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Tama opinnaytetyo laadittiin tutkimustyyppisena tyona, ja tavoitteena oli selvittdd, mika merkitys
vaikuttajilla TikTokissa on nuorten ostopaatoksiin. Aihe rajattiin siten, etta tutkimuksen kohde-
ryhmaksi valittiin 18—30-vuotiaat kuluttajat. Opinnaytety6 on toteutettu kvantitatiivisena tutkimuk-
sena. Kyselylomake luotiin Webropol-alustalla, ja se jaettiin Instagramissa, Facebookissa seka
Linkedlnissa. Vastaukset tutkimukseen kerattiin vuoden 2024 alussa.

TikTok on yksi taman hetken suosituimpia sovelluksia etenkin nuorten keskuudessa. TikTokin
algoritmi osaa nayttaa kayttjalleen yhd enemman osuvampaa ja kohdennetumpaa sisaltoa.
Nuoret hyddyntavat TikTokia myds hakukoneena osana tiedonhankinnan prosessia. Suuri osa
TikTokin kayttajista koostuu nuorista, joten sovellusta on tarkasteltu myds vastuullisuuden nako-
kulmasta. Tama asettaa painetta seka yllapitajille etta sisallontuottajilla varmistaa, etta TikTo-
kissa julkaistava sisaltd noudattaa alustan saantdja seka yhteiskunnan normeja.

TikTokin kasvaessa myds vaikuttajien maara alustalla on lisaantynyt ja kaupalliset yhteistyot
yleistyneet. Nuoret kuluttajat luottavat ostopaatosta tehdessdan yha enemman vaikuttajien mie-
lipiteisiin kuin yrityksen omaan markkinointiin. Vaikuttajilla on merkittava rooli vaikuttaa seuraa-
jiensa kayttaytymiseen, asenteisiin ja kulutustottumuksiin. Vaikuttajamarkkinointia voidaankin
hyddyntaa kuluttajan ostopolun eri vaiheissa. Vaikuttajan tulisi pohtia omaa rooliaan kulutushie-
rarkiassa, silld vastuullisuus on keskeinen tekija 2020-luvun vaikuttajamarkkinoinnissa.

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd suurin osa nuorista kayttaa TikTokia paivittain. Nuoret ovat ha-
vainneet vaikuttajamarkkinointia paivittéin TikTokissa ja iso osa heistd on hyddyntanyt vaikutta-
jamarkkinointia osana ostoprosessiaan. Yli puolet kuluttajista on etsinyt vaikuttajien kokemuksia
tuotteista tai palveluista juuri TikTokista. Useat heista ovat myds ostaneet tuotteen tai palvelun
vaikuttajan yhteistydn seurauksesta. Kaikki vastaajat olivat sita mielta, ettd ostettu tuote tai pal-
velu vastasi vaikuttajan mainonnan perusteella muodostuneita odotuksia suhteellisen hyvin.

Kuluttajat arvostavat yhteistdissa vaikuttajan henkilokohtaisia kokemuksia tuotteista ja palve-
luista seka laadukkaasti tuotettua sisaltéa. Eniten vaikuttajamarkkinointia hyédynnetaan alen-
nusten ja tarjousten etsimiseen. Tama korostaa vaikuttajien vastuullisuuden merkitysta: vaikut-
tajan on ehdottoman tarkeaa ottaa selvaa mainostamistaan tuotteista ja palveluista seka var-
mistua niiden olevan vastuullisesti tuotettuja. Nuoret selkeasti etsivat TikTokista hyvilla tarjouk-
silla varustettuja hyddykkeita.

TikTok vaikuttajia seurattiin, koska heidan tuottama sisaltd koettiin autenttiseksi. Autenttisuu-
della on my@s iso merkitys luotettavuuden lisddmisessa, silla se luo syvempaa suhdetta seuraa-
jien ja vaikuttajan valille. Vaikuttajien kannattaa suosia pitkaaikaisia yhteistdita, silla ne ovat li-
sanneet vaikuttajan luotettavuutta ja suosittelu on koettu talloin myos aidompana.
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1 Johdanto

TikTokissa kulutetaan aikaa viihdyttavan sisallon parissa. Algoritmi tarjoaa kayttajalleen yha enem-
man osuvampaa ja kohdennetumpaa sisaltéa. TikTok on luonut uuden tavan kuluttaa sisalt6a —
enaa ei seurata vain tiettyja henkil6ita, vaan enemmankin teemoja ja aiheita, jotka kiinnostavat
kayttajaa juuri silla hetkella. Tama tarjoaa innovatiivisen tavan toteuttaa vaikuttajamarkkinointia.
TikTokissa julkaistu sisaltd voi levita sadoille tuhansille helpommin, vaikka vaikuttajalla ei seuraajia

olisikaan yhta paljon.

Eri sosiaalisen median alustoilla tapahtuva vaikuttajamarkkinointi on taman hetken yksi merkitta-
vimmista sisaltdomarkkinoinnin muodoista, joka on vakiinnuttanut asemansa ja kehittyy voimak-
kaasti. Kuluttajat luottavat enemman vaikuttajien antamiin suosituksiin kuin yrityksen omiin mainok-
siin, ja vaikuttajien kokemuksia ja mielipiteita haetaan somesta ostopaatdoksen tueksi (Halonen,
2019, 54-55). Vaikuttajamarkkinointi tarjoaa yrityksille merkittdvan kanavan esitella omia tuottei-
taan ja palveluitaan seka I6ytaa niille uusia kuluttajia. Koska vaikuttajamarkkinointi on osoittautunut
pysyvaksi ilmidksi, on tarkeda keskittya sen kehittdmiseen. Vaikuttajamarkkinoinnin kasvaessa on

tarkeda myods kiinnittdd huomiota sen vastuullisuuteen.

TikTok on talla hetkella yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median alustoista, joka on tarkoi-
tettu lyhyiden videoiden jakamiseen (Geyser 9.10.2023; Komulainen 2021, 160). TikTok tunnettiin
alun perin nimella Musical.ly, jossa kayttajat julkaisivat padasiassa huulisynkronoituja videoita. Kii-
nalainen internet-teknologia yritys ByteDance osti Musical.lyn vuonna 2018, jolloin sovellus alkoi
kasvattamaan suosiotaan nuorten ja aikuisten keskuudessa. (Geyser 9.10.2023; Nieminen 2022.)
ByteDance muutti Musical.lyn nimen "TikTokiksi”, ja tdman jalkeen sovelluksen kayttdjamaara mo-
ninkertaistui (Geyser 9.10.2023). Vuonna 2020 TikTok oli maailman ladatuin sovellus. Koronapan-
demian uskotaan vauhdittaneen alustan suosiota sen tarjoaman viihteellisen sisallon vuoksi. (Yli-
luoma 20.9.2021.) TikTok toimii Kiinassa my®0s erillisena sovelluksena nimelta Douyin (Geyser
9.10.2023).

TikTokin missio on olla lyhyiden mobiilivideoiden kaytetyin julkaisualusta, jossa inspiroidaan luo-
vuuteen ja ilon tuomiseen (TikTok 2023b). TikTok on ollut vuoden 2022 ladatuin sovellus maail-
manlaajuisesti 672 miljoonalla latauksella (Blacker, 4.1.2023). TikTok-alustalla on koko maailmalla
yhteensa yli miljardi kayttajaa, ja silld on hyvin sitoutunut kayttajakunta. Suomessa kayttgjia on vyl
1,3 miljoonaa, ja naista 68 prosenttia kuuluu 18-34-vuotiaiden ikaryhmaan. TikTokin sukupuolija-
kauma on Suomessakin hyvin tasaista, silld 56 prosenttia seuraajista on naisia ja 44 prosenttia
miehia. TikTokissa vietetdan myos kohtalaisesti aikaa; keskimaarin suomalainen kayttaja viettaa
paivittain 92 minuuttia selaten TikTokia. (Komulainen 2023, 160-161.)



1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, mika merkitys vaikuttajilla TikTokissa on nuorten ostopaa-
tokseen. Olen havainnut, ettad TikTokin kasvaessa myds vaikuttajien maara alustalla on lisaantynyt
ja kaupalliset yhteisty6t yleistyneet. Vaikuttajamarkkinointi on aiheena laaja, joten tassa tyossa
aihe on rajattu talla hetkella nosteessa olevaan somealustaan TikTokiin ja kohderyhman nuoriin

kuluttajiin, etenkin Z-sukupolveen.

Tyon tarkoituksena on tuottaa yrityksille ja vaikuttajille tietoa, jonka avulla on mahdollista suunni-
tella tehokkaampaa ja vastuullisempaa vaikuttajamarkkinointia TikTokiin. Tulosten analysoinnissa
kiinnitetaan erityistd huomiota vastuullisuuden nakokulmaan, silld nykypaivana vaikuttajien ja yri-
tysten rooli yhteiskunnallisessa ja ymparistollisessa vastuunkannossa on kasvanut merkittavasti.
Siksi on olennaista arvioida vaikuttajien roolia TikTokissa ja heidan vaikutustaan nuorten ostopaa-
toksiin vastuullisesta nakdkulmasta. Opinnaytetyon tuloksia voivat hyddyntaa vaikuttajamarkkinoin-

tia aloittelevat yritykset ja vaikuttajat.

Paaongelma on, mika merkitys vaikuttajilla on nuorten ostopaatokseen TikTokissa.

Paaongelmaan haetaan vastauksia seuraavilla kysymyksilla:

— Milla tavalla vaikuttajamarkkinointia hyédynnetaan ostoprosessin aikana?

— Minkalaiset vaikuttajien tekemat TikTok-julkaisut saavat kuluttajan todennakoisimmin ostamaan
tuotteen tai palvelun?

— Mika saa kuluttajan luottamaan vaikuttajan antamaan suositukseen tuotteesta tai palvelusta?
1.2 Keskeiset kasitteet

For You -syote TikTokissa avautuu kayttajalle heti, kun TikTok-sovellus avataan. For You -syé6te
tekee TikTok kokemuksesta henkilokohtaisen, silla se nayttaa kayttajalleen hanta kiinnostavaa si-
saltéa. (TikTok 2023a.)

Hashtag on sana tai avainsana, johon on yhdistetty #-merkki, ja sitad kdytetdan sosiaalisen median
viestinnassa, jotta aiheesta kiinnostuneiden kuluttajien on helpompi I0ytaa etsimansa sisallot
(O’Brien 2022).

Sitoutumisella vaikuttajamarkkinoinnissa tarkoitetaan sitd, kuinka paljon sisaltd6n on reagoitu.

Naihin lasketaan tykkaykset, kommentit ja sisallon jakamiset eteenpéin. (Halonen 2019, 182.)

Sosiaalinen media on paikka, jossa on useita eri verkkosivustoja, sovelluksia ja alustoja, jotka

mahdollistavat tiedon ja ideoiden jakamisen verkossa (Lake 2022).



Tavoittavuudella vaikuttajamarkkinoinnissa tarkoitetaan sita, kuinka monta yksittaista henkil6a yh-

teistyolla on pystytty tavoittamaan (Halonen 2019, 182).

Z-sukupolvi on syntynyt vuosina 1996—2011. Tama diginatiivinen sukupolvi on kasvanut teknolo-
gian parissa. Brandien markkinoinnissa tarkeiksi tekijdiksi korostuvat vastuullisuus ja aitous. Vas-
tuullisuus on myds tarkea ostopaatdsta ohjaava tekija, ja Z-sukupolvelle elamykset sekd kokemuk-

set ovat materiaa ja rahaa tarkeampia asioita. (Kyllénen 2023.)
1.3 TikTokin sisélto ja trendit

TikTok mahdollistaa videoiden pituudeksi 15—60 sekuntia, mutta tarvittaessa pituudeksi voi asettaa
jopa kymmenen minuuttia. Videoissa on mahdollista kayttaa erilaisia suodattimia, tarroja, tausta-
selostuksia ja -musiikkia. TikTok tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden ilmaista luovuuttaan oman
sisallén tuottamisessa eri teemoissa aina viihdyttavasta sisallosta informatiiviseen sisaltoon.
(Geyser 9.10.2023; Nieminen 2022.)

TikTok erottuu muista somealustoista muun muassa sen luonnollisuuden ja spontaanisuuden ansi-
osta verrattuna esimerkiksi YouTubeen, jossa videot ovat paljon pidempia, ja Instagramiin, johon

julkaistava sisaltd on paljon esteettisempad. TikTokissa naytetddn enemman paivittaista tekemista
tai parodiaa siita, ja tdma muodostaa tiivimman ja vapaamman yhteyden sisalldntekijan ja seuraa-

jien valilla. (Barta, Belanche, Fernandez & Flavian 2023, 2.)

TikTokin sisalldissa on tarkeaa, ettd ne ovat inspiroivia, viihdyttavia tai opettavaisia. TikTokissa ja-
ettujen sisaltdjen tarinankerronnassa keskeista on viihteellisyys. Suosittuja sisaltdja ovatkin humo-
ristinen sisaltd ja ajankohtaiset sisalldntuotannon trendit. (Lahti & Meretniemi 2022, 198.) TikTok
videot pohjautuvat vahvasti eri trendeihin, jotka kestavat lyhyen aikaa, useimmiten vain muutamia
paivia tai viikkoja. (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen & Welte 2020, 24). Tasta syysta
trendeihin tulee 1ahtea nopeasti mukaan, silla sisalldntuotannossa olisi hyva hyddyntaa trendeja ja
tuottaa videoita nopealla tahdilla. TikTokiin kuuluvat nopeatempoiset, autenttiset, huumorintajuiset
ja tilannekohtaiset sisallét. TikTokiin sopii siis aito ja autenttinen sisalté. (Komulainen 2021, 162—
163.)

Lampinen (2022) maarittelee algoritmin olevan tarkka kuvaus tai ohje, jota seuraamalla voidaan
suorittaa prosessi, tehtava tai ongelmanratkaisu. Useimmiten kun puhutaan algoritmeista, viitataan
koneoppimiseen tai oppiviin algoritmeihin. Algoritmi kayttaa tiettyja saantoja, jotka kehittyvat ja
muuttuvat kdytetyn datan avulla. Sosiaalisessa mediassa kaytetaan algoritmeja esimerkiksi siihen,

millaista sisaltéa halutaan nostaa kayttajan nahtavaksi. (Lampinen 5.7.2022.)



TikTokin algoritmi on tekoalypohjainen ja perustuu siihen, etta kayttajalle ndytetdan yha enemman
sellaista sisaltda, jota kayttaja on aikaisemminkin kuluttanut. Mitd enemman TikTokia selataan, sita
enemman algoritmi oppii, minkalaisesta sisallosta kayttaja pitda, ja nayttaa sellaista lisda. (Komu-
lainen 2023, 162; Lahti & Meretniemi 2022, 198.)

TikTokin For You -sydte tarjoaa jokaiselle kayttajalleen uniikkia sisaltdéa, joka rakentuu kayttajan
aikaisemman reagoidun sisallon perusteella kuten tykkayksista, jaoista ja seuratuista tileista (Ko-
mulainen 2023, 163). Toisin sanoen algoritmi maarittda, minkalaisista videoista kayttaja olisi kiin-
nostunut ja nayttaa sen kaltaisia lisda (Geyser 18.7.2023). Algoritmi osaa luoda henkildkohtaisen
sy6tteen uuden kayttajan valitsemien kiinnostuksen kohteiden pohjalta ja mukautuu sitd mukaan,
mista sisalloista kayttaja on ja ei ole kiinnostunut. Jarjestelma on kehitetty jatkuvasti oppimaan, pa-
rantamaan ja korjaamaan For You -syotettd kayttdjan sitoutumisen perusteella. (TikTok
18.6.2020.) TikTokin algoritmi reagoi nopeasti kayttajan kuluttaman sisallon muutokseen ja muok-

kaa tarjpamaansa sisaltdéaan jalleen sopivaksi kayttajalleen kyseiselld hetkella (Geyser 18.7.2023).

TikTok on tullut tunnetuksi tanssivideoistaan ja pop-musiikistaan, mutta Z-sukupolvi hyédyntaa Tik-
Tokia myds yha enemman hakukoneena. Z-sukupolvi keréad suosituksia TikTok-videoista katsele-
malla videoita perakkain, kunnes se |6ytaa etsimaansa vastauksen. Suositusten tuloksia peilataan
my®os videoihin annettuihin kommentteihin, jotta suositusten aitous voidaan todentaa. Nuoret hyo-
dyntavat TikTokia etsidkseen tuotteita ja yrityksia, mutta myos kysyakseen, miten jokin asia teh-

daan. TikTokista etsitdan myds vastauksia siihen, mita jokin asia tarkoittaa. (Huang 17.9.2022.)

TikTok on kasvattanut merkitystdan hakukoneena, etenkin nuorten kuluttajien etsiessa tietoa. Tik-
Tok on nuorempien kayttajien keskuudessa todella suosittu sovellus, seka he ovat myds hakuko-
neiden aktiivisimpia kayttajia. TikTok on menestynyt hakukoneena, koska sen algoritmi tarjoaa raa-
taloityja tuloksia kayttajan oman kiinnostuksensa perusteella. TikTok antaa ajankohtaisempia ja

kokemuksellisempia tuloksia verrattuna esimerkiksi Googleen. (Barker 19.9.2022.)
1.4 TikTokin vastuullisuus

Sosiaalisessa mediassa on paljon harhaanjohtavaa ja vaaraa tietoa, jonka takia on tarkeaa luoda
dialoginen ja luottamuksellinen suhde seuraajiin ja kohderyhmiin (Lahti & Meretniemi 2022, 223).
Sosiaalisessa mediassa voi tehda hyvaa, mutta tdma edellyttda suunnitelmallisuutta, sinnikkyytta
ja yhteisty6ta. Alustojen algoritmit suuntaavat huomion kohuihin ja rajauksiin, joiden takana voi olla
jotain hamaraa. Somen kayton haitoista on tehty tutkimuksia, mutta siitd huolimatta naitd ongelmia
ei ole huomioitu. Kayttajille voi aiheuta somen kaytosta haittoja, joita ovat esimerkiksi someka-

naviin koukkuun jaaminen, omakuvan vaaristyminen ja ulkonakopaineet, jotka pahimmillaan ovat



aiheuttaneet mielenterveysongelmia etenkin nuorille kayttajilla. Sosiaalisessa mediassa olevien yri-
tysten, organisaatioiden ja somevaikuttajien on oltava erityisen tietoisia sosiaalisen median mah-
dollisuuksista seka niiden algoritmeista, joihin liittyy haasteita ja haittapuolia. (Lahti & Meretniemi
2022, 35-37.)

Asiantuntijat ovat nostaneet esiin, etta TikTok on saavuttanut merkittdvan suosion nuorten keskuu-
dessa. Samalla on erittain huolestuttavaa, ettd meilla on valtava ymmarryksen puute siita, miten
TikTok vaikuttaa kayttgjiinsa. Vuonna 2021 Frances Haugenin julkaisema tutkimus Instagramista
paljasti sovelluksen voimakkaat vaikutukset teini-ikaisten mielenterveyteen ja syomishairioihin,
etenkin nuorten tyttdjen kohdalla. TikTokissa on havaittavissa samanlaista haitallista sisalté3, ja
asiantuntijat huomauttavat, ettd monet alustan innovatiiviset ominaisuudet herattavat huolenai-
heita. (Paul 30.10.2022.)

Common Sense Median vuonna 2020 tekeman tutkimuksen mukaan 13—18-vuotiaat amerikkalai-
set nuoret pitivat merkittdvimpana uutislahteena sosiaalisen median julkkiksia ja vaikuttajia, joita he
seuraavat. Taman jalkeen tulivat digitaalisia uutisia kokoavat palvelut esimerkiksi Google News.
Perinteiset uutisia tuottavat tv-kanavat olivat vasta kolmannella sijalla. Viimeisella sijalla oli sa-
noma- ja aikakauslehdet. On hyva muistaa, etta tieto on valtaa ja valtaa on niill3, joiden antamia
viesteja ja mielipiteitd kuunnellaan. (Lahti & Meretniemi 2022, 31.) Suomessakin on havaittu, etta
virallisiin uutislahteisiin ei enaa luoteta yhta paljon kuin aiemmin. Melkein puolet suomalaisista seu-
raa uutisia sosiaalisen median kanavissa, joissa oikean tiedon erottaminen vaarasta on huomatta-
vasti haastavampaa. (Lahti & Meretniemi 2022, 101-102.)

TikTok havaitsee kayttajan kiinnostuksen nopeinten verrattuna muihin sosiaalisen median alustoi-
hin. Tutkijat ovat pohtineet, mitd TikTokin algoritmin raatalointia merkitsee kayttajille, etenkin kun
kyse on kohdennetusta sisallosta mielenterveysongelmista ja muista arkaluontoisista aiheista. Al-
goritmi voi vahvistaa olemassa olevia epatasa-arvoja, ja siten lisdtd myos mielenterveysongelmia
vahemmistoryhmille. TikTok yritti harhaanjohtavassa yrityksessaan vuonna 2019 torjua kiusaa-
mista ja myonsi sensuroivansa videoita sellaisilta kayttajilta, jotka sovellus havaitsi vammaisiksi,
ylipainoisiksi tai LGBTQ+ henkildiksi. Michiganin yliopiston tiedonkasittelykoulun verkkotutkija
Chelsea Peterson-Salahuddin totesi, etta syrjaytyneiden ihmisten jatkuva valvominen on seka

emotionaalisesti ettd henkisesti kuormittavaa. (Paul 30.10.2022.)

Sosiaalisessa mediassa voi pahimmillaan olla kyse maalittamisesta tai torkeasta vihapuheesta.
Maalittamiseksi kutsutaan sellaista toimintaa, jossa henkil6 tai ryhma kohdistaa yhteen kohteeseen
suoraa tai epasuoraa hairintaa esimerkiksi yllyttdmalla muita toimintaan. Kyseessa on yleensa jar-

jestelmallista, joukkoistettua uhkailua tai vainoamista. Vihapuhe taas on jarjestelmallista hairintaa



ja alustana toimii yleensa sosiaalinen media. Vihapuheelle on yleista, etta sita tapahtuu keskuste-
luymparistdissa, joissa mielipiteet sekoitetaan faktatietoon. Vihapuhetta voidaan kitkea mutta sii-
hen tarvitaan tydkaluja ja toimia. (Lahti & Meretniemi 2022, 223-233.) Vuonna 2021 TikTok esittel
sen kehittelemia tyokaluja edistaakseen ystavallisyytta sen alustalla. Tyokalun avulla kayttajat voi-
vat suodattaa roskapostia ja loukkaavia kommentteja. MyOs kayttajat, jotka jattavat loukkaavia
kommentteja saivat eteensd automaattisen ponnahdusikkunan, joka pyysi heitd harkitsemaan epa-

asiallista kommentointiaan uudelleen. (Paul 30.10.2022.)

TikTokin yksi haittapuolista on sen anonyymi luonne, jonka sydte on erilainen verrattuna muihin
sosiaalisen median alustoihin. Esimerkiksi Facebook tarjoaa henkilokohtaista tietoa ensisijaisesti
ystavilta ja perheiltd, kun taas TikTokissa kayttdjan suurin osa ndkemastaan sisallosta tulee vie-
railta ihmisiltd. Videot leviavat helposti suurten yleisdjen tietoisuuteen eivatka kaikki kayttajat ole
valmistautuneet siihen. (Paul 30.10.2022.)

TikTok rohkaisee kayttgjiaan vuorovaikutukseen, silla se tekee verkkoyhteisosta kiinnostavan. Tik-
Tok kuitenkin tunnistaa haitallisen vuorovaikutuksen riskin. TikTokilla on erilaisia sovellusasetuk-
sia, joiden avulla omaa TikTok kokemustaan on mahdollisuus hallita. Asetuksilla on kuitenkin alu-
eellisia seka sovelluksen eri versioiden valisia eroja. TikTokin oletuksena on, etta alle 16-vuotiai-
den tilit ovat yksityisia eli tilin haltijan tulee hyvaksya tai hylatd seuraaja pyynnot. Yli 16-vuotiaiden
tilit ovat julkisia eli kuka tahansa voi katsoa heidan julkaisemaansa sisaltoa ja lahettad komment-
teja seka olla tekemisessa sisallon kanssa. TikTokin asetusten avulla on kuitenkin mahdollista raa-
taloida omaa yksityisyyttaan yksityisasetuksista. Talldin kayttajalla on mahdollisuus vaikuttaa sii-
hen, minkalaisessa vuorovaikutuksessa muut kayttajat voivat olla hanen kanssaan. (TikTok
2023c.)



2 Vaikuttajamarkkinointi 2020-luvulla

Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajan ja yrityksen valista kaupallista yhteisty6ta, jossa pyritaan kas-
vattamaan brandin tunnettuutta tai edistamaan yrityksen tuotteiden myyntia (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2019). Vaikuttajamarkkinoinnissa yksittainen henkil6 tai joukko henkildita voivat toimia mai-
noskanavina jakamalla omia mielipiteitdan ja nakemyksiaan heidan yleiséaan kiinnostavalla ta-

valla. (Otavamedia s.a.)

Halonen (2019, 36) luonnehtii vaikuttajamarkkinoinnin olevan tarinankerrontaa, joka tapahtuu vai-
kuttajien kautta. Yhteistyossa yritys pystyy kertomaan vaikuttajan kautta halutulle kohderyhmalle
tarinoita, jotka aidosti kiinnostavat vaikuttajan yleis6a. Vaikuttajaa valittaessa yhteistydhon pyritdan
etsimaan vaikuttaja, jolla on samoja arvoja kuin brandilla tai yrityksen kannalta relevantti kohde-
ryhma. (Lahti & Meretniemi 2022, 282.)

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla on mahdollista tavoittaa vaikuttajan kautta haluttu kohderyhma, ja
siten vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensa, tietoihinsa tai asenteisiinsa. Vaikuttajamarkkinoinnin
teho pohjautuu ns. puskaradioon. Tutulta ihmiselta saadut mielipiteet vaikuttavat enemman meidan
omiin mielipiteisiimme kuin markkinointi viestinta, joka tulee yritykseltd suoraan. (PING Helsinki
12.1.2022.)

Vaikuttaja on henkild, jolla on omaan someyleis60nsa vaikutusvaltaa (Lehtomaa 2020, luku 1). Vai-
kuttajalla on omat seuraajansa, joiden kanssa han on vuorovaikutuksessa. Sosiaalisessa medi-
assa vaikuttajat ovat oman tietonsa ja asiantuntijuutensa avulla rakentaneet mainettaan. (Geyser
24.3.2023.) Vaikuttaja on kasvattanut oman yleisdnsa, jolle han tekee omissa kanavissaan yleis6a
kiinnostavaa ja sitouttavaa siséaltéa (Otavamedia s.a.). Suomessa toimii vajaa 30 000 suomalaista

vaikuttajana, jotka ovat saaneet ansiotuloja tekemastaan sisalléstad (Saarenmaa, 23.8.2023).

Vaikuttaja voi nykypaivana olla Iahes kuka vain kuten bloggaajat, instagrammaajat, tubettajat, tik-
tokkaajat, artistit, snappaajat, urheilijat ja e-urheilijat. Tarkein yhdistava tekija heilld on, ettd he ovat
kasvattaneet oman yleisénsa sosiaalisessa mediassa ja haluavat tuottaa sinne laadukkaita sisal-
téja. (PING Helsinki 12.1.2022.) Markkinoijat ovat alkaneet kayttamaan yleisempaa termia ’vaikut-
taja’, joka on yleinen nimitys kaikenlaisille vaikuttajille. Vaikuttajille sosiaalisessa mediassa on olen-
naista taito luoda yleis6aan kiinnostavaa sisaltéa, jota vaikuttajat sitten tulkitsevat, suodattavat ja
jakavat yleisolleen. (Halonen 2019, 14-15.)



2.1 Sosiaalisen median vaikuttajaluokat

Somevaikuttajat voidaan jakaa yleisdkoon puolesta eri kokoluokkiin mm. nano-, mikro-, makro- ja
megavaikuttajiin. Suomessa vaikuttajaluokat ovat selkeasti pienemmat moniin muihin maihin ver-
rattuna markkinan rajallisen koon takia. Tasta syysta kansainvaliset mittarit eivat sellaisinaan sovi
Suomen markkinoihin. (Halonen 2019, 20; Lehtomaa 2020, luku 1.)

Nanovaikuttajat ovat suuremmalle yleisdlle tuntemattomia vaikuttajia mutta voivat silti olla yrityk-
sille arvokkaita yhteistydkumppaneita heidan tunnettuudestaan kuten laji- ja harrastuspiireissa
(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 239). Suomessa nanovaikuttajilla on noin 1000 seuraa-
jaa. Nanovaikuttajan yleis6 on suhteellisen pieni, mutta se voi olla erittain sitoutunut, silla se koos-
tuu yleensa omasta laajasta tuttavapiirista tai samasta aihealueesta kiinnostuneista henkiloista.
(Lehtomaa 2020, luku 1.)

Mikrovaikuttajat ovat aktiivisia henkil6ita sosiaalisessa mediassa, ja heilla on Suomessa 1000—
5000 tai alle 10 000 seuraajan yleis6. Mikrovaikuttajilla on yleensa selkea teema heidan sisallis-
saan, ja heidan yleisénsa koostuukin yleensa tasta tietysta aihepiirista kiinnostuneista henkildista.
Mikrovaikuttajien seuraajat ovat yleisesti hyvin sitoutuneita ja ovat vuorovaikutuksessa vaikuttajan
kanssa. (Halonen 2019, 20; Lehtomaa 2020, luku 1.)

Makrovaikuttajalla Suomessa on noin 100 000 henkildon yleisé. Makrovaikuttaja on sosiaalisessa
mediassa todella tunnettu persoona, ja hanen henkilébrandiaan pystyy hydédyntdmaan esimerkiksi

uusille somekanaville. (Lehtomaa 2020, luku 1.)

Megavaikuttaja, tunnetaan myds sanalla julkkisvaikuttaja, on satojen tuhansien seuraajien yleiso.
Megavaikuttaja on tunnettu myds perinteisen median puolella, silld hanen henkildbrandinsa on

kasvanut monille todella tutuksi. (Lehtomaa 2020, luku 1.)

Ison luokan vaikuttajilla ei valttdmatta ole yhta hyva sitoutuneisuus kuin pienemman luokan vaikut-
tajilla. Mikro- ja nanovaikuttajilla eli pienemmilla vaikuttajilla vahvuus korostuu useimmiten asian-

tuntijuudessa. Heidan sisalténsa koetaan olevan autenttisempaa ja monet suosittelut uskottavimpia
kuin suuren luokan seuraajien. Toisaalta isomman vaikuttajan kanssa yhteistyd tarjoaa laajemman

nakyvyyden ja isomman yleisén. (Laakso 1.12.2022.)

Mikrovaikuttajien kayttdo markkinoinnissa on kasvanut, silla mainostajat pystyvat mikrovaikuttajien
kautta tavoittamaan tietysta aihealueesta koostuneen yleison. Mikrovaikuttajia myds pidetaan va-
hemman kaupallisina verrattuna makrovaikuttajiin, silla heilla ei yleisesti ottaen ole yhta paljon kau-
pallisia yhteistybkumppaneita. Siten sisaltdé on autenttisempaa ja ei-kaupallista. (Halonen 2019,
21-22; Lehtomaa 2020, luku 1.)



2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin eri muotoja

Vaikuttajamarkkinointi on alana viela nuori, mutta kehittyy kovaa vauhtia eteenpain. Vaikuttaja-
markkinointia voidaan toteuttaa eri tavoilla. Tarkeintd on huomioida vaikuttajamarkkinoinnin kaikki
mahdollisuudet. (Haatainen 2.5.2023.) Kun yhteistyd tehdadan yhdessa yritykselle sopivan vaikutta-
jan kanssa, silld voidaan saavuttaa jopa muuta markkinointia parempia tuloksia. Vaikuttajamarkki-
nointia tehtdessa tulee huomioida, etta kaikissa kanavissa tulee selkeasti esiin, mikali yhteistyd on
toteutettu kaupallisena yhteistyona. (PING Helsinki 12.1.2022.)

Siséltoyhteistyo voidaan luokitella perinteiseksi vaikuttajamarkkinoinnin muodoksi, jossa vaikut-
taja esittelee tietyn brandin tuotetta tai palvelua, ja yritys maksaa tastda mainonnasta vaikuttajalle.
Sisaltoyhteistyd voidaan toteuttaa eri tavoin mutta tarkeaa olisi, etta vaikuttajayhteisty6 olisi mah-
dollisimman aitoa ja seuraajia palvelevaa. Vaikuttaja voi esimerkiksi esitelld ja kayttaa yrityksen
tuotetta tai palvelua ja suositella sitéd omille seuraajilleen. (Haatainen 2.5.2023.) Esimerkki vaikutta-
jamarkkinointikampanjasta on nahtavissa kuvasta 1, jossa kyseisessa yhteistydssa vaikuttajana

toimii Rita Jokinen ja mainostettavana brandina Stockmann.

< | Q Haeliittyvaa sisaltsa

Paivameikista iltameikiksi
neljalla tuotteella

Mainos @Stockmanh, "+ ‘Beauty, Secrets
-kampanja on taalla taas! 2510.-511.
MyStockmann -jasenet saavat -20 %
kertaedun sovelluksesta §

#kauneus #kauneusvinkki
#paivameikki #iltameikki #juhlameikki
#pikkujoulut #meikki #meikkivinkki
#stockmann #kuulasmeikki
#nyxcosmetics #grwmsuomi

vahemman

Lisaa kommentti... @ @

Kuva 1. Esimerkki vaikuttajamarkkinointikampanjasta TikTokissa (TikTok 2023d)
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Vaikuttaja-PR ja maksettu vaikuttajayhteisty® ovat eri asioita. Vaikuttaja-PR perustuu ansaitulle
nakyvyydelle ja tapahtuu ilman maksua, kun taas kaupallisessa yhteistydssa yritys maksaa vaikut-
tajalle ja hyddyntda ostamaansa mediatilaansa valittddkseen omat viestinsa. Koska ansaittu me-
diatila on ilmaista, ndkyvyyden sisaltd tapahtuu vapaammin eika siihen pysty vaikuttamaan hel-
posti. PR-lahetykset eivat myoskaan velvoita vaikuttajaa tekemaan minkaanlaista sisaltoa saa-
duista tuotteista, ja vaikuttajilla on mahdollisuus ilmaista tuotteista erilaisia mielipiteita, seka positii-
visia ettd negatiivisia. (Halonen 2019, 155-156.) Esimerkki vaikuttaja-PR sisallostd on nahtavissa
kuvasta 2, jossa vaikuttaja Janina Koskenniska esittelee ja arvostelee Smuuti-brandin tuotteita. Jos
vaikuttaja esittelee sisalldissdan tuotteita, jotka on saatu yritykselta pyytdmatta, tulee vaikuttajan

ilmaista tama julkaisunsa alussa esimerkiksi "saatu ilmaistuote” (Kilpailu- ja kuluttajavirasto).

4 Q. Hae liittyvaa sisaltoa

ARVOSTELUSSA

Smuuti Skin -tuotesarja

Janina Koskenniska ‘22 - 1-25

Osa 14 | Ootko jo testannut Smuuti
Skinin tuotteita? & *tuotteet saatu
testiin #fyp #tiktoksuomi #smuutiskin
#kauneusvinkit #ihonhoito
#ihonhoitovinkki #tuotearvostelu

VELE TG ED]

O Soittolista - tuotetestaukset

Lisdaa kommentti...

Kuva 2. Esimerkki vaikuttaja-PR sisallosta TikTokissa (TikTok 2023e)

Affiliate-markkinointia voidaan hyédyntaa silloin, kun halutaan keskityttya suoraviivaiseen myyn-
tiin. Affiliate-markkinoinnissa yritys voi antaa vaikuttajalle tarjouskoodin tai affiliate-linkin, jonka han
jakaa omassa sisalléssaan yleisolleen. Tassa markkinointimuodossa vaikuttaja ansaitsee palkan
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esimerkiksi komissiolla myynneista tietyn pohjapalkan avulla tai yhdistamalla naita kahta maksu-
muotoa. (Haatainen 2.5.2023.)

Brand Ambassador eli brandilahettilas on yrityksen ulkopuolinen henkild, joka on sitoutunut bran-
din puolestapuhuja. Pitkaaikaiset ja moninaiset yhteistyot ovat kasvattaneet suosiotaan, ja yhteis-
tyd brandildhettilaiden kanssa on nostanut suosiotaan samalla. (Meltwater 7.6.2021.) Vaikuttaja-
markkinoinnissa brandilahettildan kanssa voidaan solmia sopimus yhteisty0sta, josta han saa palk-
kaa. Brandilahettildan kanssa yhteistyd on pidempi aikaista, ja vaikuttaja on todella sitoutunut mai-
nostettavaan brandiin. Han voi tuottaa sisaltda brandista mutta toimia myds mainoskasvona. Pitka-
aikainen yhteisty0 lisda nakyvyytta ja vaikuttaa positiivisella tavalla brandimielikuvaan. Kun vaikut-
taja mainostaa brandia pidemman aikaa ja tuo sita esiin omissa sisalldissaan, kasvattaa se myos
luottamusta hanen seuraajissaan. Yleisdon on helpompi uskoa, ettd vaikuttajan antama suosittelu
brandistd on aidompaa ja uskottavampaa pidempikestoissa yhteistissa verrattuna lyhytaikaiseen
yhteistyéhon. (Indieplace 19.7.2023.)

2.3 Vaikuttajamarkkinointi TikTokissa

TikTokilla on rooli ostopaatdksiin vaikuttamisessa, ja erilaiset tuote- ja tekemisopastusvinkit ovatkin
suosittuja sisaltéja TikTokissa (Komulainen 2023, 163). Mainonnan aloittaminen TikTokissa voi-
daan hyvin tehda vaikuttajamarkkinoinnilla — sen avulla voidaan valita vaikuttajia, jotka ovat jo va-
kiinnuttaneet asemansa TikTokissa, ja heidan kauttaan voi tavoittaa kohdeyleisdn tehokkaasti. Tik-
Tokin vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa, etta mainostettava tuote sopii seka TikTok-vaikuttajan
persoonaan etta tilin sisaltéteemoihin. TikTokissa heittaytymiskyky on tarkea osa sisallontuotantoa.
Vaikuttajan tulee huomioida, etta vaikuttajamarkkinointisisaltd on linjassa hanen oman sisaltonsa
tyylin ja kanavan kanssa. (PING Helsinki 27.5.2022.)

Tarkea mittari tavoittavuuden mittaamisessa on erityisesti videoiden keskimaaraiset katselukerrat,
mutta myos kayttajatilin koko voi antaa jonkinlaista suuntaa tavoittavuudelle. Vaikuttajan tuottamat
sisallot voivat saavuttaa vaihtelevia lukumaaria katselukerroissaan — kaupallisilla yhteistoilla on
yleensa alhaisemmat katselumaarat verrattuna vaikuttajan muuhun sisaltoon. Maksetulla mainon-
nalla pystytaan kuitenkin tehostamaan vaikuttajasisaltoja, jolloin sisaltojen tavoittavuutta pystytaan
myo6s kasvattamaan. (PING Helsinki 27.5.2022.)

TikTok tuo vaikuttajille ja yrityksille uuden ja luovan tavan toteuttaa yhteistoita. Alustalla on hel-
pompi osallistaa vaikuttajan seuraajia ja synnyttaa viraali-ilmi6ita kuin muilla sosiaalisen median
alustoilla. Ammattitaitoisen sisallontuottajan on my6s mahdollista kasvattaa TikTokissa itselleen iso

seuraajajoukko tekemalla seuraajiaan kiinnostavaa sisaltoa aktiivisesti. TikTok tarjoaa mahdolli-
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suuden tavoittaa aivan uutta kohdeyleis6d mainostettavalle tuotteelle tai palvelulle verrattuna mui-
hin sosiaalisen median kanaviin. (Lehtomaa 2020, luku 7.) Vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa
on hyva ottaa huomioon TikTokin arvaamattomuus — se mika toimi aikaisemmin yhteistydssa, ei

valttamatta toimi uudestaan yhta hyvin tai tuo samanlaisia tuloksia (Bennet 2022, 91).
2.4 Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuus

Z-sukupolvi ja milleniaalit luottavat vaikuttajiin, kun he etsivat uusia tuotteita ja arvioivat brandin
luotettavuutta (Komulainen 2023, 19). Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuus perustuu vertaissuosi-
tuksiin, jossa henkild luottaa enemman perheeltd, ystavalta tai muilta vertaisryhmiltd saatuihin suo-
situksiin kuin yrityksen mainontaan tai kaupallisiin viesteihin (Halonen 2019, 54). Vaikuttajat nah-
daan tarkeind henkilona. Osa kuluttajista kokee heidan olevan lahes yhta tarkeitd kuin omat ysta-
vat tai perheenjasenet. Tasta syystd myos vaikuttajien kanavia seurataan, koska heidan koetaan

tarkeiksi, ei koska haluttaisiin nahda vain mainoksia. (Tabor 8.4.2020.)

PING Helsingin teettdman tutkimuksen (2019) mukaan, alle 25-vuotiaat nuoret luottavat enemman
sosiaalisen median vaikuttajiin kuin perinteiseen mainontaan. Vuorovaikutus on selkeasti korkeam-
paa verrattuna vanhempaan ikdryhmaan, sillda nuoremmat seuraavat aktiivisemmin vaikuttajia ja
osallistuvat vaikuttajien tekemiin sisaltéihin aktiivisemmin. Somevaikuttajat pystyvat vaikuttamaan
nuorten kayttaytymiseen arjen valinnoista jopa yhteiskunnallisiin asioihin asti. (PING Helsinki
15.5.2019.) Vaikuttajamarkkinointi on tarkeaa nuoremmalle vaestalle, silla heilld on erilaiset me-
dian kulutustottumukset ja he ovat epailevaisempia perinteiseen markkinointiin. (Haenlein, Anadol,
Farnsworth, Hugo, Hunichen & Welte 2020, 7).

Halosen (2019, 79) mukaan, etenkin pienemmat vaikuttajat edistavat luotettavuuden kasvattamista
markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun, silla pienemmilla vaikuttajilla on yleensa tiiviimpi suhde
omien seuraajiensa kanssa, ja nain ollen heillda on mahdollista tehda kaksisuuntaista vuorovaiku-
tusta aktiivisemmin. Seuraajat luottavat pienten vaikuttajien suosituksiin juuri vuorovaikutuksen ta-
kia, koska heilla on mahdollisuus esittaa tarkentavia kysymyksia markkinoitavasta tuotteesta tai
palvelusta ja nain saada lisatietoa ja neuvoja tuotteista seka saada vaikuttajilta apua esimerkiksi

tuotteiden valintaan.
2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin autenttisuus

Vaikuttajamarkkinoinnin autenttisuus tarkoittaa aitoutta eli sitd, miten vaikuttajan oma persoona,
arvot ja brandi nakyvat yhteistyossa. Aitous myds kasvattaa vaikuttajan luotettavuutta ja uskotta-
vuutta kuluttajien keskuudessa. (Weckstrom 20.9.2018.) Kuluttajat tiedostavat, ettéd vaikuttajat tar-
vitsevat tuloja, joten kaupallisten yhteistdiden tekeminen ymmarretaan. Vaikuttajien tulee kuitenkin

olla tarkkana siita, etta sisalto ei kay lilan "myyvaksi”, jotta seuraajat eivat meneta mielenkiintoa
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vaikuttajan sisaltoa kohtaan. Vaikuttajan tekema sponsoroitu siséalto tulee olla linjassa vaikuttajan
muun sisallén kanssa ja sopia hanen persoonansa kanssa. (Tabor, 8.4.2020.) Vaikuttajan seu-
raajat tuntevat vaikuttajan persoonan, joten tasta syysta valmiiksi tehdyt myyntipuheet sopivat huo-

nosti vaikuttajan suuhun, ja seuraajat tunnistavat teennaisen yhteistydén (Halonen 2019, 78).

Autenttisuutta voi myos rikkoa muun muassa se, etta vaikuttaja tekee useiden eri brandien kanssa
yhteisty6ta lyhyen ajan sisalla. Vaikuttajat tarvitsevat myos vapauden tuottaa sisaltéa oman tyy-
linsd mukaan, jotta vaikuttaja pystyy itse ilmaista, miksi markkinoitava tuote tai brandi resonoi juuri
hanen kanssaan. Jos monille vaikuttajille annetaan sama valmiiksi tehty kasikirjoitus, ei heidan aito
suosittelunsa paase esiin. (Tabor, 8.4.2020.) Kun vaikuttajalle annetaan mahdollisimman vapaat
kadet yhteistydssa, syntyy myos aina kaikista kiinnostavinta ja autenttisinta sisaltéa, silla vaikuttaja

itse tietdd, mikd hanen omaa yleisddan kiinnostaa tuotetussa sisalléssa (Halonen 2019, 110).
2.6 Vaikuttajamarkkinoinnin vastuullisuus

Kuluttajat viettdvat sosiaalisessa mediassa yha enemman aikaa, ja samalla vaikuttajien seuraaja-

maarat ovat myods kasvaneet. Yha useampi vaikuttaja tiedostaa, ettd oma vaikuttavuus ylettyy kau-
pallisten yhteistoiden ylitse. (Lahti & Meretniemi 2022, 65-67.) Vaikuttajamarkkinointi kasvaa koko
ajan ja tasta syystd myds vaikuttajien tuottamalla sisallGilla on entistakin isompi rooli vastuullisessa

viestinndssa (Nygrén 6.9.2022).

Somevaikuttajilla ei ole yhteisia toimintatapoja tai ohjeistuksia, mutta Kilpailu- ja kuluttajavirasto on
tehnyt linjauksia kaupallisten yhteistdiden merkitsemisesta, joita vaikuttajien tulee noudattaa (Lahti
& Meretniemi 2022, 74). Vaikka yhteisia toimintamalleja ei ole, vaikuttajan tulee silti noudattaa tyo-
honsa liittyvia lakeja ja ohjeistuksia hyvin tarkasti. Vaikuttajan tulee ilmaista sisalldssaan, onko

mainostettavat tuotteet saatu ilmaiseksi tai onko sisallosta saatu vastineeksi rahaa tai palkkio. Jos
vaikuttaja ei ole avoin yhteistydnsa kaupallisesta luonteesta, han voi menettaa uskottavuutensa tai

seuraajiensa luottamuksen. (Halonen 2019, 227.)

Lainsaadanto ei kuitenkaan ylety vaikuttajan etiikan nakokulmiin. Vaikuttajan tuottamaan sisaltoon
ei ole olemassa sdannoksia siita, millaisista aiheista vaikuttaja voi puhua tai miten han voi niita ka-
sitella. Vaikuttajan tuottamassa sisallossa olisi hyva huomioida aina nakokulma: olisiko vastuulli-
sempaa puhua tavaroiden korjaamisesta tai huoltamisesta sen sijaan, etta puhuttaisiin uusien tuot-
teiden ostamisesta? Vaikuttajan tulisi olla tietoinen omasta vastuustaan seka kaupallisissa yhteis-

toissa ettd omien sisaltdjensa jakamisessa seuraajilleen. (Halonen 2019, 227-228.)

Vain harva kuluttajista tekee ostoksensa vastuullisuuden kriteereiden pohjalta ja suuri osa kulutta-

jista tekee ostopaatoksensa edelleen impulssien ja mielihalujen ohjaamana. On kuitenkin huo-
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mattu, etta antikuluttaminen eli kulutuksen vahentaminen on kiinnostava teema nuorten keskuu-
dessa. Somevaikuttajille on siis merkittava rooli kulutushierarkiassa: viimeisen kymmenen vuoden
aikana heidan roolinsa on ollut synnyttaa uusia haluja kuluttajille. 2020-luvun sosiaalisen median
vaikuttajille on kuitenkin noussut uusi kantava rooli kulutushierarkiassa: kuluttajien keskuudessa ei
haluta herattaa ostohalua vaan saada seuraajat pohtimaan omia kulutusvalintojaan. (Lahti & Me-
retniemi 2022, 130-131.)

Eettinen toimintamalli ja korkean moraalin vaatimus kasvaa etenkin silloin, kun vaikuttajan seuraa-
jissa on paljon nuorta yleis6a. Monen nuoren, etenkin alaikdisten medialukutaito ja Iahdekriittisyys
eivat vield ole kehittyneet samalle tasolle kuin aikuisten kuluttajien. On tarkedd huomioida, etta
nuoret ovat herkempia vaikutteille, erityisesti heidan ihailemiansa henkildiden ja idoleidensa vaiku-
tuksen alaisena. Vaikuttajilla on valtaa nuorten kayttaytymiseen, joten vaikutusta on tarkeaa pohtia
yhteiskunnallisella tasolla asti. (Halonen 2019, 228-229.) Alaikaisten seuraajien kohdalla tulee kiin-
nittaa erityista huomioita mainontaan: lapsiin liittyvaan markkinointiin on saadetty lainsaadanto, jota
vaikuttajan tulee noudattaa, mikali hanella on merkittavasti alaikaisia seuraajia tai hanen sisaltonsa
kiinnostaa heita (Lahti & Meretniemi 2022, 363).
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3 Kuluttajan ostopaatoksen muodostuminen

Kuluttajan paatoksentekoprosessi (kuva 3.) alkaa yksinkertaisesti siitd, kun han tarvitsee ratkaisun
havaittuaan ongelman, tarpeen tai puutteen (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 49). Kuluttaja havait-
see yleensa tarpeen konkreettisesti, esimerkiksi kun tavara on loppu, mennyt rikki tai palvelu on
paattynyt. Tarve voi myo6s syntya, kun kuluttaja huomaa, etta jollakin tuotteella tai palvelulla voi-
daan parantaa hanen elintasoaan, statustaan, imagoaan, tietoaan tai elinpiiridan. Ostoprosessi on
siirtynyt yhd enemman itseohjautuvaksi, silld kuluttajat haluavat toimia yha aktiivisemmin ostopro-
sessissaan ja olla omatoimisia ostajia. Kuluttajilla on myds lahtdkohtaisesti enemman tietoa mark-
kinoilla olevista tuotteista ja ratkaisuista kuin yrityksilla, ja tdma viekin heitd ostoprosessissaan

eteenpain. (Laine 2015, luku 2.)

L Tietoisuus ja M i i
Inspiraatio ja vertailu Harkinta ja Piitos: Aloitus, Asiakas-

tarve,
referenssit

kayttdminen, uskollisuus ja

monikanavaise el ostohetki lisdostot suositukset

sti

Kuva 3. Ostajan paatdoksentekoprosessi (mukaillen Aminoff & Rubanovitsch 2015, 52-53)

Bergstromin ja Leppasen (2021, 122) mukaan ostoprosessi voi alkaa myds arsykkeelld, joka tar-
koittaa my&s heréatetta. Arsykkeeksi voidaan lukea fysiologiset syyt esimerkiksi nélka, mutta arsyke
voi olla my@s sosiaalinen tai kaupallinen. Sosiaaliset arsykkeet tulevat esimerkiksi perheenjasenilta
tai ystavilta. Kaupalliset arsykkeet taas ovat markkinoijien tekemia mainoksia, joiden tarkoituksena
on herattda kuluttajan kiinnostus esimerkiksi myytavaan tuotteeseen, yritykseen tai ideaan. Osta-
jaa ohjaa motivaatio, ja han on valmis etenemaan ostoprosessissaan, kun han ymmartaa, etta on-
gelma kannattaa ratkaista. Nykypaivana kuluttajille on myds tarkeaa, etta ongelma ratkaistaisiin
mahdollisimman nopeasti ja vahalla vaivalla (Laine 2015, luku 2).

Kun tarve on syntynyt, kuluttaja etsii tietoa erilaisista vaihtoehdoista (kuva 4.) ostopaatoksensa tu-
eksi, ja tiedonkeruuta voidaan tehda monista eri tietolahteista (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 49).
Tiedonkeruuprosessi voi vaihdella tuotteen hinnan mukaan, silla kallimpaa ostosta varten tiedon-
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keruuseen kaytetadan yleensa enemman aikaa verrattuna yksinkertaisiin ostoihin. Kuluttaja voi tar-
kastella erilaisia vaihtoehtoja, jotta ostosta syntyvat mahdolliset riskit voidaan eliminoida. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 122—-123.) Tuotteiden vertailu keskendan voi olla joko lyhyt- tai pitkékes-
toinenprosessi (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 49). Kuluttajilla on mahdollisuus etsia tietoa eri tuot-

teista ja ratkaisuista seka vertailla niita toisiinsa entistakin helpommin (Laine 2015, luku 2).

Omat Sosiaaliset Kaupalliset Ei-kaupalliset
kokemukset tietolahteet tietolahteet tietolahteet
e N e 1)
— Markkinointiviestinta — Kuluttajaorganisaatiot
. J . J
e N e N
—  Ystavat — Myymalahenkilostd | '~ Tiedostusvalineet
AN J - J - J
( \ e 1)
Sosiaaliset
| yhteisot — Internet
- @@ - J
Y
— Tyotoverit
- @@

Kuva 4. Lahteet, joista ostaja voi kerata tietoa (mukaillen Bergstréom & Leppanen 2021, 123)

Kuluttaja alkaa yleensa vertailemaan vaihtoehtoja keskenaan, kun han on kerannyt tarpeeksi tietoa
erilaista vaihtoehdoista. Vaihtoehdot voidaan laittaa paremmuusjarjestykseen tai huomata, etta so-
pivaa vaihtoehtoa ei ole. Kuluttajan valintakriteereissa han arvostaa ominaisuuksia, jotka tuottavat
arvoa ja jotka ovat kuluttajan mielesta olennaisia tuotteessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 123.)
Kuluttaja eparoi yleensa ostaessaan uusia tuotteita tyydyttdadkseen uuden toiveensa, silla tdhan
ostoon sisaltyy myos suurempi riski epaonnistua. Taysin uusi ostos voi epaonnistua, kun vaihtoeh-

tona on myds tehda tuttu uusintaostos, jossa riski on pieni. (Bergstrom & Leppanen 2021, 122.)

Kun kuluttaja on tehnyt valintansa sopivimmasta tuotteesta, han haluaa ostaa heti vahalla vaivalla
ja nopeasti (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 50). Markkinoijan tulee huolehtia, ettd myytavaa tuo-

tetta on saatauvilla, silla jos se on loppu tai sita ei ole saatavilla, ostoprosessi voi katketa. ltse osto-
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tapahtumaa voidaan pitaa yksinkertaisena — kuluttaja paattaa paikan, mista ostaa, ja selvittda osto-
ehdot kuten toimitus- ja maksuehdot. Ostaja on valmis paattdmaan kaupan, mikali han on tyytyvai-

nen ostoksensa olosuhteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 124.)

Ostotapahtuman jalkeen, kuluttaja vastaanottaa tuotteensa, ja tasta alkaa tuotteen arviointipro-
sessi. Kuluttaja jaa pohtimaan oliko tuote hyva vai huono ostos, ja talla on iso merkitys kuluttajan
tulevaisuuden ostokseen samasta tuotteesta. Jos tuote oli hyva, kuluttaja on todennakdisesti val-
mis ostamaan sen uudestaan. Kuluttaja voi myos alkaa seuraamaan myyjaorganisaation nettisi-
vuja, sosiaalisen median tileja tai ladata ja kayttaa yrityksen omaa alysovellusta onnistuneen oston
jalkeen. Jos tuote taas ei vastannut sita, mita kuluttaja oli ajatellut, hanen luottamussuhteensa hei-

kentyy, eikd han todennakdisesti osta tuotetta uudelleen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 124.)
3.1 Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita

Markkinointi alkaa aina asiakkaasta, ja tasta syysta on tarkedaad ymmartaa ja analysoida kuluttajan
asiakaskayttaytymista, paatdksentekoa ja ostoprosessia. Jotta mainonta olisi onnistunutta, markki-
noijan tulee tuntea kuluttajansa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 92.) Kuluttajat toimivat ostajina eri-
lailla — heilla on eri ostokyky ja ostohalu (Verkkovaria 1.4.2016). Bergstrdm & Leppasen (2021, 94.)
mukaan, kuluttajan kayttadytymiseen vaikuttaa demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat.

Nama tekijat vaikuttavat kuluttajan asiakaskayttaytymiseen ja lopulta myds ostopaatdkseen.
3.1.1 Demografiset tekijat

Bergstréomin ja Leppéasen (2021, 94) mukaan demografiset tekijat eli vaestotekijat (kuva 5.) ovat
yksildiden ominaisuuksia, jotka ovat markkinoinnin peruslahtékohta. Naita tekijoitd on helppo mi-
tata ja selvittda, seka niitd on mahdollista tilastoida — ne myds yhdessad muodostavat kuluttajan ela-
mantyylin (Verkkovaria 1.4.2016). Monet demografiset tekijat selittavat osittain kuluttajien erilaisia
tarpeita ja motiiveja tuotteiden hankkimisesta. Kuitenkaan nama tekijat eivat selitd kuluttajan teke-
maa lopullista valintaa, vaan naiden pohjalta voidaan tehda oletuksia ihmisten ostokayttaytymi-
sesta. Ostamista analysoidessa on hyva tiedostaa, ettéd demografisilla tekij6illa on tarkead merkitys

ostokayttaytymisessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 94-95.)
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Asuinpaikka ja
asumismuoto

Ika ja rakenne Sukupuoli Siviilisaaty

Liikkuvuus maan Tulot, kaytettavissa
sisalla seka maahan- olevat varat, kulutus, Ammatti, koulutus
ja maastamuutto tuotteiden omistus

Perheen elinvaihe ja
koko

Kulttuuri ja uskonto

Kuva 5. Ostajan tarkeimpia demografisia tekijoita (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, 94)
3.1.2 Psykologiset tekijat

Ostajan psykologiset tekijat ovat yksilon sisaisia tekijoita (kuva 6.), ja nama heijastuvat myos yksi-
I6n ostokayttaytymiseen. Sisaiset tekijat nakyvat yksilon persoonallisina tarpeina, tapoina, kykyina
ja toimintamuotoina. On tarkeaa tiedostaa, ettéd demografisilla ja sosiaalisilla tekijéilld voi olla vaiku-

tusta psykologisiin tekijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 96.)

Tarpeet voidaan ajatella olevan kuluttajan puutostila tai epatasapaino, joka voidaan lopulta poistaa
tarjoamalla ratkaisu siihen. Tarpeet voivat olla perustarpeita, jotka ovat kuluttajalle valttamattomia,
kuten sydminen, juominen ja nukkuminen kun taas lisa- eli johdetut tarpeet lisdavat mukavuuksia
ihmisen eldamaan, kuten esimerkiksi virkistaytyminen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 96-97.) Voi-
daan puhua myds kayttotarpeista ja valinetarpeista. Ero ndissa on se, etta kayttétarve on ostettu
tiettya tarvetta varten, mutta valinetarpeella taas pyritdan viestimaan myods kuluttajan eldmantyy-
listd. Valinetarpeisiin pyritddn myds mainonnan avulla vaikuttamaan, silla ne ovat usein myos tie-

dostamattomia. (Verkkovaria 1.4.2016.)

Tunteet taas auttavat ihmista pysymaan hengissa ja saavat toimintaa aikaiseksi. Markkinointi on
kiinnostunut kuluttamisen aikaansaamasta mielihyvasta. Kuluttaminen tuottaa kuluttajalle mielihy-
vaa ja se muodostuu, kun han kokee jonkin tuotteen positiiviseksi kokemukseksi. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 99.)
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Motiivit laittavat kuluttajan liikkeelle ja ovatkin syy, miksi kuluttaja tekee ostopaatoksen. Kuluttajan
ostomotiivi voi syntya esimerkiksi siitd, etta kuluttajan kayttama tuote menee rikki tai han nakee tar-
vittavan tuotteen olevan tarjouksessa. (Verkkovaria 1.4.2016.) Motiivit voidaan jakaa jarki- ja tun-
neperaisiin ostomotiiveihin — jarkiperaisia syita voi olla esimerkiksi tuotteen hinta, ja tunneperaisia

taas tuotteen muodikkuus (Bergstrom & Leppanen 2021, 100).

Arvot ovat kuluttajille tavoitteita ja nama ohjaavat kuluttajien tapaa ajatella asioista, tehda valintoja
seka tekoja. Asenteet taas kertovat kuluttajan tietysta tavasta suhtautua johonkin asiaan. Molem-
mat ovat linkittyneita toisiinsa, silld kuluttajan arvomaailma ohjaa hanen asennettaan. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 101.) Asenteet ovat muotoutuneet tiedon, tunteiden ja elinymparistén vaikutuk-
sesta kuluttajalle. Asenne maarittda myds, miten suhtaudumme tiettyjen palveluiden tai tuotteiden

ostamiseen ja kuluttamiseen. (Verkkovaria 1.4.2016.)

Kuluttaja hyddyntaa mallioppimista esimerkiksi ostamalla saman tuotteen kuin esikuvallaan ja kor-
keatasoista oppimista esimerkiksi selvittamalla eri vaihtoehtoja tuotteesta tai palvelusta ostopaa-
toksen tueksi. Markkinoijan tulisi luoda kuluttajalle positiivinen kokemus omasta tuotteestaan tai
palvelustaan, jotta ostohetkelld kuluttaja valitsisi ensisijaisesti markkinoijan oman tuotteen. Havait-
semisessa kuluttaja taas tiedostaa jo jonkin asian ja tasta syysta altistuu herkemmin arsykkeelle eli
esimerkiksi kiinnittdd huomiota mainokseen. Kuluttajille tulee eteen monia satoja mainoksia, mutta
niistd havaitaan vain muutaman kymmenen. Naista lopulta vain muutama jaa heidan mieleensa.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 105-106.)

Innovatiivisuus on merkittavassa roolissa uusien tuotteiden ja palveluiden kanssa — kuluttajan inno-
vatiivisuus ohjaa hanta kokeilemaan uusia tuotteita ja ottamaan helpommin riskeja siita, etta uusi
tuote ei ylla tutun tuotteen tasolle. Ostamisen merkitys on puolestaan osa paatdksentekoa ja kulut-

taja muun muassa pohtii, kuinka paljon rahaa han on valmis kayttdmaan ostoihinsa ja millaisia ris-

keja osto voi aiheuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 106-107.)

Persoonallisuus ja elamantyyli ovat kuluttajan tapa elaa eli ne luovat tietynlaisen elamantavan.
Persoonallisuus muokkautuu meille synnynnaisista piirteista seka myos ympariston vaikutuksesta.
Persoonallisuus nakyy kuluttajien ostosten valinnoissa, ja elamantyyli taas asiakaskayttaytymista
seka hanen ostoprosessiaan ostamiseen saakka. Elamantyyli voi myos selittda kuluttajan valintoja

tiettyjen tuotteiden kuluttamisen suhteen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 108-109.)
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Kuva 6. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, 96)
3.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat (kuva 7.), toisella nimelld myds ulkoiset tekijat, ovat kuluttajilla joukko ihmisia.
Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttaa eniten ihmiset, joiden kanssa vietetdan eniten aikaa. Naista
voidaan kayttdd myos sanaa viiteryhmat, jotka jaetaan jasen-, ihanne-, ja negatiivisiksi ryhmiksi.
Jasenryhmat ovat ryhmia, joihin kuulumme, kuten perhe. lhanneryhmat ovat sellaisia, joihin kulut-
tajat voivat samaistuvat ja negatiiviset rynmat ovat taas sellaisia, joihin ei haluta yhdistya. (Verkko-
varia 1.4.2016.) Viiteryhmalla on iso merkitys ostamiseen vaikuttamisessa, silld ryhmamme kaytta-
mat tuotteet ovat useasti myds nakyvasti osa meidan elamaamme. (Bergstrom & Leppanen 2021,
111.)

Kuluttajan viiteryhmia tarkasteltaessa perhe luokitellaan yhdeksi tarkeimmiksi sosiaalisiksi tekijoiksi
(Verkkovaria 1.4.2016). Perheen rinnalle nousee myds sosiaaliset yhteisét, joiden avulla ihmisen
on mahdollisuus kommunikoida ja olla osa tata yhteis6a nakyvasti. Tassa korostuu myds word-of-
mouthin tehokkuus, jolloin viesteihin tulee mukaan yhteison persoonaa ja kuluttajat haluavat kuulla
toisiltansa muun muassa kokemuksista eri tuotteista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 115.)

Sosiaaliluokka maarittelee kuluttajan aseman yhteiskunnassa. Sosiaaliluokka pohjautuu demogra-
fisiin tekijoihin (kuvio 3.), silld monet naista tekijoistéa maarittelevat kuluttajan tiettyyn asemaan.
Luokkatietoisuus taas kertoo meille, mita sosiaalinen status merkitsee kuluttajalle. Kuluttaja voi ha-
luta kuulua korkeampaan sosiaaliluokkaan, minka takia han on valmis ostamaan tuotteita ja palve-
luita, joihin hanella ei normaalisti olisi varaa. Tallaisia kuluttajia kutsutaan statuskuluttajiksi. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 116-117.)
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Kulttuuri maarittelee elamantavan kuluttajalle (Verkkovaria 1.4.2016). Kulttuuri syntyy jo kuluttajan
lapsuudesta lahtien ja vaikuttaa pitkalti hanen toimintaansa. Alakulttuurit taas ovat muodostuneet
valtakulttuurin sisalle, ja nailla ryhmilld on samanlaiset tavat toimia seka kuluttaa tuotteita ja palve-
luita. Tasta syysta alakulttuurit voivat muodostaa tietyn eldmantavan kuluttajalle, jota han noudat-

taa aktiivisesti. (Bergstrom & Leppanen 2021, 118-119.)

Ystavat,
Kulttuuri, tyoporukka,
alakulttuuri sosiaaliset

yhteisot

Sosiaaliset
tekijat

Sosiaali-
luokka

Kuva 7. Ostajan kayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppénen
2021, 111)

3.2 Vaikuttajamarkkinointi mukana kuluttajan ostopaatosprosessissa

Sosiaalinen media on muuttunut yhd enemman ostoalustaksi. Samalla vaikuttajien rooli korostuu
entisestdan kuluttajien ostoprosessissa. Vaikuttajamarkkinointi on edelleen kasvussa, mutta vuoro-
vaikutustapa muuttuu vaikuttajan ja seuraajien valilla — etenkin pienemman luokan mikrovaikutta-
jilta tulevat viestit lisdavat sitoutumista brandiin enemman kuin suurten vaikuttajien viestit. (Komu-
lainen 2023, 18—19.) Vaikuttajamarkkinointia pystyy hyédyntamaan seka tuotteiden ja palveluiden
tunnettuuden kasvattamisessa, mutta myos ostopolun eri vaiheissa. Esimerkiksi harkinta- ja vertai-
luvaiheessa seka toiminta- ja hankintavaiheessa vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntaminen voi olla
yritykselle hyddyksi. (Halonen 2019, 77.)
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Halosen (2019, 77—-78) mukaan, vaikuttajamarkkinoinnilla pystytaan markkinoitavalle tuotteelle tai
palvelulle saamaan huomioita ja herattdmaan kiinnostusta. Lanseerauskampanja on yksi esi-
merkki, jossa yritys pystyy esittelemaan tuotteensa tai palvelunsa vaikuttajan seuraajille hanen
kauttaan. Tuote tai palvelu voi olla osa vaikuttajan elamantapaa tai tyylia, jolloin kuluttajat térmaa-
vat tahan tuotteeseen vaikuttajan sisalldissa. Nykyaan vaikuttajat hyddyntavat omaa persoonaansa
tuodessaan tuotteita esiin lanseerauksissa, jotta tuote-esittely vetoaisi seuraajiin mahdollisimman

hyvin.

Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan myds vaikuttaa kuluttajien harkintaan, vertailuun ja haluun ostaa
tuotteita. Vaikuttajilla on kyky esitelld tuotetta tai palvelua kiinnostavasti ja ndin osaavat tukea ku-
luttajia heidan ostoprosessinsa aikana. Vaikuttaja voi kertoa tarkemmin markkinoitavan tuotteen
ominaisuuksista tai siitd, miten se sopii hanen omiin tarpeisiinsa ja vertailla tuotetta myds markki-
noiden muihin vaihtoehtoisiin tuotteisiin. Kuluttaja saa talla tavoin lisda tietoa ostopaatdksensa tu-
eksi, ja seuraajilla on mahdollista varsinkin pienten vaikuttajien kanssa kayda lisakeskustelua

markkinoitavasta tuotteesta. (Halonen 2019, 79.)

Kuluttajat hyddyntavat yha enemman eri tietolahteita ostopaatoksensa tukena, ja yrityksen omat
nettisivut eivat riitd ainoaksi tietolahteeksi. Vaikuttajamarkkinoinnin rooli kasvaa talléin merkitta-
vaksi osaksi yrityksen markkinointia, koska vaikuttajat ovat siellda missa myds potentiaaliset asiak-

kaat ovat — kanavissa, joissa he viettavat aikaa. (Halonen 2019, 47-48.)

Vaikuttaja voi omassa sisallossaan yhteistdiden avulla esitelld markkinoitavia tuotteita tai palve-
luita, jolloin kuluttaja tulee tietoiseksi ndista uusista markkinoitavista hyodykkeista. Kun tuote on
esitelty, on my0s tarkeaa saada toimintaa aikaiseksi, eli ostamista. Vaikuttajilla on mahdollisuus
tarjota esimerkiksi alennuskoodi seuraajilleen tai ohjata sisalldistdan seuraajat tuotteen tai palvelun
verkkokauppaan suorittamaan ostotoimenpide. Esimerkiksi vaikuttajat hyodyntavat linkkeja, joita
klikkaamalla seuraaja siirtyy suoraan markkinoitavan tuotteen tai palvelun verkkosivuille. Mikali
verkkokauppaa ei olisi, vaikuttaja voi myos ohjata seuraajiaan suoraan kivijalkamyymaléihin. (Halo-
nen 2019, 79-80.)

Yritysten kannattaa hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia jatkuvasti, silla pidemmilla yhteistoilla on pa-
rempi vaikutus kuluttajiin. Tapoja jatkuvalle yhteistyOlle on monia mutta tarkeinta olisi, etta kuluttaja
altistuisi brandin antamiin viesteihin kuten mainoksille monia kertoja, jotta han olisi valmis lopulta
ostamaan markkinoitavan tuotteen tai palvelun. Kun kuluttaja on ostanut tuotteen, vaikuttajamark-
kinointia kannattaa jatkaa edelleen, jotta markkinoitava brandi pysyisi ostajan mielessa mahdolli-
simman pitkdan. Kun kuluttaja seuraavan kerran miettii tuotteen uudelleen ostoa, palaisi han jatku-
van vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta ostamaan uudestaan saman brandin tuotteen tai palvelun,

jonka han osti jo aikaisemmin. (Halonen 2019, 80-81.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa opinnadytetydssa selvitetdan vaikuttajien merkitysta kuluttajien ostopaatdkseen. Tutkimuson-
gelma haluttiin rajata kolmeen paateemaan: vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamiseen, ostopaatok-
seen ja vaikuttajien luotettavuuteen. Naista on johdettu alaongelmat, joissa haluttiin saada vas-
tauksia siihen, milla tavalla vaikuttajamarkkinointia hyédynnetaan ostoprosessin aikana, minkalai-
set vaikuttajien tekemat TikTok-julkaisut saavat kuluttajan todennakdisimmin ostamaan tuotteen tai
palvelun, ja mika saa kuluttajan luottamaan vaikuttajan antamaan suositukseen tuotteesta tai pal-

velusta. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Opinnaytetydn tutkimusongelma, paateemat ja niistd muodostuvat alaongelmat

Mika merkitys vaikuttajilla on nuorten ostopaitokseen?

Vaikuttajamarkkinoinnin Ostopaatos Vaikuttajan luotettavuus

hyoédyntaminen

Milla tavalla vaikuttajamarkki- | Minkalaiset vaikuttajien teke- Mika saa kuluttajan luotta-

nointia hyddynnetaan ostopro- | mat TikTok-julkaisut saavat maan vaikuttajan antamaan
sessin aikana? kuluttajan todennakodisimmin suositukseen tuotteesta tai
ostamaan tuotteen tai palve- palvelusta?
lun?

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvantitatiivisessa tutkimus-
menetelmassa pyritdan saavuttamaan numeraalista tietoa. Tata tutkimusmenetelmaa voidaan hyo-
dyntaa silloin, kun halutaan numeraalisesti kuvailla tiettya asiaa yleisesti tai tutkia, missa maarin
tietty asia on muuttunut tai vaikuttaa johonkin toiseen. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pyritaan
selittdmaan ihmisen toimintaa numeraalisesti, kausaalisesti ja teknisesti. Kvantitatiivinen tutkimus-
menetelma voidaan ottaa silloin kayttoon, kun tutkimusaineisto pystytdan muuttamaan mitattavaan

ja testattavaan muotoon. (Vilkka, luku 3.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kyselylomaketta hyodynnetaan tavallisimmin aineiston keraami-
sessa. Kyselysta voidaan myds kayttaa toista nimea, survey-tutkimusta. Survey-tutkimuksessa ky-
sely on standardoitu, toisin sanoen vakioitu eli kyselyn asiasisalto kysytaan kaikilta vastaajilta tay-
sin samalla tavalla. Tallaisessa tutkimuksessa kyselyn vastaajat lukevat itse esitetyn kysymyksen

ja vastaavat siihen kirjallisesti. Kyselylomake on erinomainen valinta silloin, kun aineistoa halutaan
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kerata suurelta ja hajanaiselta joukolta. Kyselyn vastaajat jaavat myos tuntemattomiksi. Isoin riski
tassa on se, etta vastausprosentti voi jaada pieneksi, jolloin kaytetaan nimitysta tutkimusaineiston
kato. (Vilkka, luku 4.) Kvantitatiivinen tutkimus valittiin, silla dataa tutkimusongelmaa varten halut-
tiin kerata isolta ja hajanaiselta joukolta. Risking tutkimukselle on, etta kyselyn vastausmaara jaa

liian pieneksi.
4.2 Aineiston keraaminen ja kasittely

Tutkimuksen kohderyhmaksi valikoitui 18—30-vuotiaat kuluttajat. Siksi alle 18-vuotiaat rajattiin pois,
silla alaikaisia tavoittavassa markkinoinnissa on tarkemmat saannét, ja markkinointiin tulee kiinnit-

taa tarkempaa huomiota. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019).

Kvantitatiivisella tutkimusotteella tehty kyselytutkimus toteutettiin sdhkdisena kyselylomakkeena
Webropol-alustalla. Kyselylomake on julkaistu henkilokohtaisella Instagram-tilillani, Facebookissa
etta Linkedlnissa. Minulla on useita satoja kontakteja mainituissa kanavissa, minka vuoksi linkki on
jaettu niissa. Kyselylomake on muotoiltu mahdollisimman selkedksi, jotta se kannustaisi mahdolli-
simman monia kuluttajia vastaamaan kyselyyn. Halukkaiden kesken arvotaan lahjakortti kiitokseksi

siita, etta kayttivat aikaa kyselyn tayttamiseen.

Kyselylomake on rakennettu teoreettisen viitekehyksen pohjalta, mika auttoi varmistamaan kysy-
mysten relevanssin tutkimuksen kannalta. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta rakennetut kysy-
mykset on ryhmitelty niin, ettd ne vastaavat alaongelmiin. Kyselylomake koostuu kolmesta koko-
naisuudesta: vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamisesta, ostopaatdksesta ja vaikuttajien luotettavuu-
desta. Kysymykset jarjestettiin siten, ettd ne etenevat loogisessa jarjestyksessa. Aloitin kyselyn
taustakysymyksilla, joiden jalkeen siirryin syventaviin kysymyksiin. Taustakysymysten avulla var-
mistetaan kysymysten ristiintaulukointi. Taustakysymyksissa keskityttiin sukupuoleen, ikdan ja Tik-
Tokin kayttoon. Taman jalkeen siirrytdan vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamiseen. Kolmantena
osiona on ostopaatos ja lopuksi kerattiin vastauksia viela vaikuttajien luotettavuudesta. Kyselylo-
makkeella on suljettuja kysymyksia ja osaan vastauksista on myos mahdollista antaa avoin vas-
taus. Suljettujen kysymyksien avulla on mahdollista saada strukturoitua tietoa ja avoimien vastaus-
ten avulla taas syvallisempaa ymmarrysta vastaajien mielipiteista. Lomakkeelle muodostui yh-

teensa 17 kysymysta.

Kyselylomake on avoinna viikon ajan ajalla 3.1-10.1.2024, jolloin kaikki halukkaat pystyvat taytta-
maan kyselylomakkeen heille sopivana aikana. Kyselylomakkeelle keratty aineisto havitetaan opin-
naytetyoprosessin jalkeen. Tulosten kasittelyssa hyodynnettiin Webropolin omaa raportointityoka-

lua seka Excelia, jotta tulosten analysoiminen olisi mahdollisimman tehokasta ja selkeaa.
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5 Tutkimuksen tulokset

Kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 104 henkil6a. Tutkimuksessa oli yhteensa 17 kysymysta,
joista 16 oli suljettuja kysymyksia ja yksi taysin avoin kysymys. Osassa suljettuja kysymyksia oli
myo6s mahdollisuus antaa avoin vastaus. Lahes kaikki kyselylomakkeen kysymyksista olivat pakol-

lisia paitsi kysymys numero 13. Kyselylomake on opinnaytetyon liitteena (Liite 1.).
5.1 Taustatiedot

Kyselytutkimuksen taustatiedot-osiossa kerattiin vastaajista dataa heidan sukupuolestaan, idstaan
ja heidan TikTok-sovelluksensa kaytosta. Kyselyyn vastanneista 81 prosenttia eli 84 vastaajaa oli

naisia ja 19 prosenttia eli 20 vastaajaa oli miehia. Kukaan ei vastannut sukupuolekseen "muu’”.

Ika jaettiin neljaan ryhmaan eli 18-20-vuotiaisiin, 21-23-vuotiaisiiin, 24—25-vuotiaisiin ja 27-30-
vuotiaisiin. Suurin osa vastaajista eli 37 prosenttia sijoittuu ikdryhmaan 24—-26-vuotiaat, ja toiseksi
suurin ryhma eli 36 prosenttia vastaajista sijoittuu 21-23-vuotiaisiin. 27-30-vuotiaita oli 21 prosent-
tia vastaajista eli kolmanneksi eniten. Selkeasti vahiten vastasivat 18—20-vuotiaat, silla vastaajista
vain 6 prosenttia kuului tuohon ikdryhmaan. Kyselyyn vastanneista enemmistd naisista kuului nuo-
rempaan ikdryhmaan, kun taas miehet vanhempaan ikdryhmaan. (Kuva 8.)
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Kuva 8. Vastaajien ikdjakauma
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Suurin osa vastaajista kayttada TikTokia suhteellisen usein. 73 prosenttia vastaajista kayttaa Tik-
Tok-sovellusta paivittain. Toiseksi suurin ryhma eli 18 prosenttia vastaajista kayttaa TikTokia vii-
koittain, kun taas loput vastaajista kayttavat TikTokia joko muutaman kerran kuukaudessa tai sita

harvemmin. (Kuva 9.)

Ikaryhmittain TikTokin kaytossa oli havaittavissa ajallisia eroja. Mita nuorempi kayttaja, sita aktiivi-
semmin TikTokia kaytettiin. 100 prosenttia 18—20-vuotiaista kayttaa TikTokia paivittain. 21-23-vuo-
tiaista 81 prosenttia kaytti TikTokia paivittain ja 24—26-vuotiaista taas 76 prosenttia. Vanhimmasta
kohderyhmasta eli 27-30-vuotiaista vain 46 prosenttia kaytti TikTokia paivittain. Kayttotiheys voi
kertoa nuorten erilaisesta kayttdétottumuksesta tai korkeammasta kiinnostuksesta sovellusta koh-
taan. TikTok on siis merkittdva osa kyselyyn vastanneiden 18—20-vuotiaiden paivittaista sosiaali-
sen median kaytt6a, mika voi viitata siihen, ettd TikTokissa on heille merkityksellisempaa sisaltoa
verrattuna vanhempiin kayttajiin. Vanhempi kohderyhma voi olla vahemman kiinnostunut TikTo-
kista tai he mahdollisesti rajoittavat tietoisesti sovelluksen kayttoa. Myds naiset kayttivat miehia
enemman TikTokia: naisista 77 prosenttia viihtyy TikTokissa paivittain, kun taas miehista vain 55

prosenttia.
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Kuva 9. Vastaajien kayttdaika TikTokissa
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Kyselylomakkeen taustakysymyksissa avautui tarkentava kysymys TikTokin paivittaisesta kay-
tosta. Kysymys avautui, jos edellisiin kysymykseen "kuinka usein kaytat TikTokia” vastasi "paivit-
tain”. Vastaajien kayttotottumukset vaihtelevat paljon. Suurin osa vastaajista eli 62 prosenttia vas-
tasi, etta kayttaa TikTokia 1-2 tuntia paivassa. Vastaukset "alle tunti” sai 18 prosenttia vastauksia
ja "3—4 tuntia” sai 17 prosenttia vastauksia. Pienin ryhma eli 4 prosenttia vastaajista vastasi, etta

kayttaa TikTokia paivassa yli 4 tuntia. (Kuva 10.)

Ikaryhmissa oli selkeasti havaittavissa eroja TikTokin paivittaisessa kaytossa. Mitd nuorempi kayt-
taja, sitd enemman aikaa sovelluksessa vietti. 50 prosenttia 18—20-vuotiasta viettaa aikaa TikTo-
kissa 3—4 tuntia paivassa ja 17 prosenttia jopa yli 4 tuntia. Keskimaarin TikTokissa vietetaan paivit-

tain reilu 100 minuuttia. Naisten kayttdaika TikTokissa oli hieman suurempi kuin miesten.
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Kuva 10. Vastaajien paivittainen TikTokin kayttdaika
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5.2 Vaikuttajamarkkinoinnin hydodyntaminen

Kyselyssa pyrittiin selvittamaan, milla tavoin vaikuttajamarkkinointia hyddynnetaan. Tata selvitettiin

lomakkeen kysymyksilla 5-8, jotka vastaavat tutkimuksen ensimmaiseen alaongelmaan.

Suurin osa vastaajista eli 61 prosenttia huomaa kaupallisia yhteistdita TikTokissa paivittain.
Toiseksi suurin ryhma eli 30 prosenttia vastaajista huomaa kaupallisia yhteistoita viikoittain. Vahi-
ten vastauksia saivat "muutaman kerran kuukaudessa”, johon vastasi 4 prosenttia vastaajista ja
"harvemmin”, johon vastasi my0s 4 prosenttia vastaajista. Kaikista vahiten vastauksia sai “en ole
koskaan huomannut vaikuttajamarkkinointia TikTokissa” eli yksi henkil6 valitsi tdman vaihtoehdon.
(Kuva 11.)

Ikaryhmissa oli havaittavissa, ettd mitd nuorempi kayttaja, sitd enemman kaupallisia yhteistoita
huomasi TikTokissa. Kaikki 18—20-vuotiaat huomaavat kaupallisia yhteistéita paivittain, ja siita van-
hemmat taas huomaavat vahemman. Esimerkiksi 27—30-vuotiaista alle puolet huomaavat paivittain
kaupallisia yhteistoéita TikTokissa. Naiset huomasivat hieman enemman kaupallisia yhteistdita pai-

vittain kuin miehet.

Muutaman kerran kuukaudessa . 4%

Harvemmin . 4%
En ole koskaan huomannut
vaikuttajamarkkinointia TikTokissa
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Kuva 11. Vastaajien havainnot kaupallisista yhteistoista TikTokissa
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Seuraavassa kysymyksessa vastausvaihtoehdot olivat 1-5, jossa 1 tarkoitti en koskaan ja 5 tar-
koitti usein. Vastaajat ovat huomanneet uusia tuotteita tai palveluita ensimmaisen kerran vaikutta-
jan yhteistydn kautta suhteellisen usein. Suurin osa vastaajista eli 36 prosenttia vastasi vaihtoeh-
don 4 ja toiseksi suurin ryhma eli 26 prosenttia vastasi vaihtoehdon 5. Kolmanneksi eniten sai vas-
tauksia vaihtoehto 3, johon vastasi 25 prosenttia vastaajista. Vaihtoehto 2 sai vain 11 prosenttia
vastauksia. Vaihtoehto 1 sai vahiten vastauksia eli noin 2 prosenttia vastaajista ei ole koskaan

huomannut uusia tuotteita tai palveluita vaikuttajien yhteistdiden kautta. (Kuva 12.)

Ikaryhmissa oli selkeasti havaittavissa, ettd mitd nuorempi, sitd enemman huomasi uusia tuotteita
ja palveluita vaikuttajan yhteistydn kautta eniten. Erityisesti nuorimmat vastaajista eli 18—20-vuoti-
aista jopa 67 prosenttia huomasi uusia tuotteita ja palveluita. Heidan keskiarvonsa oli 4,7, joka on
todella korkea suhteessa muihin vastaajiin. Eniten hajontaa oli 27—30-vuotiaissa: heista vain 23
prosenttia huomaa usein ja keskiarvo oli 3,4. Nuoremmilla kuluttajilla voi olla suurempi kiinnostus
uusia tuotteita tai palveluita kohtaan. He myds huomaavat kaupallisia yhteistoita paivittain, mika voi

selittaa sen, miksi uusia tuotteita vaikuttajien kautta huomataan usein.

Naiset ovat huomanneet uusia tuotteita tai palveluita vaikuttajan yhteistdiden kautta miehia enem-
man. Tama voi johtua siita, etta he kayttavat TikTokia enemman ja huomaavat enemman kaupalli-
sia yhteistoita kuin miehet. Myos mita enemman kaytti TikTokia, sitd useammin huomasi uusia

tuotteita tai palveluita vaikuttajan yhteistyon kautta. Paivittain TikTokia kayttavien joukossa havait-
tiin, ettd mita aktiivisemmin sovellusta kaytettiin paivittain, sitd todenndkdisemmin huomattiin uusia

tuotteita tai palveluita vaikuttajan yhteistdiden kautta.
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Kuva 12. Uusi tuote tai palvelu havaittu vastaajien toimesta ensimmaisen kerran vaikuttajan yhteis-

tyon kautta
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Vastaajista 55 prosenttia etsi TikTokista vaikuttajien kokemuksia heita kiinnostavista tuotteista tai
palveluista. Loput vastaajista eli 45 prosenttia vastasi, ettd he eivat etsi vaikuttajien kokemuksia

TikTokista. Kuitenkin tasta maarasta selkeasti naiset (61 %) etsivat miehia (30 %) enemman vai-
kuttajien kokemuksia. My6s nuoremmat kuluttajat eli tdssa tutkimuksessa 18—23-vuotiaat etsivat

myds enemman vaikuttajien kokemuksia verrattuna 24—30-vuotiaisiin kuluttajiin.

91 prosenttia vastaajista hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia. Suurin osa vastaajista eli 66 prosenttia
vastasi hyddyntavansa vaikuttajamarkkinointia tarjouksien ja alennuksien I0ytamiseen. Toiseksi
suurin osa vastaajista eli 61 prosenttia vastaajista hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia etsiakseen
vaikuttajien kokemuksia tuotteista tai palveluista. Vaikuttajien antamat tuotearvostelut ja lisatieto
tuotteesta tai palvelusta kerasivat molemmat suhteellisen saman maaran vastauksia. 33 prosenttia
vastaajista hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia tuotteiden tai palveluiden keskenaan vertailuun ja 30
prosenttia pysyakseen ajan tasalla uusimmista trendeista. Vain 9 prosenttia vastaajista vastasi,
etta ei hyddynna vaikuttajamarkkinointia mihinkaan. Vastaajilla oli myés mahdollisuutena antaa
avoin vastaus, johon yksi ihminen oli viela lisannyt: “saadakseni vinkkeja/inspiraatiota tuotteiden
kayttéon”. (Kuva 13.)

Erityisesti nuoret eli 18-20-vuotiaat hyddyntavat vaikuttajamarkkinointia etsiakseen vaikuttajien an-
tamia tuotearvosteluja ja I0ytaakseen lisaa tietoa tuotteesta tai palvelusta verrattuna heitd vanhem-

piin kuluttajiin.
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Kuva 13. Vastaajien tavat hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia



31

5.3 Ostopaatos

Kyselyssa haluttiin selvittdd myos sitd, minkalaiset vaikuttajien tekemat TikTok-julkaisut saavat ku-
luttajan todennakdisimmin ostamaan tuotteen tai palvelun. Lomakkeen kysymykset 9—13 vastaavat

toiseen tutkimuksen alaongelmista.

Suurin osa vastaajista eli 69 prosenttia vastasi, etta heihin vetoaa eniten vaikuttajan henkilokohtai-
set kokemukset tuotteesta tai palvelusta. Toiseksi suurin vastaus 50 prosentilla vastaajia oli inspi-
roivat yhteistyot. Vaikuttajan arvostelut/suositukset tuotteesta tai palvelusta sai 44 prosenttia vat-
sauksia ja humoristiset yhteisty6t sai 43 prosenttia vastauksia. Pienemmalle sijalle jaavat opetta-
vaiset yhteisty6t 25 prosentilla vastauksia ja MyDay-videot 23 prosentilla vastauksia. Tahan kysy-

mykseen vastaajilla oli myés mahdollisuus antaa avoin vastaus. (Kuva 14.)

Avoimia vastauksia siihen, minkalaiset yhteisty6t vastaajiin vetoavat, saatiin kolme kappaletta:
Tuote-esittelyt tai vertailut toiseen vastaavaan, videon tulee olla autenttinen, humoristinen ja am-
mattimainen, seka erilaiset tempaukset ja kampanjat, joiden avulla brandia tuodaan lahemmas

asiakasta.

Ika vaikuttaa selkeasti siihen, minkalaisia yhteistditd suositaan. Selkein ero oli, ettd mitd nuorempi
kuluttaja, sitd enemman humoristiset yhteistydt vetosivat heihin. Vanhemmilla kuluttajilla taas yh-

teistyot, joissa oli vaikuttajan henkildkohtaisia kokemuksia tuotteesta tai palvelusta olivat erityisen
suosittuja. Sukupuolten valisia eroja tarkasteltaessa, miehiin vetoaa eniten humoristiset yhteisty6t
(60 %) ja naisiin yhteistydt, joissa on mukana vaikuttajan henkilékohtaisia kokemuksia tuotteista

jaltai palveluista (73 %).
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Kuva 14. Vastaajien suosimat vaikuttajayhteistyot
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Seuraavassa kysymyksessa vastausvaihtoehdot olivat 1-5, jossa 1 tarkoitti en koskaan ja 5 tar-
koitti usein. Suurin osa vastaajista eli 40 prosenttia vastasi vaihtoehdon 2. Toiseksi suurin vastaus
on vaihtoehto 1, 23 prosentilla vastaajia ja vaihtoehto 3 sijoittui hyvin samoihin lukemiin 22 prosen-
tilla vastaajia. Vaihtoehto 5 ja vaihtoehto 4 saivat molemmat pienemmat vastaajamaarat. Usein os-
taneita on vain 5 prosenttia vastaajista ja vaihtoehdon 4 vastanneita 14 prosenttia. Keskiarvo vas-
tauksille on 2.3, jolloin voidaan todeta, etta vain pieni osa vastaajista ostaa usein uuden tuotteen
vaikuttajan yhteistyon seurauksena ja suurin osa ei osta kovin usein. 77 prosenttia vastaajista on
kuitenkin ostanut joskus uuden tuotteen tai palvelun yhteistydn seurauksena, mikd on lukuna iso.
(Kuva 15.)

Erityisesti 21-23-vuotiaat ovat muihin ikaluokkiin verrattuna ostaneet muita useammin vaikuttajan
yhteistyon seurauksesta. Kaikista nuorimmat eli 18—20-vuotiaat ostivat vahiten, mika voi kertoa
siita, ettd heidan tulotasonsa ei ole yhta vakaa verrattuna vanhempiin kuluttajiin. Naisista 82 pro-
senttia ja miehista 55 prosenttia on tehnyt ostoksen vaikuttajan yhteistyon seurauksena. Mita
enemman TikTokia kaytti, sitd enemman myos kuluttajat ostivat uusia tuotteita tai palveluita vaikut-

tajan yhteistydon seurauksesta.
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Kuva 15. Vastaajien uuden tuotteen tai palvelun ostaminen vaikuttajan yhteistyén seurauksena
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Vastaajilta haluttiin selvittaa, miten hyvin ostettu tuote vastasi vaikuttajan mainoksen perusteella
muodostuneita odotuksia. Tama kysymys lomakkeessa aukesi, mikali edellisesta kysymyksesta oli
valinnut vaihtoehdon 2, 3, 4 tai 5. Jos ei ollut koskaan ostanut vaikuttajayhteistydn seurauksena
uutta tuotetta tai palvelua, kysymys olisi ollut heille turha. Vastausvaihtoehdot olivat 1-5, jossa 1

tarkoitti en koskaan ja 5 tarkoitti usein.

100 prosenttia vastaajista vastasi, etta ostettu tuote vastasi vaikuttajan mainoksen perusteella
muodostuneita odotuksia jollakin tasolla. Suurin osa vastaajista eli 46 prosenttia vastasi vaihtoeh-
don 4. Toiseksi suurimman vastausmaaran sai vaihtoehto 3, 32 prosentilla vastauksia. 18 prosent-
tia valitsi vaihtoehdon 5. Kukaan ei valinnut vaihtoehtoa 1 ja vain 4 prosenttia vastasi vaihtoehdon
2. Keskiarvo naille vastauksille oli 3,8, joka kertoo meille sen, etté vaikuttajien tekema mainos tuot-
teesta tai palvelusta yhteistyon seurauksena on vastannut kuluttajien kasitystd mainostettavasta
tuotteesta suhteellisen hyvin. Mitd harvemmin TikTok sovellusta kaytti, sitd enemman tuote vastasi
vaikuttajan mainoksen perusteella muodostuneita odotuksia. Tama voi johtua siita, ettda he nakevat
harvemmin vaikuttajan tekemaa mainontaa, jonka takia eivat valttamatta ole yhta kriittisia verrat-

tuna niihin kuluttajiin, jotka nakevat paivittain vaikuttajien tekemaa mainontaa. (Kuva 16.)
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Kuva 16. Vastaajien arviointi ostetun tuotteen tai palvelun vastaavuudesta odotuksiin, jotka syntyi-

vat vaikuttajan mainoksesta
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Vastaajia pyydettiin myds arvioimaan vaikuttajayhteistdiden tekijoita asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoitti
ei merkitysta ja 5 tarkoitti hyvin tarkeda. Tarkeimmiksi tekijdiksi on noussut "vaikuttajan henkildkoh-
tainen kokemus tuotteesta” ja "laadukkaasti tuotettu sisaltd”, molemmat arvoilla 4,4. Vaihtoehto
"vaikuttaja nayttaa, miten tuote tai palvelu toimii” sai arvoksi 4,2 ja "yhteistyd on linjassa vaikuttajan
muun sisallén kanssa” sai arvoksi 4,1. Nama nelja tekijaa koetaan siis tarkeiksi tekijoiksi yhteis-

toissa. Pienimmat arvot saivat vastaukset "vaikuttajalla on asiantuntijuus tuotteesta tai palvelusta”

arvolla 3,5 ja "yhteisty0 sisaltda alekoodin tai tarjouksen” arvolla 3,2. (Kuva 17.)

Vaikuttajan henkilékohtainen kokemus tuotteesta _ 4,4

Laadukasti wotetts siszits | +

Vaikuttaja nayttaa, miten tuote tai palvelu toimii ||| | T -

Yhteistyd on linjassa vaikuttajan muun sisallén _ 41
kanssa ’

Vaikuttajalla on asiantuntijuus tuotteesta tai _ 35
palvelusta ’
Yhteisty0 sisaltda alekoodin/tarjouksen _ 3,2

Kuva 17. Vastaajien arvostamat tekijat vaikuttajayhteistdissa



35

Kyselyssa oli myds yksi taysin avoin kysymys, jossa haluttiin selvittaa, keitad TikTok-vaikuttajia vas-
taajat seuraavat, ja miksi vastaajat pitavat heidan sisalléstaan ja kaupallisista yhteistdistaan. Avoi-
mia vastauksia saatiin yhteensa 50 kappaletta eli 48 prosenttia kyselyyn vastanneista vastasi ta-

han kysymykseen.

Avoimista vastauksista vaikuttaja Vili Rautio nousi esille nelja kertaa. Vastaajien antamat vastauk-
set hanen tekemastaan sisallésta ja kaupallisista yhteistdista olivat hyvin yhtenevaisia. Kaikki vas-
taajista vastasivat samoja tekijoita hanen sisallostaan: Raution yhteistyosisaltd on linjassa hanen
muun tuottamansa sisallon kanssa, kaupalliset yhteisty6t eivat eroa liikaa muusta sisalldsta, ja si-

saltd on hauskaa katseltavaa.

Vaikuttaja Janina Koskenniska mainittiin myds nelja kertaa. Hanen tuottamasta sisallésta ja kau-
pallisista yhteistoista vastattiin myds yhtenevaisesti. Koskenniska tuottaa inspiroivaa sisaltéa, joka
on myods autenttista ja selkda. Lisaksi hanen sisaltdansa kehuttiin laadukkaaksi ja esteettiseksi

seka kaupallisissa yhteistdissa han kertoo monipuolisesti kayttamistaan tuotteista.

My6s monia muita yksittaisia vaikuttajia tuli ilmi erilaisista kategorioista, kuten lifestyle, kauneus,
hyvinvointi, urheilu, ruoka, eldimet, matkustaminen ja viihde. Vaikuttajista annetuissa vastauksissa
nousi kuitenkin hyvin samanlaisia tekijoita esiin siita, miksi vaikuttajaa seuraa ja mista hanen sisal-
I6stdan pitdd. Suurin tekija, miksi vaikuttajaa seurataan, on autenttisuus. Aidon oloista siséaltéa ar-
vostetaan ja tata arvostetaan myos kaupallisissa yhteistdissa. Vaikuttajilta halutaan kuulla henkild-
kohtaisia ja rehellisid kokemuksia kaupallisissa yhteistdissa. Moni vastaajista mainitsi kaupallisissa
yhteistdissa my0Os sen, etta vaikuttujien tekemat kaupalliset yhteistyot uppoavat hyvin vaikuttajan
muuhun sisaltdéon, jonka takia niita on myds kiva seurata. Myds laadukasta sisaltda arvostetaan, ja

sita on kiva katsoa.

Tarkeimpana tekijana avoimista vastauksista voi korostaa myds vaikuttajien vastuullisuuden, joka
nousi esiin vaikuttajien valitsemissa yhteistdissa. Vaikuttajaa arvostetaan, kun han valitsee ar-

voihinsa sopivia yhteistoita, ja tama myos vahvistaa samalla vaikuttajan luotettavuutta.
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5.4 Vaikuttajien luotettavuus

Kyselyssa haluttiin selvittdd myds sitd, mika saa kuluttajan luottamaan vaikuttajan antamaan suosi-
tukseen tuotteesta tai palvelusta. Lomakkeen kysymykset 14—17 vastaavat kolmanteen tutkimuk-

sen alaongelmista.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka tarkeina he pitivat valittuja tekijoita siina, ettd kokevat vai-
kuttajan olevan luotettava. Vastausvaihtoehdot olivat 1-5, jossa 1 tarkoitti ei merkitysta ja 5 hyvin
tarkeda. Suurimman arvon sai vastaus "vaikuttajan autenttisuus” arvolla 4,2. Toiseksi suurimman
arvon sai “vaikuttajan samaistuttavuus” arvolla 4,0. "Sisallén asiapitoisuus” sai arvoksi 3,9. "Asian-
tuntemus tuotteesta tai palvelusta” ja "samanlaiset arvot vaikuttajan kanssa” saivat molemmat sa-

mat arvot eli arvon 3,8. (Kuva 18.)

Erityisesti nuorempien kuluttajien keskuudessa vaikuttajan luotettavuutta lisasi se, etta heilld on
samanlaisia arvoja kuin vaikuttajalla. Vanhemmilla kuluttajilla taas autenttisuus oli merkittava tekija
siind, etta vaikuttaja koetaan luotettavana. Naisten ja miesten valisissa vastauksissa merkittavin
ero havaittiin siing, ettd naiset korostivat vaikuttajan samaistuttavuuden ja yhteisten arvojen merki-

tysta vaikuttajan luotettavuuden lisddmisessad enemman kuin miehet.

4,3
4,2
4,2
4.1
4,0
4,0
3.9
3,9
3,8 3,8

3,8
) I I
3,6

Samanlaiset arvot  Asiantuntemus Siséallén Vaikuttajan Vaikuttajan

vaikuttajan kanssa  tuotteesta tai asiapitoisuus samaistuttavuus autenttisuus

palvelusta

Kuva 18. Vastaajien tarkeana pitamia tekijoita vaikuttajayhteistdissa
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Kyselyn kohdissa 15—-17, vastaajia pyydettiin arvioimaan vaittamia, joissa haluttiin selvittaa vaikut-
tajien luotettavuutta. Vaittamia pystyi arvioimaan vaihtoehtojen 1-5 valilla, jossa 1 tarkoitti taysin

eri mieltd ja 5 tdysin samaa mielta.

Ensimmainen vaittdama oli "vaikuttajien tekemat kaupalliset yhteisty6t ovat luotettavampia kuin yri-
tyksen oma markkinointi”. Suurin osa vastaajista eli 40 prosenttia valitsi vaihtoehdon 3. Toiseksi
suurimman osan vastauksia sai vaihtoehto 4, 30 prosentilla vastauksia. Kolmanneksi eniten sai
vaihtoehto 2, 20 prosentilla vastauksia. Taysin samaa mielta ja taysin eri mieltd saivat molemmat
saman verran vastaajia eli 5 prosenttia. Keskiarvo talle vaitteelle on 3,1. Vaite kallistuu hieman
enemman sen puolelle, ettd vaikuttajien tekemat kaupalliset yhteistyo6t olisivat luotettavampia kuin

yrityksen oma markkinointi. (Kuva 19.)

Ikaryhmista etenkin nuorimmat kuluttajat luottivat enemman vaikuttajien mainontaan kuin yrityksen
omaan mainontaan verrattuna vanhempiin kuluttajiin. Myos naiset luottivat enemman vaikuttajien
tekemiin kaupallisiin yhteistéihin enemman, kun taas miehet luottivat enemman yrityksen omaan

markkinointiin.
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40%
40%

35%

30%
30%

25%

20%
20%
15%

10%
SOA) 5%
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0%
1 Taysin eri mielta 2 3 4 5 Taysin samaa

mielta

Kuva 19. Vaittdma siita, etta vaikuttajien tekemat kaupalliset yhteistydt ovat luotettavampia kuin
yrityksen oma markkinointi
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Vastaajia pyydettiin arvioimaan myds vaittdmaa "vaikuttajan pitkdaikainen yhteistyd saman brandin
kanssa on luotettavampaa kuin yksittainen yhteisty¢”. Suurin osa vastaajista eli 37 prosenttia valitsi
vaihtoehdon 5. Keskiarvo talle vaittdmalla on 4,0, josta voidaan paatella, ettd vastaajien mielesta
pitkdaikainen yhteisty® saman brandin kanssa koetaan luotettavampana kuin yksittdinen yhteistyo.
Vaikuttajien ja yrityksien kannattaa siis suosia pidempiaikaista yhteisty6ta. Yksittaiset yhteistyot
voidaan kokea myos luotettavana mutta pidempiaikaisiin yhteistdihin kannattaa tdman vastauksen

perusteella suunnata. (Kuva 20.)

Mitd vanhempi kuluttaja, sitd enemman pitkaaikainen yhteistyd saman brandin kanssa koettiin luo-
tettavammaksi kuin yksittainen yhteistyd. Seka miehet etta naiset kokivat pitkdaikaisen yhteistyon
yhta luotettavana. Naisista 41 prosenttia oli tasta vaittdmasta taysin samaa mielta ja miehista 25
prosenttia.

0,
40% 37%

359% 34%
30%

25%

20% 18%

15%

10% 9%

0,
5% 29,
0% I
1 Taysin eri mielta 2 5 Taysin samaa
mielta

Kuva 20. Vaittdma siitd, etta vaikuttajan pitkaaikainen yhteistyd saman brandin kanssa on
luotettavampaa kuin yksittdinen yhteistyd
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Vastaajia pyydettiin myos arvioimaan vaittamaa, "pienten vaikuttajien antamat suositukset luotetta-
vampia kuin suurten vaikuttajien antamat suositukset”. Suurin osa vastaajista eli 37 prosenttia va-
litsi vaihtoehdon 3. Toiseksi suurimman vastausprosentin sai vaihtoehto 4, 25 prosentilla vastaa-
jista. Vastaus 1 sai 10 prosenttia vastauksia ja vastaus 5 sai 9 prosenttia vastauksia. Keskiarvo
talle vaitteelle on 3,0, josta voimme paatelld, ettd molemmat seka pienet vaikuttajat ettd suuret vai-
kuttajat koetaan luotettavina kokoluokasta riippumatta. Hajontaa kuitenkin 16ytyi, ja toiset luottavat

enemman pienempiin vaikuttajiin ja toiset suuriin vaikuttajiin. (Kuva 21.)

Ikdryhmissa ainoastaan 27-30-vuotiaat olivat vastanneet, etta luottavat hieman enemman pienem-
piin vaikuttajiin. Muut ikdryhmat saivat tdysin saman keskiarvon 3,0. Naiset luottivat hieman enem-
man pienempiin vaikuttajiin, kun taas miehet enemman suurempiin vaikuttajiin.
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Kuva 21. Vaittdma siita, etta pienten vaikuttajien antamat suositukset ovat luotettavampia kuin

suurten vaikuttajien antamat suositukset
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6 Pohdinta

Tutkimukseni mukaan TikTok on monilla vastaajilla paivittain kaytdssa, ja siella vietetaan yha
enemman aikaa, keskimaarin noin 100 minuuttia paivassa. Tama tulos on samaa suuruusluokkaa
kuin tutkimukseni tietoperustassa mainittu suomalaisen keskimaarainen TikTokin kayttdaika, 92
minuuttia. Selkeasti nuoret kuluttajat viettavat TikTokissa enemman aikaa verrattuna heita van-
hempiin kuluttajiin, ja he myés huomasivat enemman kaupallisia yhteistéita TikTokissa. Tutkimuk-
seen vastanneista suurin osa oli naisia, mika ei tuloksena yllata, silla tutkimus jaettiin omalla In-

stagram-alustallani, jossa seuraajista 71 prosenttia on naisia.

Milla tavalla vaikuttajamarkkinointia hyddynnetaan ostoprosessin aikana? Tarkeana kysymyksena
oli selvittaa, hyddyntavatko kuluttajat ollenkaan vaikuttajamarkkinointia. Tulos "91 prosenttia hyo-
dyntaa vaikuttajamarkkinointia” yllatti taysin. Tama tulos on erittain positiivinen ja toimii samalla
myds monille yrityksille erinomaisena kannustimena — vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan ta-
voittaa uusia potentiaalisia kuluttajia, tuoda omaa brandia esille sekd edistéd myyntia. Tutkimuk-
seni tietoperustassa mainittiin, ettd vaikuttajamarkkinointi voidaan integroida osaksi kuluttajan osto-
paatdsprosessia. Tietoperustassa nousi myos esiin, etta sosiaalinen media on muuttunut yha
enemman ostoalustaksi, ja yrityksen omat nettisivut eivat riitd tiedon lahteeksi, vaan kuluttajat hyo-
dyntavat yhd enemman eri tietolahteita. Peilaten tutkimuksessani saatuja tuloksia tutkimukseni tie-
toperustaan, yrityksen kannattaa integroida vaikuttajamarkkinointi osaksi heidan markkinointistrate-

giaansa saavuttaakseen laajemman yleison ja parantaakseen brandin nakyvyytta.

Ostoprosessissa kuluttajalle nousee ensin tarve tai herate, joka voi nousta esimerkiksi vaikuttajan
tekemastad mainonnasta. Kun tarve on syntynyt, kuluttaja aloittaa tiedonkeruun. Tutkimukseni pe-
rusteella 55 prosenttia etsii vaikuttajien kokemuksia TikTokista. Heista etenkin nuoret kuluttajat,
18—23-vuotiaat hyddyntavat enemman TikTokia etsiessdan tietoa verrattuna 24—-30-vuotiaisiin vas-
taajiin. Tama on yhtenevaista tietoa lahteina kayttamieni Forbesin ja New York Timesin artikkelei-
den kanssa, joissa kasiteltiin sita, miten nuoret hyodyntavat TikTokia yha enemman hakukoneena.
Tietoperustani mukaan ostoprosessin seuraavassa vaiheessa kuluttaja alkaa vertailemaan vaihto-
ehtojaan, ja tietoa etsitaan monista eri lahteista. Tutkimukseni mukaan joka kolmas vastaajista

hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia vertaillakseen tuotteita tai palveluita keskenaan.

Eniten vaikuttajamarkkinointia hyddynnetaan alennusten ja tarjousten etsimiseen. Tama on yrityk-
sille arvokasta tietoa, jonka perusteella vaikuttajamarkkinoinnista TikTokissa saa tehokasta tarjouk-
sien kautta. Tarjous voi toimia kannustimena kuluttajalle ja ohjata hanta kohti ostopaatosta. Toi-
saalta tama korostaa vaikuttajien vastuullisuuden merkitysta. Vaikuttajan on ehdottoman tarkeaa
ottaa selvda mainostamistaan tuotteista ja palveluista seka varmistua niiden olevan vastuullisesti

tuotettuja, silla nuoret selkeasti etsivat TikTokista hyvilla tarjouksilla varustettuja hyodykkeita.



41

Vaikuttajien kokemukset tuotteesta tai palvelusta ovat tutkimukseni mukaan toiseksi tarkein tekija
yhteistdissa. Tutkimukseni tietoperustan mukaan kuluttajat pyrkivat minimoimaan ostosta syntyvia
riskeja, ja uskon, etta vaikuttajamarkkinoinnista saatavan lisdinformaation avulla on helpompi
tehda tuotteiden vertailua. Netissa liikkuu paljon harhaanjohtavaa tietoa, joten vaikuttajan olisi hyva
itse olla tarkka kaupallisia yhteist6ita varten saadusta tiedosta, jotta mainonnassa oleva info olisi
totuudenmukaista ja luotettavaa. Vaikuttajan vastuullisuus korostuu tassa jalleen ja hanen on tar-

keaa pystya seisomaan sanojensa takana.

Tutkimukseni tietoperustassa nousi esiin, etta etenkin nuoret kuluttajat eivat ole yhta kriittisia nake-
malleen sisalldlle, eivatka valttamatta tutki yhteistydssa mainittujen vaitteiden taustoja. Vaikuttajan

on todella tarkeda huolehtia siita, etta kaikki ymmartavat kaupallisen yhteistdiden olevan mainoksia
ja sisaltéavan kaupallisia viesteja. Nain toimiessaan vaikuttaja ei ainoastaan noudata lainsaadantoa,

vaan toimii vastuullisesti myds etiikan ja moraalin ndkokulmasta.

Minkalaiset TikTok-julkaisut saavat kuluttajan todennakdisimmin ostamaan tuotteen tai palvelun?
72 prosenttia vastaajista on ostanut tuotteen vaikuttajan yhteistydn seurauksena. Kaikki vastaajista
olivat sitd mielta, ettd ostettu tuote vastasi vaikuttajan mainoksen perusteella syntyneitd odotuksia.
Tassa nousee esiin vaikuttajien rooli siina, mita markkinoidaan hanen omalle yleisolleen. Tietope-
rustassa kasiteltiin sita, etta somevaikuttajien rooli on yha merkittdvampi nykypaivan kulutushierar-
kiassa, ja seuraajat olisi hyva saada pohtimaan omia kulutusvalintojaan. Koska vaikuttajilla on val-
taa etenkin nuorten kayttaytymiseen, on tarkeaa tarkastella mita he mainostavat omalle yleisélleen.
Vaikuttajien on tarkeaa ottaa huomioon sisalldissaan megatrendit, kuten kestava kehitys ja ekologi-

Suus.

Vaikuttajilla on oma vastuunsa siind, mita he mainostavat. Tasta syysta heidan olisi hyva pohtia
omaa rooliaan kulutushierarkiassa ja valita kaupallisia yhteist6ita ajatellen omaa seuraajakun-
taansa. Tietoperustassa mainittiin, ettd nuorempi kuluttaja, sitd herkempi han on idoliensa anta-
mille vaikutteille. Vaikuttaja voi kayttda omaa valtaansa muihinkin asioihin kuin vain kaupallisiin yh-
teistoihin. Han voi kasitella muun muassa tarkeita aiheita yhteiskunnallisella tasolla seka edistaa
keskustelua ja tietoisuutta esimerkiksi vastuullisuudesta vuonna 2024. Uskon, etta kaikki vaikutta-
jat eivat valttdmatta uskalla ottaa kantaa yhteiskunnallisella tasolla sosiaalisessa mediassa koetun
vihapuheen takia. Olisi kuitenkin tarkeaa, etta vaikuttajien oma valta ylettyisi kaupallisten yhteistdi-

den yli, jolloin vaikuttajilla olisi todellinen mahdollisuus edistaa yhteiskunnallisesti tarkeita asioita.

Mika sitten saa kuluttajan luottamaan vaikuttajan antamaan suositukseen? Tutkimuksessani sel-
visi, ettd nuorimmat vastaajat luottivat enemman vaikuttajan tekemaan markkinointiin kuin yrityk-

sen omaan markkinointiin. Tulos on myds yhtenevainen PING Helsingin teettdman tutkimuksen
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(2019) mukaan, jossa todettiin alle 25-vuotiaiden nuorten luottavan enemman sosiaalisen median

vaikuttajiin kuin perinteiseen mainontaan.

Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuutta arvioidessa tarkeimmiksi tekijoiksi nousi selkeasti autentti-
suus, mika tuli esiin sekd avoimissa vastauksissa etta suljetuissa. Tama ei itseani yllata, silla ihmi-
set arvostavat aitoa sisaltda, ja se oli myds suurin syy, miksi tietty vaikuttaja nousi tutkimuksessa
eniten esiin. Tietoperustassa mainittiin, etta autenttisuus lisaa vaikuttajan luotettavuutta ja vaikutta-
jan tekemat kaupalliset yhteisty6t tulee olla linjassa muun sisallén kanssa. Myds tutkimuksessani
saadut vastaukset puoltavat naita vaitteita, silla esimerkiksi avoimissa vastauksissa juuri ndma te-

kijat (autenttisuus ja kaupalliset yhteistyét linjassa muun siséllén kanssa) nousivat eniten esiin.
6.1 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen avulla saatiin vastauksia haluttuihin kysymyksiin ja tutkimusongelmaan. Tutkimustu-
loksista nousi esiin myds hyvia jatkotutkimusehdotuksia. Tahan kyselyyn vastanneista suurin osa
eli 80 prosenttia oli naisia, joten olisi hyva, etta tulevaisuudessa saataisiin enemman miesten osal-
lisuutta kyselyihin. Jatkossa olisikin hyva, etta tutkimusta jaettaisiin sellaisilla sosiaalisen median
henkildiden tileilld, jossa miesseuraajia olisi enemman. Nain tutkimuksesta tulisi entistakin luotetta-

vampi, kun vastaajien sukupuolijakauma olisi tasaisempi.

Tama tutkimus osoitti, ettd vaikuttajilla on monipuolinen merkitys kuluttajien ostoprosessissa. Tule-
vaisuudessa olisi tarkeaa syventya entista laajemmin vastuullisuuden merkitykseen vaikuttajien
henkilébrandin rakennuksessa, ja siihen miten he huomioivat vastuullisuuden omassa sisallos-
saan. Tutkimuksen voisi tehda joko kvalitatiivisella tai kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla, ja
selvittdad milla tavalla vaikuttajat huomioivat vastuullisuuden esimerkiksi kaupallisissa yhteistois-
saan ja sisalldissaan. Vaikuttajien haastattelut voisivat tarjota arvokasta tietoa siita, miten vastuulli-
suus ja kestava kehitys on integroitu osaksi heidan henkilébrandin rakennustaan. Uskon vahvasti,
ettd naiden tutkimuskysymysten avulla voitaisiin saavuttaa syvallisempaa ymmarrysta vaikuttaja-

markkinoinnin kehitysta varten.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta voidaan arvioida seka reliabiliteetilla eli tutkimuksen luotettavuudella ja validiteetilla
eli tutkimuksen patevyydella. Tutkimuksen luotettavuudella viitataan tuloksien tarkkuuteen, eli mah-
dollistaako mittaus antamaan ei-sattumanvaraisia tuloksia, ja toistuvatko mittaustulokset. Talla tar-
koitetaan sita, saadaanko saman henkilon kohdalla sama tulos, mikali tutkimus toistettaisiin uudel-
leen. (Vilkka, luku 7.) Tutkimuksen otoskoko oli 104, joka antoi jo hienosti vastauksia tdman tutki-

muksen tutkimuskysymyksiin. Vaikka luku ei ole suuri, niin silti tutkimuksella saatiin hyvin kerattya
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dataa. My6s vapaaehtoiseen avoimeen vastaukseen oli vastattu ahkerasti (48 %), mika kertoo vas-
taajien innokkuudesta antaa tietoa vaikuttajamarkkinoinnista. Moni tutkimukseen saaduista vas-
tauksissa oli linjassa tdman opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen kanssa, mutta viela suurempi

vastaajamaara antaisi tietysti luotettavampaa tietoa.

Tutkimuksen patevyys eli validius tarkoittaa sita, mittasiko valittu tutkimusmenetelma tai mittari sita,
mita oli alun perin tarkoitus mitata. Tutkimus on pateva silloin, kun tutkija on osannut suunnitella ja
muodostaa kyselylomakkeen tutkimuksessa kaytetyn teorian pohjalta. Patevassa tutkimuksessa ei
tulisi olla systemaattisia virheita, ja saadut tulokset vaaristyvat, mikali vastaajat eivat ajattele tutkit-
tavasta asiasta niin kuin tutkija itse on olettanut. (Vilkka, luku 7.) Tutkimukseen saatiin mielestani
niitd vastauksia, joita haluttiin selvittda. Myds kyselytutkimus rakennettiin teoreettisen viitekehyk-
sen pohjalta, jotta teoria ja tutkimus tukisivat toisiaan hyvin. Kyselylomake muotoiltiin vastaajille
mahdollisimman selkeaksi ja tutkimusta aloittaessa haluttiin herattaa vastaajien mielenkiinto kiin-
nostavalla aloitusviestilla. Uskon, ettd nama ovat tukeneet myos toinen toisiaan siina, miksi vastaa-

jat halusivat vastata tutkimukseen.
6.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Minulle oli heti alusta asti selkeaa, etta tulen oman opinnaytetyoni tekemaan vaikuttajamarkkinoin-
nista. Tata paatdsta puolsi se, ettd tydskentelen vaikuttajamarkkinoinnin parissa seka olen opiskel-
lut sitd monipuolisesti. Halusin siis saada lisda tietoa, jotta vaikuttajamarkkinointia voidaan kehit-
taa, yrityksille voidaan tarjota lisda ajankohtaista tietoa vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamisesta

seka vaikuttajille tietoa siitd, mika sisallossa ja yhteistdissa vetoaa kuluttajiin.

Haasteeksi opinnaytetydlle nousi se, ettd vaikuttajamarkkinoinnista ei viela 16ydy kovinkaan paljon
kirjallisuutta tai aiempia laajempia tutkimuksia. Internetista 16ytyi kuitenkin paljon artikkeleita vaikut-
tajamarkkinoinnista. Suomesta l6ytyy erilaisia vaikuttajamarkkinointitoimistoja, joiden sivuilta 16ytyy
heidan kirjoittamiaan artikkeleita tai teettamiaan tutkimuksia vaikuttajamarkkinoinnista. Naita hyo-

dynnettiinkin tassa opinnaytetydssa, mika antoi hyvin pohjaa myos teettamalleni tutkimukselle.

Aiheen rajaaminen oli my0s yksi haasteista. Vaikuttajamarkkinointia toteutetaan monilla eri sosiaa-
lisen median alustoilla, joten TikTokiin paadyttiinkin sen takia, etta se on vielad kohtalaisen uusi so-
vellus. Olen myds huomannut, ettd vaikuttajamarkkinointia halutaan tuottaa yha enemman TikTok-
alustalle, joten halusinkin kerata tietoa yritysten ja vaikuttajien tueksi. Nuoriin kuluttajiin paadyttiin
myos siksi, ettd TikTok-alustalla on paljon nuoria kuluttajia, joten heiltd haluttiin ensisijaisesti kerata

tietoa.
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Opinnaytetydprosessi oli myds hyvin opettavainen. Opin paljon muun muassa ajanhallinnasta, so-
vittaa tydelaman ja koulun yhteen, seka tuottamaan akateemista tekstia sujuvammin. Kaytin opin-
naytetyohoni paljon aikaa ja tyoskentelin huolellisesti koko prosessin ajan. Tarkeaa oli myos, etta
tutkimus tuottaisi tietoa oman tydskentelyni tueksi. Loppujen lopuksi olen tyytyvainen tyéhoni, silla
se tarjosi juuri sitéd mita lahdin tavoittelemaankin — kehittymista opiskelijana ja asiantuntijana seka

tuottamaan tietoa vaikuttajamarkkinoinnin kehittdmista varten.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuskysely

Kysely vaikuttajamarkkinoinnista

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

1. Sukupuoli *

() Nainen
() Mies
() Muu

2. lka *

() 1820
() 2123

() 2426

() 2730

3. Kuinka usein kéytat TikTokia? *

(®) Piivittdin
() Viikottain
Q Muutaman kerran kuukaudessa

() Harvemmin

4. Arvioi, kuinka paljon kaytat TikTokia paivdassa? *

() Alle tunti
() 12h
() 3-4h
(O Yli4h
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5. Kuinka usein huomaat kaupallisia yhteist6itd TikTokissa?
Kaupallinen yhteistyd tarkoittaa vaikuttajan ja yrityksen vélista
yhteistyodta, jossa tarkoitus on kasvattaa myyntia tai brandin
tunnettuutta. Kaupallisessa yhteistydssd tulee kertoa julkaisun alussa,
ettd kyseessi on mainos. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2019.) *

Péivittain

Viikottain

Muutaman kerran kuukaudessa
Harvemmin

En ole koskaan huomannut vaikuttajamarkkinointia TikTokissa

6. Kuinka usein olet huomannut uusia tuotteita tai palveluita
ensimmaisen kerran juuri vaikuttajan yhteistyon kautta? *

En koskaan * ' Usein *

1 5

7. Kun olet kiinnostunut tietysta tuotteesta tai palvelusta, etsitko
TikTokista vaikuttajien kokemuksia siita? *

Kylla
En

8. Minkalaisiin asioihin hyédynnat vaikuttajamarkkinointia? *

Etsidkseni vaikuttajien antamia tuotearvosteluita

Etsidkseni vaikuttajien kokemuksia tuotteista tai palveluista
Loytddkseni alennuksia ja tarjouksia

Pysyédkseni ajantasalla uusimmista trendeista
Vertaillakseni tuotteita tai palveluita keskendén
Loytadkseni lisaa tietoa tuotteesta tai palvelusta

En hyddynna vaikuttajamarkkinointia mihink&an

Johonkin muuhun, mihin?
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9. Minkdlaiset vaikuttajayhteisty6t vetoavat sinuun eniten? *

[ ] Humoristiset yhteistyst

[ ] Opettavaiset yhteisty6t

[ ] Inspiroivat yhteistyét

|:| Vaikuttajan henkil6kohtaiset kokemukset tuotteesta tai palvelusta
|:| Vaikuttajan arvostelut tai suositukset tuotteesta tai palvelusta

I:l Myday-videot, joissa mainostettava brandi on osana sisaltéa (MyDay eli vaikuttajan
paivista kertova video)

[ ] Jotkut muut, minkélaiset?

10. Miten usein olet ostanut uuden tuotteen tai palvelun
vaikuttajan yhteistydn seurauksena? *

En koskaan * A Usein *

1 5

11. Vastasiko ostettu tuote tai palvelu vaikuttajan mainoksen
perusteella muodostuneita odotuksiasi? *

Ei lainkaan *! Vastasi tdysin
1 5 *



12. Kuinka tarkedna pidédt seuraavia tekijoita
vaikuttajayhteistoissa? *

1Ei 5 Hyvin
merkitysta 2 3 4 térkedd
Vaikuttajan
henkildkohtainen
kokemus tuotteesta O O O O O
*
Vaikuttaja ndyttaa,
miten tuote tai O O O O O

palvelu toimii *

Yhteistyd on linjassa

vaikuttajan muun O O O O O

sisillén kanssa *

Yhteistyo sisaltaa

alekoodin/tarjouksen O O O O O

*

Vaikuttajalla on

asiantuntijuus O O O O @)

tuotteesta tai
palvelusta *

Laadukasti tuotettu
O O @) O O

sisiltd *

13. Nimea yksi TikTok-vaikuttaja, jonka tuottamasta sisédllosta ja
kaupallisista yhteistdistd pidat eniten. Kerro mydés, miksi.
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14. Kuinka tarkeita seuraavat tekijat ovat siina, etta pidat
vaikuttajaa luotettavana? *

1Ei 5 Hyvin
merkitystd =~ 2 3 4 tarkeada
Vaikuttajan autenttisuus *
Vaikuttajan samaistuttavuus *
Siséllén asiapitoisuus *
Asiantuntemus tuotteesta tai palvelusta *

Samanlaiset arvot vaikuttajan kanssa *

Arvioi seuraavia vaittamia:

15. Vaikuttajien tekemit kaupalliset yhteistyot ovat luotettavampia
kuin yrityksen oma markkinointi. *

1
Taysin eri [ Taysin samaa
mieltd * 1 5 mieltd *

16. Vaikuttajan pitkdaikainen yhteistyd saman brdndin kanssa on
luotettavampaa kuin yksittdinen yhteistyd. *

1
Taysin eri [ Taysin samaa
mieltd * 1 5 mieltd *

17. Pienten vaikuttajien antamat suositukset ovat luotettavampia
kuin suurten vaikuttajien antamat suositukset.

Pieni vaikuttaja voi olla nano- tai mikrovaikuttaja, jolla on noin 1000-10
000 seuraajaa Suomessa. Suuri vaikuttaja voi taas olla makro- tai
megavaikuttaja, jolla on noin 100 000 -> seuraajan yleisé Suomessa. *

1

Taysin eri || Taysin samaa
mieltd * 1 5 mieltd *
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