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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media eli some on viime vuosikymmenen aikana kasvanut merkitta-
vaksi viestintakanavaksi, joka vaikuttaa yha enemman ihmisten arkiseen ela-
maan. Erityisesti nuoret aikuiset, kuten opiskelijat, ovat vahvasti lasna eri sosiaa-
lisen median alustoilla luoden ja kuluttaen sen laajaa sisaltoa. Sosiaalisen me-
dian saavuttaman suosion takia myos yritykset ovat kiinnostuneet sen mahdolli-
suuksista. Somen kautta yritysten on mahdollista ulkoistaa omia tehtaviaan, ku-
ten tuotekehittelya, asiakashankintaa tai markkinointia. Sosiaalisen median
markkinointiin on kehitetty monia erilaisia tapoja. Naista yhdeksi suosituimmista
on kasvanut vaikuttajamarkkinointi, johon perehdytaan lahemmin tassa opinnay-

tetydssa. (Kananen 2013, 14.)

Vaikuttajamarkkinointi on markkinointiviestinnan muoto, jossa brandit tekevat yh-
teistyota sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tuotteiden tai palveluiden myyn-
nin edistamiseksi. Metodin teho perustuu kaverinomaisena koetun henkilon eli
vaikuttajan oletettuun luotettavuuteen ja puolueettomuuteen. (Kananen 2019,
63.) Tama ilmid on kasvanut rajahdysmaisesti, koska silld on saavutettu hyvia
tuloksia. Kanasen (2019, 65) vaikuttajamarkkinointia kasittelevassa kirjassa ker-
rotaan 86 % yrityksistd hyddyntavan vaikuttajamarkkinointia. Markkinointia tut-
kiessa on myos mielekasta perehtya ostokayttaytymiseen, koska aiheet liittyvat

vahvasti toisiinsa.

Ostokayttaytyminen on avainasemassa yrittdessa ymmartaa, miten eri tekijat
konkreettisesti vaikuttavat ostopaatoksiin. Internetin ja verkkokauppojen nousun
myota ostokayttaytyminen on muuttunut suuresti, jonka seurauksena myyjille on
tullut yha tarkedammaksi ymmartaa sen toimintaa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
24-25.) Taman tutkimuksen nakdkulmasta erityisen mielenkiintoista on opiskeli-
joiden ostokayttaytymisen muutos. Suuri lasndolo verkossa seka rajalliset talou-
delliset resurssit luovat opiskelijoille ainutlaatuisen ostoympariston, joka tekee
heista kiinnostavan kohderyhman.

Opinnaytetyon rakenne koostuu teoria- ja tutkimusosuudesta. Ensimmaisena
opinnaytetydssa kasitelldan teoriaosuutta, jonka jalkeen taman pohjalta suorite-

taan tutkimus. Teoriaosuudessa kaydaan monipuolisesti 1api sosiaalisen median,



vaikuttajamarkkinoinnin ja kuluttajien ostokayttaytymisen teemoja. Nama osa-
alueet muodostavat myos tutkimuksen viitekehysta. Opinnaytetyon tutkimus-
osuudessa kaydaan ensimmaisena lapi kaytossa olevia tutkimus-, aineistonke-
ruu- ja analysointimenetelmia. Taman jalkeen toteutetaan kyselytutkimus, joka
perustuu aikaisemmin kaytyyn teoriaosuuteen. Tutkimuksen tarkoituksena on
selvittaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksia
opiskelijoiden ostokayttaytymiseen. Opinnaytetydn lopussa on pohdintaosuus,

joka sisaltaa mietteita tutkimuksesta ja koko opinnaytetyoprosessista.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda selked kuva siitd, miten vaikuttajamarkki-
nointi sosiaalisessa mediassa vaikuttaa opiskelijoiden ostokayttaytymiseen. Li-
saksi tutkitaan, kuinka erilaiset taustatekijat vaikuttavat alttiuteen vaikuttajamark-
kinoinnille seka ovatko tietynlaiset henkilot alttimpia vaikuttajille. Nama toimivat
my0s tutkimuskysymyksina. Lisaksi tarkoituksena on suorittaa kvantitatiivinen el
maarallinen kyselytutkimus. Tutkimus suoritetaan sahkoisella kyselylomakkeella
Webropol-alustaa kayttaen. Kohderyhmana ovat Lapin ammattikorkeakoulun
opiskelijat. Tutkimuksen tavoitteena on saada vastauksia tutkimuskysymyksiin

seka saada empiirista aineistoa teoreettisen osuuden tueksi.



2 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIALUSTANA

2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Viime vuosikymmenten aikana sosiaalinen media on muovannut merkittavasti
viestintadmme, yhteiskuntaamme ja vuorovaikutustapojamme. Sosiaalinen me-
dia eli some tuntuu olevan osana kaikkea. Harvoin kuitenkin mietimme, mita se
oikeastaan tarkoittaa. Sanastokeskus TSK (2010) maarittelee sosiaalisen me-
dian tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntavana viestinnan muotona, jossa ka-
sitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltéa seka luodaan
ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita. Kaplan ja Haenlein (2010, 59-68) taas
maarittelevat sen ryhmana internetpohjaisia sovelluksia, jotka perustuvat Web
2.0:n ideologisiin ja teknologisiin perusteisiin ja jotka mahdollistavat kayttajien
tuottaman sisallon luomisen ja vaihtamisen. Toisin sanoen sosiaaliselle medialle
ei ole yhta oikeaa maaritelmaa vaan se vaihtelee lahteen mukaan. Lahteesta riip-
pumatta sosiaalisella medialla tarkoitetaan internettiin pohjautuvia palveluita,

jotka mahdollistavat kayttajia luomaan ja jakamaan materiaalia.

Sosiaalisen median tarjoamien avoimien ja halpojen verkostojen luomisen mah-
dollisuuden takia se on saavuttanut suosiota markkinoijien keskuudessa. Sosiaa-
linen media on markkinointikanavana monipuolinen ja sen kautta onkin mahdol-
lista markkinoida niin palveluita kuin tuotteitakin. Somessa on mahdollista tehok-
kaasti tavoittaa laaja yleiso seka yllapitaa heidan kanssaan asiakassuhteita. Laa-
jan nakyvyyden lisaksi julkaisukynnys on myds todella matala, jonka seurauk-
sena sisaltd on monipuolista. Sosiaalisessa mediassa julkaistavan palautteen
monimuotoisuus ja helppo leviaminen voivat aiheuttaa yrityksille myos mainee-
seen liittyvia riskeja, koska kuka tahansa voi julkaista mita tahansa. Taman seu-
rauksena yrityksen pahimmat epaonnistumiset voivat tulla hetkessa laajan ylei-
son tietoon. (Kananen 2013, 13-15.)

Brandien merkitys on korostunut entisestaan nykypaivan markkinoinnissa. Sosi-
aalinen media on muuttanut ihmisten, erityisesti nuorten, identiteetin rakenta-
mista. Sen seurauksena ihmiset kietoutuvat vahvasti eri brandien ymparille. Osa
aiemmin yksityisina pidetyista hetkista, kuten vaatteiden sovitus kaupassa, ovat

siirtyneet julkiseksi sosiaalisen median kautta. Nykyaan nuoret kayttavat niita



osana identiteetinrakennustaan. Tama ilmio tarjoaa brandeille tehokkaan mark-
kinointivaylan, jos se onnistuu hyddyntamaan nuorten tuottamaa sisaltéa osana
omaa markkinointiviestintaansa. Toisin sanoen yritys voi ideaalissa tilanteessa
saada kuluttajat seka tuottamaan etta kuluttamaan markkinointimateriaaliaan.
Sosiaalinen media toimii tassa keskeisena alustana, jossa brandit voivat raken-
taa yhteyksia nuorempaan kuluttajakuntaan ja vahvistaa asemaansa osana nuor-
ten arkea. (Dahl 2015, 202—-203.)

2.2 Sosiaalisen median vaikuttamisen kanavat

Sosiaalisen median lisaksi myos sen vaikuttamisen kanavien kirjo on monipuoli-
nen ja kasvava. Jatkuvasti syntyy kanavia joko taysin uusien konseptien kanssa
tai kilpailemaan vanhoja vastaan. (Kananen 2013, 118.) Media-alan tutkimussaa-
tion (2023) julkaiseman Suomen maaraportin mukaan, Suomen suosituimmat so-
siaalisen median palvelut vuonna 2023 olivat WhatsApp, Facebook ja YouTube.
Tama ei ole yllattavaa, silla samat alustat ovat olleet suosituimpien joukossa jo
vuosia. Suurin kasvu kayttajamaarassa on tapahtunut WhatsAppilla. Tama poh-
jautuu siihen, etta alypuhelinten yleistymisen myoéta ilmainen viestintasovellus
laajemmilla ominaisuuksilla on noussut suositummaksi kuin perinteiset SMS-

viestit.

Internetin erilaisten sosiaalisen median alustojen kayttd on kasvanut Suomessa
merkittavasti viimeisten vuosien aikana. Tilastokeskuksen (2020) tekeman rapor-
tin mukaan suomalaiset kayttivat vuonna 2020 internetin medioita keskimaarin
noin 300 minuuttia vuorokaudessa, kun viela edeltavana vuonna sama oli ollut
noin 250 minuuttia. Suomalaisten seuraavaksi suosituin media oli ollut televisio,
jota kaytettiin vuonna 2020 alle 150 minuuttia vuorokaudessa. Tamanhetkinen
trendi on, etta internetin eri kanavat syévat joka vuosi enemman perinteisten me-
dioiden osuutta ihmisten vapaa-ajasta. Taman takia markkinoinnin nakokulmasta
on tarkea ymmartaa, mitka sosiaalisen median palvelut ovat suosiossa ja miten
niita kaytetaan. Kaynkin seuraavaksi lapi markkinoinnin kannalta olennaisimpia

alustoja.



Facebook on yhteisdpalvelu, joka mahdollistaa yhteydenpidon ystaviin, perheen-
jaseniin ja muihin sen kayttajiin. Facebookin avulla voi jakaa monipuolisesti sisal-
toa, kuten valokuvia, videoita ja linkkeja. Palvelussa on mahdollista luoda ryhmia,
joka mahdollistaa samoista asioista kiinnostuneiden ihmisten I0ytamisen ja aja-
tusten jakamisen. Facebookissa on miljardeja kayttajia, joiden ansiosta se tarjoaa
markkinoijalle mahdollisuuden tavoittaa laaja yleiso. Yritykset voivat luoda alus-
talle omia sivuja, joille he voivat jakaa tietoa itsestaan, tuotteistaan ja palveluis-
taan. Taman lisaksi Facebook mahdollistaa mainosten ostamisen, joita naytetaan
sivustolla halutulle kohdeyleisolle. (Kananen 2013, 120-127.)

YouTube on videopalvelu, jossa sisallon tekija voi jakaa videoita ja rakentaa
omaa kanavaa. YouTubessa vaikuttajat voivat tuottaa monipuolisesti sisaltoa, ku-
ten vlogeja, opetusvideoita ja tuotearvosteluja. YouTube-vaikuttajia kutsutaan
yleisesti tubettajiksi. Suosituinta sisaltda YouTubessa on lifestyle-, huumori- ja
pelisisaltd. Tama alusta on erityisesti 15—24-vuotiaiden suosiossa, mutta se on
hiljalleen kasvattanut suosiotaan myds vanhemmissa ikaluokissa. YouTubessa
vaikuttamisen mahdollisuudet ovat laajat perinteisista videomainoksista erinakaoi-

siin yhteistoihin ja sponsoroituihin sisaltéihin. (Halonen 2019, 50-51.)

Instagram on sosiaalisen median alusta, jonka sisaltd koostuu paaasiassa ku-
vista ja lyhyista videoista. Kayttajat voivat jakaa omia kuviaan ja videoitaan seka
seurata muiden kayttajien paivityksia. Instagram on yksi suosituimmista sosiaali-
sen median alustoista. Sen kayttajakuntaan kuuluvat erityisesti 15—24-vuotiaat,
joista aktiivisimpia ovat naiset (Halonen 2019, 50). Alusta toimii tehokkaana
markkinointikanavana yrityksille ja brandeille, jotka voivat tavoittaa kohdeylei-
sOnsa visuaalisen sisallon avulla. Instagram itsessaan mahdollistaa markkinoijille
erilaisia mainosmuotoja ja kohdentamismahdollisuuksia. Taman lisaksi vaikutta-
jamarkkinoinnin mahdollisuudet ovat laajat erilaisten yhteistoiden ja tuote-esitte-
lyjen kautta. (Kananen 2019, 128.)

TikTok on lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median alusta.
Sovellus tuli tunnetuksi 2018, jonka jalkeen sen suosio on kasvanut ragjahdysmai-
sesti. TikTokissa kayttajat voivat selata, tykata, kommentoida seka jakaa erilaisia

videoita muille kayttajille. Algoritmi tarjoaa kayttajille personoitua sisaltoa, joka
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perustuu heidan katsomishistoriaansa ja kiinnostuksen kohteisiinsa. Alustaa pi-
detaan erityisesti nuorten sovelluksena, mutta sen kayttajakuntaan kuuluu kaiken
ikaisia. TikTokin saavuttaman suuren ja aktiivisen yleison ansiosta se on lahto-
paikka useille trendeille. Yritykset voivatkin pyrkia hyddyntamaan naita tekijoita
osana markkinointiaan yrittdamalla muodostaa yritykselle suotuisia trendeja. (Nie-
minen 2022.)

X on blogialusta, jossa merkkimaaraa on rajattu. Tama pakottaa sen kayttajia
tiivistamaan asiansa, jonka ansiosta viestinta pysyy tiiviina. X:ssa on myos mah-
dollista jakaa kuvia seka videoita, mutta sen paaasiallinen sisaltd koostuu vies-
teista. Vaikka X sisaltda myos paljon yksityishenkildiden profiileja, on se Linkedl-
nin ohella suurimpia ammattimaisia sosiaalisen median kanavia. X:aa kaytetaan
erityisesti yleiseen keskusteluun ajankohtaisista asioista seka trendien ja henki-

|6iden seuraamiseen. (Paakkonen 2017, 73.)

LinkedIn on sosiaalisen median alustoista suosituin ammattimaisen verkostoitu-
misen paikkana. Se tarjoaa mahdollisuuden verkostoitua muiden ammattilaisten
kanssa, jakaa tietoa, luoda kontakteja ja [6ytaa uramahdollisuuksia. LinkedIn-pro-
fiilit toimivat digitaalisina ansioluetteloina. Taman liséksi LinkedIn tarjoaa yrityk-
sille mahdollisuuden markkinoida tuotteita ja palveluita seka jakaa asiantunte-
musta ja ajankohtaista tietoa. Monet kayttavat LinkedInia myos oppimisen ja ke-
hittymisen valineena liittymalla erilaisiin ammatillisiin ryhmiin ja seuraamalla
alansa vaikuttajia. (Paakkdnen 2017, 67-72.)

Suosituimpia viestinnassa kaytettavia sosiaalisen median alustoja ovat What-
sApp, Snapchat ja Facebook Messenger. Media-alan tutkimussaation (2023) jul-
kaiseman tilaston mukaan WhatsApp oli kyseisena vuonna suosituin sosiaalisen
median palvelu Suomessa. Facebook Messenger oli viides ja Snapchat kahdek-
sas. (Media-alan tutkimussaatié 2023.) Kuitenkaan WhatsApp tai Messenger ei-
vat ole suuresti markkinointikdytossa. Tama johtuu siita, ettd molempia sovelluk-
sia kaytetaan paaasiallisesti yksityiseen viestittelyyn, jonka seurauksena ainut
tapa tavoittaa yleis6a olisi perinteisella tekstiviestimainonnalla. Snapchatilla sen
sijaan on markkinointikayttoa. Tama sovellus perustuu kuvien ja lyhyiden videoi-
den jakamisen seka viestien lahettamisen. Sovelluksen uniikki piirre on, etta jae-

tut kuvat ja videot katoavat vastaanottajan laitteelta muutaman sekunnin kuluttua
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niiden katsomisesta. Taman lisaksi Snapchatissa on tarinat-toiminto, jossa kayt-
tajat voivat jakaa paivittaisia tapahtumiaan ja kokemuksiaan, jotka ovat nahta-
vissa 24 tunnin ajan. Yrityksien on mahdollista edistaa omia intressejaan juuri
taman ominaisuuden kautta. Yritykselle on mahdollista luoda oma kayttaja, jonka
tarinan kautta se voi jarjestaa kampanjoita, mainostaa tapahtumia tai rakentaa
asiakassuhteita nayttamalla henkilokohtaisempaa sisaltéa. Myos vaikuttajamark-
kinointi on suosittua Snapchatin tarinaosiossa erilaisten yhteistdiden kautta. (Di-
gimarkkinointi 2024.)

Blogit eli verkkopaivakirjat ovat yksi perinteisimmista vaikuttajamarkkinoinnin jul-
kaisukanavista. Ne tarjoavat kirjoittajalleen mahdollisuuden ilmaista ajatuksiaan,
kokemuksiaan tai asiantuntemustaan laajalle yleisolle. Blogit voivat kasitella mel-
kein mita tahansa aihepiiria ja niiden yhteyteen on mahdollista lisata kuvia tai
videoita. Blogisivustolla on mahdollista julkaista kaupallisten yhteistdiden lisaksi
my0Os bannerimainoksia, joiden avulla kirjoittaja voi tienata rahaa. (Saarenmaa
2023.)

Podcastit eli verkossa julkaistavat puheohjelmat ovat 2010-luvun jalkeen yleisty-
neet Suomessa nopeasti. Ne voivat sisaltda monenlaista eri sisaltoja, kuten kes-
kusteluja, tarinoita tai opetusohjelmia. Podcastien vahvuus on, etta niita voi kuun-
nella melkein missa tahansa. Taman seurauksena ne ovat kateva vaihtoehto mu-
siikille, esimerkiksi urheillessa. Podcasteissa vaikuttaminen tapahtuu yleensa
kaupallisen yhteistyon kautta. Tama voi sisaltaa joko tietyn teemaisen jakson tai

jossain vaiheessa ohjelmaa esitettavan mainoksen. (Saarenmaa 2023.)
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

3.1 Mita on vaikuttajamarkkinointi?

WOMMA eli Word of Mouth Marketing Association on maaritellyt vaikuttajamark-
kinoinnin vaikuttajien tunnistamiseksi, etsimiseksi seka heidan kanssaan vuoro-
vaikuttamiseksi, jonka pyrkimyksena on tukea liiketoiminnallisia tavoitteita. Vai-
kuttajamarkkinoinnin voisi siis yksinkertaisimmillaan maaritella olevan tarinanker-

rontaa, joka tapahtuu vaikuttajien kautta. (Halonen 2019, 1.2.)

Vaikuttajamarkkinointi ei itsessaan ole mikaan uusi ilmié. Jo kymmenia vuosia
sitten markkinoinnin kentalla on tunnistettu, etta tunnetuilla henkil6illa ja mielipi-
dejohtajilla on suuri vaikutus ihmisten ostopaatoksiin. Esimerkkina varhaisesta
vaikuttajamarkkinoinnista Suomessa nostetaan usein tunnettujen urheilijoiden
kayttdminen muun muassa televisiomainonnassa jo 1990-luvulla. Kuitenkin viime
vuosina vaikuttajamarkkinointi on noussut yha suuremmin esille sosiaalisen me-
dian suuren kasvun myo6ta. Tama on tuonut myos vaikuttajien kayttoon yha laa-
jemman kirjon uusia kanavia. Uusien kanavien myota vaikutusvaltaisten henkiloi-
den on mahdollista jakaa kokemuksensa yha laajemmalle yleisdlle, jonka seu-
rauksena vaikuttajien vaikutuspiiri on laajentunut ja tiedon jakaminen helpottunut.
Naiden syiden takia sosiaalisten yhteisojen vaikutusvaltaiset yksilot ovat kasvat-
taneet kiinnostusta mainostajien silmissa ja mielenkiinto vaikuttajamarkkinointia

kohtaan strategisen markkinoinnin valineena on noussut. (Halonen 2019, 1.2.)

3.2 Keita ovat vaikuttajat?

WOMMA:n maaritelman mukaan vaikuttaja on henkild, jolla keskimaaraista suu-
rempi potentiaalia kyeta aiheuttamaan muissa toimintaa tai mielipiteen/kayttayty-
misen muutosta. (WOMMA 2017.) Jotta henkilda voidaan kutsua vaikuttajaksi,
hanen pitaa pystya vaikuttamaan muiden ihmisten ostokayttaytymiseen tai asen-
teisiin oman asemansa, ammattinsa tai seuraajakuntansa avulla. Vaikuttajana
voidaan pitaa siis keta tahansa henkil6a, joka kykenee muuttamaan muiden ih-
misten ostokayttaytymista tai tapaa ajatella. Vaikuttajia eivat ole vain henkilGt,

joilla on vahintdan kymmenia tuhansia seuraajia, vaan vaikuttaja voi yhta hyvin
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olla henkild, jolla on tuhat seuraajaa. Toisin sanoen vaikuttaminen perustuu vai-
kuttajan ja yleison valiseen luottamukseen seka vaikuttajan auktoriteettiin. (Ka-
nanen 2019, 63.)

Halonen (2019, 1.1) toteaa, etta vaikuttajalla on aina itse hankittu yleison luotta-
mus ja suosio. Vaikuttajaan kohdistuva luottamus onkin vaikuttajamarkkinoinnin
kulmakivi. Kuluttajat luottavat vaikuttajaan, koska he uskovat taman mielipiteiden
olevan aitoja ja puolueettomia. Samaan tapaan kuin uskomme kavereidemme ja
perheenjasentemme antamiin mielipiteisiin. Jos yleiso kokee vaikuttajan tekeman
sisallon epaaidoksi, hanen uskottavuutensa ja suosionsa karsii. Tama vaikuttaa
suoraan myos hanen luotettavuuteensa. Kaupallisten ja sponsoroitujen sisaltojen
tekeminen voikin suuresti heikentaa tata luottamusta. Halonen (2019, 56) viittaa
kirjassaan Dagmarin tutkimukseen (4/2018), jonka mukaan joka kuudes tutki-
mukseen vastanneista koki kaupallisen yhteistydn vahentavan vaikuttajan luotet-
tavuutta. Luottamuksen kannalta olennaista onkin, etta kaupallinen sisalto tuntuu
luontaiselta ja vaikuttajan muuhun tekemiseen sopivalta. Vaikuttajan pitaa I0ytaa
oikeanlainen lahestymistapa ja tasapaino kaupallisen sisallon luomiseen. Bran-
din on sovittava niin hyvin yhteen vaikuttajan kanssa, etta yhteistydssa tehty si-
saltd vetoaisi muutenkin yleisdon. Sisaltda luodessa pitdad myods muistaa, etta
kaikkiin julkaisuihin ei voi liittya kaupallisuutta. (Kotler & Armstrong 2016,171; Ka-
nanen 2019, 66.)

Suosiolle voi olla monia eri syita, kuten helposti lahestyttava persoona tai asian-
tuntijuus. Vaikuttajan ymparille keraantynyt yleiso on suurimman osan ajasta kiin-
nostunut samoista asioista kuin vaikuttaja itse. Vaikuttaja toimii seuraajilleen
ikdan kuin heita kiinnostavan informaation seulana, jolloin lapi paasevat vain vai-
kuttajan valitsemat asiat. Sosiaalisessa mediassa toimivalle vaikuttajalle kes-
keista on se, etta han tuntee yleisonsa ja osaa suodattaa, tulkita, luoda seka ja-
kaa heita kiinnostavaa sisaltdéa. Aina tassa ei kuitenkaan onnistuta varsinkin, jos
yleis6 on kasvanut luontaisesti ilman aktiivista yrittamista. Tama voi tapahtua, jos
vaikuttaja on alansa ammattilainen, mutta muuten hanen nakemyksensa eroavat

normista. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 1.1; Halonen 2019, 1.1.)

Perinteisesti vaikuttajiksi on mielletty julkisuuden henkiloita, kuten urheilijoita tai
nayttelijoita, joita yritykset ovat kayttaneet keulakuvinaan jo vuosikymmenten



14

ajan. Nykyaan vaikuttajan kasite on kuitenkin laajempi kuin aiemmin. Sosiaalisen
median kasvun myota vaikuttamisen kanavat ovat muuttuneet, jonka seurauk-
sena vaikuttajia nousee uusilla tavoilla. Nykypaivan vaikuttajat eivat valttamatta
ole nousseet parrasvaloihin perinteisilla tavoilla, kuten urheilusaavutuksilla tai
elokuvarooleilla. He ovat monissa tapauksissa tavallisia ihmisia, jotka ovat saa-
neet sosiaalisessa mediassa yleisonsa huomion jaettujen mielenkiinnonkohtei-
den kautta. (Halonen 2019, 1.1.)

3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin keinot

Vaikuttajamarkkinointi on strategia, jossa yritykset hyddyntavat sosiaalisen me-
dian vaikuttajien seuraajia markkinoinnissaan. Vaikka vaikuttajamarkkinoinnin
perimmainen tarkoitus on aina edistaa yrityksen liiketoimintaa, vaihtelee sen to-
teutus suuresti yrityksesta riippuen. Suurin osa yrityksista kayttaa vaikuttajamark-
kinointia vain hetkellisena taktisena toimenpiteena. Tallainen tilanne voisi olla
alekampanija tai tuotteen lanseeraus. Osa yrityksista nakee vaikuttajamarkkinoin-
nin osana yrityksen markkinointia, mutta pieni osa hyodyntaa sita aktiivisesti jopa
liketoiminnan kehittamiseen. Tama pieni ryhma osaa hyddyntaa vaikuttajaa stra-
tegisena liiketoiminnan kehittamisen valineena, jonka avulla yritys pystyy vuoro-
vaikuttamaan kohderyhmansa kanssa. Vaikuttajamarkkinoinnin termi kattaa laa-
jan kirjon erilaisia keinoja tehda vaikuttavaa sisallon tuotantoa. Taman takia kayn
seuraavissa kappaleissa lapi vain muutamia keskeisia vaikuttajamarkkinointiin
liittyvia keinoja. (Halonen 2019, 83-84.)

3.3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteita, jotka korostavat yri-
tyksen kohderyhmalle arvokkaan, relevantin ja houkuttelevan sisalléon luomista
seka jakamista. Tavoitteena on herattda kiinnostusta ja sitoutumista brandiin
seka sen tuotteisiin. Tahan pyritaan tarjoamalla asiakkaille lisdarvoa tuottavaa
sisaltdad, sen sijaan etta pyrittaisiin suoraan myymaan. Sisaltdmarkkinointi voi-
daan maaritella tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamisena tarkasti harkituilla sisallgilla
juuri oikeissa kanavissa ja oikeanlaisilla sisaltdlajeilla. Sisaltdmarkkinoinnissa si-

salléntuotanto pohjautuu aina sisaltdstrategiaan. Talla tarkoitetaan nakemysta
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siita, miten sisalloilla toteutetaan strategisia tavoitteita, millaisilla toimenpiteilla ja

organisoitumisella tavoitteita kohti mennaan. (Halonen 2019, 42.)

Yleensa myos ammattimaisilla vaikuttajilla on oma sisaltostrategia. Nailla tyok-
seen sisallontuottamista tekevilla henkil6illa on yleensa vahintaan maariteltyna
kohderyhma ja kiinnostuksen kohteet. Nama asiat myos rajoittavat sita, millaista
sisaltdoa henkilo voi julkaista, jotta se vetoaa kohdeyleis6on. Taman seurauksena
ammattimainen vaikuttaja ei voi ottaa vastaan kaikkien eri yritysten yhteistyotar-
jouksia. Parhaiten kaupallinen yhteistyo toimiikin silloin, kun vaikuttajan ja yritta-

jan arvot seka sisallot kayvat yhteen. (Halonen 2019, 43.)

Usein sisaltomarkkinoinnissa keskitytaan tuottamaan omiin kanaviin potentiaali-
sesti asiakkaita kiinnostavaa sisaltéa. Sisaltdmarkkinoinnissa on ensisijaisen tar-
keaa ymmartaa kohdeyleison tarpeet, kiinnostuksen kohteet ja haasteet. Ymmar-
tamalla naita voidaan tuottaa sisaltéa, joka puhuttelee ja herattaa kiinnostusta
heidan keskuudessaan. Relevantti sisaltd herattaa enemman kiinnostusta ja si-
toutumista kohdeyleisdssa. Sisaltéa voidaan tuottaa myds yhteistydssa erinais-
ten vaikuttajien kanssa, joko heidan tai yrityksen omissa kanavissa. (Halonen
2019, 42.)

Vaikuttajien hyodyntamisessa on monia etuja. Vaikuttajat pystyvat todennakai-
sesti ideocimaan juuri omaa kohdeyleis6aan kiinnostavaa sisaltoa, koska he tun-
tevat omien seuraajiensa mieltymykset. Taman avulla sisalté voi saada enem-
man nakyvyytta ja vaikuttaa paremmin, kuin yrityksen itse tekema sisalto. Vaikut-
tajat tietavat myos oman alansa uusimmat trendit, joita voi hyddyntaa markkinoin-
nissa. Vaikuttajilla on myos seuraajiinsa uniikki vuorovaikutussuhde, jonka hyo-
dyntaminen avaa monia uusia vaylia. Yrityksen on mahdollista kysya vaikuttajan
valityksella suoraan yleisolta, millaista sisaltda nama tahtoisivat ndhda. Taman
seurauksena voidaan mahdollisesti supistaa koko ideointiprosessia, kun yleiso
eli potentiaaliset asiakkaat tekevat sen jo heidan puolestaan. (Halonen 2019, 43.)

3.3.2 Brandilahettilas

Brandilahettilaalla tarkoitetaan henkilda, joka on intohimoinen tietyn organisaa-
tion tai brandin suhteen ja osallistuu toimintaan, joka tarjoaa brandille merkitysta

kuluttajien suhteen. Toisin sanoen brandilahettilas edistaa tuotetta tai brandia,
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johon han suhtautuu niin myonteisesti, etta haluaa jakaa sen seuraajilleen. Bran-
dilahettilas ei siis aina ole palkattu. Brandilahettilaisyys on laajentunut nykypai-
vana laajemmaksi ilmioksi, koska sosiaalisen median teknologia on mahdollista-
nut yksittaisten ihmisten puheiden muuttumisen sosiaalisiksi dialogeiksi. Yritykset
hyoddyntavat brandilahettilaitda monin tavoin, aina markkinoinnista strategiseen
yhteistyohon. Brandilahettilaisyytta pidetaan usein word-of-mouth-markkinoinnin
osana, mutta silla on kuitenkin enemman merkitysta julkisten suhteiden kanssa.
Sen avulla yrityksen sidosryhmat kuljettavat organisaation viesteja ja vahvistavat
sen identiteettia. Lisaksi brandilahettilaat toimivat organisaation aanena, inhimil-
listden brandia ja helpottaen suhteiden luomista asiakkaiden kanssa. (Smith,
Kendall, Knighton & Wright 2018; Magdalena & Smith 2024.)

Brandilahettilaat voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin brandilahettilaisiin. Sisainen
brandilahettilas on henkild organisaatiosta, joka haluaa aidosti omasta halustaan
jakaa positiivista sisaltoa liittyen yritykseen. Tallaisia brandilahettilaita syntyy, kun
tyoolosuhteet ja -ilmapiiri ovat kunnossa seka rohkaisevia. Heidan viestinsa on
tydnantajalle ja brandille todella arvokas, koska yleis6 nakee tyontekijoiden luo-
mat sosiaalisen median sisallot luotettavimpina. Ulkoiset brandilahettilaat ovat
laaja ryhma organisaation ulkopuolisia henkildita. He voivat olla tunnettuja hen-
kiloita eli vaikuttajia, jotka kehuvat brandia maksusta tai arkisia ihmisia, jotka ovat
vakuuttuneet brandista. Vaikuttajien avulla brandin ymparille voidaan rakentaa
tiettya tunnetta ja mielikuvaa. Normaalien asiakkaiden avulla sen sijaan annetaan
kuvaa aidosti hyvasta hyodykkeesta, koska heidan uskotaan suosittelevan avoi-

mesti hyvasta tahdosta. (Hurmerinta 2015, 7.)

Brandilahettilaiden vaikutus liiketoimintaan on merkittava. Ihmiset luottavat ja
reagoivat enemman viesteihin ja suosituksiin, joiden he uskovat olevan aidompia
kuin perinteisten mainostekstien. Hurmerinta (2015,7) toteaa Rob Ruggettan
(2012) tekemaan selvitykseen viitaten brandilahettildan sosiaalisten viestien vai-
kuttavan jopa 50 prosenttia voimakkaammin kuin muiden ihmisten jakamien vies-
tien. Siksi investoiminen aitoihin ulkoisiin brandilahettilaisiin on kannattavaa. Tyy-
tyvaisten asiakkaiden omatoimisesti jakamat viestit organisaatiosta tuovat sille
uusia seuraajia ja vahvistavat sen brandikuvaa. Samalla tavalla tyéntekijan in-

nostuneesti jakamat positiiviset kokemukset tyOnantajastaan luovat positiivista
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kuvaa organisaatiosta. Taman lisaksi ne houkuttelevat uusia seuraajia seka verk-
kosivuille etta sosiaalisen median kanaviin. Brandilahettilaiden vaikutus nakyy
siis positiivisesti niin organisaation kuin sen maineenkin kasvussa. (Hurmerinta
2015, 7; Magdalena & Smith 2024.)

3.3.3 Affiliate-markkinointi

Affiliate-markkinointi eli kumppanuusmarkkinointi tarkoittaa tulospohjaista digi-
taalista markkinointia. Affiliate-markkinoinnissa mainostaja antaa tuotteensa ja
palvelunsa markkinoitavaksi ja myytavaksi digitaalisiin medioihin mainosverkos-
tojensa kautta. Yritys maksaa provisiota yhteistydkumppaneilleen affiliate-mark-
kinoinnin kautta saamastaan myynnista. Yleensa palkkiota maksetaan vain to-
teutuneesta myynnista eika saadusta nakyvyydesta. Affiliate-markkinointi eroaa
perinteisesta mediatilan ostosta siind, etta mainostaja saa yksittaisen verkkosi-
vun sijaan kayttoonsa laajan mainosverkoston. Tallainen verkosto voi koostua
jopa tuhansista yksikoista, joten affiliate-markkinoinnin avulla mainostaja saastaa

huomattavasti aika ja vaivaa. (Koivumaki 2022, E4.)

Affiliate-markkinoinnin verkosto koostuu neljastd osapuolesta: mainostajasta,
mainosverkostosta, julkaisijasta ja kuluttajasta. Mainostaja on se yritys, joka os-
taa mainosverkoston palveluita ja antaa mainoksensa sen valitettavaksi. Mainos-
verkosto on palveluntarjoaja, joka yllapitaa mainostajan ja julkaisijan valiseen
suhteeseen liittyvia asioita, kuten valitettavia viesteja ja rahaliikennetta. Mainos-
verkosto tarjoaa siis alustan, joka yhdistda mainostajat ja yksittaiset julkaisijat.
Julkaisija on media eli yksityishenkilo tai yritys, joka ryhtyy mainosverkoston
kumppaniksi. Julkaisijoiden koot voivat vaihdella paljon toistensa valilla, koska ne
voivat olla mita vain yhden vaikuttajan ja suuren sanomalehden verkkosivujen
valilta. Kriteerina yleensa on tietyn kokoinen seuraajakunta tai liikehdinta verkko-
sivustolla. (Koivumaki 2022, E4; Ollari 2024.)

Vaikuttajan nakdkulmasta affiliate-markkinointi on erittdin kateva tapa tienata tu-
loja. Tarpeeksi suurella seuraajakunnalla tulo voi parhaassa tilanteessa olla pas-
siivista. Kaikki alkaa siita, etta vaikuttaja etsii brandin ja tekee sopimuksen taman

affiliate-ohjelman kanssa. Ideaalissa tilanteessa han voi tdman jalkeen valita
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omalle yleisOlleen parhaiten sopivat tuotteet yrityksen valikoimasta. Taman jal-
keen han saa henkilokohtaisen linkin tai alennuskoodin laitettavaksi markkinoin-
tisisaltdédnsa. Sopimuksesta riippuen vaikuttaja saa tietyn osuuden niista ostok-
sista, mita hanen linkkia tai koodiaan kayttamallaan ollaan tehty. Affiliate markki-
noinnissa vaikuttajalle annetaan paljon vapautta tehda yleisoon parhaiten vetoa-
vaa sisaltoa, joka tekee siita tehokasta. Taman lisaksi seuraajat voivat kokea vai-
kuttajan alekoodin kayttamisen hanen suorana tukemisenaan, koska he tietavat
vaikuttajan saavan siita osuuden. Tama voi kannustaa ostopaatoksen tekemi-
sessa, vaikka itse tuote ei valttamatta olisikaan niin kiinnostava. (Brock 2019, ch.
2)

3.3.4 Word-of-mouth-markkinointi

Word-of-mouthista kaytetdan suomessa tuttavallisemmin nimityksia puskaradio
ja suusanallinen viestinta. Toisin sanoen silla tarkoitetaan ihmisten valista koke-
musten ja mielipiteiden vaihtoa eri asioista. Tallaista suusanallista viestintaa pi-
detaan perinteisesti todella luotettavana, koska sen ajatellaan perustuvan ihmis-
ten haluun jakaa omia kokemuksiaan. Nama perustuvat aidosti koettuihin tapah-
tumiin, jonka takia niihin perustuvat suositukset koetaan luotettavampina kuin pe-
rinteiset markkinoinnin keinot. (Halonen 2019, 44.) Taman takia myos perinteiset

markkinoijat ovat alkaneet kiinnostua sen mahdollisuuksista.

Aiemmin word-of-mouth-viestit liikkuivat nimensa mukaisesti vain suusta suuhun
lahinna tuttavien kesken. Kuitenkin internetin yleistymisen kautta nykyaan tal-
laista viestintaa harjoittavat keskenaan tutut seka tuntemattomat niin online- kuin
offline-maailmoissa. Tdma on kasvattanut word-of-mouthin vaikuttavuutta merkit-
tavasti. Niin positiiviset kuin negatiiviset suositukset voivat levita nopeasti ja laa-
jalle erilaisten verkostojen kautta, erityisesti nykyisella sosiaalisen median aika-
kaudella. (Halonen 2019, 44-45.) Kun henkild suosittelee tai jakaa ystavalleen
kokemuksensa sosiaalisessa mediassa, hanen vaikutuksensa voi ulottua paljon
pidemmalle kuin perinteisella markkinoinnilla. Tallainen nakyvyys ei vain kasvata
brandin tunnettavuutta, vaan myos lisda ihmisten luottamusta kyseiseen brandiin,

koska suositukset tulevat oletettavasti vilpittdomasta lahteesta.
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Word-of-mouthin on perinteisesti ajateltu elavan omaa elamaansa ilman kontrol-
lia. Yritykset ovat kuitenkin huomanneet, etta heidan on mahdollista tehda sellai-
sia toimenpiteita, jotka edistavat sen leviamista suotuisalla tavalla. Yritykset voi-
vat kannustaa ihmisia jakamaan mielipiteitaan seka tarjota alustoja taman teke-
miseen. Word-of-mouth-markkinointi on mainio tapa hankkia brandille nakyvyytta
ilman, etta jokainen viesti olisi l&htdisin yrityksen suusta. (Kananen 2019, 45.)
Taman metodin teho riippuu suuresti kuitenkin myos tarjotun tuotteen tai palvelun
laadusta. Positiivisten suosituksien lisaksi myos brandin kannalta haitalliset, ne-
gatiiviset viestit liikkuvat yhta nopeasti ja laajalle. Siksi on ensisijaisen tarkeaa

panostaa tuotteen tai palvelun laatuun ja asiakaskokemukseen.

3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

Tehokas markkinointi tarvitsee aina selkeiden tavoitteiden ja mittareiden asetta-
mista, jotta onnistumista voidaan seurata. Vaikuttajamarkkinointia voidaan hyo-
dyntaa monissa tilanteissa lyhyista myynnin lisaamisen kampanjoista pidempiin
brandikuvan muutoksiin. Taman takia digimarkkinoinnin kentalla olevien mittarei-
den kirjo on laaja. Markkinoinnin iso haaste onkin valita tasta skaalasta juuri ky-
seiseen tilanteeseen paras mittari. Vaikuttajamarkkinoinnin tulokset eivat nay pel-
kastaan yksinkertaisena myynnin kasvuna vaan sen vaikutukset ovat monipuoli-
semmat. Taman takia harva mittaakaan vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia eu-
roissa. Myynnin lisaksi vaikuttajamarkkinoinnin tulokset voivat nakya, vaikka
brandin tunnettavuuden kasvattamisena. Taman luvun tavoitteena on selventaa
sita, miten vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuuden eri puolet otetaan huomioon

tulosten mittaamisessa. (Halonen 2019, 175-176.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa on olennaista sitoa mittarit liiketoiminnan tavoitteisiin.
Tavoitteet ja mittarit riippuvat aina siita, mita tavoitellaan ja mista lahtétilanteesta.
Markkinoinnilla on taysin eri tavoitteet, jos brandi on jo yleisesti tunnettu kuin jos
se on vasta lanseerattu. Taman lisaksi tavoitteet voivat kohdistua, vaikka myyn-
nin hetkelliseen kasvattamiseen tai laajempaan brandin tunnettavuuden kasvat-
tamiseen. Mittaamisessa pitaa ottaa myods huomioon, mita tietoa on tarjolla. Yri-
tyksilla on erilaiset analytiikkavalmiudet, joka myos tuo oman elementtinsa tilan-
teeseen. Mittareita kannattaa valita useampi, jotta saatu tieto on mahdollisimman

monipuolista ja toisiaan tukevaa. Kuitenkin mittareiden asettamisessa kannattaa
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panostaa enemman laatuun kuin maaraan. Yksi jarkeva tapa on valita yksi avain-

mittari ja sille tueksi apumittareita. (Halonen 2019, 177-178.)

Myyntiin liittyvat tunnusluvut ovat lIahes aina relevantteja mittareita, koska ylei-
sesti kaupallisten yritysten tavoitteena on myyda tuotteita ja palveluita. Aina naita
tietoja ei kuitenkaan ole mahdollista seurata. Tallin on kannattavaa seurata mai-
nonnan tunnuslukuja, jotka toimivat valitavoitteina myynnillisten tavoitteiden saa-
vuttamiseen. Tallainen on esimerkiksi kohderyhman sitoutumisaste, joka koostuu
tykkayksista, kommenteista ja jaoista. Markkinoijien parissa on huomattu, etta
nama luvut kayvat kasi kadessa myynnin kanssa. Hyvia tunnuslukuja 16ytyy
yleensa myoOs yhteistyokumppaneilta, omista datalahteista ja erilaisista analytiik-
katyOkaluista. Tunnuslukuja on laaja kirjo, joten niita valitessa on pidettava kirk-
kaana mielessa omat tavoitteet. Pitdd muistaa, etta relevanttien mittareiden va-
litseminen tarkoittaa myds osan seuraamatta jattamista. Mittareita valitessa pitaa
olla rohkea valitsemaan sellaiset mittarit, jotka ovat keskeisimpia omien tavoittei-
den kannalta, eivatka valttamattd imartelevimpia tulosten kannalta. (Halonen
2019, 178-180.)

Yrityksen tavoitteista riippumatta on yleista, etta digitaalisen markkinoinnin kam-
panjoiden mittarina kaytetaan nayttokertoja ja/tai tavoittavuutta. Naiden kahden
termin valilla on selkea ero, joka on tarkea huomioida. Nayttokerrat tarkoittavat
sita, kuinka monta kertaa sisalté on naytetty. Tama tarkoittaa, ettd sama henkilo
voi nahda sisallon useasti. Tavoittavuus taas kertoo, kuinka monta uniikkia hen-
kiloa on tavoitettu. Taman perusteella tavoittavuuden ajatellaan olevan parempi
mittari. Kaikilla sivuilla ei kuitenkaan ole tarjolla tavoittavuuden tietoja, joten jou-
dutaan kayttamaan nayttokertoja. Tahan mittariin voidaan yhdistaa myos klikkilii-
kenteen seurantaa, jos tavoitteena on ohjata vaikuttajan kanavista liikennetta toi-
selle sivulle. Sen avulla voidaan mitata, kuinka moni kavija on painanut linkkia eli
ohjautunut sivulle. (Halonen 2019, 181-182.)

Tavoittavuuden mittaamisen yhteydessa on jarkevaa mitata myos sita, millainen
vaikutus sosiaalisen median lasnaolollasi on yleis66si. Tata pystytdan mittaa-
maan esiintymistiheydella seka merkityksellisyysarvolla. Esiintymistiheys kertoo,
kuinka monesti sama henkildo on nahnyt paivityksesi. Tama on arvokasta tietoa,
koska liian suuri esiintymistiheys samoille henkildille voi alkaa arsyttamaan heita.
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Seurauksena tasta he saattavat lopettaa seuraamisen tai piilottaa julkaisut. Mer-
kityksellisyysarvo kertoo, kuinka osuvia mainoksesi ovat olleet. Korkeammalle
pisteissa sijoittuneet julkaisut saavat paremmin nakyvyytta, jonka seurauksena

mainostaminen on tehokkaampaa. (Atherton 2020.)

Yritykset ovat yha enenemissa maarin alkaneet seuramaan ja mittaamaan asiak-
kaiden vuorovaikutusta ja sitoutuneisuutta. Sitoutuneisuudella tarkoitetaan vuo-
rovaikutusta sosiaalisen median sisaltoon, kuten tykkayksia, kommentteja ja ja-
koja (Atherton 2020). Naita voidaan mitata sitoutumisen, sitoutumisasteen ja vuo-
rovaikutusreaktion yksikkohinnan avulla. Nykyaan sitoutuneisuutta on alettu prio-
risoimaan mittarina pelkan seuraajien maaran sijaan, koska se antaa kuvaa myos
vuorovaikutuksen laadusta. (Halonen 2019, 182.) Naihin mittareihin liittyy myos
termi asiakassitoutuneisuus. Athertonin (2020) mukaan tata termia kaytetaan
markkinoinnissa kuvaamaan asiakkaan ja brandin valisen suhteen syvyytta. Se
kertoo asiakkaan ja brandin valisen suhteen pituudesta, laadusta, luottamuksen
tasosta seka vuorovaikutuksen tiheydesta. Vuorovaikutus voidaan jakaa myds
merkityksellisiin ja passiivisiin. Merkitykselliset vuorovaikutukset ovat tarkeampia,
koska asiakassitoutuneisuuden taso kasvaa moninaisten brandiyhteyksien
kautta. (Atherton 2020.)

Yrityksen vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena voi puhtaasti olla myynnin kasvat-
taminen. Tallaisessa tilanteessa yksi parhaista mittareista on kannattavuuden eli
ROI:n laskeminen. ROI eli Return On Investment tarkoittaa investointien tuotto-
astetta. Vaikuttajamarkkinoinnissa se tarkoittaa sita, kuinka paljon tuloksia saa-
daan verrattuna kampanjan kustannuksiin. Tama lasketaan jakamalla investoin-
tien tekema lisamyynti kampanjan kustannuksilla. ROl:ssa lopullinen tulokselli-
suuden mittari on se, kuinka paljon myyntia euroissa on saavutettu suhteessa
kampanjan kustannuksiin. Toteutuneen kampanjan seurannassa verrataan saa-
tuja tuloksia aiemmin asetettuihin tavoitteisiin, jonka perusteella voidaan arvioida
onnistumista. (Kananen 2019, 75.) Athertonin (2020) mukaan ROI on usein vai-
kea, mutta palkitseva mitata, koska sen avulla sosiaalisen median kampanjoiden

arvoa on mahdollista verrata kaikkeen muuhun markkinointiin.
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Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen liittyy monia haasteita. Joidenkin kanavien
hankala seurattavuus, eri kanavien tarjoaman tiedon vertailu keskenaan ja nayt-
tojen relevanttius, ovat vain muutamia naista haasteista. Yksi naista on myos yk-
sittaisten toimenpiteiden vaikutuksen mittaaminen. Yrityksissa tehdaan todenna-
koisesti samanaikaisesti monia eri toimenpiteita tavoitteiden saavuttamiseksi, jo-
ten haasteena on naiden vaikutusten eristaminen toisistaan. Myos ostopaatok-
seen johtaneiden syiden seuraaminen voi olla haastavaa. Asiakas voi tormata
vaikuttajamarkkinointiin kymmenia kertoja ennen kuin tekee ostopaatoksen,
jonka seurauksena ostoon johtaneista syista on vaikea saada selkea kuva. Yksi-
I6idyilla alennuskoodeilla saadaan seurattua suoraan ostopaatoksen tehneita
kampanjan aikana. Kuitenkin jaa mysteeriksi, kuinka moni vakuuttui tuotteesta,
mutta hankki sen vasta alennuskoodikampanjan paatyttyd. Naiden haasteiden
seurauksena vaikuttajamarkkinoinnin kokonaisvaikutus myyntiin saattaa par-
haassakin tilanteessa jaada valistuneeksi arvaukseksi. (Halonen 2019, 195-
196.)
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4 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytyminen on termi, joka kattaa monia eri tekijoita, jotka vaikuttavat ih-
misten tapaan toimia ja tehda paatoksia ostaessaan hyodykkeita. Lindstrom
(2009, 20—21) maarittelee ostokayttaytymisen seuraavasti: se on jokin syy, miksi
kuluttaja ostaa tiettyja tuotteita tai palveluita. Oleellisempaa on kuitenkin ymmar-
taa se, mika johtaa ostopaatdkseen ja mita ajatuksia kuluttajan paassa liikkuu
silloin kun han paattaa, minka hyédykkeen han haluaa. Ostokayttaytymiseen vai-
kuttaa laaja kirjo erilaisia tekijoita, jonka takia sen ymmartaminen ei aina ole yk-
sinkertaista. Asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartaminen on kuitenkin edelly-
tyksend menestyksekkaan yritystoiminnan harjoittamiselle. Silla sitd ymmarta-
malla yritysten on mahdollista rakentaa markkinointi- ja myyntipolkuja, jotka edis-
tavat kaupankayntia. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 27.)

Viimeisten vuosikymmenien aikana markkinat ovat muuttuneet suuresti, jonka ta-
kia my0Os ostokayttaytyminen on muuttunut. Viela 30 vuotta sitten valmistajat pys-
tyivat maaraamaan markkinoiden tapahtumia tarjonnan rajallisuuden avulla.
Viime vuosikymmenien aikana tilanne on kuitenkin muovautunut ostajasuuntau-
tuneeksi, jonka seurauksena myyjaorganisaatioiden on pitanyt keskittya palvele-
maan ostajien tarpeita. Kaytannossa voidaan siis ajatella, etta nykyaan valta on
kuluttajalla ja myyjan tarkoituksena on tayttaa hanen tarpeensa. Taman seurauk-
sena yrityksille on yha tarkeampaa ymmartaa kuluttajien kaytosta, jotta he voisi-
vat saavuttaa sen avulla kilpailuetua markkinoilla. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
22-25.)

4.1 Ostoprosessi

Ostoprosessi vaihtelee paljon riippuen yksittaisesta ostotilanteesta. Muuttuvia te-
kijoita ovat ostajan aktiivisuus, tuotteiden erilaisuus seka ostajan sitoutuneisuus.
Erilaisia ostotilanteita ovat rutiiniosto, jonkin verran harkittu osto ja harkittu osto.
Rutiiniostotilanteessa, kuten ruokakaupassa kaydessaan, kuluttaja ostaa tottu-
muksesta. Ostosten tekeminen tehdaan mahdollisimman nopeasti ja pienella vai-
valla. Tallainen tilanne on mahdollista, kun ostajalla on aiempaa kokemusta tuot-

teista, niité ostetaan saanndllisesti ja ostoon liittyy vain pieni rahallinen riski. Jon-
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kin verran harkitussa ostossa kuluttaja kayttaa enemman vaivaa ja rahaa ostos-
ten tekemiseen. Naita hankintoja ei tule saanndllisesti ja ostaja voi kokea niihin
liittyvan jonkin verran rahallista riskia. Kuitenkin pohdinnat voivat jaada lyhyeksi,
silla kaikkia vaihtoehtoja ei ehdita tai jakseta selvittaa. Naihin hankintoihin kuulu-
vat esimerkiksi vaatteet ja lahjat. Harkitussa ostossa kuluttaja kay lapi koko osto-
prosessin. Han punnitsee erilaisia vaihtoehtoja seka kayttaa hankintaan paljon
aikaa ja vaivaa. Osto on monella tapaa merkityksellinen ja epaonnistuessa me-
netys on suuri. Tallaisia hankintoja, kuten auto tai asunto, tehdaan harvoin niiden
kalleuden ja monimutkaisuuden vuoksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.2.) Seu-

raavissa kappaleissa kayn kokonaisen ostoprosessin vaiheittain lapi.

Tarpeen tiedostaminen on ostoprosessin ensimmainen vaihe. Tassa vaiheessa
asiakas tunnistaa ongelman tai havaitsee tyydyttamattoman tarpeen, jonka han
haluaisi ratkaista. Tama tarve voi yksinkertaisimmillaan syntya uusintaoston tar-
peesta, kun arjen askareissa rikkoutuu esine. Toinen mahdollisuus on taysin uusi
tayttamaton toive, kun kuluttaja havahtuu, etta jokin asia voisi parantaa hanen
elamanlaatuaan tai imagoaan. Naita havahtumisen aiheuttaneita heratteita kut-
sutaan arsykkeiksi. Arsyke voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen. Fy-
siologisella tarkoitetaan tuntemuksiin perustuvia tarpeita, kuten nalkaa tai janoa.
Sosiaalisessa tarkoitetaan tuttavapiirin aiheuttamaa heratetta ja kaupallisilla
markkinoijien viesteja. Yleensa uusintaostoa tehdessaan kuluttaja epardi vahem-
man kuin taysin uutta ostoa tehdessaan. Tama pohjautuu siihen, ettad uutta asiaa
hankittaessa on suurempi riski epaonnistua. Ostaja siirtyy seuraavaan vaihee-
seen, kun han kokee ongelman olevan tarpeeksi suuri, etta se kannattaa rat-
kaista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.2; Kotler & Armstrong 2016, 184.)

Kun ostaja nakee ongelman ratkaisemisen arvoiseksi, han siirtyy tiedonkeruu vai-
heeseen. Han etsii tietoa mahdollisista vaihtoehdoista ja hankintapaikoista, jotka
vastaavat hanen tarpeitaan. Yksinkertaisimmissa ostoissa, kuten viikonlopun
herkkuja valitessa, kuluttaja miettii lahinna tuotteiden ominaisuuksia. Kalliim-
missa, isomman riskin ostoksissa, tiedonkeruu voi olla pitkakin prosessi, kun ku-
luttaja joutuu punnitsemaan monia eri muuttujia. Taman vaiheen monimutkaisuu-
teen vaikuttavat suuresti myds vaihtoehtojen maara ja kuluttajan persoonallisuu-

den piirteet. Hankkimalla tietoa erilaisista lahteista ostaja pyrkii eliminoimaan
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vaihtoehtoja, kunnes sopivin jaa jaljelle. Tiedonkeruu voi tapahtua monilla eri ta-
voilla. Kuluttaja voi hyodyntaa erilaisia kanavia ja lahteita saadakseen tarvitse-
maansa tietoa. Tallaisiin lahteisiin kuuluvat omat kokemukset, sosiaaliset tieto-
lahteet eli ystavat, kaupalliset tietolahteet eli mainokset ja ei kaupalliset tietolah-
teet, kuten kuluttajaorganisaatiot. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.2.) Naiden li-
saksi nykypaivana yksi tarkeimmista tietolahteista on internet. Aminoff ja Ru-
banovitsch toteavat (2015, 40—41) teoksessaan, etta yrityksen vaatimaton tai hei-
kosti toteutettu lasnaolo verkossa vaikuttaa olennaisesti kuluttajalle valittyvaan
tietoon. Toisin sanoen, jos yritys ei ole verkossa, kuluttaja ei valttamatta saa siita
ostopaatdoksen kannalta olennaista positiivista tietoa. Onnistunut tiedonkeruu aut-
taa kuluttajaa vahentamaan epavarmuutta ja riskia paatokseensa. Lopputulok-
sena kuluttaja I6ytamaan tuotteen joka parhaiten vastaa hanen tarpeitansa ja

odotuksiaan.

Kuluttaja siirtyy vaihtoehtojen vertailun vaiheeseen silloin, kun hanella on riitta-
vasti tietoa paatoksen tekemiseen. Kuitenkaan kuluttajat eivat aina tarvitse vaih-
toehtojen punnitsemista vaan ostavat pelkastaan impulssin tai intuition pohjalta
(Kotler & Armstrong 2016, 185). Usein kuitenkin vertailun kohteena on toisiaan
vastaan kilpailevat hyodykkeet. Joskus valintatilanne voi olla myds monimutkai-
sempi, etenkin, jos mukana on useampia henkiloita. Vertailussa voi olla esimer-
kiksi hyodyke virkistykseen, joka voi toisella tarkoittaa tietokonetta ja toiselle lo-
mamatkaa. Vertailun lopputuloksena on vaihtoehtojen laittaminen paremmuus-
jarjestykseen tai tyydyttavan ratkaisun mahdottomuuden toteaminen. Kuluttaja
voi helpottaa tuotteiden paremmuuden maarittamista antamalla suurempaa pai-
noarvoa eri valintakriteereille. Valintakriteereiksi kutsutaan niitd ominaisuuksia,
joita kuluttaja pitaa tuotteessa olennaisina ja mitka antavat hanen hakemaansa
arvoa. Kriteereita voivat olla esimerkiksi hinta, laatu, kestavyys, vari ja ymparis-
toystavallisyys. Kriteerit voivat vaihdella suuresti riippuen tilanteesta ja kulutta-
jasta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.2.)

Kun kuluttaja l16ytaa sopivan vaihtoehdon, han siirtyy ostopaatdoksen tekemiseen.
Paatosta seuraa luontaisesti osto, jos hyddyketta on viela saatavilla. Prosessi voi
kuitenkin katketa tassa valilla, jos valitun tuotteen tai palvelun saaminen ei ole
enaa mahdollista. Kuitenkin varsinainen ostotapahtuma on hyvin yksinkertainen.

Tahan kuuluu ostopaikan paattaminen ja ostoehdoista sopiminen. Ostopaikka voi
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valikoitua automaattisesti, jos valittua tuotetta tai palvelua ei ole saatavilla mo-
nesta paikasta. Ostaja saattaa myds valita verkkokaupan ja myymalan valilla.
Tassa valinnassa voi vaikuttaa se, kuinka nopeasti tuotteen haluaa kayttoon ja
miten 1ahellda myymala on. Jos ostaja on tyytyvainen kaupan olosuhteisiin han

paattaa sen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.2.)

Aikaisemmin ajateltiin, etta prosessi loppuu ostotilanteeseen. Nykyaan kuitenkin
ajatellaan ostokayttaytymisen olevan jatkuva prosessi. (Bamossy, Hogg, Solo-
mon & Askegaard 2014, 6.) Hyddykkeen kayttoonoton jalkeen alkaa prosessi,
jossa asiakas punnitsee, oliko hankinta hyva vai huono ostos. Kuviossa 1 nakyy
mihin toimenpiteisiin kokemukset johtavat. Onnistunut ostos voi taata sen, etta
asiakas tekee uusintaostoja, kun taas epaonnistuneen oston jalkeen luottamusta
asiakkaaseen on erittdin vaikea palauttaa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 50.)
Onnistunut ostos voi johtaa myds siihen, etta asiakas suosittelee kyseista hyody-
ketta tai myyjaa eteenpain. Huono kokemus taas voi johtaa tilanteeseen, jossa
asiakas levittaa tietoisuutta kokemastaan pahasta. Tyytymattomyys ostoon voi
johtua myds kognitiivisesta dissonanssista eli tiedollisesta ristiriidasta. Asiakas
saattaa katua ostostaan, jos se esimerkiksi korkean hinnan takia luo hanelle ta-
loudellista epavarmuutta. Tallaisessa tilanteessa tuotteessa itsessaan ei ole mi-
taan vikaa. Tata pyritaan minimoimaan jo ennen ostoa vertailemalla huolella kaik-
kia eri vaihtoehtoja. Tama ei kuitenkaan aina riitd, vaan ostaja voi tarvita vahvis-
tusta tehdylle paatokselleen. Naissa tilanteissa odotetaan myyjalta asiantuntevaa
otetta, jonka avulla han voi pyrkia vahentamaan ostajan epavarmuutta. Markki-
noijan on muistettava, etta oston lisaksi tavoitteena on jatkuva asiakassuhde. Asi-
akkaan tyytyvaisyydesta pidetaan huolta, sitd seurataan ja lisaksi hanelle saate-
taan lahettdd mainospostia. Asiakkaan tyytyvaisyydesta huolehtiminen on tar-
keaa, koska epatyytyvainen asiakas etsii muita vaihtoehtoja, joilla han saa tar-
peensa tyydytettya. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.2.)
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Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.2.)

4.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan asiakas- ja ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd on monia. Kayt-
taytymista ohjaa ensinnakin henkildon elinpiiri, vallitseva maailmantilanne, ympa-
roiva yhteiskunta seka markkinoivien yritysten toimenpiteet. Naiden lisaksi lopul-
lisiin valintoihin vaikuttavat myos kuluttajan ostohalu ja -kyky seka henkilokohtai-
set ominaisuudet. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat on mahdollista
jakaa demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 3.1.)

Demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksildiden ominaisuuksia. Nama
ostamiseen vaikuttavat, niin sanotut, kovat tiedot ovat markkinoiden kartoituksen
peruslahtdkohtia, koska niista monet ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa ja
analysoitavissa. Tarkeimmat demografiset tekijat sisaltavat ian, sukupuolen, si-
viilisaadyn, ammatin, kielen ja uskonnon, mutta eivat rajoitu niihin. Nailla tekijoilla
on tarkea merkitys analysoitaessa ostamista, koska ne pystyvat selittamaan ku-
luttajien erilaisia motiiveja ja tarpeita tuotteiden hankintaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 3.1.) On tarkea muistaa, ettd demografiset tekijat eivat kuitenkaan ky-
kene lopullisen valinnan selittamiseen. Taman takia tarvitaan tietoa myos muista

tekijoista. (Bamossy, ym. 2014, 9.)
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Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat kertovat kuluttajan toiminnasta sosiaalisissa ryh-
missa seka selittavat naiden merkitysta asiakkaan ostamiseen ja paatoksen te-
koon. Viiteryhmatekijat voidaan jakaa kulttuuriin, perheeseen, sosiaalisiin yhtei-
soihin, idoleihin ja sosiaaliluokkaan. Sosiaalisiin tekijoihin kuuluu helposti mitat-
tavia seka vaikeasti mitattavia tekijoita. Yksilon sosiaaliluokka ja millaisiin ryhmiin
han kuuluu ovat helposti mitattavia. Vaikeammin mitattavaa taas on se, kuinka
nama vaikuttavat yksiloon ja hanen ostoihinsa. Kuluttajaan liittyvia viiteryhmia,
joihin yksilo haluaa samaistua, on monenlaisia. Jasenryhmat tarkoittavat ryhmia,
joihin henkild kuuluu. lhanneryhmat tarkoittavat ryhmia, joiden jaseneksi yksild
haluaisi tulla. Tallainen rynma voi myos olla yksittainen henkild, kuten urheilija tai
muusikko. Negatiiviset ryhmat taas tarkoittavat niita, mihin ei haluta kuulua ja joita
vieroksutaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1.) Ryhmilla on yleensa normit,
jotka ohjaavat niihin kuuluvien ihmisten toimintaa. Se, kuinka paljon nama vaikut-
tavat yksilon asiakaskayttaytymiseen, riippuvat monesta asiasta, kuten hankitta-
vasta tuotteesta ja ryhman merkityksesta. Ryhman vaikutus ostokayttaytymi-
sessa kasvaa, jos yksilo tuntee tuotteen huonosti. Talldin muiden ryhman jasen-
ten ja erityisesti mielipidejohtajien nakemysten vaikuttavuus kasvaa. Tassa tilan-
teessa myds word-of-mouth-vaikuttamisen painoarvo kasvaa ja silla voi olla suu-

rikin merkitys lopullisessa tuotevalinnassa. (Kotler & Armstrong 2016, 171.)

Ostajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan ostamiseen heijastuvia henkilon si-
saisia tekijoita eli persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja. Psy-
kologisten tekijoiden erottaminen muista kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikut-
tavista tekijoista on vaikeaa, koska nama liittyvat toisiinsa niin vahvasti. Niin so-
siaaliset kuin demografisetkin tekijat muovaavat yksildiden kayttaytymista ja
muuta persoonallista toimintaa. Psykologiset tekijat voidaan jakaa kuuteen eri
ryhmaan (kuvio 2). (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1.) Taman opinnaytetydn
kannalta olennaisimpia ovat tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet seka
persoonallisuus ja elamantyyli. Siksi keskitymme seuraavissa kappaleissa vain

niihin tarkemmin.
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Kuvio 2. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen
2021, 3.1.)

Tarpeet voidaan maaritella puutetilaksi tai epatasapainoksi, jotka voidaan pois-
taa. Kotlerin ja Armstrongin (2016, 184) mukaan tarve voi syntya sisaisesti tai sen
voi aiheuttaa ulkoinen arsyke, kuten mainos. lhmisilla on paljon tarpeita, mutta
naista kaikki eivat ole tyydytettavissa. Yksildilla on hyvin erilaiset tarpeet, joista
henkilot reagoivat tarkeimmiksi kokemiinsa. Tarpeet voidaan jakaa monella ta-
valla. Perustarpeet ovat elamalla valttamattomia, kun taas lisatarpeet tekevat ela-
man mukavammaksi. Tarkoitusperaisessa jaossa tuotteet menevat kaytto- ja va-
linetarpeisiin. Kayttotarpeet lahtevat nimensa mukaisesti tuotteen kayttotarkoi-
tuksesta. Valinetarpeet ratkaisevat vaihtoehtoisista tuotteista valittavan. Valitta-
vaa tuotetta kaytetaan jonkun tarpeen taydentamisen palasena, kuten statuksen
rakentamisessa. Tarpeet voidaan myds jakaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin
seka valttamattomiin ja ei-valttamattomiin. Useat tuotteet myds kuuluvat useisiin
eri ryhmiin. Esimerkiksi kallis laukku ei ole valttamaton ja toimii valineena statuk-

sen taydentamiselle. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1.)

Tunteiden alkuperainen tehtava on ollut pitda ihminen hengissa saamalla hanet

toimimaan eri tilanteissa. Nykypaivana tunteiden herattamat ajatukset ja reaktiot
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vaikuttava suuresti meidan ostokayttaytymiseemme. Vakituinen palkkatulo kay-
tetaan jarkevasti, mutta akillinen yllatysvoitto rahapelista voi helposti menna
spontaaniin ostokseen. Markkinoinnilla pyritaan herattamaan asiakkaissa mieli-
hyvaa seka positiivisia tunteita tuotteista ja ostokokemuksesta. Talla pyritaan li-
saamaan markkinoinnin myonteisia vaikutuksia ja uusintaostojen tapahtumisen

todennakoisyytta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1.)

Motiivit ovat niita tekijoita, jotka saavat ihnmisen liikkeelle ja suuntaamaan kayt-
taytymisensa tiettyyn toimintaan. Ihmisilla on samaan aikaan useita eri motiiveja.
Ostomotiivilla selitetdan sita, miksi kuluttaja hankkii hyodyketta. Ostomotiiveihin
vaikuttavat tarpeet, persoonallisuus, kaytettavissa olevat varat seka yritysten
markkinointitoimet. Nama vaikuttavat seka tuote- etta merkkivalintaan. Tarpeiden
tavoin myods motiiveilla on monia eri jakoja. Selkein jako on jarki- ja tunneperaiset
motiivit. Jarkiperaisiin syihin kuuluvat tuotteen hinta ja tehokkuus, kun sen sijaan
tunneperaisiin kuuluu muodikkuus ja ympariston hyvaksynta. Markkinoijan on
osattava erottaa oston asiakkaan mielessa oikeuttavat jarkipohjaiset ostoperus-
telut todellisista tunnepohjaisista ostoperusteista, jotka ovat todellinen syy lopul-
lisen valinnan takana. Jos motiivit ovat ristiriidassa, ostajalle voi syntyd myos mo-
tiivikonflikti. Tassa tilanteessa eri tuotteet tai toimintatavat kilpailevat keskenaan.
Markkinoinnin keskeisena tehtavana onkin markkinointiviestinnalla madaltaa os-
tajan ostokynnysta seka vahvistaa ostomotivaatiota. (Bergstrom & Leppanen
2021, 3.1; Kotler & Armstrong 2016, 177.)

Arvot ja asenteet ovat olennainen osa ihmisten maailmankuvaa, jonka seurauk-
sena ne vaikuttavat suuresti myos ostokayttaytymiseen. Arvot ovat ihmisten ta-
voitteita, jotka ohjaavat heidan ajattelua, valintoja ja tekoja. Yritysten on tarkeaa
huomioida arvot markkinoinnissaan, koska asiakkaat haluavat kokea suosi-
miensa yritysten arvomaailman vastaavan omaansa. Asenteet ovat ihmisten tai-
pumuksia suhtautua tiettyihin asioihin tietylla tavalla. Nama ovat subjektiivisia ka-
sityksia asioista, jotka pohjautuvat arvoihin, ymparodivaan maailmaan seka per-
soonallisuuteen. Asenteet koostuvat tiedollisista, tunneperaisista ja toiminnalli-
sista osatekijoista. Niiden voidaan katsoa syntyvan saadun tiedon, kokemusten
seka ryhmien ja ympariston vaikutuksesta. Vaikkakin kaikki asenteen osatekijat
ovat olennaisia, niiden suhteellinen tarkeys vaihtelee henkildiden valilla. Muutok-

set asenteissa tapahtuvat eri ihmisilla hyvin eri vauhdilla. Yleisesti asenteita on
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hidasta muuttaa, joskin negatiivinen muutos voi tapahtua nopeastikin. Positiivi-
sen asennekuvan kehittaminen on pitkajanteista tyota, jonka takia onkin tarkeaa,
etta yrityksissa ei tehda harkitsemattomia yrityskuvaan vaikuttavia paatoksia.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1; Bamossy ym. 2014, 295.)

Persoonallisuudella tarkoitetaan ihmisen henkilokohtaisen kehityksen tulosta,
joka sisaltaa seka synnynnaisia ominaisuuksia etta ympariston muovaamia piir-
teitd. Tama maarittaa kullekin ihmiselle luonnollisen tavan elaa eli elamantyylin.
Persoonallisuuteen vaikuttavat ainakin biologinen tausta, luonne, alykkyys, iden-
titeetti, kiinnostuksen kohteet ja maailmankuva. Yksilon persoonallisuus nakyy
hanen ostokayttaytymisessaan. Persoonallisuuden piirteet toimivat kayttokelpoi-
sina segmentoinnin Iahtokohtina, koska niilla voidaan selittdaa ostajan valintoja.
Ajatus on, etta myos brandeilla on persoonat ja ihmiset ovat taipuvaisia valitse-
maan omaa persoonallisuuttaan vastaavan brandin. (Bergstrom & Leppanen
2021, 3.1; Kotler & Armstrong 2016, 177.)

Kotlerin ja Armstrongin (2016, 176) mukaan ihmisten elamantyyli voi vaihdella
suuresti, vaikka he tulisivatkin samasta kulttuurista, yhteiskuntaluokasta ja am-
matista. Elamantyyli on tapa, milla henkild elaa, suhtautuu elamaansa ja ympa-
ristdonsa seka miten han kuluttaa aikansa ja rahansa. Elamantyylia ja persoonal-
lisuutta kutsutaan pehmeiksi tekijoiksi. Niita on paljon vaikeampi mitata, selittaa
ja analysoida kuin demografisia tekijoita. Elamantyylit selittavat ostajan koko pro-
sessia, jonka takia ne ja niiden muutosten tutkiminen ovat jatkuvasti erilaisten
tutkimusten kohteena. Nailla tutkimuksilla pyritaan Ioytamaan yhteyksia demo-
grafisiin tekijoihin, jotta markkinointia voitaisiin kohdentaa eri ihmisryhmiin parem-

min. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tekemiseen kaytetaan kvantitatiivista eli maa-
rallistd tutkimusmenetelmaa. Maaralliselle tutkimusmenetelmalle on tunnus-
omaista, etta tietoa tarkastellaan numeerisesti. Menetelmassa tutkija, joko saa
tiedon numeraalisena tai ryhmittelee laadullisen aineiston numeeriseen muotoon.
Tulokset esitetdan numeroina, kuten tunnuslukuina, mutta olennaisia numerotie-
toja avataan myos sanallisesti. Numeerisuuden lisaksi, maaralliselle tutkimusme-
netelman ominaispiirteitd ovat mittaaminen, tutkimuksen objektiivisuus, vastaa-

jien suuri lukumaara ja tiedon strukturointi. (Vilkka 2007.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohta edellyttaa teoriaa ja aiempaa ymmar-
rysta tutkittavasta aiheesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa etsitaan aihetta val-
miiksi selittavia malleja ja teorioita, joita sitten sovelletaan kaytantoon. IImiddn
liittyvien tekijoiden eli muuttujien valiset suhteet pitaa olla ennalta tiedossa, jotta

niitd voidaan alkaa mittaamaan. (Kananen 2011, 27-28.)

Mittaaminen tapahtuu maarittelemalla kaytettavat kasitteet siten, etta niita voi-
daan mitata. Mittarin voi ajatella sdanténa, jonka avulla maaritellaan tietty muut-
tujan ominaisuuden arvo tilastoyksikoksi. Osa naistd ominaisuuksista on helposti
maariteltavissa numeraalisesti mitattavaan muotoon, kuten ika tai sukupuoli. Osa
taas on paljon vaikeammin maariteltavissa, kuten brandiuskollisuus tai tydpaikan
ilmapiiri. Tutkimuksissa kannattaa aina pyrkia kayttamaan yleisesti hyvaksyttyja
termeja ja mittareita. Tama on kannattavaa, koska samoilla mittareilla tehdyt tut-
kimukset ovat vertailukelpoisia keskenaan. Taman lisaksi aikaisemmissa tutki-
muksissa kaytdssa olleiden mittareiden toimivuus on yleensa testattu, jonka seu-

rauksena niiden luotettavuus on varmistettu. (Kananen 2011, 53-54.)

Tahan opinnaytetyohon valittiin maarallinen tutkimusmenetelma, koska uskon
sen sopivan parhaiten aineistonkeruuni tarpeeseen. Suureen osaan tutkimuson-
gelmaani liittyvista kysymyksista saadaan vastaukset valmiiksi strukturoiduilla ky-
symyksilla. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole selvittaa yksityiskohtaisesti vastaa-
jien henkilokohtaisia kokemuksia vaikuttajamarkkinoinnista vaan saada laajempi

kasitys siita, miten se heihin vaikuttaa. Taman lisaksi tutkimuksessa on tarkoitus
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selvittaa erilaisten muuttujien suhteita ja sita, kuinka nama vaikuttavat ostokayt-
taytymiseen. Valitulla tutkimusmenetelmalla on tavoitteena saavuttaa mahdolli-
simman paljon vastaajia, jotta tutkimuksesta saataisiin luotettava. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 20.)

5.2 Kyselylomake aineistonkeruumenetelmana

Yksi yleisimmista maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista on kyse-
lylomake. Kyselylomake on toimiva aineistonkeruumenetelma, kun pyritaan sel-
vittdmaan erilaisia henkil6a koskevia asioita, kuten mielipiteita, asenteita, ominai-
suuksia ja kayttaytymista. Kyselyssa kaikilta vastaajilta kysytaan samat asiat, sa-
massa jarjestyksessa ja samalla tavalla eli se on standardoitu. Kysely on mah-
dollista toteuttaa monella eri tavalla, joista yleisimmat ovat posti- tai verkkokysely.
Nykypaivana verkkokysely on suositumpi keino, koska valmiiksi sahkdisessa
muodossa oleva aineisto helpottaa tutkimuksen jatkovaiheita. Kyselylomakkeen
avulla aineistonkeruu on myos mahdollista suorittaa anonyyming, jonka ansiosta

my0Os henkilokohtaisten kysymysten esittdminen on mahdollista. (Vilkka 2007.)

Kyselylomakkeen vahvuutena pidetaan sita, etta silla voidaan kerata laaja tutki-
musaineisto tehokkaasti. Kyselylomakkeella on mahdollista saavuttaa suuri
yleis0, jotka voivat yhtaaikaisesti vastata sen kysymyksiin. Kyselylomake voidaan
lahettaa sahkoisesti vaikka 2000 opiskelijalle, jotka pystyvat vastaamaan siihen
omalla tahdilla. Tama mahdollistaa sen, etta tutkimukseen voidaan ottaa paljon
henkiloita ja heiltd voidaan kysya monia asioita. Taman lisaksi, jos sahkoinen ky-
selylomake on suunniteltu huolellisesti myos aineiston sailyttaminen ja analy-
sointi helpottuvat erilaisten tietokoneohjelmien avulla. Monet kyselyohjelmat tar-
joavat valmiita tilastollisia analysointitapoja, joten tutkijan ei tarvitse kehittaa uu-
sia. Nama tekijat saastavat tutkijan aikaa ja vaivannakoéa huomattavasti. Verkko-
kyselyssa my0s aikataulut ja kustannukset voidaan arvioida melko tarkasti. Tama
onnistuu asettamalla kyselylle sulkeutumispaiva, jonka jalkeen siihen ei ole mah-
dollista vastata. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kyselytutkimuksella on myds heikkouksia. Suurimmat negatiiviset puolet liittyvat

siihen, etta aineistoa pidetaan tavallisemmin pinnallisena ja tutkimuksia teoreet-
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tisesti vaatimattomina. Haittana on myds, etta ei voi olla varma siita, onko kysy-
myksiin pyritty vastamaan tunnollisesti ja rehellisesti. Lisaksi kyselyssa ei selvia,
onko kysymyksien vastauksissa tullut vaarinymmarryksia. Taman seurauksena
vastauksiin voi syntya vaaristymaa. Hyvan lomakkeen laatiminen vaatii myos tut-
kimuksen tekijalta paljon aikaa, tietoa seka taitoa aiheesta. Kysymyksia laatiessa
ei voi myoskaan olla varma siita, kuinka hyvin vastaajat tuntevat aiheen, joten
kysymykset voivat olla toisille liilan vaativia ja toisille liian helppoja. Tama voi mah-
dollisesti nostaa kyselyn vastaamattomuusprosenttia, joka taas vahentaa tutki-

muksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kyselylomakkeen suunnitteluun ja tekemiseen kannattaa varata kattavasti aikaa,
jotta tyypillisia haittapuolia saadaan minimoitua. Kysymysten jarjestysta ja raken-
netta kannattaa miettia. Vilkan (2007) mukaan tutkijan tulee rakentaa kysymyk-
silldaan juonellinen tarina, joka vastaajan tulee ymmartaa laatijan kanssa samalla
tavalla mittauksen onnistumiseksi. Hyva johdonmukainen jarjestys auttaa vastaa-
jaa ymmartamaan kysymyksen kontekstin, joka vahentaa vaarinymmarryksia.
Lomakkeen asetteluun ja ulkonakdon kannattaa panostaa, koska hyvin suunni-
teltu, esteettinen lomake, houkuttelee vastamaan eika karkota pois. (Kananen
2011, 44.) Kyselylomaketta muotoillessa kannattaa olla maltillinen ja kysya vain
asioita mita ollaan tutkimassa. Tama helpottaa kyselylomakkeeseen vastaamista
ja pitaa sen tiiviind. Vastaajat jaksavat todennakdisemmin vastata huolellisesti
lyhyen ytimekkaaseen lomakkeeseen kuin pitkdan ja monimutkaiseen. (Vilkka
2021.)

Kysymysten muotoilun ja kysymystyypin oikeanlaisesta valinnasta riippuu tutki-
muksen luotettavuus ja laatu, joten niiden tarkeytta ei voi painottaa tarpeeksi.
Kysymyksia laatiessa kannattaa ajatella: ymmartadkd vastaaja kysymykset oi-
kein, onko hanella kysymysten edellyttama tieto, haluaako han antaa niihin liitty-
vaa tietoa ja ovatko kysymykset yksiselitteisia. (Kananen 2011, 30-31.) Kysy-
mystyyppeina kaytetaan yleensa joko avoimia-, monivalinta- tai sekamuotoisia
kysymyksia. Tyyppi riippuu siita, millaisia vastauksia niilla tavoitellaan. Moniva-
lintakysymyksilla tavoitellaan kysymysten ja vastausten vertailukelpoisuutta.

Avoimilla kysymyksilla haetaan spontaaneja mielipiteita ja sekamuotoisia kysy-
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myksia kaytetaan, kun epaillaan ettei kaikkia vastausvaihtoehtoja ei tunneta. Mo-
nivalintakysymyksissa vastausvaihtoehdot tulee miettia erityisen tarkasti. Kysy-
mysten pitaa olla toisensa poissulkevia, jotta vastaajan ei tarvitse eparoida kah-
den vaihtoehdon valilla. Puuttuvaa tietoa ei kuitenkaan enaa saa aineiston keraa-

misen jalkeen, joten vaihtoehtoja taytyy olla riittavasti.

Itse kyselylomakkeen lisaksi kokonaisuuteen kuuluu myods saatekirje. Saatteella
on suuri merkitys, koska se voi ratkaista sen vastaako saaja kyselyyn. Sen ta-
voitteena on houkutella saajaa vastaamaan kyselyyn. Saatekirjeessa on kannat-
tavaa pohjustaa tutkimuksen taustoja seka perustella siihen vastaamisen tar-
keytta ja luottamuksellisuutta. Naiden asioiden kautta tutkimukseen vastaami-
sesta saadaan tehtya mahdollisimman houkuttelevaa ja kannattavaa. (Kananen
2011, 46.) Hirsjarvi ym. (2009, 204) mukaan kirjeessa ilmoitetaan myos kyselyn

viimeinen vastauspaiva seka kiitetaan ennakoivasti vastaamisesta.

Kyselylomakkeen tekemisessa pitaa muistaa myos sen testaaminen. Testaami-
sen ideana on, etta kysely lahetetaan muutamalle kohderyhmaa vastaavalle hen-
kilolle, jotka taman jalkeen arvioivat sita. Arvioitavana tulisi olla selkeys, yksise-
litteisyys, vastausvaihtoehtojen toimivuus, kyselyn pituus ja vastaamiseen kay-
tetty aika. Testaajien on tarkea tietaa tarpeeksi aiheesta, jotta he voivat arvioida
lomakkeen mahdollisia puutteita tai turhuuksia. Onnistuneen testauksen edelly-
tyksena on, etta vastaajat voivat antaa rakentavaa palautetta. Testaukseen kan-
nattaa varata riittavasti aikaa, jotta palautteen perusteella ehditdan tekemaan
viela muutoksia. (Vilkka 2021, 5.)

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan sahkoista kyselylomaketta aineistonkeruume-
netelmana. Valitsin kyseisen menetelman, koska otos on laaja ja vastaajat asuvat
eri puolilla Suomea. Lisaksi aikaa ja resursseja on rajallisesti. Sahkoinen kysely-
lomake on helppo lahettaa sahkopostin kautta jokaiselle vastaajalle riippumatta
asuinpaikasta. Oletan my0s, ettd jokaisella opiskelijalla on mahdollista kayttaa
tietokonetta. Keraaminen on aika- ja kustannustehokasta, koska sahkopostin Ia-
hettdminen on ilmaista ja jokainen voi vastata omalla ajallaan. Verkossa lahetta-
mani kysely on myds anonyymi, joka voi osalle helpottaa vastaamista henkilo-

kohtaisiin kysymyksiin.
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5.3 Kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmalla eli perusjoukolla tarkoitetaan sita ryhmaa, josta tut-
kimuksessa halutaan tietoa. Jos koko perusjoukko on mahdollista ottaa mukaan,
kutsutaan tutkimusta kokonaistutkimukseksi. Useasti tama joukko on kuitenkin
lian suuri, jonka takia kaytetaan otantaa. Otoksella tarkoitetaan niita henkil6ita,
jotka ovat tulleet valituksi vastaamaan tutkimukseen. Otantamenetelmia on
useita, joista valitaan tutkimukselle sopivin tutkimusongelman, tavoitteiden ja re-
surssien perusteella. (Vilkka 2021.) Yleisesti ajatellaan, ettd otoskoon kasvami-
nen lisda luotettavuutta. Kananen (2011, 67) kuitenkin huomauttaa, etta tama on
totta vain tiettyyn pisteeseen asti, jonka jalkeen otoskokoa lisaamalla pelkastaan

kustannukset kasvavat.

Otannan toimivuuden kannalta olennaisia ovat hyvin suunniteltu otanta-ase-
telma, tarkoituksenmukainen otantamenetelma seka vastaajien valinnassa kay-
tetty satunnaisuus. Ensimmaisena on olennaisen tarkeaa maaritella selkeasti pe-
rusjoukko eli ne henkilot tai kohteet, joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita.
Otannan tulee olla edustava perusjoukon suhteen, jotta sen perusteella saadut
tulokset voidaan yleistaa koko perusjoukkoon. Jotta otos olisi edustava, jokaisella
perusjoukkoon kuuluvalla pitaisi olla mahdollisuus tulla valituksi otokseen. Tama
mahdollistuu satunnaisuuden avulla, jolloin otos ei vaarista perusjoukon kokonai-
suutta. Otoskoon valinta on myos tarkeaa, vaikka jossain maarin toissijainen ky-
symys. Otoskoko vaikuttaa siihen, miten tarkasti otos kuvaa perusjoukkoa.
Otoskoon kasvaessa kasvavat kuitenkin myos kustannukset, jonka takia naiden
kahden valilla on hyva sailyttaa tasapaino. Hyvalla otanta-asetelmalla on mah-
dollista tehda luotettavia johtopaatdksia pienemmallakin otannalla. (Vehkalahti
2014.)

Taman tutkimuksen kohderyhma on Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijat. Va-
litsin juuri tdman kohderyhman resurssien ja ennakkotietojen perusteella. Opin-
naytetyon tekemisen aikataulu ja resurssit ovat rajalliset, jonka takia kohderyh-
man helppo ja edullinen tavoittaminen on olennaista. Tarkoituksena on lahettaa

kyselytutkimus sahkopostin kautta Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Ole-



37

tuksena on, etta opiskelijat seuraavat koulusahkdpostiaan suhteellisen aktiivi-
sesti, jonka seurauksena kysely saavuttaisi opiskelijat tehokkaasti. Taman lisaksi
opiskelijoista suuri osa on nuoria aikuisia, jotka todennakdisesti ovat aktiivisia so-
siaalisen median kayttajia. Tama antaa syyn olettaa, etta heilld on todennakoi-
sesti kokemusta sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta vaikuttajamarkkinoinnista
ja ymmarrysta siita ilmiona. Taman myota vastausten odotetaan olevan asiallisia

ja vaarinymmarrysten maaran vahainen.

5.4 Aineiston analysointi

Yksi tutkimuksen ydinasioista on keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaa-
tosten teko. Analyysivaiheessa tutkijalle selviaa, millaisia vastauksia han saa tut-
kimusongelmiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 221.) Empiirisessa tutkimuksessa ensim-
maisena vaiheena ei kuitenkaan ole aineiston analyysi vaan aineiston kasittely.
Aineiston kasittely tarkoittaa lomakkeiden tarkistusta ja tiedon kasittelya sellai-
seen muotoon, etta sita voidaan alkaa analysoimaan. Tassa vaiheessa tutkija kay
lapi lomakkeet ja arvioi niiden tayttdoa. Puutteellisesti seka selkeasti virheellisesti
taytetyt lomakkeet poistetaan. Tama vaihe antaa myos kuvaa siita, kuinka onnis-
tuneita kysymykset ovat olleet. Jarjestelmallisesti samalla tavalla painottuneet
tiedot seka tayttamattomat vastaukset voivat olla merkki huonosta kysymyksesta.
Tarkistuksen yhteydessa on myds tarkeaa arvioida tutkimuksen katoa eli puuttu-

vien tietojen maaraa. (Vilkka 2007.)

Lomakkeiden tarkistuksen jalkeen on vaiheessa aineiston jarjestaminen tiedon
tallennusta ja analysointia varten. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkija nume-
roi lomakkeet juoksevalla numerolla. Taman jalkeen jokaisessa lomakkeessa ole-
vat tiedot kirjataan ja tallennetaan taulukkoon. Tata taulukkoa kutsutaan havain-
tomatriisiksi. Havaintomatriisissa vaakarivilla on yksittdisen vastaajan kaikkien
muuttujien tiedot. Muuttujia ovat vastaajaan antamat tiedot, kuten ika ja suku-
puoli. Pystysarakkeessa ovat yhta muuttujaa koskevat vastaukset kaikilta vas-
taajilta. Tassa vaiheessa kaikille taulukkoon tallennetuille tiedoille on annettu nu-

meroarvo. Kasittelyvaihetta helpottaakin huomattavasti se, jos tutkija on struktu-



38

roinut ja standardoinut kyselyn huolellisesti jo lomaketta valmistaessaan. Tallai-
sessa tilanteessa erityisesti sahkoisen kyselyn kasittely helpottuu huomattavasti

erilaisten tietokoneohjelmien avulla. (Vilkka 2007.)

Aina ei ole selvaa, missa vaiheessa kerattya aineistoa aletaan analysoimaan.
Tavallisesti kuitenkin ajatellaan taman alkavan aineiston keraamisen ja jarjeste-
lyn jalkeen. Tama nakemys soveltuu erityisen hyvin tutkimuksiin, jossa aineistoa
on keratty strukturoidulla lomakkeella tai asteikkomittareilla. Myoskaan analyysi-
tavan valintaan ei ole mitaan erityista saantéa. Kuitenkin paaperiaate analyysita-
van valintaan on helppo: valitaan tapa, joka parhaiten tuo vastauksen ongelmaan
tai tutkimustehtavaan. Aineiston analysointiin on monia tapoja. (Hirsjarvi ym.
2009, 224.) Taman takia kerronkin seuraavissa kappaleissa vain tassa opinnay-

tetydssa kaytetyista menetelmista.

Kvantitatiivisen aineiston analyysissa tehdaan yleensa valinta kuvailevan tilasto-
analyysin ja tilastollisen paattelyn valilla. Kuvaileva tilastoanalyysi pyrkii ensisijai-
sesti kuvailemaan ja tiivistamaan tietyn muuttujan jakaumaa tai useamman muut-
tujan yhteisvaihtelua. Se tarjoaa kasityksen datan perusominaisuuksista, kuten
keskiarvosta, hajonnasta, korrelaatiosta ja muista tilastollisista tunnusluvuista. Se
ei kuitenkaan pyri syvallisempaan yleistamiseen tai paatelmien tekemista laajem-
paan perusjoukkoon. Tilastollinen paattely sen sijaan on suunniteltu ottamaan
kantaa perusjoukon ominaisuuksiin otoksen perusteella. Otantaan perustuvissa
yhteiskuntatieteellisissa tutkimuksissa tutkijat eivat yleensa ole kiinnostuneita
pelkastaan otoksesta vaan kayttavat otosta apuvalineena perusjoukon ominai-
suuksien arvioimisessa. Tassa vaiheessa tilastollinen paattely otetaan kayttoon.
Sen tavoitteena on arvioida, kuinka hyvin otoksesta saadut tulokset voivat edus-
taa koko perusjoukkoa ja tehda paatelmia tulosten luotettavuudesta. (Tietoarkisto
2024.) Kanasen (2011, 85) mukaan opinnaytetyot jaavat kuitenkin useimmiten

kuvailun tasolle.

Frekvenssijakaumat ovat olennaisia tilastollisen analysoinnin valineita, koska ne
tarjoavat kuvan siita, miten eri arvot jakautuvat aineistossa. Yksiulotteinen frek-
venssijakauma keskittyy yhden muuttujan esiintymistiheyteen. Tama voidaan ha-

vainnollistaa erilaisilla graafisilla kuvaajilla, kuten diagrammeilla ja tunnusluvuilla.
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Tama auttaa hahmottamaan, mika on yleisin tai harvinaisin arvo. Toisaalta kak-
siulotteinen frekvenssijakauma laajentaa tarkastelun kahteen muuttujaan. Ta-
man avulla voidaan tutkia riippuvuussuhteita eli miten muuttujat liittyvat toisiinsa.
Se voi tapahtua esimerkiksi ristiintaulukoinnin avulla, jossa huomioimme kahden
muuttujan yhteisvaikutukset. Kaksiulotteinen frekvenssijakauma auttaa hahmot-
tamaan, onko tietyilla muuttujien arvoilla taipumusta esiintya yhdessa. Havainto-
jen ymmartamisen helpottamiseksi jakaumia voidaan visualisoida erilaisilla kaa-
vioilla, kuten pylvas- tai sektorikaavioilla. Taman metodin avulla tutkija voi tunnis-

taa paatoksenteon kannalta olennaisia riippuvuuksia. (Kananen 2011, 74—79.)

Ristiintaulukointi on tilastollinen menetelma, joka mahdollistaa riippuvuuksien sel-
vittamisen kahden tai useamman muuttujan valilla. Tama analyysitekniikka tar-
joaa mahdollisuuden tarkastella havaintoja samanaikaisesti kahdella taulukoita-
valla muuttujalla, paljastaen yhteyksia ja vuorovaikutuksia niiden valilla. On tar-
keaa ymmartaa, etta ristiintaulukoinnin avulla havaitut yhteydet eivat valttamatta
osoita syy—seuraussuhteita. Ne voivat heijastaa monimutkaisempia vuorovaiku-
tuksia. Menetelman tehokkuus piilee kyvyssa tulkita tilastollisia suhteita. Tutkijoi-
den on kuitenkin oltava varovaisia tehdessaan paattelyja tuloksista. Prosentti-
osuuksien kaytto taulukoita laadittaessa helpottaa vertailuja ja tekee tuloksista

visuaalisesti helpommin hahmotettavia. (Vilkka 2007.)

Regressioanalyysi on tilastollinen menetelma, jota kaytetdan ymmartamaan ja
mallintamaan kahden tai useamman muuttujan valista suhdetta. Sen tavoitteena
on selvittaa, kuinka hyvin yksi tai useampi selittava muuttuja ennustaa toista riip-
puvaa muuttujaa. Regressioanalyysi tarjoaa tehokkaan kehyksen maarallisten
suhteiden tutkimiseen ja auttaa ennustamaan tulevia arvoja. Yksi yleisimmista on
regressioanalyysi, jossa pyritdan Ioytamaan yhteys kahden muuttujan valilla.
Tama lineaarinen yhteys voidaan kuvata regressiosuoralla, joka nayttaa muuttu-
jien valisen yhteyden suunnan ja voimakkuuden. Monen muuttujan regressiossa
tarkastellaan tilannetta, jossa on useampi kuin yksi selittdva muuttuja. Tama
mahdollistaa monimutkaisempien suhteiden mallintamisen, kun yhtaaikaisesti
otetaan huomioon useita vaikuttavia tekijoita. Tama tarjoaa myos joustavan ke-
hyksen monimutkaisempien datamallien rakentamiseen ja analysointiin. (Tieto-

arkisto 2023.) Vaikka regressioanalyysi, ristiintaulukointi ja frekvenssijakauma
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ovat kaikki saman tyylisia tilastollisia menetelmia, palvelevat ne erilaisia tarkoi-
tuksia. Regressioanalyysi keskittyy muuttujien valisiin suhteisiin ja niiden ennus-
tamiseen. Ristiintaulukointi tarkastelee muuttujien yhteyksia. Frekvenssijakauma
antaa yleiskuvan muuttujan arvojen jakautumisesta. Nama menetelmat tayden-
tavat toisiaan hienosti tilastollisen analyysin tyovalineina. Oikean menetelman va-

linta riippuu tutkimuskysymyksista ja kaytettavissa olevasta tiedosta.
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6 TUTKIMUKSEN ANALYYSI JA TULOKSET

Lahetin 25.3.2024 testiversion kyselystani seitsemalle henkilolle. Kyselylomak-
keeni testaamisen perustin Vilkan (2021, 5) teokseen. Pyysin testiryhmaa anta-
maan Kkyselyyni liittyen palautetta sen viemasta ajasta seka muuten yleisia kehi-
tysehdotuksia. Valitsin testiryhman henkilGiksi sellaisia ihmisia, jotka pystyivat
antamaan minulle rehellista rakentavaa palautetta. Taman lisaksi he kuuluivat
muuten varsinaisen tutkimuksen kohderyhmaan, mutta eivat opiskelleet Lapin
ammattikorkeakoulussa. Mielestani valinta oli hyva, koska nain he eivat olleet
pois varsinaisen kyselyn vastaajista. Uskoin myds, etta opiskelupaikalla ei ole
erityisen suurta merkitysta, koska kohteena oli verkossa tapahtuva ilmio, joka vai-
kuttaa laajalla alueella. Pyysin testihenkilGista viitta vastaamaan puhelimella ja
kahta tietokoneella. Talla varmistin, ettd vastaaminen onnistuu katevasti molem-
milla valineilla. Testikyselysta oli hyotya, koska sen palautteen perusteella lisasin

siihen kysymyksen ja muokkasin vastausvaihtoehtoja sopivammiksi.

Kutsun varsinaiseen tutkimukseen lahetettiin sahkopostitse 15.4.2024, kaikille
Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoille eli noin 5500 henkildlle. Kyselyn tavoit-
teena oli selvittaa opiskelijoiden altistumista vaikuttajamarkkinoinnille ja sen vai-
kutusta heidan ostokayttaytymiseensa. Tutkimus toteutettiin verkkokyselyna
Webropol-alustan avulla ja se oli auki seitseman paivaa 15.4.—-21.4.2024. Kysely

koostui 12 monivalintakysymyksesta ja kahdesta Likert-asteikon kysymyksesta.

Kyselyn vastaaminen oli aloitettu yhteensa 277 kertaa ja loppuun sen oli suorit-
tanut 261 vastaajaa, joten aloittaneista kyselyn loppuun asti suoritti 94 %. Tata
voidaan pitaa hyvana merkking, silla kyselyn keskenjattamisen aste on ollut al-
hainen. Voidaan ajatella, ettd enemmistd vastaajista on kokenut kyselyn tar-
peeksi mielenkiintoisena, helppona ja tiiviing, jotta he ovat jaksaneet vastata sii-
hen. Syyna kyselyn keskenjattdmiselle on voinut esimerkiksi olla mielenkiinnon
puute, kyselyn pituus tai sen viema aika. Kaikki kyselyn kysymykset olivat pakol-
lisia, mutta vastauksesta riippuen kaikille vastaajille eivat nakyneet samat kysy-
mykset kyselyn edetessa. Esimerkiksi, jos henkild vastasi kysymykseen "Kuinka
paljon sosiaalista mediaa kaytat paivittain?” sanomalla "En kayta paivittain”, ha-

nelle ei naytetty kysymysta "Mitd sosiaalisen median alustoja kaytat paivittain?”
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Useimmissa kysymyksissa oli myos vaihtoehto "Jotain muuta, mita?”, jonka jal-
keen vastaaja pystyi antamaan vaihtoehdon omin sanoin. Kaikki naista vastauk-

sista olivat asianmukaisia, joten yhtaan ei jouduttu hylkaamaan.

Vastaajien taustatiedoista kysyttiin ikaa, sukupuolta ja opiskeltavaa alaa. Vastaa-
jien ikdjakaumassa oli suhteellisen suuria heittoja (kuvio 3). Vahiten vastaajista
eli 7 % ilmoitti olevansa 18-21-vuotiaita. Selkeasti suurin osa vastaajista eli 41
% ilmoitti olevansa yli 35. Muissa ikaluokissa oli pienempia vaihteluja, kun 23 %
oli 22—-25-vuotiaita, 16 % oli 26—29-vuotiaita ja 13 % oli 30—34-vuotiaita. Yhdistin
ikaryhmat "18-21" ja "22—-25" seka ryhmat "26—-29" ja "30-34", jotta niiden vertailu

oli selkeampaa muiden tulosten kanssa.

Selkeasti suurin osa vastaajista oli sosiaali- ja terveysalojen opiskelijoita. Kaikista
vastaajista naiden alojen edustajia oli 56 %. Vastaajista 22 % ilmoitti alaksi kaup-
patieteen/liiketalouden ja 19 % tekniikan alan. Muut alat olivat suuresti aliedus-
tettuina. Kaksi opiskelijaa, 0,8 % vastaajista, olivat jokaiselta seuraavilta aloilta:
likunta/urheilu, metsatalous ja tietotekniikka/ohjelmointi. Maataloudesta, matkai-
lualalta, taide/kulttuurista ja hotelli-, ravintola- ja catering-alalta saatiin jokaisesta
yksi vastaaja. Eri alojen vastausmaarien heittoja voidaan pyrkia selittdmaan
niissa opiskelevien oppilaiden maarilla. Kaikilla aloilla ei opiskele yhta paljon opis-
kelijoita, joten eriavat vastausmaarat olivat odotettavissa. Heitot ovat kuitenkin
suhteettoman suuria, jonka seurauksena tuloksissa voi olla aloihin liitettavissa
olevaa vaaristymaa. Nain suuret heitot eri alojen valilla vaikuttavat myos tulosten

yleistettavyyteen.

Vastaajista naisia oli 196 eli 75 % ja miehia 63 eli 24 % (kuvio 3). Yksi vastaaja
ilmoitti edustavansa jotain muuta sukupuolta ja yksi vastaaja ei halunnut kertoa
sukupuoltaan. Kysymyksissa, joissa vertaillaan sukupuolen merkitysta, otetaan
huomioon vain naiset ja miehet, koska muihin ryhmiin vastasi niin vahan. Suku-
puolten valista eroa voidaan selittad useammalla tekijalla. Tata voidaan selittaa
muun muassa sukupuolten valisten luonteiden erolla ja naisten suuremmalla
osuudella ammattikorkeakouluopiskelijoista. Tilastokeskuksen (2023) mukaan
ammattikorkeakoulun opiskelijoista noin 60 % on naisia. Taman lisaksi tilastokes-

kus sanoo terveys- ja hyvinvointialalla opiskelleista naisia olleen 84 %. Koska
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kyselyyn vastanneista yli puolet olivat kyseiselta alalta, voidaan tamankin katsoa

vaikuttaneen sukupuolijakauman poikkeavuuteen. (Tilastokeskus 2023b.)

n=259

18-21

22-25

26-29

30-34

35+

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

B Mies, n=63 M Mainen, n=156&

Kuvio 3. Eri ikaryhmien jakautuminen sukupuolittain

6.1 Tulokset ja analysointi

Tutkimuksen ensimmaisen varsinaisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa,
kuinka paljon sosiaalista mediaa vastaajat kayttavat paivassa. Vastausvaihtoeh-
dot olivat "en kayta paivittain”, "alle kaksi tuntia paivassa”, "2-3 tuntia”, "4-5 tun-
tia” ja "yli 5 tuntia”. Yleisin vastaus oli "2-3 tuntia”, jonka valitsi yhteensa 46 %
prosenttia vastaajista. Muut vastaukset jakautuivat epatasaisesti, kun alle kaksi
tuntia paivassa kayttavia oli yhteensa 27 %, 4-5 tuntia kayttavia oli 16 % ja yli 5
tuntia kayttavia 7 %. Vahiten vastaajista eli 4 % ilmoitti, ettd ei kayta sosiaalista

mediaa paivittain.

Vertailemalla kysymyksen vastauksia vastaajien ian kanssa saamme selville,
minka ikaiset ovat aktiivisimpia sosiaalisessa mediassa (kuvio 4). Kuviosta 4 na-
emme, etta selkeasti eniten sosiaalista mediaa paivittain kayttavat 18—25-vuoti-
aat, silla heista vain harva kayttaa alle kaksi tuntia. Toiseksi aktiivisimpia ovat
26—34-vuotiaat, mutta heidan ja yli 35-vuotiaiden valilla ero on huomattavasti pie-

nempi.
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Kuvio 4. Sosiaalisen median kayton jakautuminen ian mukaan

Kysymyksen vastausten totuudenmukaisuuteen voi olla vaikuttanut kyky objektii-
visesti arvioida omaa sosiaalisen median kayttéa. On mahdollista, etta vastaajat
ovat ali- tai yliarvioineet omaa kayttéaan. Sosiaalisen median maaritelma ei
myoskaan ole yksiselitteinen, joten osa vastaajista on voinut rajata siihen kuulu-
vat alustat eri tavalla. Kysymysta tehdessa ymmarsin edella mainitun riskin ja
mietin siihen ratkaisuja. Kuitenkin totesin, ettéd termin yksiselitteinen maarittele-
minen tai kysymykseen kuuluvien sosiaalisten medioiden listaaminen ei ole mah-

dollista.

Seuraavaksi kysyttiin, mita sosiaalisen median alustoja kaytat paivittain. Vastaus-
vaihtoehtoina oli suomalaisten yleisimmin kayttdmat sosiaalisen media alustat ja
niista oli mahdollista valita kaikki itselle sopivat. Taman seurauksena vastauspro-
sentit eivat jakaannu tasan. Yksi vastausvaihtoehdoista oli ”jotain muuta, mita?”,
johon oli mahdollista kirjoittaa alusta, joka ei sisaltynyt valmiisiin vaihtoehtoihin.
Kysymys ei nakynyt niille, jotka olivat vastanneet edelliseen kysymykseen, ettei-
vat kayta sosiaalista mediaa paivittain. Teoriaisuudessa lapikaydyn Media-alan
tutkimussaation (2023) tekeman tilaston mukaisesti suosituin alusta oli What-
sApp 93 %. Muut tulokset poikkesivat jokseenkin teoriasta, kun Instagramia kaytti
paivittain 85 %, Facebookia 69 %, Snapchatia 51 %, TikTokia 43 %, YouTubea

34 %, LinkedInia 11 % ja X:a 5 %. Vaihtoehdon, "Jotain muuta, mita?”, valitsi 14
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vastaajaa eli 6 %. Naissa eniten tuli esille Reddit seitsemalla vastauksella. Red-
ditin lisaksi Jodel mainittiin nelja kertaa seka yhden maininnan saivat Weverse,

Twitch, Mastodon, Signal ja Bereal.

Suurimmat yllattajat olivat X:n ja YouTuben alhaiset kayttoasteet seka Instagra-
min suosio (kuvio 5). Kayttdasteiden maarien odotukset pohjautuivat Media-alan
tutkimussaation (2023) tekemaan tutkimukseen, jossa kysyttiin sosiaalisen me-
dian kayttda viimeisen viikon aikana. Heidan tutkimuksessaan YouTube oli kol-
manneksi suosituin 65 % ja Instagram vasta neljanneksi suosituin 50 %. X el
entinen Twitter sai kyseisessa tutkimuksessa huomattavasti suuremman kaytto-
asteen eli 17 %. Tulosten eroja voi osittain selittaa silla, etta tdssa kyselyssa ky-
syttiin paivittaista eika viikoittaista kayttéa. Kuitenkin erityisesti X on profiloitunut
ajankohtaisten asioiden alustana, jolloin sen kaytdon olettaisi olevan aktiivista.
Naiden alustojen matalaa suosiota kyselyssa voidaan kuitenkin selittdd myds
miesten pienemmalla vastausprosentilla. Kuviossa 5 nakyy, etta molemmat alus-
tat ovat huomattavasti enemman miesten kuin naisten suosiossa, jonka seurauk-

sena se voi olla merkittava syytekija.
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Kuvio 5. Eri sosiaalisen median alustojen kaytté sukupuolittain

Kolmantena kysyttiin yksinkertainen kylla/ei-kysymys: "Oletko kohdannut vaikut-
tajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa?” Kysymyksen tarkoituksena oli selvit-
taa vaikuttajamarkkinoinnin levinneisyyden laajuutta. Halusin tietda, onko viela

nykypaivana mahdollista olla altistumatta vaikuttajamarkkinoinnille. Vastanneista
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99 % ilmoitti kohdanneensa vaikuttajamarkkinointia ja vain 1 % eli kolme vastaa-
jaa ilmoittivat, etteivat olleet kohdanneet. Kysymyksen oletuksena oli, etta mel-
kein kaikki olisivat kohdanneet vaikuttajamarkkinointia, jota myos vastaukset tu-
kivat. On mahdollista, etta "En” -vastauksen antaneet kayttavat sosiaalista me-
diaa niin vahan, etta ovat onnistuneet valttamaan koko ilmion. Vaikuttajamarkki-
noinnin termi oli selitettyna kyselyn alussa, joten se olisi pitanyt olla selkea kai-
kille. Kaytin tata kysymysta myos vastaajien rajaamisessa, koska kaikki seuraa-
vista kysymyksista eivat nay "Ei” -vastauksen antaneille. Tahan syyna oli, etta

kysymykset olivat suunnattu vaikuttajamarkkinointia kohdanneille.

Neljanneksi kysyttiin, kuinka montaa vaikuttajaa vastaajat seuraavat aktiivisesti
sosiaalisessa mediassa. Monivalintakysymyksen vastausvaihtoehtoina olivat "0”,
"1-5", "6—-10", "11-20" ja "yli 20”. Tulokset jakautuivat suhteellisen tasaisesti lu-
kuun ottamatta vaihtoehtoa "1-5”, joka sai 39 % vastauksista. Vastaajista 22 %
seuraa 6-10 vaikuttajaa, 11 % seuraa 11-20 vaikuttajaa ja 12 % seuraa yli 20

vaikuttajaa. Vaikuttajia seuraamattomia oli 16 % vastaajista.

Halusin my0s selvittaa, miten sosiaalisen median kayton maara vaikuttaa vaikut-
tajien seuraamisen maaraan (kuvio 6). Vertailussa selvisi, etta vain pieni osa alle
2 tuntia paivassa sosiaalista mediaa kayttavista seuraa useampaa kuin 5 vaikut-
tajaa aktiivisesti. Mielenkiintoista oli, etta yli 2 tuntia sosiaalista mediaa kaytta-
vissa seurattujen vaikuttajien maara ei kasva suuresti sosiaalisen median kayton
mukana. Toisin sanoen enemman somessa aikaa viettavat henkilot joko viettavat
enemman aikaa naiden vaikuttajien sisallon parissa tai kayttavat aikaansa muulla

tavalla.
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Kuvio 6. Sosiaalisen median kayton aktiivisuus ja vaikuttajien seuraaminen

Vaikuttajamarkkinoinnin keskidssa ovat itse vaikuttajat ja naiden persoonallisuus.
Taman takia seuraavaksi kysyttiin, mitkd ominaisuudet vaikuttajassa vetoavat
parhaiten. Kysymys toteutettiin monivalintana, jossa oli mahdollista valita maksi-
missaan 4 eniten itseen vetoavaa ominaisuutta. Taman lisaksi oli "Jokin muu,
mika?” -vaihtoehto silta varalta, jos joku vaihtoehto jai uupumaan. Vastausvaih-
toehtoina olleista ominaisuuksista selkeasti eniten vaikuttavia olivat persoonalli-
suus ja karisma (53 %), sisallon laadukkuus (52 %), rehellisyys (49 %), asiantun-
temus (47 %) ja luotettavuus (44 %). Vahemman vetoaviksi ominaisuuksiksi vas-
taajat kokivat tuotteiden tai palveluiden hyoddyn esittamisen (31 %), visuaalisen
houkuttelevuuden (26 %), vuorovaikutuksen seuraajien kanssa (19 %) ja vaikut-
tajan suosion ja tunnettavuuden (10 %). Vaihtoehdossa "Jokin muu, mika?” ai-

tous ja samaistuttavuus vastattiin molemmat kahdesti. Huumori mainittiin kerran.

Yksi tutkittavista asioista oli, miten erilaiset taustatekijat vaikuttavat alttiuteen vai-
kuttajamarkkinoinnille. Siksi onkin mielenkiintoista verrata, miten sukupuoli vai-
kuttaa eri ominaisuuksien vetoavuuteen (kuvio 7). Kuviosta havaitaan, ettd mie-
hiin vetoaa eniten vaikuttajassa asiantuntemus, luotettavuus, rehellisyys seka si-
sallon laadukkuus. Naisille nelja vaikuttavinta piirrettd ovat muuten samat, mutta
heilla persoonallisuus ja karisma on suosituin ominaisuus, kun taas luotettavuus
jaa viidenneksi. Tuloksista selviaa, etta naiset arvostavat myos visuaalista hou-

kuttelevuutta merkittavasti miehia enemman.
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Kuvio 7. Vaikuttajien eri ominaisuuksien vetoavuus sukupuolittain

Vaikka vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet ovatkin usein moninaisia, on sen lopul-
linen tavoite myynnin kasvattaminen. Taman takia kuudentena kysyttiin, kuinka
monesti vastaaja on viimeisen vuoden aikana tehnyt ostoksen vaikuttajan perus-
teella. Vastausvaihtoehdot olivat en kertaakaan”, 1-2 kertaa”, "3-5 kertaa”, "6—
8 kertaa”, "9—10 kertaa” ja "yli 10 kertaa”. Vastaajista 67 % oli tehnyt ainakin yh-
den ostoksen vaikuttajamarkkinoinnin perusteella vimeisen vuoden aikana. Suu-
rimmalla osalla tehtyjen ostosten maara jai kuitenkin alhaiseksi, kun 1-2 kertaa
ostoksen oli tehnyt 40 %, 3-5 kertaa 21 %, 6-8 kertaa 3 %, 9-10 kertaa 1 % ja
yli 10 kertaa 2 %. Mies vastaajista 62 % ja naisista 23 % ei ollut tehnyt yhtaan
ostosta vaikuttajamarkkinoinnin kautta. 1alla ei havaittu olevan selkeda merki-
tysta, silla 18—25-vuotiaista "en kertaakaan” vastasi 33 %, 26—34-vuotiaista 31 %
ja yli 35-vuotiaista 34 %. Vastaukset jakautuivat tasan myds muissa vastausvaih-

toehdoissa.

Kysymykseen liittyen vertasin myos opiskelijoiden sosiaalisen median kaytto-
maaria heidan vaikuttajamarkkinoinnin perusteella tekemien ostosten maaraan
(kuvio 8). Vertailussa selvisi, ettd enemman aikaa sosiaalisessa mediassa viet-
tavat opiskelijat olivat tehneet enemman ostoksia kuin vahemman aikaa vietta-
neet. Ero oli kuitenkin ainoastaan merkittdva henkil6illa, jotka viettivat sosiaali-

sessa mediassa yli 5 tuntia paivittain. Kaikista ryhmista [0ytyi myds huomattava
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osa henkildita, jotka eivat olleet tehneet yhtaan ostosta vuodessa vaikuttajamark-
kinoinnin perusteella. Vahiten tallaisia henkildita oli 4-5 tuntia sosiaalisessa me-
diassa paivittain viettavissa ja huomattavasti eniten heita oli harvemmin kuin pai-

vittain kayttavissa.
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Kuvio 8. Sosiaalisen median paivittdinen kayttd verrattuna vaikuttajien perus-

teella tehtyihin ostoihin

Seitsemannella kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, vaikuttaako vaikuttajamark-
kinointi selkeasti enemman johonkin tiettyyn tuotekategoriaan (kuvio 9). Kysy-
myksessa kysyttiin, mihin tuoteryhmiin liittyvia tuotteita olet ostanut vaikuttaja-
markkinoinnin kautta. Vastausvaihtoehtona oli eri tuoteryhmia, joista vastaaja
pystyi valitsemaan kaikki itselleen sopivat. Vastausvaihtoehtona oli taas myo6s
"Muu, mika?”, johon pystyi kirjoittamaan vapaasti silta varalta, etta joku tuote-
ryhma oli unohtunut. Tulosten perusteella vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa eniten
ruuan ja juoman (55 %), kosmetiikan ja kauneudenhoitotuotteiden (54 %) ja vaat-
teiden ja muodin (48 %) ostamiseen. Naiden liséksi opiskelijat kuuntelevat selke-
asti vaikuttajia ostaessaan terveys- ja hyvinvointituotteita (35 %) seka urheilu- ja
liikuntatuotteita (29 %). Elektroniikka (9 %) ja matkailu (4 %) tuotteita ostettaessa
vaikuttajilla ei ole niin suurta vaikutusta. "Muu, mika” -vastauksia tuli 7 % eli 12
kappaletta. Naissa yleisin oli kodinhoito viidella vastauksella. Taman lisaksi mai-

ninnan saivat tyokalut, kasityot, esteettiset palvelut, koiratarvikkeet, lemmikkien
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tarvikkeet seka ekologinen vaatehuolto. Yksi vastaaja kertoi myos lainanneensa

kirjoja vaikuttajien suosituksien perusteella.
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Kuvio 9. Vaikuttajamarkkinoinnin kautta ostettujen tuoteryhmien suhteelliset

maarat

Vaikuttajamarkkinoinnissa olennaisessa roolissa on vaikuttajien luoma sisalto ja
sen vaikuttavuus tiettyyn kohdeyleisoon. Tasta kiinnostuneena seuraavaksi ky-
syttiin, millaiset sisallot vaikuttavat eniten ostopaatoksiisi sosiaalisessa mediassa
(kuvio 10). Vastausmahdollisuutena oli 9 kohdan monivalinta, josta vastaaja pys-
tyi valitsemaan enintaan nelja itseen parhaiten osuvaa. Naiden lisaksi oli myos
vaihtoehto "Muu, mika?”, jonka kirjoituskenttdan pystyi antamaan vapaan vas-
tauksen. Tuloksista saadaan selville, ettd useimpien vastaajien ostopaatoksiin
sosiaalisen median sisalloista vaikuttavat alennuskoodit tai tarjoukset (62 %).
Sen lisdksi suureen osaan vaikuttavat tuotearvostelut (52 %), muiden kayttajien
kokemukset ja kommentit (48 %) seka suositukset tai suosittelut (43 %). Taman
perusteella opiskelijoihin vetoaa eniten sisaltd, jonka avulla saa paremman hin-
nan ja joka kertoo puolueettomaksi oletettua tietoa tuotteesta. Harvempiin sen
sijaan vaikutti tuote-esittelyt (24 %), kayttajien luomat sisallét (22 %) ja tuotever-
tailut (19 %). Vain pieni osa koki vaikuttajien mielipiteella (10 %) tai brandien
sponsoroimalla sisallolla (5 %) olevan vaikutusta. Avoimeen kenttaan tuli 8 vas-
tausta, joissa kaikissa ilmaistiin eri sanoin, ettd sosiaalisella medialla ei ole vai-

kutusta vaan omilla tarpeilla ja mielipiteilla.
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Kuvio 10. Erilaisten sosiaalisen median sisaltdjen vaikuttavuusasteet ostopaatok-

siin

Tutkimuksen paakysymyksen mukaisesti seuraavaksi kysytaan suoraan vastaa-
jien kokemusta siita, miten suuri vaikutus vaikuttajamarkkinoinnilla on heidan os-
topaatoksiinsa. Vastausvaihtoehtona on kymmenportainen Likert-asteikko, jonka
toisessa paassa on 1 eli "ei vaikutusta” ja toisessa paassa 10 eli "erittain suuri
vaikutus (kuvio 11). Kysymyksen tuloksista tehdysta kuviosta 11 selviaa, etta vai-
kuttajamarkkinoinnilla ei koeta olevan suurta vaikutusta ostopaatoksiin. Hieman
yli 50 % kysymykseen vastanneista valitsi luvun 0 ja 3 valiltd. Taman lisaksi as-
teikon moodi eli yleisin arvo oli 1. Pienin esiintymisaste oli arvolla 10, jonka valitsi
vain yksi vastaaja. Vain 10 % vastaajista ilmoitti luvun 6 ja 10 valilta, jota voidaan
pitaa merkittdvana vaikuttavuutena. Toisin sanoen vastaajista suuri enemmisto

ei koe vaikuttajamarkkinointia vaikuttavana.
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Kuvio 11. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksen suuruus ostopaatoksiin.
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Seuraavalla kysymyksella selvitettiin ostokayttaytymiseen vaikuttavia asioita tar-
kemmin ja kysyttiin, mitka seuraavista asioista vaikuttavat eniten ostokayttayty-
miseen (kuvio 12). Asiaa tutkittiin monivalintakysymyksella ja vastausvaihtoeh-
toina oli 10 mahdollisesti ostoon vaikuttavaa tekijaa. Naiden lisaksi oli kohta,
jossa pystyi omin sanoin listamaan itseen vaikuttavia tekijoitd. Kysymyksessa oli
mahdollista valita kolme eniten vaikuttavaa tekijaa. Vastausten perusteella kolme
eniten opiskelijoiden ostokayttaytymiseen vaikuttavaa tekijaa olivat tuotteen laatu
jaominaisuudet (75 %), tuotteen hinta (75 %) ja alennukset (35 %). Naiden lisaksi
my0s arvostelut ja kayttajakokemukset saivat 32 prosentilla huomattavan maaran
valinnoista. Vastuullisuus ja eettiset tekijat (19 %) seka ystavien ja tuttujen suo-
situkset (21 %) merkitsivat paljon noin joka viidennelle vastaajalle. Saatavuus ja
toimitusaika (12 %) seka brandi/merkki (11 %) olivat ratkaisevia vain harvoille.
Vain pienelle vahemmistolle tuotteen nakyvyys mediassa (2 %) tai vaikuttajan
suositukset (2 %) vaikuttavat ostopaatdokseen. Kysymykseen tuli 10 avointa vas-

tausta. Naissa vastauksissa painottui oman tarpeen tarkeys ostopaatoksessa.
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Kuvio 12. Eri asioiden suhteellinen vaikutus ostokayttaytymiseen

Vaikuttajamarkkinointi perustuu vaikuttajien ja kuluttajien valiseen luottamuk-
seen. Taman takia tutkimuksessa viimeisena kysyttiin, kuinka luotettavana pidat
vaikuttajien suosituksia sosiaalisessa mediassa (kuvio 13). Vastausvaihtoehtona
oli kahdeksanportainen Likert-asteikko, jonka toisessa paassa oli 0 eli "epaluotet-

tavana” ja toisessa 8 eli "luotettavana”. Vastausvaihtoehtona oli myos "ei mieli-
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pidetta”, joka ei nay tuloksissa, koska kukaan ei vastannut siihen. Tuloksista teh-
dysta kuviosta 13 selviaa, etta tulokset jakautuivat suhteellisen tasaisesti. Skaa-
lan molemmat aaripaat saivat vahan aania eli vastaajilla ei ollut kysymykseen
erityisen radikaalia mielipidetta. Vastaukset nojaavat kuitenkin hitusen enemman
epaluottamuksen suuntaan silla tulosten keskiarvo oli 3,9. Tulosten moodi oli kui-
tenkin 5, joka kuvastaa hyvin sita, miten tasavakisia vastaukset olivat. Molempiin
aaripaihin kuului vain pieni vahemmisto. Taysin epaluotettavana vaikuttajamark-
kinointia piti 3 % ja taysin luotettavana vain 2 %. Jotta vaikuttajamarkkinointi voisi

toimia hyvalla tasolla, kuluttajien pitaisi pystya luottamaan siihen.
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Kuvio 13. Opiskelijoiden kokemus vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuudesta

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuuden arviointi on keskeinen osa etenkin kvantitatiivista tutkimusta. Sen
luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validiteetti tarkoittaa
sita, etta mitataan ja tutkitaan oikeita asioita ja reliabiliteetti tulosten pysyvyytta.
(Kananen 2011, 118.)

Tekemaani kyselytutkimukseen vastasi kokonaisuudessaan 261 vastaajaa, joka
on kohtuullisen hyva maara. Kyselyssa kerattyjen taustatietojen perusteella saa-
tiin selville, etta tietyista ihmisryhmista tuli huomattavasti enemman vastauksia.
Vastauksien perusteella suurin osa Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoista

olisi yli 35-vuotiaita naisia, jotka opiskelevat sosiaali- ja terveysalalla. Kuitenkin
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Tilastokeskuksen (2023b) pitamista tilastoista nahdaan, ettd nama tiedot eivat
pida paikkaansa. Taman voidaan katsoa vaikuttavan tulosten reliabiliteettiin ne-

gatiivisesti.

Vaikka kokonaisvastausmaaran 261 on jokseenkin pieni suhteutettuna kaikkiin
Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoihin, olen kuitenkin vastaajamaaraan tyyty-
vainen. Osasin alun perin odottaa vastausmaaran jaavan alhaiseksi. Tiedostin,
etta opiskelijoita on hankala saada motivoitua vastaamaan kyselyihin. Opiskeli-
joiden tavoittaminen sahkodpostitse oli helppoa, mutta on vaikea tietaa, ovatko he
edes nahneet tai avanneet viestia. Pyrin kuitenkin motivoimaan saateviestin
avanneita vastaamaan kyselyyn tekemalla saatteesta mahdollisimman selkean,
ytimekkaan, tiiviin ja visuaalisesti houkuttelevan. Taman avulla ajattelin, etta he
jaksavat lukea koko viestin ja innostuvat vastaamaan kyselyyn. Koen myos on-

nistuneeni tassa kiitettavasti, silla vastausmaara oli odottamaani suurempi.

Opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa pohdin aineiston kerdamisen erilaisia vaih-
toehtoja. Koska kyseessa on melkein taysin strukturoitu kyselylomake, ajattelin
verkossa lahettamisen olevan kaikista katevinta ja tehokkainta. Alun perin kyse-
lyn l&hettamiseen tarkoitetut sahkopostilistat olivat vanhentuneita, jonka seurauk-
sena viestin lahettaminen niiden kautta ei onnistunut. Taman seurauksena, vaih-
toehdoksi harkittin myos kyselyjen jakamista kasvotusten esimerkiksi Rovanie-
men ammattikorkeakoulun ruokalan edessa. Ajattelin kuitenkin, ettd sahkdposti-
kyselylla saadaan tasapuolisempi otanta kaikista Lapin ammattikorkeakoulun
opiskelijoista, silla kaikki eivat asu Rovaniemella tai kay aktiivisesti sen kampuk-
sella. Kysely saatiin lopulta Iahetettya sahkopostitse teknisen tuen avulla hieman

myohastyneella aikataululla.

Arvioin kyselyn suorittamisen jalkeen saamiani vastauksia ja tekemieni kysymys-
ten onnistumista. Olen paaasiallisesti tyytyvainen kysymyksiin ja niihin tulleisiin
vastauksiin. Kysymysten muotoilu ja naihin sovitetut vastaukset olivat suurim-
milta osin onnistuneita. Ainut kysymys, jonka paremmin muotoilua olisi voinut
harkita oli "Oletko kohdannut vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa?”
Melkein kaikki vastasivat kysymyksen vaihtoehdoista saman eli "Kylla”. Kysy-

mysta suunnitellessa, mietin mahdollisuutta muotoilla kysymyksen: "Kuinka usein
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olet kohdannut vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa?” Ajattelin kuiten-
kin, etta ihmisten eivat yleensa kiinnita niin tarkkaa huomiota sosiaalisen median
kayttdonsa, ettd muistaisivat tallaista kohtaamistiheytta. Siksi ajattelin, etta tuol-
laisen kysymyksen tulokset eivat olisi luotettavia. Tastd kysymyksesta ei saatu
oikeastaan mitaan uutta tietoa, jonka takia ajattelen sen hieman epaonnistuneen.
Kysymyksen perusteella rajattiin kuitenkin "Ei" -vastaajilta pois osa muista kysy-

myksista, joten se ei ollut taysin vailla tarkoitusta.

Monissa kysymyksissa oli myds vaihtoehto "Jotain muuta, mita?”, johon vastattiin
suhteellisen harvoin. Vastausvaihtoehdon tarkoituksena oli, etta siihen voi vas-
tata vaihtoehdon, joka on tarkoituksella tai vahingossa jaanyt uupumaan. Ajatte-
lin, etta sita saatetaan myos kayttaa, jos ei halua valita annettuja vaihtoehtoja.
Suuri osa vastauksista oli asiallisia, mutta osassa kysymyksista vastaus oli mie-
lestani ohi aiheesta. Taman avulla estettiin kuitenkin myods muiden vastausvaih-
toehtojen vaaristymaa ja kyselyn kesken jattamista, silla vastaajien ei ollut pakko
tehda valintaa valmiista vaihtoehdoista. Vastauksien perusteella mitaan olen-

naista vastausvaihtoehtoa ei ollut jaanyt pois.

Tilastollisessa tutkimuksessa on tarkeaa arvioida kaytettyjen mittareiden onnis-
tumista. Kysymyksissa, joissa ei ole suoraan vaihtoehtona numerovastauksia,
vastaukset muutetaan numeroiksi, jotta tilasto-ohjelmat voivat tarkastella niita
(Kananen 2011, 53-54.) Mielestani kayttamani mittarit mittasivat oikeita asioita,
niita oli riittdva maara ja ne olivat selkeitd sekd ymmarrettavia. Vastauksia voi-
daan myo0s pitaa luotettavina, kun otetaan huomioon kyselyn anonyymi tyyli. Ei
ole syyta, miksi joku valehtelisi anonyymiin kyselyyn, mutta toisaalta vastaajien
tuntemuksista ei voi menna takuuseen. Kaikki monivalintakysymysten mittarit oli-
vat onnistuneita. Ainoastaan toisen Likert-asteikon kysymyksen tuloksissa oli
pieni ongelma. Huomasin jalkeenpain, etta jostain syysta kysymyksessa nakyi
asteikko 1-10, mutta vastauksissa 0—-8. Taman lisaksi keskimmainen kohta, eli
arvo 5, nakyi kohtana “ei mielipidetta”. Kukaan ei ollut onneksi vastannut kohtaa

5, joten molemmissa asteikoissa vastaukset ovat yhdeksanportaisella asteikolla.

Lapikaytyjen asioiden valossa tutkimuksen validiteettia voidaan pitaa hyvana.
Vastauksista ei kaynyt ilmi, etta tutkimuksessa olisi tapahtunut systemaattista vir-
hetta. Ei ole syyta epailla, etta vastaajat eivat olisi ymmartaneet kaytettyja termeja



56

tai kysyttyja kysymyksia. Vastausten perusteella voidaan my0s olettaa, etta vas-
taajat ovat ymmartaneet kysymykset samalla tavalla. Niin kuin aiemmin kaytiin
lapi, olin myos suurimpaan osaan kaytetyista asteikoista tyytyvainen, silla vas-
tauksiin muodostui sopivasti hajontaa. Vastaukset myos tukevat teoriaosuuden

tavoitteita eli kysymykset ovat olleet oikein muotoiltuja.

Tutkimuksen reliabiliteetti on heikko. Reliabiliteettia heikentaa se, etta kyselyyn
vastasi vain pieni osa kaikista Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoista. Tama ja
taustatietojen avulla selvitetty vinouma vastaajissa johtavat siihen, etta tulokset
eivat ole yleistettavissa perusjoukkoon. Matala vastausprosentti ja vastaajien vi-
nouma laskevat myos osaltaan tutkimuksen validiteettia. Kyselyn toistettavuuden
varmistaminen saattaa olla haasteellista, koska samanlaisen kyselyn toteuttami-
nen voi johtaa vastaajien vinouman muutokseen tai haviamiseen. Yhden tutki-
muksen perusteella on vaikea arvioida, onko samanlainen vinouma toistuva La-
pin ammattikorkeakoulun opiskelijoissa. Jos vinouma olisi toistuva, kysely olisi

toistettavissa.

Opinnaytetyon eettisyyteen kiinnitettiin koko prosessin tekemisen ajan huomiota.
Teoriaosuuden aikana eettisyys nakyi lahteiden arviointina. Jokaisen lahteen eet-
tisyytta ja soveltuvuutta tydhon arvioitiin yksilokohtaisesti ja erikseen. Tutkimuk-
seen osallistuneille henkildille annettiin selkea kuvaus siitd, miten heidan antami-
aan tietoja kaytetaan, mihin tarkoituksiin tutkimustuloksia hyodynnetaan, miten
tutkimustulokset naytetdan ja milloin ne havitetaan. Lisaksi kaikkea tutkimuk-
sessa kaytettya teoriaa ja aineistoa on kaytetty kunnioittavasti seka sisaltoa vaa-
ristelematta. Tutkimusprosessin aikana noudatettiin hyvaksyttyja tieteellisia me-

nettelytapoja, joiden avulla varmistettiin tutkimuksen eettisyys.
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7 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, miten vaikuttajamarkkinointi sosiaali-
sessa mediassa vaikuttaa opiskelijoiden ostokayttaytymiseen. Lisaksi pyrittiin
selvittamaan, kuinka erilaiset taustatekijat vaikuttavat alttiuteen vaikuttajamarkki-
noinnille seka ovatko tietynlaiset henkilot alttimpia vaikuttajille. Paamaarana oli
tuottaa selkea analyysi tutkimuskysymysten pohjalta tehdyn tutkimuksen tulok-
sista. Tulosten tarkoituksena oli tarjota arvokasta tietoa kaikille vaikuttajamarkki-

noinnin osapuolille sen vaikutuksista opiskelijoiden ostokayttaytymiseen.

Ensimmaisena selvitettiin opiskelijoiden sosiaalisen median kayttdéa. Tulosten pe-
rusteella voidaan todeta, etta opiskelijat ovat paasaantoisesti aktiivisia sosiaali-
sen median kayttajia. Vain harvat eivat kayta sosiaalista mediaa paivittain. Ika-
ryhmiin verrattaessa huomattiin, etta aktiivisimpia kayttajia ovat nuoremmat opis-
kelijat. Tuloksissa ei tullut yllatyksia vaan ne vastasivat odotuksia. Kaikilta sosi-
aalista mediaa paivittain kayttavilta kysyttiin myos eri alustojen kayton aktiivisuu-
desta. Tutkimuksessa selvisi, etta suurin osa vastaajista kayttaa paivittain use-
ampaan kuin yhta alustaa. Yli puolet opiskelijoista kayttavat paivittain ainakin In-
stagramia, Snapchatia, Facebookia ja WhatsAppia. Tutkimuksessa selvitettiin
myos sukupuolien valisia eroja, joita 10ytyi useamman alustan kohdalla. Naiset
olivat miehia aktiivisempia sosiaalisen median alustoilla, jotka ovat profiloituneet
yhteydenpidolla ja yhteisollisyydelld. Taman lisaksi he olivat aktiivisempia ly-
hyista viihteellisista videoista tunnetussa TikTokissa. Miehet sen sijaan olivat
huomattavasti aktiivisempia X:a ja YouTubessa. Eroja voidaan pyrkia selittamaan
erilaisilla sisaltotyypeilla ja yhteiséilla. Esimerkiksi YouTubessa suositut peli- ja
opetusvideot ovat stereotyyppisesti enemman miehia kiinnostavia, kun taas Fa-

cebookin tarjoama yhteisollisyys kiinnostaa naisia.

Vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa oli kohdannut lahes jokainen
opiskelija. Sosiaalista mediaa aktiivisesti kayttavaltd ryhmalta tdma oli odotetun
kaltainen tulos. Opiskelijat ovat myds aktiivisia vaikuttajien seuraajia ja vain noin
vajaa viidennes ei seuraa ketaan vaikuttajaa. Tulosten perusteella sosiaalisen
median kaytto ei vaikuta seurattujen vaikuttajien maaraan yli kaksi tuntia paivit-
tain kayttavissa. Tama on yllattavaa, silla voisi olettaa, etta enemman aikaa so-

siaalisessa mediassa kayttavat myos seuraisivat useampia vaikuttajia. Tasta voi
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paatella, etta ihmiset, jotka viettdvat enemman aikaa sosiaalisessa mediassa,
kuluttavat aikansa seuraamalla samojen vaikuttajien sisaltoa tai kayttavat ai-
kaansa muilla tavoin. Miehiin ja naisiin vetosivat eniten samat vaikuttajien omi-
naisuudet, vaikkakin hieman erilaisilla painoarvoilla. Miehiin vetosivat eniten re-
hellisyys, asiantuntemus ja sisallon laadukkuus. Naisilla ominaisuudet olivat
muutoin samat, mutta asiantuntemuksen korvasi persoonallisuus ja karisma. Tu-
losten perusteella miehiin vetoaa enemman vaikuttajat, jotka viestivat asiantunti-
juutta ja ammattimaisuutta. Naisilla naiden piirteiden liséksi korostuvat myos vi-

suaalisuus ja persoona.

Opiskelijoista kaksi kolmasosaa oli tehnyt vahintdan yhden ostoksen viimeisen
vuoden aikana vaikuttajamarkkinoinnin perusteella. Tulosta voidaan pitaa suh-
teellisen korkeana, sillda vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena on usein pelkan
myynnin kasvattamisen lisdksi myos nakyvyyden ja tunnettavuuden lisddminen.
Enemmisto miesopiskelijoista vastasi, ettei ollut tehnyt yhtaan ostosta vaikuttaja-
markkinoinnin perusteella. Tasta voidaan paatella naisten olevan alttimpia vai-
kuttajamarkkinoinnille. Tata voidaan pyrkia selittamaan miehiin ja naisiin kohden-
netun vaikuttajamarkkinoinnin eroilla seka yleisilla ajatusmaailman eroilla. Vas-
taajien ialla ei havaittu olevan vaikutusta, silla eri ikaiset vastaajat tekivat ostoksia
suurin piirtein yhta paljon. Sosiaalisen median kaytdon maaraan verratessa huo-
mattiin, ettd enemman sosiaalista mediaa kayttavat tekevat yleisesti myds enem-
man ostoja vaikuttajamarkkinoinnin seurauksena. Ero oli erityisen merkittava vyl
viisi tuntia sosiaalista mediaa kayttavilla. Tasta voidaan paatella, etta vaikuttaja-
markkinoinnin vaikutukset ovat erityisen suuria sosiaalisen median suurkulutta-
jille. Eniten ostoksia tehtiin tuotekategorioissa: ruoka ja juoma, kosmetiikka ja
kauneudenhoitotuotteet seka vaatteet ja muoti. Tyypillisesti naiden kategorioiden
tuotteet ovat suhteellisen edullisia, joka madaltaa ostokynnysta. Kahta viimeisinta
kategoriaa yhdistaa myos ulkonakokeskeisyys. Vahiten ostoksia tehtiin elektro-
niikasta ja matkailusta, joissa hinta ja sitd myota riski ovat yleensa suurempia.
Naista tiedoista voidaan paatella, etta vaikuttajamarkkinointi on tehokkaampaa
halvemman hintaluokan tuotteissa, joita pystyy markkinoimaan niiden vaikutuk-

sella ulkonakoon.

Opiskelijat kokevat, etta vaikuttajamarkkinoinnilla ei ole suurta vaikutusta heidan

ostokayttaytymiseensa. Noin neljannes kokee, etta silla ei ole yhtaan vaikutusta



59

ja yli puolet kokevat vaikutuksen pieneksi. Kysymysta tehdessa tiedostin, etta sen
tulokset eivat valttamatta ole realistia. On mahdollista, etta vastaaja kokee vaiku-
tusmarkkinoinnin vaikutuksen totuutta pienemmaksi tai suuremmaksi. Kuitenkin
kysymys antaa, mielestani mielenkiintoista tietoa henkildiden kokemuksesta. Eri-
laisista sosiaalisen median sisalldista vaikuttavimmiksi koettiin alennukset, tuo-
tearvostelut, suosittelut ja muiden kayttajien kokemukset. Selkeasti vahiten vai-
kuttaviksi koettiin brandien sponsoroimat sisallot ja vaikuttajien mielipiteet. Voi-
daan paatella, etta opiskelijat kokevat markkinoinnilta tuntuvan sisallon vahem-
man vaikuttavaksi paitsi, jos se sisaltda alennuksen markkinoitavaan hyodykkee-

seen.

Tulokset olivat ristiriitaiset, kun verrattiin millaiset sosiaalisen median sisallot vai-
kuttavat ostokayttaytymiseen ja millaiset asiat yleisesti vaikuttavat ostokayttayty-
miseen. Tulosten mukaan opiskelijoiden ostokayttaytymiseen vaikuttaa lopulta
eniten tuotteen hinta, laatu ja ominaisuudet. Sosiaalisen median sisalloista eniten
ostokayttaytymiseen vaikuttavat hintojen alennukset, tuotearvostelut, suosittelut
seka muiden kayttajien kokemukset ja kommentit. Tulosten perusteella sosiaali-
sen median sisaltdjen vaikutus on siis suhteellisen vahainen lopullista ostopaa-
tosta tehdessa. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta ne eivat olisi tarkeita. Pienetkin
asiat voivat olla lopullisen ostopaatoksen tekemisessa ratkaisevia. Tilanteessa,
jossa tuotteen hinta, laatu ja ominaisuudet vastaavat suurin piirtein toisiaan, voi
ratkaiseva tekija helposti olla vaikuttajan suosittelu tai tuotteen nakyvyyden
tuoma tuttavuus. Usein voi myos paatya valitsemaan kallimman ratkaisun, jos
tuote on esimerkiksi saanut hyvia suositteluja tai on eettisesti valmistettu. Lopul-
lisessa ostopaatoksessa ratkaisevassa asemassa on kokonaisuus, jonka takia

pitda pyrkia huomioimaan mahdollisimman monia vaikuttavia tekijoita.

Tuloksien perusteella luottamus vaikuttajamarkkinointiin on opiskelijasta riippuen
vaihtelevaa. Suurin osa heista suhtautuu siihen joko maltillisesti varautuen tai
luottaen. Tulosten perusteella, epailevia on kuitenkin enemman. Vaikuttajamark-
kinointi perustuu suuresti vaikuttajien mielipiteisiin luottamiseen, joten sen luotet-
tavuuden yllapitaminen on tarkeaa. Tuloksista voi paatella, etta vaikuttajamarkki-

noinnin vaikuttavuus on suuresti riippuvainen kohderyhmasta.
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Mahdollinen jatkotutkimusaihe olisi selvittda vaikuttajamarkkinoinnin saamaa
luottamusta eri ihmisryhmissa. Onko epaluottamus kasaantunut tietynlaisiin opis-
kelijoihin vai ovatko ndma henkil6t jakaantuneet tasaisesti? Vaikuttajamarkki-
nointia harkitsevien markkinoijien olisi olennaista tietaa, omaksuuko heidan koh-
deryhmansa vaikuttajien viesteja. Taman tutkimuksen tuloksista tasta saadaan

vain yleinen kuva.

Olen tyytyvainen tutkimukseni tuloksiin, silla ne antavat vastauksen opinnayte-
tyolleni asettamiin kysymyksiin. Tulosten selviaa, miten vaikuttajamarkkinointi so-
siaalisessa mediassa vaikuttaa Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoiden osto-
kayttaytymiseen. Lisaksi tutkimuksessa selvisi, miten erilaiset taustatekijat vai-
kuttavat opiskelijoiden alttiuteen vaikuttajamarkkinoinnille ja onko tietynlaisilla
henkil6illa suurempi alttius vaikuttajille. Tulokset tarjoavat kokonaisuuden, jota
vaikuttajat, markkinoijat seka opiskelijat voivat kayttaa toimintansa kehittamiseen
ja ymmartamiseen. Kokonaisuutena koen opinnaytetyoni onnistuneen hyvin,

koska kaikkiin esitettyihin kysymyksiin saatiin tutkimuksen myota vastaukset.
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Liite 1. Saatekirje

Hei!

Olen kolmannen vuoden tradenomi opiskelija ja kerdan parhaillaan aineistoa opinnaytetyotani
varten. Aiheena on sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus opiskelijoiden
ostokayttaytymiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten sosiaalisen median
vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa meihin opiskelijoihin ja ostokayttaytymiseemme.

Olisitko ystavallinen ja kayttaisit muutaman minuutin vastataksesi lyhyeen kyselyyni. Kysely on
suunnattu kaikille Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Vastauksesi kasitellaan
anonyymisti ja niitd kdytetaan ainoastaan opinnaytetydssani.

Kysely sulkeutuu sunnuntaina 21.4.2024. Kyselyyn paasee vastaamaan linkin kautta.

https:/link.webropolsurveys.com/S/22E4A9F199E5B919

Kiitos avustasi ja panoksestasi tutkimukseeni!
Ystavallisin terveisin,

Jusa Pulkkinen
Jusa.Pulkkinen@edu.lapinamk.fi
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Liite 2 1(6). Kyselylomake

Miten vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on vaikuttanut sinun
ostokayttaytymiseesi?

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittds, miten sosiaalisen median
vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa opiskelijoiden ostokayttaytymiseen.
Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitapa, jossa yritykset markkinoivat
tuotteita ja palveluitaan yhteistydssa vaikuttajien kanssa. Ostokdyttdytymisella
tarkoitetaan yksildiden ja ryhmien toimintaa sekd paitoksentekoa ostettaessa tuotteita
ja palveluita.

Osallistuminen kyselyyn on nimetntd ja vastauksia kisitellin luottamuksellisesti.
Kyselyssa el pyydets tietoja, joista vastaaja voitaisiin suoraan tunnistaa. Opinndytetydn
analyysi suoritetaan siten, ettei yksilGita voida erottaa lopputuloksesta. Tutkimus
toteutetaan osana lilketalouden tutkintoa Lapin ammattikorkeakoulussa. Sen tulokset on
nahtévissa kesdkuussa 2024 julkaistavassa opinndytetydssd. Tutkimuksen valmistuttua
kyselylld kerdtty aineisto havitetdsn.

Jos sinulla on kysymyksid kyselysta tai tutkimuksesta, voit ottaa minuun yhteytta
sdhkdpostini kautta.

Kiitos vastauksista jo etukdteen.

===

BN v
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Liite 2 2(6). Kyselylomake

(&) Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Ik *

() 1821
() 22:25
() 2629
() 3034
() 35+

Sukupuoli *

() Mies
() Nainen

() Jokin muu
O En halua vastata

Mita alaa opiskelet? *

() Hotelli-, ravintola- ja catering-ala
() Kauppatiede / Liiketalous
() Liikunta / Urheilu

() Maatalous

() Matkailuala

() Metsétalous

() Rakennusala

() Sosiaali ja terveysala

() Taide / Kulttuuri

() Tekniikan ala

() Tietotekniikka / Ohjelmointi

Ohldnnu.lu,rrﬂ:ﬁ”

cooer

ke
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Liite 2 3(6). Kyselylomake

Kuinka paljon sosiaalista mediaa kdytat pdivissa? *

() En kéyta paivittsin

() Alle kaksi tuntia p&ivisss
() 2-3 tuntia

() 45 tuntia

() i 5 ntia

Mita sosiaalisen median alustoja kdytat péivittdin? (voit valita useamman
vaihtoehdon) *

[ ] Instagram
[ ] snapchat
[ ] TikTok
[[]x

[ ] Facebook
[ ] YouTube
[ ] Linkedin

[ ] WhastApp

|:| Jotain muuta,
mita?

Oletko kohdannut vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa? *

() Kylia
() En

Kuinka montaa vaikuttajaa seuraat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa? *

(o
()15
() 10
(D 1120
() vii20
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Liite 2 4(6). Kyselylomake

Mitkd seuraavista ominaisuuksista vaikuttajassa vetoavat sinuun eniten? (voit
valita enintd&n 4 ominaisuutta) *

[ ] Asiantuntemus
[ ] Luotettavuus
[ ] Rehellisyys

[ ] Persoonallisuus ja karisma

[ ] Suesio ja tunnettavuus

[ ] Vuorovaikutus seuraajien kanssa

[ ] Tuotteiden tai palveluiden hyéidyn esittdminen
[ ] Visuaalinen houkuttelevuus

[ ] sisalién laadukkuus

[ ] Jokin muu, mika?

Valitse enim&an 4 vaintoehtoa
Valitut vaihtoehdot: 0

e
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Liite 2 5(6). Kyselylomake

Kuinka monta kertaa olet tehnyt ostoksen vaikuttajan perusteella viimeisen
vuoden aikana? *

() En kertaakaan
() 1-2kertaa

() 3-5kertaa

() 68kertaa

() 9-10 kertaa
() Vi 10 kertaa

Mihin tuoteryhmaan liittyvid tuotteita olet ostanut vaikuttajamarkkinoinnin
kautta? (voit valita useamman vaihtoehdon) *

[ ] Vaatteet ja muoti

[ ] Kosmetiikka ja kauneudenhoitotuotteet

[ ] Ruoka ja juoma

[ ] Elektroniikka

[ ] Matkailu

[ ] Terveys ja hyvinvointi

[ ] urheilu ja likunta

[] Muu, mika | |

Millaiset sisillit vaikuttavat eniten ostopéitoksiisi sosiaalisessa mediassa?
(voit valita enintddn 4 vaihtoehtoa) *

[ ] Tuotearvostelut

[ ] Suositukset tai suosittelut

[ ] Alennuskoodit tai tarjoukset

[ ] Tuotevertailut

[ ] Tuote-esittelyt

[ ] Bréndien sponsoroimat siséllét

|:| Kayttéjien luomat sisllt (esim. kuvat tal videot)
[ ] Muiden kéyttsjien kokemukset ja kommentit

[ ] vaikuttajien mielipide

[] Muu, mika?

‘Valitse enintéan 4 vaihtoehtoa
Valitut vaihtoehdot: 0
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Liite 2 6(6). Kyselylomake

Miten suuri vaikutus vaikuttajamarkkinoinnilla on ostop3itoksiisi? *

Ei vaikutusta E Eritt&in suuri
0 10 vaikutus

Mitkd seuraavista asioista vaikuttavat eniten ostokdyttaytymiseesi? (valitse
kolme vaikuttavinta) *

[ ] Tuotteen hinta

[ ] Alennukset

[ ] Tuotteen laatu ja ominaisuudet

[ ] Vastuullisuus ja eettiset tekijat

[ ] saatavuus ja toimitusaika

[ ] Brandi/merkki

[ ] Tuotteen nékyvyys mediassa

[ ] Vaikuttajan suositukset

[ ] Ystévien ja tuttujen suositukset
[ ] Arvostelut ja kayttsjakokemukset
[] Muy, mikﬁ|

Valitse enintdan 3 vaintoehtoa
Valitut vaihtoehdot: O

Kuinka luotettavana pidét vaikuttajien suosituksia sosiaalisessa mediassa? *

Epﬁlunmttauani Luotettavana
0 10
Ei mielipidetta

|:| Vastaukseni ovat valmiita |3hetettaviks®

DD
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