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Tassa opinnaytetydssa kasiteltiin Instagramin vaikuttajamarkkinointia. Opinnay-
tetydssa haetaan vastauksia mitka tekijat vaikuttavat eri-ikaisten kuluttajien osto-
kayttaytymiseen.

Tyon tarkoituksena oli selvittaa, miten Instagramin vaikuttajamarkkinointi vaikut-
taa eri-ikaryhmien kulutustottumuksiin. Opinnaytetydn tavoitteena oli lisata ym-
marrysta ostopaatdksiin vaikuttavista tekijoista. Opinnaytetydn teoriaosuus avasi
iimion ymmartamisen kannalta tarkeimmat vaikuttajamarkkinoinnin kasitteet ja
tyokalut. Teoreettinen viitekehys oli jaettu kolmeen osa-alueeseen: vaikuttaja-
markkinointiin, Instagramiin vaikuttajamarkkinoinnin kanavana, asiakkaan osto-
polkuun ja ostopaatosprosessiin, seka kulutuskayttaytymiseen.

Tyon teoriaosuutta seurasi tutkimusosuus, jonka tarkoituksena oli I0ytaa vas-
tauksia tyon keskeiseen tutkimuskysymykseen. Tutkimusosuudessa havainnoi-
tiin opinnaytetyota varten luodun kyselytutkimuksen pohjalta mitka tekijat vaikut-
tavat eri ikaisten kesken ostopaatoksen tekemiseen ja kuinka ostopaatoksen te-
keminen eroaa ikaluokkien valilla. Tutkimusosuudessa on hyddynnetty laadulli-
sia- seka maarallisia tutkimuksen elementteja.

Kyselytutkimuksen keskeisimpia tuloksia olivat teoreettisen viitekehyksen ja tut-
kimustulosten analysoinnin perusteella, etta eri-ikaisen kuluttajien ostopaatok-
siin vaikuttavien tekijoiden valilla on havaittavissa selkeita eroja, mutta myos yh-
tenevaisyyksia.

Tutkimuksessa ilmeni, etta ostopaatdsta tehdessa eri-ikaiset antavat erilaista
painoarvoa erilaisille asioille. Esimerkiksi sometrendit ja sesonkimarkkinointi
vaikutti huomattavasti nuorempaan kohderyhmaan, kun taas vanhempi tutki-
musjoukko arvosti trendeja enemman konkreettisten hyotyjen esittamista tuot-
teen toimivuudesta.

Tutkimuksen lopputulos johti paatelmaan, etta vaikuttajan taytyy ohjata oma
markkinointi vain tietylle kohderyhmalle. Oman kohderyhma tunnistaminen kas-
vattaa sosiaalisen median markkinoinnin vaikuttavuutta. Instagramin vaikuttaja-
markkinointi on vaikuttajalle kaikkein kannattavinta silloin kun vaikuttaja tuntee
oman seuraajakunnan ja kohderyhman.

Asiasanat: markkinointi, vaikuttajamarkkinointi, kulutuskayttaytyminen, ostopaa-
tokset, ostopolku, Instagram
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In this thesis, Instagram influencer marketing was examined with the aim of un-
derstanding the factors influencing the purchasing behavior of consumers of dif-
ferent age groups. The purpose of the study was to find out how Instagram influ-
encer marketing affects consumption habits in different age groups and ulti-
mately aims to increase understanding of the factors influencing purchase deci-
sions. The theoretical framework delved into the key concepts and tools related
to influencer marketing.

The goal of the research section was to answer the central research question by
conducting a survey that analyzed both qualitative and quantitative elements. The
results show clear differences and common features in the factors influencing
purchase decisions in different age groups. In particular, the study revealed that
people of different ages considered different factors to be important when mak-
ing purchase decisions. Younger participants were significantly influenced by so-
cial media trends and seasonal marketing, while older respondents valued prac-
tical benefits and product functionality.

The conclusion drawn from the research emphasized the importance of tailoring
your marketing to specific target audiences. Identifying and understanding your
target group increases the effectiveness of influencer marketing on social media
platforms. Instagram influencer marketing is more profitable when influencers
know their followers and target audience well.

Key words: marketing, influencer marketing, consumer behavior, purchase de-
cisions, purchase path, Instagram
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Liite 1. TUTKIMUSKYSYMYKSET



1 JOHDANTO

Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi on saanut rajahdysmaisen nosteen
sosiaalisen median kasvaessa. Vaikuttajamarkkinointi on nopeatempoista ja ku-
luttajat kohtaavat vaikuttajamarkkinointia runsaasti paivittain. Kilpailu sosiaali-
sen median kanavissa seuraajien huomiosta on kovaa, koska tarjonta on niin
runsasta. Instagram loytyy tana paivana lahes jokaisen sosiaalista mediaa kayt-
tavalta kuluttajalta, ja Instagram onkin yksi suurimmista vaikuttajamarkkinoinnin
kanavista tana paivana. (Komulainen, 2023, 20-25.) Tassa opinnaytetydssa ka-

sitellaan vaikuttajamarkkinointia ja sen vaikutuksia kuluttajien ostopaatoksiin.

Opinnaytetyo alkaa teoriaosuudella. Teoriaosuus on jaettu neljan paaotsikkota-
son alle: vaikuttajamarkkinointi, Instagram vaikuttajamarkkinoinnin kanavana,
ostopaatosprosessi ja ostopolku, seka kulutuskayttaytyminen. Teoreettinen vii-
tekehys kasittelee akateemisten laadukkaiden lahteiden avulla nama nelja otsik-
kotasoa lapi. Opinnaytety0ssa avataan myds isoimpia opinnaytetyon aiheeseen
kytkOksissa olevia malleja ja prosesseja kuten: AIDA-malli, ostopolun etenemi-

nen prosessina ja kulutuskayttaytymisen trendikartta.

Opinnaytetyon tutkimusosuudessa halutaan selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat
eri-ikaisten Instagramia kayttavien henkildiden ostopaatoksiin. Tata tutkimuson-
gelmaa lahdetaan selvittamaan kyselytutkimuksen myota, jossa hyddynnetaan
seka laadullisia (kvalitatiivisia), seka maarallisia (kvantitatiivisia) tutkimusmene-
telmia. Etsitaan tutkimusongelmaan vastauksia kyselytutkimuksesta saaduista
tuloksista pohdinnan my6ta. Tutkimuksessa vastaajat jaetaan viideksi ryhmaksi
ikaluokittain, jotta pystytaan hakemaan havaintoja juuri ikaluokkakohtaisista os-
topaatokseen johtavista syista. Tutkimuksessa haetaan vastauksia siihen, mita
asioita eri-ikaiset kuluttajat arvostavat, painottavat ja pitavat merkityksellisina
asioina kohdatessaan vaikuttajamarkkinoinnissa. Tutkimuksessa etsitaan vas-
tauksia millaiset Instagramin vaikuttajamarkkinoinnin julkaisut kiinnittavat par-
haiten huomion ja verrataan kuinka aktiivisia eri-ikaiset ovat tekemaan ostopaa-

toksia Instagramin vaikuttajien motivoivana.



2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin syntyminen

Internetin sosiaalinen piirre iimentyy kayttajien tuottamista sisalloista, kuten blo-
geista, videoista, tuotearvosteluista ja keskusteluista. Yritykset tavoittelevat en-
tista voimakkaammin kayttajien tuottamien sisaltdjen ohjaamista ja vaikuttamista
niihin saadakseen positiivista palautetta palveluilleen. Useat yritykset aloittivat
toimintansa kehittamisen siina, miten kayttajien luomia sisaltoja voisi kayttaa hyo-
dyksi omassa markkinoinnissa. Tasta ilmiosta on vuosien varrella kehittynyt kau-
palliset yhteisty6t ja vaikuttajamarkkinointi. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero,
2022, 23.) Vaikuttamisesta on kehittynyt ammatti, ja sosiaalinen media on taynna
ammattimaisia vaikuttajia. Kyky vaikuttaa on ehdottomasti keskeinen menestyk-
sen mittari. Yritykset, johtajat, paatoksentekijat ja kaikenikaiset sosiaalisen me-
dian kayttajat ovat nykypaivana kiinnostuneita vaikuttajamarkkinoinnista ja me-
nestyksekkaasta vaikuttamisesta. (Rauhala, Lange, Kaaria & Virkkunen, 2024,
21.)

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa markkinointia, jossa markkinoidaan ja viestitaan
haluttua viestia ihmiselta ihmiselle. Vaikuttajan valityksella viestinta saa henkilo-
kohtaisen savyn, kun han kasittelee teemaa tai tuotetta omien kokemustensa
kautta. Vaikuttajamarkkinoinnissa seuraajia aktivoidaan esimerkiksi arvonnoilla,
kyselyilla ja jaetaan omia kokemuksia. Keskeinen ero perinteiseen markkinointiin
on siing, etta vaikuttaja kertoo omista toimistaan tai havainnoistaan eika siita,
mita yritys tekee. (Haapala, Lehtipuu, 2021,124.) Vaikuttajamarkkinointi kannat-
taa kohdistaa kanavaan, jossa vaikuttajalla on potentiaalisimmat mahdollisuudet
tavoittaa eniten aktiivista kohderyhmaa. Ostajapersoonat toimivat kohdistamisen
lahtokohtana. (Komulainen, 2023, 149.) Vaikuttajamarkkinointi jatkaa kasvuaan,

mutta vuorovaikutustapa muuttuu. (Komulainen, 2023, 19).



2.2 Vaikuttavuus, miten se maaritellaan?

Vaikuttamisen voidaan ajatella olevan kohtaamista. Kohtaamisessa on aina va-
hintaan kaksi osapuolta. Vaikuttajamarkkinoin kaksi osapuolta ovat viestin lahet-
taja eli vaikuttaja ja vastaanottaja eli markkinoinnin kohteena oleva kuluttaja.
(Kankaanpaa, Laakso & 2021, s. 15.)

Onnistuneessa vaikuttamisessa on Aristoteleen mukaan kolme vedottavaa osa-
aluetta ethos, logos ja pathos. Ethos (johdettuna sanana myos etiikka) tarkoittaa
viestin vastaanottajan (kuluttajan), halukkuutta I16ytaa viestin lahettajasta (sosiaa-
lisen median vaikuttajasta) hyva ihminen. Uskomus hyvatahtoisuudesta ja rehel-
lisyydesta rakentaa luottamusta kahden kohtaajan valille. Logoksella vedotaan
jarkeen. Loogisuus ja rationalistisuus, luo vaikuttamistilanteeseen jarkeen vedot-
tavaa realistisuutta. Pathos vetoaa tunteeseen. Vaikuttaja haluaa vedota kulutta-
jan tunteeseen kokea tarvetta markkinoitavan tuotteen tai palvelun tarpeellisuu-
desta. (Kankaanpaa, Laakso & 2021, s. 15.)

Eevastiina Gjerstad kuvaa vaikuttamisen psykologista prosessia kirjassaan Nain
vaikutat (2015), vaikutuksen kohteeksi halutun henkildon tulee vaikuttamistilan-
teessa kokea tunne helpotuksesta, valittmisesta ja kosketuksesta. (Gjerstad
2015, 101). Gjerstad kuvaa naiden kolmen tunteen takaavan markkinoitavan
tuotteen mieleen painumisen, viestin henkilokohtaisuuden, seka kaytannonlahei-
syyden. Vastaanottajan tulee kokea my0s innostusta ja mielekkyytta. (Gjerstad
2015, 110.)



3 INSTAGRAM VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN KANAVANA

Suomessa Instagramissa on 2,3 miljoonaa viikoittaista kayttajaa. Instagram on
Suomen suosituin sosiaalisen median kanava brandien ja yritysten seuraami-
seen. Instagramin kayttd on kasvanut erityisesti 20—29-vuotiaiden keskuudessa,
mutta sen suosio leviaa jatkuvasti myos vanhempiin ikaryhmiin. Kanava sovel-
tuu erityisen hyvin palveluiden ja tuotteiden lanseeraamiseen, tapahtumien
markkinointiin seka verkostoitumiseen. (Komulainen 2023, 149.) Instagram on
my0s yksi suosituimmista ja vaikuttavimmista somealustoista ja kolmasosa sen

kayttajistd seuraa aktiivisesti erilaisia brandeja. (Komulainen, 2023, 18-21.)

Instagram on sosiaalisen median kanavana iso ostamiseen kannustava alusta.
Instagram on yksi kaytetyimpia ostoskanavia tana paivana. Vaikuttajien on suo-
siteltavaa liittya joukkoon ja hyodyntaa omassa sisallontuotossaan alustan moni-
puolisia ominaisuuksia. Erityisen suositeltavaa on hyodyntaa omassa sisallon-
tuotossaan uusia mielenkiintoisia ominaisuuksia kuten Reels-videoita osana
markkinointia. (Komulainen, 2023, 18—21.) Instagram toimii ikdan kuin tuotteiden
ja palveluiden nayteikkunana, jossa voidaan visuaalisesti esitella omaa brandia
ja markkinoida tuotteita oman henkilobrandin alla. Instagram vaikuttajamarkki-
noinnin kanavana on erityisen hyva valinta sisallontuotantoon, jossa korostetaan
visuaalista ulkoasua. Kanava on erityisen merkittava vaikuttajamarkkinoinnille.
(Komulainen, 2023, 149.)

Maksettu mainonta toimii vaylana tavoittaa myos uusia asiakkaita. Maksetut
markkinointijulkaisut tehostavat sitoutumista ja parantavat nakyvyytta erityisesti
uusien asiakkaiden suuntaan. Sosiaalisen median vaikuttajat hyddyntavat juuri
kyseista ominaisuutta. 75 prosenttia Instagramin kayttgjista on kaynyt mainoste-
tuilla verkkosivuilla tai tehnyt ostoksia havaittuaan Instagram-mainoksia. (Komu-
lainen, 2023, 149.)

3.1 Onnistuneen markkinointijulkaisun toteuttaminen Instagramissa

Instagramin keskittyy paaasiassa kuviin ja lyhyisiin videopatkiin. Instagram mark-

kinointijulkaisujen kuvatekstiin kannattaa sisallyttaa hashtageja eli avainsanoja,
niiden avulla ostajat voivat |0ytaa mielenkiintoisia tileja seurattavaksi. Myos
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hashtageja voi seurata. (Virtanen, 2020, 23.) Huippusomepaivitykset synnyttavat
ihmisissa erilaisia reaktioita. Pienimmillaan nama reaktiot voivat olla tykkayksia,
mutta ne voivat myos ilmeta kommentteina, julkaisujen jakamisina tai jopa tuot-
teiden ostamisina. Someen saadut reaktiot laajentavat sisaltdsi nakyvyytta ja

synnyttavat lisda vuorovaikutusta. (Virtanen, 2020, 24.)

3.2 Instagram markkinoinnin tavoitteet ja seuranta

Yleensa somemarkkinoinnin keskeisena paamaarana on tietoisesti aiheuttaa eri-
laisia reaktioita. Vaikuttajat pyrkivat tietoisesti aiheuttamaan reaktioita seuraajis-
saan. (Virtanen, 2020, 53.) Instagram-vaikuttajien on suositeltavaa aktiivisesti
seurata oman sisallon suoriutumista. Seuranta tapahtuu tarkastelemalla oman
postauksen tilastoja Instagramin tilastotiedoista. Naiden tilastojen avulla vaikut-
tajat voivat tunnistaa, mitka julkaisut ovat saaneet eniten nakyvyytta ja reaktioita.
Samalla ne tarjoavat mahdollisuuden tunnistaa vahemman suosittuja julkaisuja.
(Virtanen, 2020, 91.)

Pelkka tykkaajien tai seuraajien maara ei ole tehokas mittari onnistuneeseen vai-
kuttajamarkkinointiin ja sen seurantaan. Tarkeampaa on kohdentaa huomio laa-
dukkaaseen yleis60n — sellaiseen, joka jakaa julkaisuja, osallistuu toimintaan tai
tekee ostoksia. Jokaisen vaikuttajan on tunnistettava, minkalaiset julkaisut reso-
noivat parhaiten omaan seuraajakuntaan ja mika motivoi heita sitoutumaan ja
aktivoitumaan. (Virtanen, 2020, 91.)

Vaikuttajan on tarkeaa miettia, mita han haluaa saavuttaa julkaisullaan, ja kirjata
tavoitteet ylds. On vaikeaa luoda onnistunutta markkinointijulkaisua ilman sel-
keaa tavoitetta. Lisaksi on hankalaa seurata onnistumista, jos tavoitetta ei ole
maaritelty. Tavoite voi olla esimerkiksi, ettd tuotetta ostetaan x maara ensi
kuussa, tai etta ihmiset vierailevat sivustolla x maaran viikon aikana. On tarkeaa
tietda, mika motivoi parhaiten omaa seuraajakuntaa aktivoitumaan ja sitoutu-
maan. (Virtanen, 2020, 80—81.) Vaikuttajan suunnitellessa yhteistydjulkaisua, on
hyddyllista aloittaa suunnittelu pohtimalla, minkalaista mainosta tavoitellaan ja
kenelle se suunnataan. Onko tavoitteena kasvattaa markkinoitavan brandin tun-
nettuutta vai kerata postauksen kautta osallistujia tulevaa tapahtumaa varten.
(Virtanen, 2020, 80.)
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4 OSTOPAATOSPROSESSI JA OSTOPOLKU

4.1 Ostopaatosprosessi ja sen vaiheet

Yksi maailman vanhin markkinoinnin ja myynnin malli on nimeltaan AIDA-malli.
AIDA-malli kuvaa ostopaatosprosessin nelja vaihetta: attention, interest, de-
sire ja action. Markkinoinnin ja myynnin guru Elias St. EImo Lewis on AIDA-
mallin kehittaja. AIDA-mallia on taydennetty eri lisdyksilla vuosien varrella esi-
merkiksi: sitoutumisella (engagement) ja asiakastyytyvaisyydella (satisfaction),
kuitenkin mallin perusajatus on sailynyt samana. AIDA seuraa ihmisen omaksu-
misprosessin vaiheita. (Kuva 1.) Sosiaalisen median mainonnan ja kuluttajan
ostopaatosprosessin kuvaamisessa AIDA-malli on osoittautunut erittain kaytan-
nodlliseksi. (Keronen, Tanni, 2017, 123.) Seuraavat alaluvut kayvat lapi AIDAn

avulla kuluttajan ostopaatdsprosessin.

Awareness
(Asiakkaan Interest
tietoisuus (Asiakkaan Desire
asiasta) mielenkiinto (Asiakas
aihetta kohtaan vakuuttuu Action
herda,edutja  osaamisen tar- (Yhteys
hysdyt) peellisuudesta myyntiin)
& sopivuudesta)

Kuva 1. Perinteinen AIDA-malli. (Keronen, Tanni, 2017, 123.)

4.1.1 AIDA-malli vaihe 1. Huomion herdaminen

AIDA-mallissa painotetaan erityisesti tavoitettavuutta (awareness), ja mallissa
laatikoiden koko pienenee lahestyttaessa ostamisen vaihetta. Asiakkaan ede-
tessa ostoprosessissaan kohti paatosta, kasvaa tarve tarjota hanelle sisaltoa,
joka on konkreettista, paatoksentekoa tukevaa, sitouttavaa ja vakuuttavaa. (Ke-

ronen, Tanni, 2017, 123.) Perusajatuksena on, ettd mitd useampi henkild saa-
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daan mallin ensimmaiselle askeleelle (kiinnitetdan mahdollisimman monen po-
tentiaalisen asiakkaan huomio), sitd suurempi on lopulta suppilosta poistuvien
ihmisten maara. Kun siirrytaan oikealle, laatikoiden koko pienenee, mika merkit-
see potentiaalisten asiakkaiden maaran vahenemista. (Keronen, Tanni, 2013,
67.)

Ostopaatoésprosessin ensimmainen vaihe on huomio tavoittaminen, eli nakyvyys.
Nakyvyys on seurausta loydettavyydesta, mikd mahdollistaa potentiaaliselle os-
tajalle vaikuttajan tuottaman sisallon kohtaamisen. Kuluttaja ei tavoittele sloga-
neita tai yllatyksia, vaan han etsii vastauksia mieltaan askarruttaviin kysymyksiin.
Varhaisessa ostoprosessin vaiheessa tietoa hakeva potentiaalinen asiakas ei
keskity etsimaan tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista, vaan han
aloittaa tiedonhakunsa arkielamassaan kohtaamastaan ongelmasta. Tiedonha-
kuprosessin aikana potentiaalinen asiakas hankkii jatkuvasti uutta oppia. (Kero-
nen, Tanni, 2013, 83.)

4.1.2 AIDA-malli vaihe 2. Kiinnostuksen heraaminen

Toisena vaiheena AIDA-mallissa on herattaa potentiaalisen asiakkaan kiinnostus
(Interest), mika on mahdollista vain, jos sisaltd erottuu muista. Paamaarana on
ohjata asiakasta eteenpain hanen ostopolullaan ja houkutella hanta tutustumaan
tarkemmin tuotteeseen. (Keronen, Tanni, 2013, 83.) Asiakkaan kiinnostus hera-
tetaan parhaiten sisallollisella erottautumisella tai muutoksen havainnollistami-
sella prosessissa (ennen - jalkeen). Lopputuloksen kautta saatujen hyotyjen
konkreettinen havainnollistaminen herattaa asiakkaan mielenkiinnon. Asiakasta
motivoi erityisesti tuotteen vaikutuksen nayttaminen muutoksen synnyttajana ai-
dossa ymparistossa, asiakkaan nakokulmasta. Asiakas haluaa ennen kaikkea
tietda, miten hanta autetaan omien haasteidensa kanssa ja mika odotettavissa
oleva lopputulos on. Ominaisuuksilla on usein vaikeuksia erottua, silla asiakkaat
eivat aina ymmarra, miten tietyt piirteet tekevat yrityksen tuotteista kilpailijoiden
tarjontaa paremman (Keronen, Tanni, 2013, 87-90.)
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4.1.3 AIDA-mallin vaiheet 3 ja 4. Halun herattaminen ja halutun toiminnan

tapahtuminen

AIDA-mallin D ja A vaiheet yhdistetaan yhdeksi otsikkotasoksi, silla ne ovat kes-
kenaan tiukasti kytkoksissa. Halu olla Iahella yritysta (Desire) ja aktivoituminen
ottamaan yhteytta/ostaa (Action) edellyttavat toisiaan. Aktivointitoimet verkossa,
kuten laadukas yhteydenotto aidosti kiinnostuneelta tavoiteasiakkaalta, eivat
synny ilman vahvaa sitoutumista. Tiedonhakijaa houkutellaan vaikuttavan sisal-

|6n kautta vakuuttavan sisallon aarelle. (Keronen, Tanni, 2013, 96.)

Vakuuttava sisalto, eli houkutteleva sisaltd synnyttaa oivalluksia ja tulkintoja po-
tentiaalisessa ostajassa. Sisallon vakuuttava tuottaminen ei ole helppoa, se on-
nistuu, kun sisallon tuottaja osaa hyddyntaa aikaisemmin maariteltyja kiinnos-
tusta herattavia ominaisuuksia julkaisussaan. Tama ymmarrys on saavutetta-
vissa vain, kun sisallontuottajalla on tiivis yhteys asiakkaan tarpeen kanssa. Pe-
rustelujen kaivaminen ja tulkintojen tekeminen voi olla aluksi aikaa vievaa, mutta
pitkalla aikavalilla se mahdollistaa tehokkaan houkuttelumarkkinoinnin parhaim-
millaan. Halun herattamisen, onnistuneen houkuttelumarkkinoinnin myaota toivot-
tavaa olisi saada potentiaalinen ostajan vakuuttamisen jalkeen ostamaan tuot-
teen tai tarjotun palvelun. Tata kohderyhmaa ohjataan sitoutumaan yritykseen.
pysymaan lahella yritystd ja ostamaan myods uudelleen. (Kuva 3.) (Keronen,
Tanni, 2013, 96.)

Vaikutus + Vakuutus — Sitontuminen
Kiinnostava Perusteltu ja Sddnnéllinen
yksityiskohta saa fulkintaa laadukas sisdltd saa
tutustumaan sisdltdva, asiakkaan tilaamaan
tarkemmin, sadnnillinen hidlyn uusista sisdlldista /
asiantuntijasisaltd vierailemaan uudelleen ja
vakuuttaa ottamaan yhteytta
osaamisesta. kun tarve tulee.

Kuva 2. Sitoutuminen syntyy vaikuttavan ja vakuuttavan sisallon kautta. (Kero-
nen, Tanni, 2013, 123).
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4.2 Sisaltomarkkinoinnin ostopolku ja sen vaiheet

Sisaltdmarkkinoinnin onnistuminen vaatii syvaa ymmarrysta tavoiteasiakkaiden
ajatusmaailmasta. Sisaltomarkkinoinnin perustana ovat ostajapersoonat, jotka
on luotu tarkeimpien kohderyhmien edustajista, seka heidan ostopolkunsa. (Ke-
ronen, Tanni, 2017, 31.) Asiakasarvo on avain, joka paljastaa, miksi asiakas te-
kee ostopaatoksia ja pysyy uskollisena. Se selittdaa, miksi asiakas sitoutuu tiet-
tyyn brandiin ja ohittaa toisen. Organisaation on johdettava markkinointia ja vies-
tintaa keskittyen naihin neljaan paateemaan, kun se tuottaa arvoa asiakkailleen.
Arvolupaus on lupaus hyodyista ja mahdollisuuksista, joita asiakas odottaa saa-

vansa tietyista tuotteista tai palveluista. (Keronen, Tanni, 2017, 35.)

4.2.1 Vaihe 1. Tarpeen havaitsemisen

Steady state -vaiheessa asiakas on nukkuva potentiaali, jolla ei ole viela muo-
dostunut tarvetta. Hanen ei tarvitse hankkia mitaan, silla han ei ehka ole viela
tiedostanut tarvettaan tai kokenut sita riittavan merkitykselliseksi siirtyakseen os-
toaikeisiin. Asiakas kuitenkin osoittaa kiinnostusta uuteen tietoon, oivalluksiin,
kiinnostaviin ilmidihin ja alan vaikuttajiin. Tassa vaiheessa tavoitellaan asiakasta
tavoitettavissa olevissa kanavissa ja herattelevilla viesteilla. Potentiaaliset asiak-
kaat taytyy tavoittaa ja saada nama mielenkiintoa herattavat oivallukset, iimiot tai
alan vaikuttajat osumaan asiakkaan silmille. Tarpeen herattamisessa on tarkeaa
tunnistaa oma kohdeyleis0o, prosentuaalinen todennakdisyys ostopaatoksen lop-
puun asti etenemiselle kasvaa, kun mainostusta kohdistetaan oikealle joukolle ja

oikeaa kanavaa pitkin. (Keronen, Tanni, 2017, 165.)

4.2.2 Vaihe 2. Harkinta vaihe

Asiakkaan ostopolku etenee tarpeen tunnistamisesta harkintavaiheeseen. Har-
kintavaiheessa asiakas on tunnistanut ongelmansa ja tiedostanut tarpeensa
apua varten. Yleensa harkinta vaiheessa asiakkaalla on 1-5 potentiaalista ratkai-
suvaihtoehtoa tai kumppaniehdokasta, joiden kanssa han harkitsee toimimista

lopullisen paatoksen tekemiseksi. Asiakkaan harkintavaiheessa tiedontarve kes-



15

kittyy konkreettisiin yksityiskohtiin, kun han pyrkii selvittamaan, onko tarjoa-
mamme ratkaisu juuri hanta varten. Han tutkii, millaisia asiakkaita meilla on, mita
yhteistyd0 meidan kanssamme edellyttaa ja kuinka hyvin tarjoamamme palvelut

soveltuvat hanen ongelmaansa. (Keronen, Tanni, 2017, 166.)

4.2.3 Vaihe 3. Ostopaatoksen tekeminen

Ostopaatoksen kannalta harkintavaiheen sisalto on kriittisen tarkea. Ostopaatok-
sen vaiheessa asiakas on vuorovaikutuksessa esimerkiksi markkinointia tekevan
vaikuttajan tai verkkokaupan sivustojen sisaltdjen kanssa. Luottamus on avain-
asemassa ostopaatoksen tekemisessa. Luottamus rakentuu kaikkien vaiheiden
sisaltdjen kokonaisuudesta, mutta myos siita, ettd asiakas uskaltaa tehda osto-
paatoksen verkkokaupasta tai myyjaltd. Tapaamisessa periaatteellinenkin posi-
tiivinen ostopaatdés voi menna pieleen, ellei asiakasta kuunnella. (Keronen,
Tanni, 2017, 166.)

4.2.4 Vaihe 4. Paatoksen arviointi ja suositukset

Tyytyvaiset ja suositteluhalukkaat asiakkaat vetavat puoleensa uusia ostajia
kuin hunajapurkki muurahaisia. Erinomaisen palvelun ja tyytyvaisten asiakkai-
den voima toimii vahvana osoituksena siita, etta liiketoimintasi on asiakkaille
kannattavaa. Asiakkaat odottavat tuntevansa itsensa tarkeiksi. Vaikka monet
palveluntarjoajat korostavat, etta asiakas on heidan huomionsa keskipisteena,
usein palautteen kerddminen on kokonaan laiminlydty. Talldin palvelu voi olla
naennaisesti asiakaskeskeista, mutta sen toimittaminen tapahtuu yrityksen eh-
doilla, eika asiakkaan tyytyvaisyys ohjaa suunnittelua tai palvelun toimitusta.
Tyytyvainen asiakas on todennakoisesti toistuva asiakas. Laadukas asiakasko-

kemus on nykyaan useiden yritysten keskeisin tavoite. (Apunen, 2020, 48.)
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5 KULUTUSKAYTTAYTYMINEN SOSIAALISENMEDIAN KANAVISSA

Sosiaalinen media on maailman digitalisaation myéta muuttunut ostosalustaksi.
Ihmiset viettavat paljon aikaa sosiaalisen median kanavissa ja siten siita on tullut
yksi suosittu ostoskanava. Tuotteita digitaalisessa muodossa sosiaalisen median

kanavassa Instagramissa on saatavilla 24/7. (Komulainen, 2023, 18-19.)

Sosiaalisen median lasnaolo vaikuttaa merkittavasti kuluttajien kulutuskayttayty-
miseen. Vaikka brandi saisi nakyvyytta esimerkiksi asiakasarvosteluissa tai blo-
geissa, sosiaalisessa mediassa aktiivinen lasnaolo ja saanndllinen sisallon tuo-
tanto vahvistaa vaikuttajan uskottavuutta kuluttajan silmissa. Sosiaalisen median
saanndlliset paivitykset, joissa konkreettisesti esitelldaan tuotteiden kayttdtapoja
ja niiden tarjoamaa arvoa asiakkaille, edistavat vierailijoiden siirtymista tuotteiden

seuraajiksi, "faneiksi" ja lopulta ostaviksi asiakkaiksi. (Komulainen, 2023, 149.)

Vaikuttajat pyrkivat usein markkinointijulkaisuillaan ohjaamaan asiakkaita osto-
paatokseen. Vaikuttajan tulee pohtia julkaisuaan ostopaattajajoukon nakokul-
masta. Syvallisella pohdinnalla, priorisoinnilla ja kohdentamisella saavutetaan
ymmarrys asiakkaan tavasta ja tyylista ostaa seka tehda ostopaatoksia. Tavoit-
teena on aidosti puhutella ja auttaa kohdeasiakkaita heidan ostopaatésmatkal-
laan. (Tanni, 2022, 118.)

5.1 Kulutuskayttaytymisen havainnoiminen trendikartan avulla

Kulutuskayttaytymisen ymmartamisessa vaikuttajan on tarkeaa ymmartaa ja en-
nakoida asiakkaiden, eli seuraajien tarpeet. Tarpeiden ymmartamiseen ja enna-
kointiin on saatavilla erilaisia tyokaluja kuten trendikartta. Trendikartan avulla voi-
daan tunnistaa alan trendeja ja saada ymmarrysta asiakaskayttaytymisesta. (Ko-
mulainen, 2023, 23.)
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Y

0 = Merkitys lilketociminnalle = 10

Y-akseli

X-akseli 0 < Toteutuu todennakdisesti > 10

Kirjoita tédhén viisi oman markkinasi tarkeinta trendia:

TN

Kuva 3. Nain teet oman trendikarttasi (Komulainen, 2023, 26)

Vaikuttajamarkkinointia Instagramissa on jarkevaa lahestya asiakkaiden nako-
kulmasta, ei pelkastaan markkinoitavien tuotteiden tai kilpailijoiden perusteella.
Vaikuttajan kannattaa siis asettua asiakkaan asemaan. Trendikartan kayttd oman
vaikuttajamarkkinoinnin tydkaluna voi olla avuksi tassa prosessissa. (Komulainen
2023, 26.)

Trendikarttaan merkitddn 5 oman vaikuttajamarkkinoinnin tarkeinta trendia.
Trendi viittaa ilmion pitkan aikavalin kehityssuuntaan, joka on havaittavissa nyky-
hetkessa ja jonka arvioidaan jatkuvan tulevaisuudessa. Trendia voidaan tarkas-
tella sellaisena piirteena, jonka kehityskulkua on suhteellisen helppo seurata tai
ennustaa. Trendeilla tarkoitetaan teemoja esimerkiksi vastuullisuus, luonnonmu-

kaisuus tai hyvinvointi.
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Trendit kirjataan numeroittain ylos, jonka jalkeen ne asemoidaan ruudukkotau-
lukkoon merkityksellisuuden/todennakodisyyden mukaan. Merkityksellisimmat
trendit Iahelle oikeaa ylalaitaa ja vahemman merkityksellisemmat vasempaan lai-
taan. Taman jalkeen arvioidaan viela jokaisen trendin tarkeys, eli kuinka tarkea
trendi on kulutuskayttaytymisen ymmartamisen kannalta. Trendin merkitys liike-
toiminnalle nakyy Y-akselilla, kun taas X-akseli kuvastaa kyseisen trendin toden-

nakoisyytta. (Komulainen, 2023, 24.)
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6 TUTKMUKSEN TAVOITE JA TOTEUTUS

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Instagramin vaikuttajamarkkinoinnin merki-
tysta ja eri-ikaisten inmisten ostokayttaytymista. Opinnaytetyon teoriaosuutta tu-
kemaan toteutettiin kyselytutkimus. Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa
vastauksia ennalta maariteltyyn tutkimuskysymykseen: "Mitka tekijat vaikuttavat
eri-ikaisten Instagramia kayttavien henkildiden ostopaatoksiin?” Tutkimusky-
selyssa haluttiin myos selvittaa, miten nadma tekijat eroavat eri-ikaisten kesken,

vai onko huomattavissa ika-luokkakohtaisia eroja.

6.1 Tutkimus aineiston keraaminen

Tavoitteena oli kerata n. 100 vastausta Instagramia kayttavilta henkilGilta ennalta
maaritettyihin tutkimuskysymyksiin. Kysely paadyttiin toteuttamaan kyselytutki-
musten luomiseen tarkoitettua tydkalua apuna kayttaen nimeltdan Survio. Linkki
kyselyyn jaettiin tutkijan omalla Instagram tililla. Kysymyksia oli yhteensa 12 kap-
paletta, joista 9 oli monivalintakysymysta ja 3 avointa kysymysta. Kysymyksilla
pyrittiin saamaan aineistoa mahdollisimman laaja-alaisesti hydodyntaen, seka laa-

dullisia, etta maarallisia elementteja.

Tutkimuksessa voidaan kasitella useita erilaisia kysymyksia tai ongelmia, ja tal-
I6in tutkimuksen tueksi voidaan hyoddyntaa monenlaisia tutkimusmenetelmia.
(Hirsjarvi, S. Hurme, H. 2022, 54). Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen
elementteja kyselytutkimuksessa hyddynnettiin siten, ettd pyrkimyksena oli ke-
rata tutkimukseen numeraalisesti mahdollisimman suuri otos tutkimusongelman
selvittamiseksi. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu paaasiassa numeroiden kayt-
toon, kun taas laadullinen tutkimus, eli kvalitatiivinen tutkimus, tuo esiin tutkitta-
vien havainnot ja kokemukset tilanteesta. (Hirsjarvi, S. Hurme, H. 2022, 49.)
Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistamista on nimitetty monistra-
tegiseksi tutkimukseksi, (Hirsjarvi, S. Hurme, H. 2022, 58).
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7 TUTKMUKSEN TULOKSET JA TULOSTEN ANALYSOINTI

Tassa osiossa avataan kyselytutkimukseen saadun aineiston pohjalta lapi tutki-
muksen tulokset kaavioiden ja kirjallisen tulosten esittdamisen avulla. Opinnayte-
tyon tutkimuskysymykseen lahdetaan hakemaan vastauksia avaamalla tutkimus-
kyselyn kysymykset lapi kysymys kerrallaan. Tutkimus tuloksia avataan eri-ika-
ryhmiin jaetun datan pohjalta, jotta pystytaan vastaamaan juuri maaritettyyn ky-
symykseen, miten Instagramin vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa eri-ikaisten kulu-

tuskayttaytymiseen ja ostopaatoksiin.

Tutkimuskysely oli avoimena yhden vuorokauden eli 24tuntia. Kyselyyn paasi
vastaamaan 9-10.2.2024 valisena aikana. Tutkimustulosten analysoiminen aloi-
tettiin, kun se oli ollut avoinna ennalta maaritetyn ajan, ja siihen saatiin taman
ajan puitteissa tarvittava maara vastauksia. Tutkimuskyselyyn saatiin odotettua
suurempi tutkimusotos. Vastauksia tutkimuskyselyyn saatiin 420 kappaletta. Tut-

kimuksen otannan koko siis ylitti ennakkoon asetetun vastaus maaran reippaasti.

7.1 Tutkimuksen tulokset

Survio-tyOkalun avulla tutkimuksen tuloksista muodostettiin kaavioita tulosten
analysoimiseksi. Kaaviot on jaettu ensimmaisen kysymyksen pohjalta "Minka
ikainen olet”, viiteen ikaluokka kategoriaan, joiden dataa verrataan keskenaan ja

analysoidaan. Tutkimustulokset analysoidaan kysymyskohtaisesti.

Kyselytutkimuksen kysymykset 1-9 olivat monivalintakysymyksia. Monivalintaky-
symysten vastaukset ja niiden tulokset on koostettu oman otsikoinnin alle, tama
osuus toimii taman opinnaytetydon maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimusosuu-
tena. Laadullinen tutkimusosuus koostui tutkimuskyselyn kolmesta avoimesta ky-
symyksesta, kysymykset 10-12. Avoimet kysymykset ja niiden tulokset on koos-
tettu oman alaotsikkotason alle, nama kysymykset muodostavat opinnaytetyon

laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusosuuden.
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7.1.1 Maarallinen tutkimus osuus

Ensimmaisena kysymyksena vastaajilta kysyttiin ikaa. Tuloksista huomattiin, etta
reilusti suurin osa (57,6 %) vastaajista oli 20—25-vuotiaita, toisiksi suurin ikaryhma
oli 26—-30-vuotiaita (18,1 %). Vain n. 3 % vastaajista osoittautui taman otannan
myota yli 40-vuotiaiksi. Taman tehdyn tutkimuskyselyn otannan vastauksien pe-
rusteella Instagramin sosiaalisen median kanavaa kayttaa eniten 20—25-vuotiaat.
(Kuvio 1.)

I Tulokset
1 Minka ikainen olet?

Vastausvaihtoehdot Yastaus Suhde
® Alle 20 50 119%
10-25 vuotias 242 5746%
26-30 vuotias 76 181%
31-40 vuotias 40 95%

@ yli 40 vuotias 12 19%

3] [ e

73 ()
o) 515 )

ﬂz_gm

M R

Kuvio 1. Vastaajien ika

Loput tutkimuskyselyn monivalintakysymykset (kysymykset 2-9, eli Kuviot 2-9)
vertaillaan ikaluokat vastakkain. Nain paastaan vertaamaan tuloksia juuri ennak-
koon maaritellyn tutkimusongelman nakokulmasta, ja tulosten pohjalta haetaan
vastauksia eri-ikaluokkien kulutuskayttaytymiseen, mahdollisiin yhtalaisyyksiin ja
eroihin. Oheisessa kaaviossa (Kuvio 2.), esitetdan viiden eri ikdluokan markki-
nointijulkaisun innoittamana tehtyjen ostopaatésten lukumaara. Tuloksista huo-
mattiin, ettd ikaluokkien valilla ei ollut vastanneiden kesken ikaluokkakohtaisia
eroja. Jokainen ikaluokka oli prosentuaalisesti vastannut eniten vastausvaihtoeh-
toa "olen ostanut yksi tai kaksi ostosta viimeisen kolmen kuukauden aikana In-
stagramin vaikuttajan postauksen innoittamana”. Tulokset jakautuivat jokaisen

ikdryhman kohdalla myds selkeaan toisiksi suosittuun vastausvaihtoehtoon "en
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yhtakaan”. Toistaiseksi ei siis 10ydettavissa eroja ostokayttaytymisessa. Luku-
maara Instagram vaikuttajien innoittamissa ostoksissa siis ei tuo merkittavaa

eroa ikaluokkien kulutuskayttaytymiselle.

2 Arvioi Kuinka monta ostosta olet viimeisen 3kk aikana ostanut Instagramvaikuttajan
mainostuksen innoittamana?

Vastausvaihtoehdot

® enyhtaan
& yisi tai laksi
kolme-viisi
® i viisi ostosta
-
Alle 20 v. 2 ()
1(2%)
0% 5% 10% 15 20% 25% 30 % 35 40 % 45% 50 % 55% 60% 65%
20-25v. @
2a1(959°0))}
@3%1
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30 % 35% 40 % 45% 50 % 55 %
26-30v. &
(8](10%5¢:))]
3
0% 5% 10% 15% 20 % 25% 30% 35% 40 % 45% 50 %
31400, -
(1025
ma.s%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 5% 40 % 45 % 50% 55 %
vii 40v. -
21164700
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45 % 50% 55% 60 % 65%

Kuvio 2. Ostosten lukumaara

Kolmannessa kysymyksessa Pureuduttiin tarkemmin tehtyjen ostopaatdsten im-
pulsiivisuuteen. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa ostavatko esimerkiksi
nuoret alle 20-vuotiaat enemman herateostoksia, kuin yli 40-vuotiaat. Kysymyk-
seen vastanneet jokaisesta viidesta ikaluokasta vastasivat eniten vastausvaihto-
ehtoa "yksi tai kaksi herateostosta”. Eroa ei siis 10ytynyt merkittavasti herateos-
tosten lukumaarasta. Verratessa kuitenkin yli 40vuotiaiden prosentuaalista vas-
tausjakaumaa muihin luokkiin, ikéluokka oli herateostanut eniten, yli 8,3 % oli os-
tanut nelja ostosta tai enemman, joka on suurempi prosentti kuin millaan muulla

ikaryhmalla saman maaran herateostoksia tehneiden kanssa. (Kuvio 3.)
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3 Ovatko nama edella mainitut ostopaatokset olleet "herateostoksia™?

Vastausvaihtoehdot

® vastasin edelliseen "en ostanut y a3

@ yisi tai kaksi ostoksistani oli herateostosta
@ lolme tai nelja ostoksistani oli herateostosta

@ neljd tai enemman ostoksista herdtestosta

-
Alle 20 v.

2(8%)

)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 0% 45 % 50 % 55 %

20-25v. 4
5(2.1%)
0%
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26-30v. 43](56620) «
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. .
.
Yli 40v. sy
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Kuvio 3. Ostoksista herateostoksia

Tutkimuskyselyn neljannessa kysymyksessa selvitettiin yleisella tasolla, koki-
vatko vastaajat oman kulutuskayttaytymisen painottuneen sesonkiaikoihin. Esi-
merkiksi lisdantyneeseen ostamiseen uutena vuotena tai jouluna. Tuloksia ana-
lysoidessa kaikkien ikaluokkien kesken huomattiin, ettd 60,5 % vastaajista ei koe
oman kulutuskayttaytymisen painottuvan sesonkiaikoihin. (Kuvio 4.)

Vastanneiden tuloksia tarkastellessa ikaluokkiin jaettuna, tutkimustuloksista sel-
visi, etta alle 20-vuotiaat tekivat ostopaatoksia sesonkiaikoina muita ikaluokkia
enemman. Alle 20 vuotiaista yli puolet, (54 %) kokivat oman kulutuksen painottu-
van sesonkiaikoihin. Muut ikaluokka kokivat tulosten pohjalta, ettei sesonkiaikai-
nen lisdantynyt markkinointi yleisella tasolla vaikuta omaan kulutuskayttaytymi-
seen. Selkeimmin muista ikaluokista eniten poikkesi 36-40vuotiaat. Heista 80 %
koki, etta sesonkimarkkinointi ei vaikuta kulutuskayttaytymiseen tai ostopaatok-
siin. (Kuvio 4.1.)
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4 Instagram vaikuttajien somemarkkinointi painottuu selkedsti sesonkien ympadrille.
Jos pohdit omaa kulutuskayttaytymistdsi, painottuuko se selkedsti sesonkiaikoihin?

Monivalinta - useita vastauksia , vastauksia 420 x, vastaamatta 0 x

Vastausvaihtoehdot Vastaus Suhde

@ suurin osa ostopaatoksistani painottuu selvasti sesonkeihin 166 39.5%

@ en koe tman sesonkiaikoina lisddntyneen mainostuksen vaikuttavan kohdallani os-topaatdsten tekemiseen. ostan

254 5%
tarpeen mukaan, vaikka sesonkiaikoina mainostusta onkin enemman, J 605

1661(:39:57%)

2531605 70)
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Kuvio 4. Sesonkiaikainen kulutuskayttaytyminen

4 Instagram vaikuttajien somemarkkinointi painottuu selkeasti sesonkien ymparille.
Jos pohdit omaa kulutuskayttaytymistasi, painottuuko se selkedsti sesonkiaikoihin?

Vastausvaihtoehdot
L ] il ostopaatoksistani pair selvasti
@ en koe taman sesonkiaikoina lis3dntyneen mainostuksen vaikuttavan kohdallani os-topaitosten tekemiseen. ostan
tarpeen mukaan, vaikda daikoi i onkin
-
Alle 20 v.
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45% 50 % 55 % 60 % 65 %

104)(43.0%
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Kuvio 4.1 Sesonkiaikainen ostokayttaytyminen jaettuna ikaluokittain

Tutkimuskyselyssa haluttiin selvittaa tarkemmin yhteytta sesonkiaikaisen vaikut-
tajamarkkinoinnin ja ostopaatosten valilla. Vastanneilta kysyttiin, kokevatko he
sesonkiaikana lisaantyneen vaikuttajamarkkinoinnin olevan selvassa yhteydessa
ostopaatoksiin, ja milla tasolla he kokevat sen vaikuttavan. Vastausvaihtoehtoja
oli kolme: "Sesonkimarkkinointi ei vaikuta ostopaatoksiini, en koe yhteytta”, "Vai-
kuttaa ostopaatoksiini joskus, koen satunnaista yhteytta” ja "Koen suoraa yh-

teytta”.
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Selkeasti eniten Instagramin vaikuttajamarkkinoinnin kokivat vaikuttavan omaan
ostoskayttaytymiseen alle 20-vuotiaat vastaajat, heistd 16 % vastasi kokevansa
suoraa yhteytta ostopaatosten ja Instagram markkinoinnin valilla. Toisiksi eniten
yhteytta kokivat 20—25-vuotiaat vastaajat. 26—20-vuotiaat (48,7 % vastaajista) ja
31-40-vuotiaat (52,5 % vastaajista) kokivat muihin verrattuna vahiten suoraa yh-
teytta vaikuttajamarkkinoinnin ja omien ostopaatosten valilla.

5 Jos mietit edellista kysymysta ja oma kulutuskayttaytymisesi painottuu selkeasti
sesonkeihin: koetko sesonkiaikoina lisaantyneen markkinoinnin olevan selvassa
yhteydessa ostopaatoksiisi?

Vastausvaihtoehdot

@ Kkinointi ei vaikuta 3 , en koe yhteytta.

vaikuttaa ostopaatdksiini joskus, koen satunnaista yhteytt

koen suoraa yhteytta, mita enemman nden ig-markkinointia itsedni kiinnostavien aiheiden ymparilta, sit3 enemman
tulee osteitua.

Alle 20 v. Galles ) da
[BI(16..1]
20-25v. FEREI0) 4=
&
26-30v. 20000:7%)
5 (6.6%)
o mEmss
31-40v. EDE) -
o)
Yli 40v. oz 4
biliataeo)

Kuvio 5. Yhteys vaikuttajien sesonkimarkkinoinnin ja ostopaatosten valilla

Kuudennessa kysymyksessa selvitettiin sita, mitka seikat ovat vaikuttavia teki-
joita ostopaatoksen tekemisessa. Tuloksia tarkasteltaessa ylivoimaisesti suosi-
tuin ostopaatokseen vaikuttava tekija oli alennuskoodi. Alennuskoodit koettiin
kaikkein merkityksellisimmaksi tekijaksi jokaisen ikaluokan kohdalla, poikkeuk-
sena yli 40vuotiaat, joista 50 % koki alennuskoodien ja markkinoitavan tuotteen
branditunnettuuden olevan yhta merkitsevia ostopaatokseen johtamisen kan-
nalta. Yli 40- vuotiaat muista ikaluokista poiketen kokivat (66,7 % vastanneista)
vaikuttavimmaksi tekijaksi henkildbrandin, eli sen: "kuka palvelua/tuotetta mai-

nostaa”. Markkinoitavan tuotteen brandi ja tunnettuus nousi kolmen eniten vai-
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kuttavan tekijan joukkoon kaikilla vastanneilla ikaryhmilla, tdma sai yli 42 % kan-
natusta jokaisella ikaluokalla. Sometrendit ja uutuusarvo kulkivat kahtena vahiten
vaikuttavimpana tekijana jokaisen vastausjoukon tuloksissa. Sometrendien koet-
tiin olevan merkityksellisimmassa roolissa 20-25 v (37,6 % vastanneista) ja alle
20-vuotiaiden keskuudessa (34 % vastanneista), verrattuna muihin ikaluokkiin.
Sometrendit koettiin olevan uutuusarvoa merkityksellisempana tekijana jokai-
sessa vastausluokalle alle 30-vuotiailla. Yli 30-vuotiaat vastaajat, kokivat uutuus-

arvon olevan merkityksellisemmassa asemassa kuin sometrendit. (Kuvio 6.)

6 Mitkd seuraavista seikoista koet vaikuttavan otopaatoksen tekemiseen kohdallasi?
Vastausvaihtoehdot

L] £l j andi, el kuka

@ markkinoitavan tuotteen branditunnettuus
@ alennuskoodi tuotteelle/palvelulle
@ sometrend tai hype markidnoitavan tuotteen/patvelun ymp3rild

® uutuusarvo, uusien tuotteiden testaaminen

Alle 20 v.
20-25v.
1'6/31(6;7787:))}
0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30 % 5% 40 % 45 % 50% 55 % 60% 65% 70
&=
2B
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 5% 40% 45% 50% 55% 60 % 65% 70%
151(37.5%)
31-40v. L 4
0% 5% 10% 15% 20 % 25% 30% 35% 40 % 45% 50 % 55 % 60 % 65% 7
&
Yli 40v.

Kuvio 6. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
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Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, kumpi tekijoista koetaan vaikuttavampana teki-
jana ajatellen ostopaatoksen tekemista, tuotteen brandin vai tuotetta markkinoi-
van Instagram vaikuttajan henkildbrandin. Tulokset olivat selkeat. Jokainen vas-
tannut ryhma koki tuotteen brandin olevan vaikuttavammassa roolissa. Pureu-
tuen vastausten jakaumaan tarkemmin, huomataan kuitenkin, etta kahdelle nuo-
rimmalle vastaajajoukolle (alle 20- vuotiailla ja 20—25- vuotiailla) henkildbrandius-

kottavuus oli vanhempia vastaajia tarkeampaa. (Kuvio 7.)

Tulokset ilman ikaluokka ryhmittelya nayttivat linjauksen yksimielisyyden. 72.5 %
kaikista vastaajista koki omien lempibrandien olevan merkityksellisemmassa

asemassa, kuin oman lempivaikuttajan suositukset tuotteesta. (Kuvio 7.1)
7 Kumman koet vaikuttavan kohdallasi enemman ostopaatoksiisi?

Vastausvaihtoehdot
® brandiuskollisuuden omiin lempparibrandeihin

@ henkilobrandiuskollisuuden, eli lempivaikuttajani suositukset tuotteesta

Alle 20 v. =

0 5 1 15 25 30 35 40 4 50 559 60 65 70 75 8

20-25v.

109 15 209 25% 30% 35 40 % 45 % 509 55 % 60 659 70 5% 80

g
26-30v.

10 15% 20° 25 30 35 40 45 50

31-40v. e «

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 45% 50% 55% 60

vii 20v. <=

5 10 15 20% 25 30 35 40 45 50 55% 60 65 0 75 80 85

Kuvio 7. Brandiuskollisuus ja henkilobrandiuskollisuus

7 Kumman koet vaikuttavan kohdallasi enemman ostopaatoksiisi?

Monivalinta - useita vastauksia , vastauksia 420 x vastaamatta 0x

Vastausvaihtoehdot Vastaus Suhde
@ brandiuskollisuuden omiin lempparibrandeihin 302 719%
@ henkilobrandiuskollisuuden, eli lempivaikuttajani suositukset tuotteesta 118 281%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% BO% 85% 90% 95% 1

Kuvio 7.1 Brandiuskollisuus ja henkildbrandiuskollisuus ikaluokkajaottelu
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Tutkimuskyselyn kahdeksas kysymys etsi vastauksia siihen, kuinka suuri veto-
voima on uutuuksilla. Kysymyksessa oli kolme annettua vastausvaihtoehtoa.
Suurimman kannatuksen sai kaikkien ikaluokkien vastausvaihtoehto "Joskus, ko-
keilen mielellani silloin talldin”. Kyselyn tulokset osoittavat, etta alle 20-vuotiaat
testaavat uutuuksia suurimmalla todennakoisyydella kuin vanhemmat vastaajat.
(Kuvio 8.)

8 Lahdetko helposti testaamaan 1G:ssa trendaavia tuotteita/uutuuksia?
Vastausvaihtoehdot
@ enjuuri koskaan paady ostamaan markkinoitavia trendituotteita
joskus, kokeilen mielellani silloin talldin

usein, trendaavat tuotteet kiinnostaa minuan ja innostaa testaamaan

61(128%)

Alle 20 v, Baleae] ‘
0120
381(1'57.%),
20-25v. 11621(6619°) «
w2](17820)
21 (27.6%)
26-30v. BRY5 705 ) @
551 (USR]
12 (30%))
31-40v. el
aY10:0) ‘
| sese)
. 71(58%3%0)
Yli 40v. 2 (A7) «

Kuvio 8. Uutuuden arvon merkitys

Vastaajat olivat yhdeksannessa kysymyksessa yhdenmielisia siita, etta rehelli-
nen ja aito vaikuttajamarkkinointi kiinnittaa eniten huomiota. Rehellinen ja aito
postaus/kokemusten jakaminen sai kaikilta ikaryhmilta vastauksista yli 62 % kan-
nattavuutta. Toisiksi suosituin valine seuraajien huomion kiinnittdmiseen on tu-
losten pohjalta tuotetestaukset ja tutoriaalit, kolmanneksi suosituin valine on vas-
tanneiden mielesta faktapostaukset ja asiapitoiset julkaisut. Kaikkein vahiten mie-
lenkiintoa vastaajien mielesta ikajaottelusta huolimatta kiinnittdd humoristinen
markkinointijulkaisu. Tassa kysymyksessa prosentuaalinen suhdanne jakautui

tasaisesti, eika isoja eroja eri ikaisten valilla oltu huomattavissa. (Kuvio 9.)
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9 Minkalainen postaus herattaa mielenkiintosi? millainen markkinointi iskee sinuun?
Vastausvaihtoehdot
@ humoristiset markkinointi postaukset
O ot

@ tuotetestaukset/tutoriaalit

® rehellinen ja aito postaus/kokemulsien kertominen

Alle 20 v.
ﬁ
0% 5% 10% 15% 20% 5% 30 % 5% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%
20-25v. 7:14(29%3%)
«
0% 5% 10% 15% 20% 5% 30% 5% 40 % 45% 50 % 5% 60 % 65 % 70% 5% 80
26-30v.
ﬁ
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60 65% 70% 75% B80%
31-40v.
224(5505)
ﬁ
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30 % 35% 40 % 45% 50% 55 % 60 % 65 % 70% 5%
0%
Yli 40v. ORERY

91(25%!) ‘
0% 5% 10% 15% 20% 25%

30% 35% 40% 45% S0% 55% 60% 65% 70% 75%

Kuvio 9. Markkinointijulkaisun huomioiminen
7.1.2 Avoimet kysymykset ja laadullinen tutkimusosuus

Tassa tutkimusosuudessa kasitellaan toteutetun tutkimuskyselyn avoimia kysy-
myksiad. Tarkoituksena oli saada vastanneilta ikaluokittain tietoa siita, mita osto-
paatoksia he olivat tehneet vaikuttajamarkkinoinnin myoéta, millaiseen markki-
nointijulkaisuun he todennakoisimmin kiinnittavat huomionsa ja minka aiheisia ti-

leja he seuraavat. Tama osio on jaettu viiteen alaotsikkoon, koska vastanneet on
jaettu viiteen ikaluokkaan.

7.1.3 Alle 20-vuotiaat

Tutkimuksen laadullisessa osiossa selvisi, etta alle 20-vuotiaat ostivat eniten In-

stagram markkinoinnin innoittamana kosmetiikkaa ja kauneustuotteita, vapaa-
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ajanvaatteita ja treenivaatteita. Naita tuotteita mainostetaan Instagramissa ahke-
rasti ja jaetaan alennuskoodeja. Sesonkiaikainen kampanja mainostaminen pai-

nottuu mydés usein naiden tuotteiden ja kategorioiden ymparille. (Kuvio 10.)

10 Olisi mielenkiintoista kuulla, mit3 ostopaatdksid teit (Instagram) markkinoinnin
innoittamana viimeisen 3kk aikana? (vaatteet, kosmetiikka, treenivarusteet, ravinto,
palvelut kuten aanikirjat/ suoratoistopalvelut, yms.?
Ranikirjat

Enole

Freshiyn tuotteita, smuutin tustieita ja joitakin muitakin kauneusjultuj.

Freshly sportwear Ureenivaatteet ja kosmetiikea

ihonhaito, ravintola

Iho-ongeimiin auttavat kapselit fei toiminut)

Kokeilun vutuws rookatuotteita mm. Valion.

(2x) kot iikica

kosmetiiidaa

Kosmetiikha ja ravinto

kosmetiikia ja treeni vastleet

Kesmetiikka: meskit, hiustenhoitotuotteet, urheibuvaatteet

Kosmetiikia, treenivarusteet

kowmetiiiia, treenivarusteet, ravinto

Kasmetiikka, urbeiluvaattest (iw, diyne, ruoka

Kosmtiitka, vaatteet sekd woratoistopalvelulisa enilaiset sarjar

Lisdravinteet |2 kmsmetiikka

Medlit, treenivaatteet ja kpumetillde

Ne palastekeksitaiking jotai monet somevaikuttagat on kehunut

Olen ostanut treenivaatteita, kuten myds ksvohoito tuotteita

Ofen tilannut villti hupparin dlennushupongin inndittamana. Kugoni oli uuden ruakkaan kuponki
Ostin irtopuuterin, halusin testata sitd, koska olin nihnyt Gitd seosituksia ja testivideoita paljon. ka myloyddn se on 0% meskde rutiiniani, vailda
par i hywin ilmankin.

podcast

SpinningpyoraS

swihutuodatin/oimet i

tesn meskkihankinnan mutta Sitdkin harkitsn sen jSlksen

Testasin vusia rucka neita

treenivastieet

Treenivaatteet

Treenivaatteet ja kisvosheiveri

Treenivaatteet ja kosmetiiks

Treenivaatieet ja melkituotiest

treenivastteet, ruoka

treenivarustee

Urhesluvastteet

Vaatemerkit sekd ihonholta

vaatieet

(2x) Vaatteet

viatteet ja kosmetiika

(2x) Vaatteet ja kosmetiikda

vaatteet, knsmetiikia

Vaatteet, kosmetiikia ja treenivarusteet

Vaatteita, kenkod, Ruutu+

Visnisuositus, ripsivart ja treentsettl ainakin
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Kuvio 10. Alle 20-vuotiaiden ostokset viimeisen 3kk aikana

Alle 20-vuotiaat kertoivat tutkimuksen avoimessa kysymysosuudessa, etta hei-

hin iskee aito sosiaalisen median sisaltd. Tallaiseen sisaltoon on varmasti help-
poa samaistua. Nuoret mahdollisesti etsivat samaistumispintaa ja siten inspiroi-
tuvat juuri kyseisesta samaistuttavasta aidosta sisallosta. Videomuotoista mate-
riaalia ja stooripostauksia korostettiin vastauksissa eniten. Esille nousivat myos
kuvapostaukset. Esille ei noussut muita isompia yhtenevia kokonaisuuksia. yk-

sittaisia nostoja, jotka vastauksista ilmenivat, olivat esimerkiksi: julkaisun laa-

dukkuus ja toimivuuden todistaminen. (Kuvio 10.1.)

11 Millainen markkinointijulkaisu/mainos innostaa sinua suurimmalla
todennakdisyydella ostopaatdksiin tai kiinnittaa eniten huomiotasi?

|
® Aw
@ aito twotearvio

® Autenttinen ja rehellinen, vilhdyttavd sisaltd

®  Ei ole tiettya kategoriaa, sellainen joka ndyttad visuaalisesti kivalla ja koen sen itselleni mielenkiintoiseksi.

® Energiset videot

@ entuedd

® Esittely/ try on haul

@ Huomioni kiinnittad eniten hauskat, kivat ja sekd aidot eild niin suunnitellut postaulkset

@ Jos julkaisu on laadukas

®  Kaildd kay

® Kaikki kdinnostaa, storyt nikee varmagti

@ Kun joku pystyy esittelemain tuotetta kameran edessd, esim. on treenihousut padlli ja henkild kuulostas rehelliseltd ja voi ns. todistaa vaitte
okemus tuotleesta,

P luvat

® Kuvat

® Kuvat ja reeisit

@ kuvat tuotteista Lisiisi mm. Ihonhoito tuotteen kiyttd videolla

@ kuvat, videot

@ postaus ja stoorit

B reelsit

®  Reelsit ja stooripostaukset

® Reelsit sekd videot.

®  Reelsit, storypostaukset

@ Rehelline video tuotteesta

@ Sellainen jossa annetaan rehellinen ja perustelty mielipide tuotteseen ta palveluun

®  Sellsinen josta joku on sanonut et toimii hanelld

® Sellainen, josta nikee ettd markkinoija tietas mistd pubuu ja kiytrad tuotteita itsekkin sekd pystyy seista merkin ja tuotteiden takana
® stoori

® stooripostaukset

® (3x) Stooripostaukset

@ Stooripostaulset/videot

B (2x) stoorit

B (2x) Stoorit

@ stoorit ja kuvat

@ Suht ok hinnat ja se hype mild niis on.

® Terveelliseen ravintoon ja ilkuntaan liittyva mainokset/ julkaisut

® Tulosten nivind ja faltatieto

@ Tuote tai palvelu joka sopii mainostavalle henkilblle ja on mahdollisesti kiyttanyt sita jo ennen yhteistydta
@ videot

@ [3x) Videot

® Videot ja stooripostaskset

® videot jossa testataan ja kerrotazn rehedlisesti eika vaan sanota entd tosi hyvd,

Kuvio 10.1 Alle 20-vuotiaiden huomio kiinnittyy
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Viimeinen alle 20-vuotiaiden avoin kysymys haki vastauksia, mitka aihe alueet
ovat kaikkein mielenkiintoisia seurata Instagramissa. Isosti esille nousivat seu-
raavat teemat: hyvinvointi, kauneus, muoti ja urheilu. Nama ovat varmasti osittain
aiheita, jotka ovat osana monen nuoren arkea, siten samaistuttavia ja mielekkaita
seurata. Alle 20-vuotiaat olivat ostaneet eniten tuotteita juuri naiden kategorioi-
den ympariltd (kuvio 10.), huomattavissa siis selkea yhdistettavyys naiden kah-

den kysytyn asian valilla.



12 Minkalainen sisalto kinnostaa sinua? minka aiheisia tileja seuraat?
®
L
@ Hyvinvointi
@ Hyvinvointi ja urheilu
@ hyvinvointi kauneus
Hyvinvointi, kauneus
Hyvinvointi, kauneus ja ruuanlaitto
Hyvinvointi, kauneus ja urheily
hyvinvointi, muoti ja kauneus
hyvinvointi, urhelu ja kauneus
hyvinvointi, urheily, lifestyle
Kaikki kiinnostavat, eniten hyvinvointi, sisustus, urheilu
Kaineus, hyvinvointi ja fitness
kauneus
kauneus
(2x) Kauneus, hyvinvointi ja urheily
Kauneus, hyvinvaintl, urheilu ja hauskat tilit
Kauneus ja hyvinvointi
kauneus, muoti
Kauneus, muoti, ark ja sali jutut
Kauneus, muoti ha hyvinvainti.
kauneus, muoti, hyvinvointi, mathkailu ja ruoka
Kauneus, muoti, hyvinvointi sekd urheilu vahvasti.
Kauneus, muotk, hyvinvointi, urheilu
Kauneus, muoti ja arjen hallinta
kauneus, muoti ja hyvinvointi
Kauneus, muoti ja urheily
(2x) kauneus, muoti, urheilu
Kauneus, urheilu ja muoti
Lifestyle
liikunta
Minua kiinnastaa hyvinvointi ja urheilu. Seuraan hyvinvointivaikuttajia ja urheilijoita.
Muoti, hyvinvointi ja kauneus
Muoti ja hyvinvainti
muoti ja urheilu
seuraan kauneus, urheilu ja muoti seka hyvinvointi

Seurazn padosassa kavereita, mutta mybs uutis-, lfestyle/urheilu- ja artisti-tilejd
Seuraan paljon er alheisia tejd Mutta kaikkia yhdist & aitous.
Seurazn paljon fitnes urheilijoita j2 heidan arkea

Urheilu

Urheilu ja kauneus

Urheilu ja ravinto

Urheilu, kauneus

Urheilu, kauneus, huumor

urhetlu kauneus muati

urhetly, kauneus, muoti

Urheilu, kauneus, muoti

urheily, hyvinvointi, muoti ja kauneus
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Kuvio 10.2 Alle 20-vuotiaiden seuraamat tilit

7.1.4 20-25-vuotiaat

20-25-vuotiaiden vastauksia oli runsaasti enemman kuin muiden ikaluokkien.

Tama on siis tutkijan otollisin ikaryhma, jolle oma sosiaalisen median markkinoin-

tia

Instagramissa kannattaa kohdistaa. Vastausten pohjalta on havaittavissa, etta

tama ikaluokka teki ostoksia eniten kauneus- ja kosmetiikka tuotteista, seka tree-

nivaatteista. Eroa nuorempaan ikaluokkaan ei ole juuri huomattavissa. Tama ika-

luokka on ollut aktiivinen, vastaukset olivat pidempia ja tuotteita oli lueteltu ja os-

tettu nuorempaa ikaluokkaa enemman yhden vastauksen lomassa. (Kuviot 11.1—

11.

4.)

Hettivalmennus, kosmetiikka

Ostin alennuskoodilla suorataistopalvelun

Ostin kosmetiikkaa, jota useampd vaikutta mainosti.

Ostin Lisiravinteita, kun yhsi vaikuttajista niists kertoi tai ndytti istagram tililLaSn. Meilkkejd ja ihonhoito tuotteita mybsE
astin testiin lisaravinteita, markkinginnin seurauksena

Paitin ollz ostamatta houkutuksesta huolimatta.

Painottuu vaatteisiin, kasmetiikkazan esim jos joku aleknodi johonkin, vaihtelee paljon mutta esim meikkejd

Paita

paljon treenivaatteita ja uusia meikkejd

padeast/danikinjat, ruoka uutuudet

Padima, urheiluliivit

Padme badcastpalvely, tréenivarustest ja vaattest iciw, kosmetiikka hajuvedet ja meikkituottest

Ptv labs, m webstore

Ptv Labs proteinijauhe

Ravinta

Ravinta, palvelut

Ravinta, treenivarestest ja worstolstopalvelut

Revolven mekka

Ruoka

Saatan ottaa ylos vaikuttzjien suosittelemia tuotteita niin, ettd mahdollisesti mydhemmin, jos tarvitsen esim. Uuden ripsivarin, vain testata

wvaikuttajan suosittelemaa tuotetta En kuitenkaan itsessaan tee ostoksia vaikuttajien markkinoinnin perusteella jos en tarvitse tuotetta.

Tarpeellisia kasmetiikkatuotteita ja itselle vieraita kosmetilkkatuotteita, joita halunnut testata. Oston ajankohtaan ja verkkokaupan valintazn

wvaikuttanut erityisesti seurattavien somevaikuttajien tarjoamat alekoodit.

A N N N N N N N NNEMNDNEIMNSHNHMNSNHMNNHMNHMNH;NHN]

teepuusaippua, normal meikki

Todennakbisesti ravintolisét tai "urheilujuomat” viimeisin

Treenivaate

treeni vaatteet

{2x) treenivaattest

{9x) Treenivaattest

treenivaatiest, S3nikirjat, tatuointi

Treenivaatteet, ihonhoitotuottest

Treenivaatteet ja kosmetiikka

Treenivaatteet ja lishravinteet Aennuskoodea kytt3amalld podeast palveluita, kuten poadima ja podme.

Treeni vaattest ja varustest

Treenivaatteet ja varustest, ndma olivat jo ollest harkinnassa, mutta mainoksen ansiosta ostin ne kyselseen aikaan ja muutaman tuotteen enemman.

Treenivaatieet (joku oikesti sovittaa ja esittelee vaatteen paalla) kosmetiikka

Treenivaatteet, kauneustuotteet (meikit, ihanhaita)

treenivaatteet, kosmetiikka, ravinto

Treenivaatteet, |isdravintest, treenivarustest

Treenivaattest, meikit

Treenivaatteet, ndits tullut useita ostettua el bidndelta lyhyen ajan dgalld

Treenivaatteet, ruoka ja kosmetiikka

Treenivaatteita

Treenivaatteita

Treenivaatteita ehkd paisiantfisesti, osa on ehkd vihin herteostoksia, mutta niitd e voi ikind olla liikaa@ ¥ B Myis uusia podcasteja on |Bytynyt
itten niiden kuunteluun ladannut eri aplikaatioita.
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Kuvio 11.1 20—-25-vuotiaiden ostokset viimeisen 3kk aikana

Treenivaatteita. Gymshark kahdet treenitrikoot, shortsit ja urheibulivit.

Treenivaatteita (iciw)

Treenivaatteita (uses valkuttaja mainoamit saman brdinmtuotteital koirien turkin hoitoon ja karvanlahtdon tarkoitettu vudenlainen harja
Treenivaruste

Treenivarustesst

Treenivarusteet

Treenivarusteet. DFYNE treenihousut ja shortsit alen astanut viimeisen kolmen kuukauden aikana. Inspiraationa toimi nimenomaan Instagram ja sen

vailkuttajat.

Treenivarustee! ja treenivaatteet
Treenivarusteet, lsdravinteet
treetivanistest, palvelut

treenivarusteet, ravinto

Treenivarustest, ravinto ja podcastpalvelu
Urheilukello

Urheiluvazte

125) Urheiluvaatteet

Urheiluvaatteet (gymnation)
Urheiluvaztteet ja ihonhoito

lUsein, jos olen miettingt ponkun tuotteen ostamista ja huomaan jonkun vaikuttajan slekoodin sille niln ostan tuotteen hetl. Varsinkin urheiluvaatteet

ja kosmetiikka alekoodit menevdt herkasth kaytbon.

Uusia ruokstuotteitz, ihonhoitotuotteita.

Uusi palvelu, jossa aikakausilehtia voi kuunnella
Uutwus elintarvikdoet, kosmetiikka

Uutwus ruokaherkku

Vaateostos sekd suoratoistopalvelu Aennuskoodilla
vaathest

(7x) Vasttest

Vaattest/zusteet, trendasva kosmetiikka
‘aatteet ja ddnikirjapalvelu

(3] vaatteet ja kosmetiikka

13x) Vaatteet ja kosmetiikka

{2x) Vaattest ja lisaravintest

Vaattest & kosmetiikka

4x) Vaatteet, kosmetiikka

Vaatteet, kasmetiikka

Vaatteet, kosmetiikka.

Vaatteet, kasmetiikka ja ihonhoite

vaatieet, kasmetiikka ja treenivaatieet

Vaatteet podcast lisajaksot, uuttes ruckatuattets heraproteni
Vaattest, Lreenivarustw

vaalleita

Waatteita ja kasmetitkkaz

Vaatteita, ravintolakokeilu, lisaravintelden osto
Vaattet

Vaattet, kosmetitkka

Kuvio 11.2 20-25-vuotiaiden ostokset viimeisen 3kk aikana
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(#x).

Binikirja

Bni kirja sovellus, uutus energia juoma lava

Hanikirjat, vaatteet (etenkin urheiluvaattest) ja kosmetiikka

Bakerika

Bakerika pakastekeksitaikina!

Bookbeat, Classpass, meikit ja kauneudenhoitotuotteet, rudkakauppopen uutuudet (esim. Bakerinan keksitaikinat)

Dumble proteiinipatukka, skims dube mekko bershasta sekd korealainen kosmetiikka

ElEmanenergiaa seerumi

elintarvikkest

(2] en mit33n

(2%] En mitdan

{2x) En mitdan,

En mit2an ostoksia,

En muistaakseni ole ostanut mitadn viimeisen kolmen kuukauden aikana instagramin innoittamana.

Em ole ostanut markkinginnin innoittamana [3hiaikoina

En ole ostanut mitdan ign mainoksista viimeisen 3kk aikana, mutta aikaisemmin kun olen ostanut jotai i mainoksen takia, niin ne ovat ollest lakua,
shamppoon levittajan, erilaisia keittit tarvikkeita j2 lisdravinteita,

@ En ole ostanut mitdEn instagramin perusteella Teen yleisesti muutenkin kestdvia kulutusrathaisuja, haluan ttustua itse tuottedsiin rauhasa omalla
ajallzni, eika yksi tai kaksi mainosta riitd Tahdon nahd3 wsesmman eri ihmisen rippumattomia arvioita, sekd perehitya huolella yritykssen.
en ole ostanut, mutta kiinnostus moniin twotteisiin ja brandeihin on kasvanut ja vaikuttaa tulevaisuwden astopadtaksin,

En ole ostanut viimeisen 3kk aikana mit3dn instagram markkinoinnin innoittamana

{2%) En ole tehnyt

Em ole tehmyt.

Em ole tehnyt..
En ole tehnyt instagramin markkinoinnin seurauksena ostoksia vilmeisen 3 kuukauden aikana,

En ole tehnyt mitdEn ostoksia viimeisen 3kk aikana Instagramin markkinoinnin innoittamana.
Em ole tehnyt ostoksiz viimeisen 3kk aikana ingtan markkinoinnin inngittamana
Em ole tehmyt astopastoksid markkinoknnin innoittamana

Em ole tehnyt ostopastoksid vilmeisen 3kk aikana

Em ole tehnyt viimeisen 3kk aikana ostoksia markkinoinnin innoittamana.

Em ole tehnyt vimeisen 3kk aikana yhiSEn hankintoja vailuttsien toimesta

Em ole tehay wilmeisen Sk aikana

Em ole tehay 3kk aikana astopaastostd.

Em ole viimeisen 3kk aikana tehnyt yhiakddn astoa markkinginnin innaittamana
Em ostanut mitdan, mutta sain ideoita vaatteista, joita woisin ostaa mydhemmin
En tee

en tehnyt

Emi tehnyt

En tehnyt ostopaatikas instagram-markkinainnin innaittamana

Em tehnyt yhiddn ostopastista sosiaalisen median markkinoinin perusteella,

Em yheakddn.

eri npcco makujen testailu, paperinen kalenteri, kasvorasva

Freshiy, Lyko

Kuvio 11.3 20—-25-vuotiaiden ostokset viimeisen 3kk aikana
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Gua Sha kivi

Gymshark vaatteet, kosmetiikkatuotieet, sipsit

heatless curls patukka normalista ja lululemonin paita

Herkut

Hiusten hoitotuotteet ja lmakiharrin

Tywin vaikea erotella oliko vain ig perusteells, enemman ehkd tiktokin, mutta treenivaatteet gymsharkilta ja iciw

ICIW housut, Zanikinasovellus, maksullinen podcast sovellus ja lisSksi useampla ravintoloita & ruokauutuksia on tullut testattua some
sugsitusten/mainosten perusteslla

Iciw treenivaatiest, gaam lisdravinteet

itseruskettava, takki

Juomapullo ja treenivaatteet.

Kauneudenhoitotwotieet

Korealainen kosmetiildea, energiajuomat ja lisdravinteet, podme ja podimo
{4x]) knsmietiikka

{12x) Kosmietiikka

(2] Kosmietiikka

Kasmetiikkaa ja vastteita padsaantoisesti,

Kaosmetiikkas seka ruokasutuuksia

kosmetiikka, ihonhoito

Kasmetiikka ja suoratoistopalvelut

Kasmetiikka ja treenivarusteet

Kasmetiikka, kuntosali, suihlkusuadatin

Kasmetiikka, ravinto

Kosmetiikka, satunnaiset treenivarusteet |2 lisdravinteet!
Kosmetiikka, treenivasttest

Kosmetiikka, treenivazitest, ruokz- ja juomauutuudet
Kasmetiikka, treenivarustest

Easmietiikka, treenivarusteet sela ravinto

Kosmetiikka tuottoeet j2 uwdet ravinto tuatiset myds,
Kasmetiikkatuattest, suoratoistopalvely, ravinto
kasmetiikka tuotteita hiuksile, sokerainti setti
Fosmetiikkatuotteita kaikki olleet lg/ftiktokin kautta liydetty
Kasmetiikka, uutuusruokatuotiest

(2] kosmetiikka, vaattest

Kasmetiikka, vaattest

Lahinna kosmetiikka

Lavistyskorut, kesmetiikka, anline valmennus salille
Lentalaukku

Lisarasintest

lisdravinteat ja kosmetikkall

{2x) Lisgravinteet ja treenivaattest

Mizikkeyd seka erilaisia ruokia

Meikkivoide

Mrn kosmietiikkaa, meikke)d, kabvimatoa D

mara rombbu ¢ sirkkis! en oo ostanu mitad mut ilmsena saanu

Kuvio 11.4 20-25-vuotiaiden ostokset viimeisen 3kk aikana
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20-25-vuotiaat nostivat esille mielenkiintoisina markkinointijulkaisun teemoina:
Kauneus, urheilu, hyvinvointi, muoti, lifestyle ja arki. Taman ikaluokan vastausten
pohjalta voisi ajatella, ettd he arvostavat alle 20-vuotiaita enemman arkista ma-
teriaalia. Lifestyle teemana nousi esille yhtend poikkeavuutena edelliseen vas-
taajajoukkoon. Kuitenkin teemat olivat hyvin samantapaisia isoa mittakuvaa kat-
sottuna. (Kuviot 11.5-11.9.)

11 Millainen markkinointijulkaisu/mainos innostaa sinua suurimmalla
todennakaisyydella ostopaatoksiin tai kiinnittaa eniten huomiotasi?

Tekstivastaus , vastawksia 242 x vastaamatta 0 x

[
(4] -

El

Aidot mielipiteet tuotteista eikd "feikatut”, ja videoiden muadaossa

Aidat tuatetestaukset

Alta.

Ajto, josta julkaisija on itsekin kiinnostunut eik3 vain mainosta sitd rahan takia,
Ajto, kokermuksien kertominen ja mahdaollisesti sen testaaminen esim. Videollz

Aennuskoodit innostavat useimmin ostamaan/kokeilemazn varsinkin itselle uusia tuotteita. Kosmetiikasss ja meikeissa tutoriaalit/testivideot
herattavat wsein mielenkiintoa

@ Ehkd eniten tiktok videot tai instagram kuvat.

@ Eiole mitddn thettys omalla kohdalla, Kaikki ostokset mitkd oval tullee by mainoksen seurauksena ovay olleet tuotteit mitd olen miettingt
yarvitsevani pidempadn,

Ei vilia

Ei wilid, kunhan tieddn ettd on luotettava svusto, jonka tuotetta mainostetaan
Enimmakseen stooripostaukset ja kuvat

en aole iking ostanut

en tieda

Esim pitkat tiktok videot joisa tuotetta kokeillaan ja ndytetdan lopputulos
Esittelyviden

Esteettinen mutta aito

Esteettinen video

Feed julkaisut ja stoorit.

Hauska tai estesttinen

Hauska, uskottava, mitd hyGtyd Ming kuluttaja saan tasta.

Henkildn taytyy olla minulle uskottava ja sidon oloinen. Minun pitad olla seurannut tiettyd vaikuttajaa pidempaan jolloin sazn wskottavernman
kuvan onko hin aidosti teotteen puolella vai vazn yhteistyh. Faktapohjaista ja nayttavalla tavallz esille tuotu jotta erottuy ja saa pysahtymaan, lukemzan
pidemmankin tekstin joita en monesti jaksa lukea,

@ hyvin kuvattu
Hyvin toteutettu mainonta, videoat

Inspiroiva ja omazkohtainen kokemus

Joissa esitell3an tuote ja sen kayttd kayttd kokemus konkreettisesti ja Lihestyttavasti. Eniten kiinnostaa videot,reelsit/videostoorit.

L
o
@ (tse tykk33n stoareista, reelsejd en pahermin katso, silld ne ovat usein tiynn3 pelkistsin mainontaa
L
@ los henkild itse testaa sitd videolla tai kertoo orman hyvin kokemuksen tuotteesta

Kuvio 11.5 20-25-vuotiaiden huomio kiinnittyy
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@ Jos on esim. vaatteesta kyse, niin wellainen, missd tuote niytetdan honkilin paslls kaikista kuvakulmista, e vain niistd, jotks ovat kyseisen henkilin
parhaat poseeraus asennol. Sellaiset postaukset antavat tuotteesta valheellisen kuvan, silla kyseinen tuote el tule nayttamazsn ostajan padlld samalta kuin
somevaikuttajan antaman kuvan perusteella Myos tuotetta on hyvd kuvata [helta, jotta saa mahdollisimman hyvan kuvan materiaalista. Videoill saa
parhaimman kuvan tuotteesta,

@ |os sisillantuottaja saa oikessti valuutettua hywin perustellen miks tuote kannattas ostas tai on erityisen hyvd, yleensd stoorit ja reelsit toimivat
parhaiten

@ losvaztemarkkinginnista kyse niin stooripostaukset mainosvaatteet padlla ja rehellisia mieleipiteita kusien ja videoiden avulla. Tai esim
valmennusmainontas ennen jalkeen kuvien kanmssa

Julkaisu tudttessts kuvinben ja teksteinesn, stooraista esim. video misd kokeles

Kaikki

Kaikki ovat hyvid, starysta huomaa julkaisun varmasti

Kaikdi yllaol=vat

Koen, etta postauksen ollessa reels tal video, se vaikuttza minuun eniten.

Kokeilu-jostostenesittelyvideot, useimmiten videot missd videon julkaisija itse puhuu.

kuva

(4] Kuvat

kuva tai video

Kuvat ennen ja jalkeen tai videot jossa tuotetta testataan

Kuival ja reels

(2] Kuwat ja reelsit

Kuvat ja stooripostauksst

Kuvat ja videat

Kuvat tai storyt.

kuvat, videot

(2] Kuvatvideat

Kuvat, wideot ja stoorit!

Kuvat/videot jossa kerrottu tuotteesta selessti, muttes Lilan pithasti

Lyhyet videot

Mainostaja on kiyttany tuotetta keuan kunnolls ennen kuin manostas

mieikkivideot ja treenivideat

Mielenkiinnan yll3pitava ja laadukkaasti toteuteutettu.

Mizs3 puhistaan videolla

Monipuolinen julkzisu, esimerkiksi videosouvat

Mystore videot

Maytetin miten tuotteita kivtetian/miltd ne ndyttivit paslls

Omalaatuinen

On vaikuttajia, joiden stoorit ovat mielenkiintoisem pia kuin joidenkin toisten, ja naiden vaikuttajien stoorit tulevat katsotuksi lahes aina Naiden
vaikuttajien kohdalla ei juuri ole merkitysta millaisessa muodassa julkaisu on Vaikuttajien joiden stooreja ei tule katsottua samanlaisella mielenkiinnolla,
markkinointivideot/reelst/fuvat tulevat todenndkiisemmin ktsottea ig etusvelta. lg feediin e kuitenkaan aing tule ndkyviin kaikkien julkaisuja, ndin
postaukset voivat jadda nakematta

@ Piiasiassa pidempi kestoiset videot

@ Postauksella ei ole vili3, kunhan arvostelut ovat rehelligd ja aitoja Usein vaikuttajat mainostavat tuotteita/palveluitz, mitk3 eivat ndy muuten heid3n
AONT iarjpessaan

& Postaukset 2 kuvat

@ Realistinen

& (2% reals

Kuvio 11.6 20-25-vuotiaiden huomio kiinnittyy
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Reels

reslsit

{5x) Relsit

Reelsit, esittely ja testailu
reelsit ja stooripostaukset
Reelsit ja stooripastaukset
Reelsit ja stooripostaukset, joissa selitetddn tuotteesta tai kokeillaan tuotetta,
Reelsit ja stoorit

{2x) Reelsit ja staryt
Reelsit tai stooripostaukset
restsit/tiktakit

Reels ja story

Reelssit

Reels, soryt

Reels tai youtube videat, joissa kerrotaan selkedsti oma kokemus tuotteesta. Jos oma kokemos on pistetty caption boxiin ja se on jarkyttdsan pitkd,
minullz lopahtaa kiinnostus.

Reels, videat

Rehellinen ja sito

Rehellinen mielipide tuotteesta, harvernmin valitettavasti maksettu mainos on valttamatta taysin aito mielipide tuottessta
rehellinen tuotekuvaus, e Liiallinen hypetys

Rento, & Lilan pitka tai liian “kisikioitettu”, maings mikd & tunnu mainokselta

Selked, ef tyrkytystd ja aito mielipide, ei vain keshka s on yhieistyd

Selked ja tuotteita esitell3an yin.

Sellainen jossa tuotteen nakee kunnolla, esim. vaatteen 360°, eikd vain esim. edestd poseerattunz

Semmanen miks tulee tasasin vilizjoin [super Sreyttavas jos kokoajan mainostaa) ja on hyva laztuinen selked julkaisu!
Simppeli, rehellinen

stoori

stoorihbpittelyt / testaukset

Stooriin postatut rehelliset kokeilivideot

(2] stooripastaukset

Stoori postaukset

{8x) Stoaripostaukset

Stooripostaukset, i liizn pitka stoori

(2x) Stooripostaukset ja kuvat

Stooripostaukset ja kuvat feedissd

Stooripostaukset ja kuwvat, sellsiset postaukset missd nkyy tuatteet ns arkikiytbssd Ell vakuttaja inse myds k3yttad tuatetta [tse pelkkdnd
mainoksena tehdyt postaukset ei pure niin hyvin kuin se, etta wotteita ndkyisi stunnaisesti muun somesisallin seassa.

Stooripostaukset joissa rento fiilis j2 aitoa kokemuksien/mielipiteiden jakoa tuotteesta
stooripostaukset, kuval

Stooripostaukset. Sellaiset, jossa henkild kertoo rennosti tuotteista tai brdndistd,
stooripostaukset tai reels

Stooripostaukset tai videat

Stooripostaukset, videot ja kuvat

Stooripostaukset, videot jossa tuotetta ndytetdsn ja kuvaillaan,

stooripostaus

Kuvio 11.7 20-25-vuotiaiden huomio kiinnittyy
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Stooripastaus

Stooripastzus/viden. Jos henkild testaa tuotetta tai esim maistelee uutta energiajudomaa tal uutta herkkua
{3x) stoorit

{5x) Staarit

{2x) Stoorit ja kuvat

stoorit ja reslsit

Stoorit ja reelst

Stoorit joissa alennuskoodi

Stoorit/reelsit, jossa olkeasti selitet3an ja ndytetaan totetta) kuinka Sitd kiyitdd ja miten vaikuttzja koki sen tekevin
stoarit, videot

{2x) Story

Story ja reelsit

Story postaukset

{3x) Staryt

Sugrapuheiset ja aihekeskeiset videot, kokonaisuutena myin toteutetut seka kattaval kuvatvideot. Rehellisyys, oli tapa mika tahansa
Taysin rehelliselts vaikuttava mainos, jossa markkinoija kertoo omat kokemukset tuotteasta
Tiktok

Tiktak videot, instagram reals

Try o, eli ndyttES miten paalld ja miten tobmbl. Tutodlaalipohjsicet ja rehelloet mislipitest
tuotekakeilu

Tuote tal brandi mita monet vailkuttzjay manostavat

tuotteiden esittely ja tarkka kuvailu videon tai reelsin muodossa

Tutoriaalit, asuvideat,fouvat.

tutariaali / testaus

Tuteriaalivideot, missd naytet3an jtn teotetta esim. Kosmetiikka tai maisteluvideot. Eli jotku stoori postaukset esim.
tuttujen

Useimmiten TikTok video, jossa tuotetta testataan tai esitelldan,

Vaatteet alekoodilla

{3x) video

Viden

Viden, jocsa henkild itse kertao kokemiksest san ennen+jdlkeen kuvien kera

Viden jossa tsotetta tectatasn,

Viden muoboiset: reelsit ja storyt

iden/reels

Widenr, kuvat

Viden stoorit

videot

videot

{21x) Videot

Videnot

Vident!

VideoL

Viden, tik tok

{2x) Vidoot ja kuvat

Vident ja kuwat

Kuvio 11.8 20-25-vuotiaiden huomio kiinnittyy

Vastanneet olivat vastanneet runsaasti videomuotoisten postausten ja reelsien
herattavan mielenkiinnon parhaiten. Vastauksena "kuvat” nousivat myos esille
vastauksissa aika isossa maarin. Vastaajat kuvailivat materiaalia selkeasti, he
nostivat esille teemoja kuten selkeys, inspiroivuus esteettisyys ja omalaatuisuus.
Ehkapa tama ikaluokka arvostaa nuorempaa ikaluokkaa enemman erottuvaa

omalaatuista materiaalia. Nuoremmat vastasivat yksipuolisemmin, seka ei niin
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yksityiskohtaisesti kuin tdman ikaluokan edustajat. Massasta poikkeaminen

omalla inspiroivalla tyylilla voisi iskea tahan ostajakuntaan. (Kuvio 11.5-11.8)

-

Hyvin moni zihe, kaikki yllEmainitut mm. aktiivisessa seurannassa@ Erityisesti hyvimvointi ja terveys, kauneus, urheilu, psykologia, politiikka

{3x) hypvirvointi

{5x) Hyvirvointi

Hyvinvointi ja kauneus
Hyvinwointi ja talous

Iyvinwainti ja terveys eniten
Hyvinvainti ja urheilu

Hyvinvointi ja urheilu sekd muoti.
(2] Hyvinvointi, kauneus

Hyvinvoint, kauneus ja fitness tileja. Tilejd, jotka tekee sabunnaisia yhteistdita, mutta ei tyrkytd henkildbrandiddn jokaisessa postauksessa

Hyvinvointi, kauneus ja muati! Niihin liittyvat monipuoliset postaukset ja aito/rehellinen tzpa tehda niita! Myds tekijan oman persoosan ndkyyys on

linnostavas katseltavas )

Hyvinvoint, kauneus ja urheilu

Hywinwainti, kauneus seka muoti

Hyvinvointi, kauneus, urhel)

Hyvinwointi, kauneus, urheilu ja muoti

hrywinmointi, kauneus, urheilu, koira ja hevosaiheiset tilit, strologia, mielenterveys
Hyvinwointi, lapsiarki

hyvinwainti, mielenterveys, ruoka, treenaaminen ja omaan ammattiin littyva ssaltd
(3] Hyvirvointi, muoti ja urheilu

Hyvinvointi, muoti, urheily

Hywinvainti, muoti, urheilu.

Hyvinvointi, sisustus ja perhearki.

Hyvinvointi, treenaaminen ja kauneus, myds taide.

Hyvinvaint, treenaaminen, muoti ja kauneus

Iyvinwainti, treeni ja kauneus

hyvinwainti, urheilu

Hyvinvointi, urheflu

{3x) Hyvirvointi, urheilu

Hyvinvointi urheilu ja kauneus

hyvinwainti, urheilu, kaunews

Hyvinvointi, urheilu, kaunews ja ravinto

hyvinvainiti, urheilu, kauneus, muoti

Hyvinwointi, urheflu, kaunews, muati

Hywinwainti / urheilu, rento arkipdivittely (samaistuttaawus!!), kauneus/'muoti
Hyvinvointi vaikuttajia seuraan ja pidan urheilullisesta sisdllistd

itselleni samanhenkiset ihmiset, esimerkiksi Hyvinvoinnista, kauneudesta ja urheilusta paivittavar tilit.

kaikki

Kaikdi

Kaikkia esimerkkeja

Kaikki esimerkissd mainitut

Kaikki kilnnostaa, eniten hyvinvointi, urheily, sisustus
Kanunews,muoti hyvinvainti

Kaunes ja urheilu

(2x) Kauneus

Kuvio 11.9 20-25-vuotiaiden seuraamat tilit



[Kaumeus, hyvinvainti

Kaumeus, hyvinvainti, fitness urhailu
Kauneus, hyvinvainti, fitness/urheilu
Kauneus, hyvinvainti ja urheilu

Kauneus, hyvinvainti, kodin ssustus.
[Kauneus yvinvointi lapsiperhe arki
kaumeus hyvinvointi muoti

Kaunews, hyvinvainti, muoti ja lifestyle
kaumews, Fyvinvainti, urhelu

{3x) Kauneus, hywinvointi, urheilu

{2x) Kauneus, hywinvointi, urheilu
kaumeus. yvinvaint urhelu ja muoti.
Kaumeus, hyvinvainti, urheilu, palitiikka
kaumius j& mpdmvainti

{3 Kawimeus ja hpvirvainti

[Kauneus ja yvinvainti.

{4x) Kzuneus ja muoti

Kaureus ja muoti

kaumeus ja wrheily

Kaureus ja urheilu

Kauneus muoti

{3x) Kauneus, muoti

Kauneus,muati

kauneus muati fitness

{2x) kuneus, muoti, yvinvainti

Kaureus muati ypvinvainti

{75 Kawineus, musti, hpinvainti

[Kaumeus, misot, Mdnvaintl, arkivinkit
kauneus, muotl, yvinveinti ja urheilu
{2x) Kzuneus, muoti, hyvinvainti ja urheilu
kauneus, muoti, yvinveinti, koulwtus
[Kauneus, muoti, yvinwainti, Lifestyle.
kaumeus muoti hyvinvainti politiikka
kaumeus muoti hyvinvainti talous
Kauneus, muoti, hyvinvainti, talows, urheilu
[kaumeuws. muoti, yvinvointi, urheil

(5x) Kauneus, muoti, hyvinvointi, urhedlu
Kauneus, muoti, hyvinvainti, urheilu ja talous
Kaumeus, muoti, hyvinvainti, urheilu, keirajutut
Kauneus, muoti, hyvinwainti, urbeilu, palitiikka
kaumews, muoti ja hyvinainti

{9 Kawineus, muoti ja Wpinvainti
Kauneus: muoti ja Wypdnvointi

Kauneus, muoti ja sisustus

Kauneus, muoti ja urheilu

Kuvio 11.10 20—25-vuotiaiden seuraamat tilit
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Kauneuws, muoti ja urheilu!

kaunews, muoti, ruaka

(2] kauneus, muati, urheils

(5] Kauneus, muati, urheile

Kauneuws, muoti, urheilu

Kaunews, muoth, urheilu, hyvinvointi

Kaunews, muoti, urheilu, hyvinvointi.
Kauneus, muoti, urheilu ja ditiys

Kauneus, muoti, urheiluftreenzaminen, hyvinveinti.
Kaunews, polititkka, muati

kauneuws, politiikka, muoti, yvinvainti ja fitnessurheilu
Kaunews suurin osa

kauneus, urheilu, yvinvointi

(2x) Kauneus, urheilu, yvinvainti

Kauneuws, urheilw, lifestyle

Kauneuws, urheilu, muati

kauneus, urheily, muoti, hyvinvointi

Kauneus urheilu muoti hyvirvainti

kauneuws, yrheilu

Kauneuteen ja hyvimvaintiin panostasia tilejd
Kehonrakennus, urheilu, meemit

Kiinnostaz monenlainen sisaltd; rilppuu paljolti myds siitd, mistd tilin pit3ja on itse aidosti kilnnostunut. Nain ollen szan esimerkiksi kauneudesta ja
muedista kiinnastuneilta vinkkejd/ideoita omaan kauneudenhoitoon ja muotiin, kun tazs urheilijoiden tileiltd saan ideoita ja motivastiota omiin
treeneihin. Lahtokohtaisesti seurattavia aibeita on kauneus, hyvinvointi, urheily, rucanlaitto/leipominen, arki, politikka.

@ Kuntosalitreenaaminen, kauneus

|

Lapsiperhest, kauneus ja kuntosali
Lifestyle, hyvinvainti, urheily jne
lifestyle, muoti, kauneus, urheilu
Liikunta, kauneus

Muati, huumari

Muoti, hyvimvointi ja kauneus

Muoti, hyvimvainti, urheilu

Muoti ja yvinwainti

muath ja kaunewus

(2x) Muoti ja kauneus

Muoti ja urheilu.

Muoti, kauneus, yvinvointi (etenkin hyva terveelliset ruaat)
Muoti, kauneus ja urheilu

Muotikauneus, urheilu/fitnes, artistit ja ihan normaalin arjen ja eldman seuranta
Muati, matkailu

Muoti, talous, hyvinvainti, politiikka ja urheily

Muatiurheily

Muoti, urheily ja hyvinvointiB

Muotui, hywirmvaintl, likunta

Kuvio 11.11 20-25-vuotiaiden seuraamat tilit

7.1.5 26-30-vuotiaat

Tama vastaajajoukko oli selkeasti tutkimuskyselyn tulosten pohjalta tietoisempia
kulutuksestaan verrattuna muihin ikaryhmiin. Vastauksia "en ostanut mitaan” tuli
verrannollisesti eniten vastaajamaaraan suhteutettuna. Ostoksia oli tehty eniten

kategorioista: treenivaatteet ja lisaravinteet. Esille luetelluissa ostoksissa nousi
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my0s esille satunnainen ruoka-aine, ja ravintotuote. Tama ikaluokka osti selke-
asti vahemman kauneustuotteita ja kosmetiikkaa, kun nuoremmat vastaajat. Vas-
taukset painottuivat enemman hyvinvoinnin ymparille ravinnon ja urheilutuottei-
den merkeissd. Teemat olivat samoista aihepiireista kuin aikaisemmilla ika-
luokilla. Markkinointijulkaisussa huomion kiinnitti tahan vastaajajoukkoon parhai-
ten kuvat ja videot. Esille nousi mielenkiintoisina teemoina: ennen ja jalkeen pos-
taukset, massasta erottuvuus ja tuotteen testivideot. Tama vahvistaa, sita nake-
mysta, ettd halutaan vakuuttua tuotteen toimivuudesta ennen sen ostamista.
Tama voi olla my0s ikaluokan kohdalla selittavana tekijana sille, etta tassa ika-
luokassa ostosten kappalemaaran jai aikaisempia vastaajajoukkoja matalam-
malle tasolle. (Kuvio 12.1-12.3)

10 Olisi mielenkiintoista kuulla, mita ostopaatoksia teit (Instagram) markkinoinnin
innoittamana viimeisen 3kk aikana? (vaatteet, kosmetiikka, treenivarusteet, ravinto,
palvelut kuten adnikirjat/ suoratoistopalvelut, yms.?

i 8 X vast

TeASHasians , vast

Blackfridayna kosmetiikkaa

Bookbeat, kasmetiikkaa vusilta brandeiltd, koiran varusteita, villapaidan neulont2ohjeen
Elintarvikkeiden uutuus-tuotteita esim vus kauramaito

{3x) En mitd3n

En mit3an

En mtn

En muista

En ole ostanut mitddn

En ole tehnyt

En ole tehnyt yhtikan

En ole tehnyt 3kk aikana

En oo tehny padtas

En tehnyt mit33n ostopa3tikeid instagram markkinginnin perusteella
En yhdan

Ihanhoitetuatteita,

Itseruskettava, niskakzari

luoma

Kasvajen hoito tuotteita olen ostanut

Korvatulpat (loop), ihonhoitotuotteita

kosmetiikka

{7x) Knsmetiikka

kosmetiikke, lsdravintest

Kasmetiikkatreenivastteet

(2] Kosmetiikka, vaattest

Kulmageelitutorizalin innoittamana ostin kyseisen kulmageelin.
Laukku, pari vaatetta

(Ostin piasaintaisesti uwsia tuotteita; (treenijvaatteita, kosmetiikkaa. Myds joitakin ostoksia tein ravintoon littyen, joita on suositeltu Instagramissa.
Palvelu: ravintola

Protedinijzuhe, urhedlurintsikat,

Rugoka

Smuuti Skin-tugtteet. ICIW vudet housut

Treenivaate

Treenivaate, lisdravintest

{2x) Treenivaatteet

Treenivaatteet |a lisdravinteet

Treenivaatteet, jotka maytti hyvaltd valkuttajan paslla
Treenivaatteet, lisiravinteet, energiajuamat, kosmetiikka
Treenivaatteita

LA N B N R NN NENNENNERNSEHNHERNEH-NSESH:.EHN-EHSEHSNSEHSNSEHSEJNSEH-RHNHNHJEHNIEJ;N

Treenivaatteita ja lisravinteita.
® treenivarusteet

Treenivarusteet, lisdravinteet
Treenivarusteet, vaatteet
Treenivaruste, koiran tarvike
Urheiluvaatteita ja kosmethiklea
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Kuvio 12.1 26—30-vuotiaiden ostoksen viimeisen 3kk aikana

11 Millainen markkinointijulkaisu/mainos innostaa sinua suurimmalla
todenndkdisyydelld ostopdatoksiin tai kiinnittda eniten huomiotasi?

Tekstivastaus , vastauksia 76 x vastaamaita 0x

L

® (9.

L I

@ Aito. Filttereills hiystetyt plurrinasma stoorit/julkaisut tekevst mainoksests epdaidan ja teksistun. Ate, harkittu ja s kag/valvaa nahty maings tekee
valkutuksen. Mainoksessa altava edll3 faktat ja tiedot tuatteesta. Se on kubtenkin somevaikuttajien tydt3 joten sithen pita3 panostaa aldosti.

Asia ilmedtettu Lyhyesti, pelkistetty ef turhaa tekstid tal videoselityksia

Ei valkuta niink33n tapa vaan enemmankin mistd tuotteesta/palvelusta kyse. Jos itsed kilnnostava niin ef valid milld tavalla tal kuka sitd mainpstaa
Emt

Ennen ja jilkeen kuvat

Fakizpohjainen video

Hualellisesti j2 ajan kanssa tehity postaws johon pandstettu. bo storyt antavat mielestani zina rehellisimman ja Adoimman vaikutelman.

Hyvin toteutettu vides, missa selkedsti ndkyy tuotteen k3o ja lopputulos. Pelkkd kuva, missd mainitaan tuote |2 on kuva tuottessta e vakuuta
Inssa tuotetta kakeillzan, testataan, naytetddn milts se ndyttad paalld (jos vaate)

Jouknosta selkedsti erotiuva.

Kuvat

(2] Kuwat ja videat

Kuvat javideat

Laadukas toteutus, selked markkinointi

Laadukkzasti tehdyf, el liikaa teksstia ta infoa yhdessd kuvassa

Lyhyet ja ytimekkade, rehelliset postaukset joko videoina tai kuvista stoareissa Markkinainti e sa3 paistaa lilkaa postaubksista lapi Lilallisen
ehkutuksen ja robottimaisen puheen muodosa

Lyhyet videot

Massasta poikkeava

Muista erattuva

Realistinen ja infarmatiivinen.

Reels

{3x) Reelsit

Reelsit tai videot. Ei lizn pitks, vaan reippaast eteneva video, josta asia kay selkedsti ilmi

Reels ja feed postaubset

Rehellinen ja ettd tuotetta on kaytetty pitka3n

=

Sanoisin timan perustuen ehkd kuitenkin lempi seurattaviend julkaisuihin kahdistuen. Tal jos suosikkibrandini mainostaa uutta tuatetta En sanoisi
niinkain olevan vaikutusta, onko se esimerkiks reels/video,/stoori/kuva
Selkedt videat

Stoori

{3x) Stooripostaukset

Stoori / reelsit

stonarit

{2x) Stoorit

Stoorit

Stoorit ja postaukset

Stoorit, joissa kerrotaan ja kokeillaan tuotetta, Mybs videat ja kuvat missd kyseinen tuete ndkyy kiytiss
story

Storypostaukset (useampi story aiheesta, tuottest kuvailtu tarkkazn)
{2x) Svoryt

Testivideat, tutoriaalit

Tuatteen kiinnadavuus, toimivus

Video/reels

Video/reels

{11x) Videot

Videat

Videot aiheestatuottessta

Videat ja kuvat

Videot ja kuvat

Videat ja realsic

Videot ja tuote esittelyt selkedsti

Videat / mainokset / sopivan mittaiset stoorit

Videot/reels

Videat, reelsit

Videntreelsit

Videot stooreissa tai reelsit

Videat tuotteesta

Kuvio 12.2 26-30-vuotiaiden huomio kiinnittyy
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12 Minkalainen sisalto kiinnostaa sinua? minkd aiheisia tileja seuraat?

Tekstivasiaus , vastawksia 76 X vastaamatta 0 x

Fitnes

(2x] Fitness

Fitness ja urheilu, muoti
(6] Hywimvointi
Hyvinwainti

hyvinwainti & arki
Hyvinvainti, husmori
Hyvinvainti ja kauneus

Hyvinvainti ja urheily

hyvinwainti, kauneus

(2x) Hyvirvointl, kauneus

Hyvinvointi, kauneus.

Hyvinvainti, kauneus ja muoti

Hywinvointi, lifestyle

Hyvinvaintl, talous, palitiikka, mielenterveys
Hyvinvointi, terveys, kauneus

Hyvinvointi, urhesly, kauneus, luonnonkosmetiikke, itsensd kehittdminen, syvallisyys
Hyvinvaintifurhel, lifestyle

Hyvinvainti, urheslu, tavallinen arki, raha/sijoitus, harrastukset.
Kauneus, arkiset postaukset, muoti ja hyvinvointi Somesisalldn & tarvitse aina olla lian killotettua, rehellinen arki ja aidot postaukset kiinnostaa @)
Kauneus, hyvinvainti

Kauneus, hyvinvainti, likunta (fitness & tanssi), huumori
Kauneus, hyvinvainti, muati, ssustus

Kauneus hyvinvointi urheilu

Kauneus ja hyvinvainti

Kauneus ja muoti

Kaumeus ja muoti

Kauneus ja muoti

(3] Kauneus, muati, hyvinvainti

Kauneusmuoti yvinvainti

Kauneus, muoti, hyvinvainti, fitness

Kauneus,muoti yvinvainti ja urbeils

(2x) Kauneus, muati, hyvinvainti, urheilu

Kauneus, muoti ja urheily

Kauneus, terveys, Lifestyle, kisitydt (neulonta-aiheiset), ruoka, koiraurheilu
kauneus, treend, ruoka

Kauneus, urheily/treenazminen, hyvinvainti, ruoka

(2x) Lifiestyle

Muati

Muati, hyvinvaintl, sisustus

Muati ja hyvinvainti

Munti, kaumeus

Munti, kauneus, by nvolnti

Munti, kauneus, fyvirvoint], urheilu, politiika

Munti, kauneus ja urheils

Muoti, kauneus, talous ja fitness

Muoti, kzuneus , urheilu

Talous, kauneus, jalkapallo

Urheilijoita

{4x]) Urheilu

Urhgilu

Urheily, aitous, yvinvaintl, rehellinen arki

Urheilu, hyvimvointi

Kuvio 12.3 26-30-vuotiaiden seuraamat tilit
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7.1.6 31-40-vuotiaat

31-40-vuotiaat ostivat tuotteita tutkimuskyselyn tulosten pohjalta kategorioista:
vaatteet, treenivaatteet ja kosmetiikka. Esille nousi myds lisaravinteet ja ruoka-
aiheiset ostokset. Tama ikaluokka ja heidan ostopaatoksensa vastaavat hyvin
identtisesti ikaluokkaa 25—-30-vuotiaiden kanssa. Markkinointijulkaisussa 31—-40-
vuotiaat kuvailevat mielenkiinnon heraavan parhaiten videoista, stooripostauk-
sista ja reelseista, myos kuvat nousivat esille. Ei noussut esiin yllattavia tai muista
ikaluokista poikkeavia vastauksia. Vastaajat painottivat mielenkiinnonkohteena
olevan aihealueet: kauneus, hyvinvointi, urheilu ja muoti. Mielenkiintoisena nake-
myksena nousi esiin talous, matkat ja perhe-elama. Selkeasti omaan elamanti-

lanteeseen peilautuvia teemoja on inspiroivaa seurata. (Kuviot 13.1-13-3.)

10 Olisi mielenkiintoista kuulla, mita ostopaatoksia teit (Instagram) markkinoinnin
innoittamana viimeisen 3kk aikana? (vaatteet, kosmetiikka, treenivarusteet, ravinto,
palvelut kuten aanikirjat/ suoratoistopalvelut, yms.?

Taketiiastans  vastausis 40x vastagmarta [
TEASITVESISUS , VaSIALNGEIS X vasiaamalia L' x

@ nikirja

@ Amn ja iclw vaattest, barebell-patukat

@ En ole instagramin innoittamana ostanut 3 kk aikana mitian,
@ En ole ostanut toistaissks) mitisn

@ En tehmyt ostoksia viimeisen 3kk alkana

@ En tehnyt ostopaatista, mutta zjattelin, ettd seuraavaksi protefinijauhesksi ostan pivizhs kookosta ja se idea tull vaikuttajalta j2 sliben vaikutti ihan
se, ettei kookoksen makuista prodee ikein ale. En kuitenkzzn ole vield ostanut, koska normazlisti En kiytd jauheita

@ Instastoorien valissd oli mainos uudesta Dumle proteiinipatukasta En vartavasten I3htenyt sitd ostamaan ruokaostoksieni yhteydesss, vaan uutuus
tuate oli tyrkylld kaupassa jonka tiimailta sen ostin

@ Kosmetiikk

®  kosmetiikka

@ ([3x) Kosmetilkka

@ Kosmetiikka, palvelut, sisustus

® Kosmetiikka Ruoka

@ Lisaravinitest, knsmetiikka

@ Lisiravinteet, vaatteet, kosmetiikkaa

@ alen ainakin astanut Lisiravinteita kun n3in suosituksia ja hyvin alekoodin, Lisiks tilasin Matsmartilta pitkistd sikas ruokaa kun ndin ostosten
esittely videon jonka avulla mustin taas kyseisen palvelun olemassanlon.

@ Ostin Normalista Mielle-merkkista rosmariini minttudlyd kun somessa monet hiustenhoito tilit suosittelivat sita hiustenkasvun tehostamiseen ja
kuivan pidnahan hoitoan. Sen lisiksl innastuin myds tekemadn rosmariinivettd tuoreesta yreistd ym. tilien innaittamana.

® Ravinto

Ruokapalvelu FuelMe vakiotilaus, Proteiinijauhe vegaaneille, jotkut ravintolat

Suoratoistopalvelut kuten podime

Tilasin Makea Helsinki sokerointipaketin

Treenitri koot

Treeni vaatteet

Treenivaattest, kasmetiikka

Treenivaatteita

Treenivarusteet, ravinto ja kosmethikka

Vaate alekoodilla, kosmetiikkeuutuus mielenkiinnosta

(2x) Vaztteet

Vaatteet (out You alellz), lasten tuatteita.

Vaatteet, kosmetiikka

Vaatteet, ravinto, kosmetiilka

Vaatteet, suoratoistopalvelu

Vaattest/ treenivarustest

Valmennuksia.

Kuvio 13.1 31-40 ostopaatokset viimeisen 3kk aikana



49

11 Millainen markkinointijulkaisu/mainos innostaa sinua suurimmalla
todennakoisyydella ostopaatoksiin tai kiinnittaa eniten huomiotasi?

Tekstivastaus , vastawksia 40 x vastaamatia 0x

En osaa sanda

Faktoja ja hybtya, eettisyys tarked

Kaildd, jos mainas hyvin koostettu :)

Kaikki jos tuote on esitelty hyvin

katson instagramista padstiaea vain storyja

Kuva

kuvat

Kuvat

Lusntevasti esitetty, tuote mitd henkild saattaisi mainosta muutenkin kun "“rahan takii®.
(ikeastazn kaikki vl mainitut, ehka tiktokit toimivat eniten minulla ostopaatoksiin innoittajana
(2] Reels

Stoori

Stooripastaukset

Stooripostaukset ja videot

(2x) Stoarit

Stoorit ja sellaiset jotka voi katsoa ilman aania

Stoorit, videot

Story

Viden

(6] Videot

Videot ja @ni

Vident ja reelsit

Videot ja reelsit

Vident [a realsit

Videot ja reslsit, jotka on hyvin toteutettu

Videot ja rehelliset arvostelut tuotteesta, josta e paistaisi likaa kaupallinen yhieistyd [Epd. Vastteissa kestavyys ja laztu isoja tekipbita, etenkin kovalla
kaytAll3 olevat, kuten treenivaatteet.

& Vident, reslsit

@ Videot, stooripostaukset

& ks kuva, tai lybwt ja ytimekis video 2 brandin tiytyy olla sellzinen mits muout eivat liemmin mainosta, timé erottun.
L

Kuvio 13.2 31-40-vuotiaiden huomio kiinnittyy
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12 Minkalainen sisalto kinnostaa sinua? minka aiheisia tileja seuraat?

Tekstivasiaus , vastauksia 40 x vastaamarta 0 x

Crossfit, fitness, politiikka, politikkameemit, veganismi

Fitness, kauneus

hywirwainti

{3x) Hyvirvainti

Hyvinwainth, arki, kodin ja arjen jarjestely&organisainti, kotimaiset eettiset ja ekologiset brandit
Hyvinvaint, fitness, kasityat

Hyvinwainti ja urheilu

Hyvinvainti, kauneus

Hywirvainth, lapsiperhs

Hywimwainth, matkat

(2%) Bauneus, yvinvointi

Kauneus, hyvinvointi ja urheilu

Kauneus, hyvinvointi, muoti

Kauneus ja lilkunta

(2%) Kauneus, muati, hyvinvointi

Kaumeus, muwoti, urheilu ja hyvinvainti
Kauneuws, urheilw, ssusdus

Kok osrial svaltai nen by rvalingi!

Laaja

Muati

Muati, ksuneus, hacksit, diy

Muati, ruganlaitto, urheily ja kuntoilu

Muoti, urheilu ja likenta, kaeneuws, ruoka/akkaaminen
Retheily, matkustaminen, treenaaminen, eldimet, moottoripyardily.
Talous, hyvinwainti, fitness

Treenaamisen, kauneus ja kierratys/drppistely.
Treeni/fitnessSuntosali, kaumews, hyvinvointi
{3x) Urheilu

Ushiilu, hyrvointl, kaumbous

urheilu, ksuneus ja hyvinwinti

Urheilw, kauneus, muoti

Urheile, muoti, kaunews

Urheile, voimailu. Kauniit naiset

z

Kuvio 13.3 31-40-vuotiaiden seuraamat tilit

7.1.7 Yli 40-vuotiaat

Tasta vastaajajoukosta saatiin hiukan aikaisempia ikaluokkia vahemman vas-
tauksia, kuitenkin laadullisen tutkimuksen kannalta tarvittava otanta pureutumaan
subjektiivisiin kokemuksiin. (Kuvio 14.) Tama ikaluokka teki ostopaatoksia tulos-
ten pohjalta eniten kategorioista: kosmetiikka ja treenivaatteet/varusteet. Jokai-
sen ikaluokan vastauksissa painottui selkeasti samat teemat. limiota selittaa var-
masti se, ettd tdama tutkimusaineisto on koottu hyvinvointivaikuttajan ja kilpaur-
heilijan profiilista, jossa kuvataan arkista sisalt6a ja mainostetaan tuotteita juuri
treenaamisen muodin ja kaunestuotteiden ymparilta. (Kuviot 14.1-14.2.)
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10 Olisi mielenkiintoista kuulla, mita ostopaatoksid teit (Instagram) markkinoinnin
innoittamana viimeisen 3kk aikana? (vaatteet, kosmetiikka, treenivarusteet, ravinto,
palvelut kuten aanikirjat/ suoratoistopalvelut, yms.?

Tekstivastaus , vastawksia 17 x vastaamatta 0 x

{24) -
{2x) Knsmetiikka
Kosmetiikka

Kosmetiikka, vaatteet ravinto

Mike tennarit

Treeni vaatteet ja kengat

Treenivaatteita, treeniohjelma, kosmetiikkaz
Treenivarustest

Vaatteet, leivontatarvikkest

Vaattest, lisaravintest

Kuvio 14. Yli 40-vuotiaiden ostokset viimeisen 3kk aikana

11 Millainen markkinointijulkaisu/mainos innostaa sinua suurimmalla
todennakoisyydella ostopaatoksiin tai kiinnittaa eniten huomiotasi?

Tekstivastaus , vastawksia 12 x vastaamatia 0x

Hyvin tehty ja uskottava mainos

Kaikki jos ne on innostasia ja tuote on minulle ajankehtainen
Kuvat ja videat

Reelsit

Stooripostaukset

Stoorit tai reslsit

Tuote kaytdssa ja sen ominaisuuksista kerrotaan, Ehdattomasti video, jolloin esim Vaatteen nakee paalld likkeessd,
Videat

Vident ja reelsit

Videnot s=kd stooripostaukset

Vident, staryt, myds hyvilaatuiset kuvat

Kuvio 14.2 Yli 40-vuotiaiden huomio kiinnittyy

12 Minkalainen sisalto kiinnostaa sinua? minkd aiheisia tileja seuraat?

Tekstivastaus , vastawksia 12 x vastaamatta 0 x

& Ak, perhe

@ Hyvinvaint, kauneus, politiikks, huumori

@ kauneus, hyvinvainti, fitness,

@ Kaureuws, hyvinvointi, fitness, musiikki, julkisuuden hidt
@ Kauneuws, hyvinvointi, muoti, urbeilu

@ Kaunews, muoti, fitness

@ Kaureuws, muoti, yvinvaintl, urheilu ja sisustus
@ Lifestyle, ellimet

@ FRuoka ja leivonta, kaunews, hyvinvainti,

@ |2x) Urheilu

@ Urheily, muoti

Kuvio 14.3 Yli 40-vuotiaiden seuraamat tilit
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7.1.8 Laadullisen tutkimuksen johtopaatoksen ja yhteenveto

Jokaisen ikaluokan vastauksissa painottui selkeasti samat teemat. limiota selittaa
varmasti se, etta tama tutkimusaineisto on koottu hyvinvointivaikuttajan ja kilpaur-
heilijan profiilista, jossa kuvataan arkista sisaltéa ja mainostetaan tuotteita juuri
treenaamisen muodin ja kaunestuotteiden ymparilta. lkaluokkakohtaisia eroja ei
ollut havaittavissa niin suurelta osin mita ennakkoon olisi ollut odotettavissa. II-
miota on varmasti osittain perusteltavissa silla, etta jokainen paatyy seuraamaan

tileja omien mielenkiinnonkohteiden parista.

Laadullisen tutkimuksen myota siis selvisi, etté vaikuttajien kannattaa painottaa
oman Instagramin sisallontuotanto vain tiettyjen rajattujen aiheiden ymparille. To-
teuttaa omaa juttua, uskoa omaan sisaltoon ja tuoda oma visuaalinen nakemys
esille postauksissa. Seuraajat hakeutuvat tilille ja nain saadaan kartutettua seu-
raajakuntaa oikeasta kohderyhmasta. Kaikille ei voida myyda, Instagramin vai-
kuttajamarkkinointi taytyy kohdentaa. Laadullinen tutkimus vahvisti tutkijan nake-
mysta siita, etta seuraajan ikajakaumalla ei ole niin suurta merkitysta, se saattaa
luonnollisestikin painottua tiettyyn ikahaarukkaan, mutta julkaisujen sisalto ratkai-
see. l|kaluokkakohtaisia eroavaisuuksia I0ytyi seuraajien elamantilanteeseen
peilautuvien teemojen ymparilta, alle 20vuotiaat eivat vastanneet olevan kiinnos-
tuneita talousasioita tai matkailusta, kun taas yli 30-vuotiaat vastasivat kiinnostu-

van perhearjesta ja sisallosta sen ymparilla.

7.2 Tutkimustulosten analysointi maarallinen tutkimus

Tassa osiossa pureudutaan saatujen tutkimustulosten pohdintaan ja analysoin-
tiin. Haetaan selittavia tekijoita tutkimuksen tuloksille ja pureudutaan eri ikaisten
ihmisten vastauksista ilmenneisiin eroihin. Tutkimuksessa ilmeni yhtalaisyyksia,

etta eroja tuloksia koostaessa ja niita verratessa ikaluokittain jaettuna.

Tutkimuskyselyn mukaan vastanneiden ika ei vaikuttanut merkittavasti siihen lu-

kumaaraan, montako ostopaatdsta he olivat vimeisen kolmen kuukauden aikana
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ostaneet Instagramin vaikuttajamarkkinoinnin innoittamana. Kaikkien vastaaja-
joukkojen kesken yleisin ostosten lukumaara oli yksi tai kaksi tuotetta (Kuvio 3.)

Erot I6ytyivat ennemmin ostopaatoksiin johtavista syista.

Sesonkiaikainen ostokayttaytyminen oli huomattavasti runsaampaa nuorimmalla
vastaajajoukolla (alle 20 v, Kuvio 4.) Tutkimustulosten myota yhteys herateostok-
sien ja sesonkimarkkinoinnin valilla on selkeasti maariteltavissa. Alle 25-vuotiaat
ja yli 40-vuotiaat ostivat tulosten myo6ta eniten herateostoksia kappalemaarai-

sesti.

Voisi siis ajatella, ettd sesonkiaikana vaikuttajien maisnostamat tuotteet/palvelut
herattavat nuoremmalla ikaluokalla tarpeen ostaa, tulee helposti tartuttua seson-
Kidiileihin ja tulee ostettua herateostoksia. (Kuvio 5.) Ehka nuoret vastaajat kayt-
tavat Instagramia vanhempaa vaestda aktiivisemmin ja mahdollisesti altistuvat
markkinoinnille muita vastaajaluokkia enemman. limiota voi selittda myos ulkois-
ten tekijoiden vaikuttavuus. Nuoremmat vastaajat kokevat mahdollisesti ulkoista
painetta ostaa sesonkiaikaisia trendi- tai hittituotteita tai osallistua kampanjoihin
esimerkiksi Black Fridayna. Vanhimman ikaryhman rahallinen stabiilius voisi se-
littaa heidan herateostamisensa maaraa. Yli 40-vuotiailla on ehka pienemmalla
kynnyksellda mahdollisuus tarttua rahallisen tasapainon myoéta 20-30vuotiaita

enemman mielenkiintoisiin sesonkidiileihin.

Vaikuttajamarkkinointi sesonkiaikana vaikutti tulosten pohjalta vahiten 26-30 ja
31-40-vuotiaiden ostopaatoksiin. Tutkimustulosten pohjalta 26—40-vuotiaat teki-
vat vimeisen 3 kuukauden aikana ostopaatoksia muita ikaluokkia tiedostavam-
min. Heidan koettu suoranainen yhteys sesonkipainotteisten Instagram mainos-
ten ja ostopaatoksen valilla jai prosentuaalisesti muita kyselyyn vastanneita ryh-
mia matalammaksi. Ehka ilmi6 on selitettavissa kyvysta tiedostaa tarve. Osataan
tiedostaa tavaran tai palvelun tarpeellisuus ja talléin myds sesonkiaikainen im-
pulsiivinen shoppailu jaa maltillisemmaksi verrattuna kahteen nuorempaan ika-

luokkaan (alle 20-vuotiaat ja 20—25-vuotiaat.) (kuvio 5.)

Henkildbrandiuskottavuutta ja tuotteen brandiuskottavuutta tai tunnettavuutta

verratessa linjaus oli selkeasti jakautunut kaikkien ikaryhmien kesken siten, etta
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tuotteen brandi vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen enemman. Tuloksia tarkas-
tellessa ikaluokkakohtaisesti, huomattiin, etta alle 25-vuotiaat vastaajat (Ikaluokat
alle 20- vuotiaat ja 20—25-vuotiaat) kokivat vaikuttajan henkilébrandilla olevan
enemman vaikutusvaltaa ostopaatdoksen tekemisessa, kuin kolmella vanhim-
malla vastaajaluokalla (26—30-vuotiaat, 31-40-vuotiaat ja yli 40-vuotiaat). (Kuvio
7.) Naiden tulosten pohjalta voisi ajatella, etta alle 25-vuotiaat ihailevat sosiaali-
sen median vaikuttajia, koska henkilobrandi koettiin tarkeammaksi heidan kes-
kuudessaan kuin muiden vastanneiden tuloksissa. Tama Instagram vaikuttajien
ihaileminen saa mahdollisesti heidat ostamaan tuotteita heidan suositusten ja ko-
kemusten perusteella, ainakin se selittaisi tuloksia. Voidaankin tutkimustulosten
myota paatella, ettd 31-40-vuotiaat, luottavat omiin lempibrandeihin, koska he
eivat kokeneet mydskaan tarvetta testata uutuuksia samassa maarin mita muut
ikaluokat (Kuvio 8.)

Ostokayttaytymisen kannalta on tulosten pohjalta merkittdvaa tiedostaa seu-
raajakunnan ika. Seuraajien ollessa alle 30 v kannattaa hyddyntaa sometrendeja
ja sesonkeja, mutta jos suurin osa seuraajista painottuu yli 30vuotiaisiin, so-
metrendeja eika sesonkeja ei koettu yhta merkitykselliseen rooliin. Jos seuraajat
ovat yli 30-vuotiaita kannattaa ehka ennemmin hyddyntaa uutuusarvoa, kun taas
uutuudenarvo ei merkannut niin paljoa alemmille ika luokille (alle 20, 20-25 ja
36—20). (Kuvio 6.)

Uutuusarvon merkitysta kysyttiin viela erillisena kysymyksena tutkimuskyselyssa,
jotta saadaan yksityiskohtaisempaa tietoa sen vaikuttavuudesta. (Kuvio 8.) Uu-
tuustuotteita suurimmalla todennakdisyydella testaavat alle 20-vuotiaat, joista 20
% testaavat usein uutuustuotteita, voisi siis paatella, ettd he ovat uteliaita testaa-
maan uutuuksia. ja pienimmalla todennakoisyydella uutuuksia ostaa 31—-40-vuo-

tiaat, 30 % vastaajista ei koe tarvetta testata uutuuksia.

Alennuskoodien hyddyntaminen nousi taman tutkimuksen tuloksista merkitta-
vammaksi tekijaksi ostopaatokseen johtamisessa. Jos seuraajaa halutaan ohjata
ostopaatdokseen tai prosentuaalisesti lisatd sen mahdollisuuksia kannattaa In-
stagramin vaikuttajien ehdottomasti hyddyntaa alennuskoodeja omassa sisallon-
tuotossaan. Alennuksen myota ostopaatoksen tekemisen kynnyksen voisi aja-

tella olevan matalampi, koska rahallinen menetys ei ole niin suuri.
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Taman opinnaytetyon tutkimusosuus osoitti tuloksillaan, etta ostopaatoksen te-
kemiseen ja kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat osittain eri ikaluokkien kesken
erilaiset tekijat. Esimerkiksi pohdittu trendiherkkyys, uutuusarvo, sosiaalisen me-
dian vaikuttajien ihannoiminen ja sesonkiajat olivat esimerkkeja kohdista, joiden
pohjalta oli havaittavissa selkeita eroja. Kuitenkin yleispatevat suuremmat mark-
kinoinnin linjaukset, olivat usein yhtenevia ikdjakaumasta huolimatta, esimerkiksi
alennuskoodien suosio ja postausten rehellisyys ja aitous, seka brandiuskollisuus
nousivat keskeisesti merkityksellisiksi vastausvaihtoehdoiksi jokaisen luokan

kesken.
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8 POHDINTA

Tarkoitus tutkimusongelman/-kysymyksen takana on tutkia sosiaalisen median
vaikuttajan nakokulmasta tutkimustulosten my6ta sita, kuinka sosiaalisen median
vaikuttajat voivat hyodyntaa tutkimustuloksia omassa vaikuttajamarkkinoinnis-
saan. JohtopaatOkset osiossa tutkimustuloksia tarkastellaan Instagramissa sosi-

aalisen median markkinointia tekevan vaikuttajan nakokulmasta.

Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen erot, laadullinen avasi tutkijalle tarkemmin
mita seuraajat haluavat, mihin he kiinnittavat huomiota ja naiden myoéta omaa
sisallontuotantoa voi varmasti jalostaa uudelle tasolle. Tana paivana pelkka kau-
nis kuva ei riita, ostajat ovat tulosten mydéta tietoisia valinnanvarastaan ja sen
myo6ta harkitsevaisempia, kun tuotteita mainostetaan ovista ja ikkunoista. Vaikut-
tajan tulee julkaisullaan puhutella seuraajaa. Tuotteen esitteleminen ei yksinaan
riitd, vaan taytyy osata todistaa ja esittaa tuotteen toimivuus. Aidosti vakuuttaa

miksi ja miten mainostettava tuote toimii ja mita lisdarvoa se tuo ostajalle.

Se kuinka tutkimuksen tuloksia ja siita opittua informaatiota voidaan tarkastella ja
selittaa myos teoreettisen viitekehyksen ostopaatdosprosessin ja ostoprosessin
avulla kayvat jarkeen. Sosiaalinen media tyopaikkana ei ole vain valokuvaamista
ja valokuvan julkaisemista. Vaikuttaja markkinointi on vaativa ala, jossa halutaan
paasta ostajan paan sisaan. Tunnistaa potentiaalinen asiakas ja asiakkaan tarve,
herattaa ostamisen halu ja ajaa asiakas ostopaatdoksen kautta viela suosittele-
maan tuotetta muille, Taman jalkeen tavoitellaan prosessin tapahtumaan toistu-
vasti uudelleen. Tama opinnayteyon punainen lanka on siing, etta vaikuttajan to-
della taytyy tuntea oma kohderyhma. Tata kohderyhman ja seuraajakunnan tun-
temista voi hyodyntaa oman liiketoiminnan suunnittelussa ja sen kasvattami-

sessa. Seuraajat haluavat kokea sisallon kohdistetuksi juuri itselleen.

Vastaus opinnaytetyon tutkimusongelmaan: ” mitka tekijat vaikuttavat eri-ikaisten
kuluttajien ostokayttaytymiseen?” taman tutkimuksen myota on, etta seuraajien
ostopaatoksiin vaikuttaa eniten seuraajien preferenssit siita, millainen sisalto koe-
taan mieluisammaksi. Halutaan vakuuttua tuotteen tai palvelun tarpeesta tai sen

toimivuudesta. Eri-ikaiset kiinnittivat huomiota eri tekijoihin. Vaikuttajan tulee tu-
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tustua omaan seuraajakuntaan ja selvittda oman seuraajakunnan prosentuaali-
nen ika ja sukupuolijakauma. Taman jalkeen valikoida yhteistyOkumppaneita ja
aikatauluttaa postauksia sen mukaisesti. Mahdollisesti kallimmat markkinoitavat
tuotteet/palvelut kannattaa kohdistaa ulkopuolelle sesonkiajoista, jolloin yli
40vuotiaat voivat suuremmalla todennakoisyydella ostaa tuotteita, kun taas ehka
edukkaammat helpot nopeat ostopaatokset kannattaa kohdistaa nuoremmalle
seuraajakunnalle ja erityisesti sesonkiaikoihin, jolloin heidan ostokayttaytymi-
sensa oli aktiivisempaa. On hyva myds tiedostaa vetoavatko tunnepohjaiset jul-

kaisut sisalto, vai jarkeen vetoavat julkaisut parhaiten omaan seuraajakuntaan.

Tapoja miten omaa vaikuttajamarkkinointia kannattaa lahtea toteuttamaan on
monia. Voidaan esitella tuotteen toimivuutta ennen ja jalkeen kuvilla, tai tehda
testivideoita. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa myos alennuskoodit ja sesonkiajat.
Subijektiiviset asiat kuten jo aikaisemmin toimiviksi todistetut tuotteet, kuten lempi
brandit, tai lempivaikuttajan suosituksen tuotteesta tai palvelusta. Eri-ikaisilla vas-
taajilla ilmeni yhtenevid ominaisuuksia, mutta myods eroja. Taman tutkimuksen
myota selvisi, etta osa ikaluokista tekee ostopaatoksia muita tiedostavammin. In-
stagramia kayttava henkilo tekee itse paatoksen seuraamistaan tileista, vaikutta-
jalla ei ole tassa vastuuta. Seuraajat ajautuvat itse seuraamilleen tileille omien
preferenssien mukaisesti. Vaikuttajan tulee kuitenkin luoda sisalta omien intohi-
mon kohteiden parista. 25vuotias kilpaurheilija sosiaalisen median vaikuttajana
ei oletettavasti halua kohdistaa markkinointia imettaville aideille. Han luultavasti
markkinoi istuvia muotoja korostavia treenihousuja aktiivisesti liikkuville tai jakaa

lisaravinne suosituksia.
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LITTEET

Liite 1. TUTKIMUSKYSYMYKSET

I Liite: Kyselytutkimus

Instagram-vaikuttajamarkkinoinnin merkitys kuluttajien ostokayttaytymiseen

Tutkimulksessa tutkitazn Instagramin vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksia eri ikdluokkien kulutuskayttaytymiseen. Tama tutkimuskysely
toteutetaan apinndytetydn tutkimusosusden pohjalle aineiston kerdimiseksi.

Olish tirkedd vastata jokaiseen kysymykseen mahdollisimman lasdukkaan aineiston kerdSmiseksi. Kiitos jo ennakkoon kun autatE

1 Minka ikdinen olet?

Vastaamisohje: walitse pbsi

(] me20 [] 2025wotias [ 26-%0wotis [ ] 3t-40wuetias [ ] yi 40 wuotias

2 Arvioi Kuinka monta ostosta olet viimeisen 3kk aikana ostanut Instagramvaikuttajan
mainostuksen innoittamana?

Vastaamisohje: walitse pksi

|:| en yhtddn |:| kel tai kaksi |:| kolme-viisi |:| yli wiisi ostosta

3 Ovatko ndma edella mainitut ostopdatokset olleet "herateostoksia™?

Vastaamisohje: walitse pksi

vastasin edelliseen "en ostanut yhtddn ksl tai kaks kolme tal neljd neljd tai enemman
ostosta vaikuttzjamarkkinginnin I:‘ ostoksistani oli D ostoksistani oli I:‘ ostoksista
innaitamana” herdteastosta herdeastasta herateastosta

4 Instagram vaikuttajien somemarkkinointi painottuu selkeasti sesonkien ymparille. Jos pohdit
omaa kulutuskayttaytymistasi, painottuuko se selkeasti sesonkiaikoihin?
Vastaamisohje: esimenis foul” csis’7 s

suurin osa ostopadtbksistani

painattuw selvasti
sesankeihin

I:l en koe tdman sesonkiaikoina Lisddntyneen mainostuksen vaikuttavan kohdallani os-topadtasten
tekemiseen. astan tarpeen mukazn, vaikka sesonkiaikaina mainostusta onkin enemmdn,



5 Jos mietit edellista kysymystd ja oma kulutuskayttaytymisesi painottuu selkeasti sesonkeihin:

koetko sesonkiaikoina lisaantyneen markkinoinnin olevan selvassa yhteydessa ostopaatdksiisi?

Vastaamisohje: walitse psi

sesonkimarkkinpinti el vaikuttaa ostopadtbksiing koen sunraa yhteyita, mitd enemman nden ig-markkinaintia
vaikuta ostopaatiksiini, en D joskus, koen satunnaista D itsedni kiinnostavien ziheiden ympdriltd, Std enemmaén tulee
koe yhteytd, yhiteytta asteltua

6 Mitka seuraavista seikoista koet vaikuttavan otopaatoksen tekemiseen kohdallasi?
Vastaamisohje: vt \astata wseamiman

sometrendi tai hype

henkilbbrandin uskottawus markkinoitavan slsnnuskondi markkinoitavan
[ ] (veikuttajan brindi, eli kuka tuotetta | | tuotiesn [] eele el s
manostas) bedndi/tunnettuus tuotteelle/pabvelulle :r':;;ﬁgp” "
I

D uutuusarve, uwsien tuotteiden
testaarminen

7 Kumman koet vaikuttavan kohdallasi enemman ostopaataoksiisi?

Vastaamisohje: walitse psi

D brandiuskollisuuden amiin lempparibrandeihin |:| henkilibedndiuskollisuwden, eli lempivaikuttajani suositukset tuotteesta

8 Lahdetkd helposti testaamaan |G:ssa trendaavia tuotteita/uutuuksia?
Vastaamisohje: esim. moksuere! wdbd pofeiinipatntad, enenprafvomal_ ) st kunfosali, kosmetikka frandtl podcast suesifokset pms?

D en juuri koskaan pasdy ostamaan |:| joskus, kokeilen mielellani |:| usain, trendazvat tuotteet kiinnostaa minuan
markkingitavia trendituotteita silloin talldin ja innostaa bestaamazn

9 Minkalainen postaus herattaa mielenkiintosi? millainen markkinointi iskee sinuun?

Vastaamisohje: v wastata seammankin

humaristiset ) ’ rehellinen ja aito
o asia-faktapohjaan perustuvat . .
markkinginti D markkingintipostaukset |:| tuotetestaukset/tutorizalit |:| postauskokernuksien

postaukset kertominen
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10 Olisi mielenkiintoista kuulla, mita ostopaatoksia teit (Instagram) markkinoinnin innoittamana
viimeisen 3kk aikana? (vaatteet, kosmetiikka, treenivarusteet, ravinto, palvelut kuten aanikirjat/
suoratoistopalvelut, yms.?

Vastaamisohje: fveaftest, kosmetikka, reenvamstest, ravintn, palvelt kuten A3nibigay’ suostoisfopaiveld, pms.?

11 Millainen markkinointijulkaisu/mainos innostaa sinua suurimmalla todennakdisyydella
ostopaatdksiin tai kiinnittaa eniten huomiotasi?

Vastaamisohje: esim. widkot ealsiy Moonmostakse ket

12 Minkalainen sisaltd kiinnostaa sinua? minka aiheisia tileja seuraat?

Vastaamisohje: esim. kawnews, muofi, fywimoint, Sloos, politikka, ooheiu?

Tampereen AMK:N OPINNAYTETYO | Ronja Mannerheimo
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