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Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millainen rooli Instagram-vaikuttajilla on nuorten naisten ostokayt-
taytymisessa ja mitka tekijat vaikuttavat heidan paatoksentekoonsa. Tutkimuksen kohderyhmaksi rajattiin
nuoret naiset, silla heidat ndhdaan aktiivisina Instagramin kayttajina. Tutkimuksen tavoitteena oli myos
tuottaa tietoa yrityksille markkinointistrategioiden kehittamiseen.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, ja aineistonhankintamenetelmana
kaytettiin kyselylomaketta. Kysely jaettiin eri sosiaalisen median kanavissa kohderyhman tavoittamiseksi.
Tutkimukseen vastasi 423 nuorta naista, ja se toteutettiin lokakuussa 2024. Opinndytetyon teoreettinen
viitekehys kasitteli sosiaalista mediaa, erityisesti Instagramia, vaikuttajamarkkinointia seka ostokayttayty-
mistd. Tietoperusta koostui ajankohtaisista lahteistd, mika tukee tydn luotettavuutta.

Tutkimuksen avulla saatiin muodostettua kokonaisvaltainen kuvaus Instagram-vaikuttajamarkkinoinnin vai-
kutuksesta nuorten naisten ostokayttaytymiseen. Tulosten perusteella Instagram-vaikuttajamarkkinointi on
saavuttanut laajan ndakyvyyden nuorten naisten keskuudessa. Vaikuttajien seuraamiseen tarkein syy oli in-
spiroiva sisalto, silla nuoret naiset arvostavat aitoutta ja kannustavaa viestintaa. Vaikuttajamarkkinointi on
tehokas keino herattaa mielenkiintoa ja sen vaikutus ostokdyttaytymiseen vaihtelee. Erityisesti se vaikuttaa
ostoprosessin alkuvaiheessa. Kiinnostavimpia markkinointimuotoja olivat alennuskoodit ja tarjoukset. Vas-
taajien mielipiteet vaikuttajien uskottavuudesta vaihtelivat.

Tutkimustulosten perusteella voitiin todeta, ettd Instagram-vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa nuorten nais-
ten ostopaatdksiin, mutta sen rooli vaihtelee. Yrityksille suositellaan vaikuttajamarkkinoinnin kohdenta-
mista ostoprosessin alkuvaiheeseen ja hyédyntavan siind tunnettuja vaikuttajia uskottavuuden vahvista-
miseksi.
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Abstract

The aim of the study was to clarify what role Instagram influencers play in the buying behavior of young
women and what factors influence their decision-making. The target group of the study was limited to
young women, as they are seen as active Instagram users. The study also aimed to provide information for
companies to develop marketing strategies.

The study was conducted as a quantitative study, and the data were collected by using a questionnaire. The
guestionnaire was shared on different social media channels to reach the target group. The survey was an-
swered by 423 young women, and it was conducted in October 2024. The theoretical framework of the
study consisted of social media, especially Instagram, influencer marketing and buying behavior. The theo-
retical basis consisted of topical sources, which increases the credibility of the study.

The study provided a comprehensive overview of the impact of Instagram influencer marketing on the buy-
ing behavior of young women. Based on the results of the study, Instagram influencer marketing has gained
broad visibility among young women. The main reason for following influencers was inspiring content, as
young women value authenticity and supportive communication. Influencer marketing is an effective way to
arouse interest, and its impact on buying behavior varies. It is especially effective in the early stages of the
buying process. The most interesting marketing methods were discount codes and offers. The respondents’
opinions varied on the credibility of the influencers.

The results of the study indicate that Instagram influencer marketing affects young women’s buying behav-
ior, but its role varies. Companies are advised to target influencer marketing to the early stages of the buy-
ing process and to utilize well-known influencers to increase credibility.
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1 Johdanto

Talla aikakaudella sosiaalinen media (some) on lahes kaikkien kuluttajien jokapaivaisessa arjessa.
Kananen (2018) mainitsee, ettd markkinointi on siirtynyt yksisuuntaisesta kaksisuuntaiseksi. Talla
tarkoitetaan, ettd nykyaan viestinta on paljon monipuolisempaa. Aiemmin perinteisessa markki-
noinnissa viesti kohdennettiin suurelle ihmisjoukolle, kun taas nykyaan se on paljon yksiléidympaa
ja voidaan kohdentaa tietyille kohderyhmille. Lisaksi voidaan hyédyntada sosiaalisen median vaikut-
tajia viestinndssa. (Kananen 2018, 14.) Markkinoinnissa on tapahtunut merkittava muutos viimeis-
ten vuosien aikana. Tannin (2022, 23) mukaan Arponen (2002, 23) pitaa vaikuttajamarkkinointia
uutena keinona markkinoinnissa, silla ihmiset ovat nousseet keskioon. Ihmisia kiinnostaa aitous

enemman kuin koskaan ennen (Tanni 2022).

Sosiaalisen median kaytto on yleistynyt ja niin myo6s vaikuttajamarkkinointi sen rinnalle. Vaikutta-
jamarkkinoinnin merkitys kasvaa vuosittain yhd enemman ja mainostajat lisdavat resursseja vai-
kuttajayhteistyohon. Lisaksi vaikuttajamarkkinointi on vakiinnuttanut paikkansa heidan markki-
nointistrategiassaan. (Kiuru 2024.) Mainontaa on helppo kohdentaa tiettyyn kohdeyleis66n
sosiaalisen median kanavien kautta, silla se tavoittaa kuluttajat helposti ja nopeasti. Instagram on
talla hetkellad suosituin vaikuttajamarkkinoinnin kanava (Pénka 2022), minka vuoksi alustalla ndh-
daan paljon vaikuttajamarkkinointia. Instagram painottuu visuaalisen sisallon jakamiseen ja on yksi
markkinointitrendeistd, joka kasvattaa suosiotaan jatkuvasti. Yha useampi yritys hyodyntaa tuot-

teidensa ja palveluidensa mainonnassa visuaalista ilmetta eli kuvia ja videoita. (Nieminen 2022.)

Opinndytetyo kasittelee Instagram-vaikuttajamarkkinoinnin roolia nuorten naisten ostokayttayty-
misessa. Tyon tarkoituksena on saada ymmarrys siitd, millainen rooli Instagram-vaikuttajilla on ku-
luttajien ostokayttaytymisessa. Tama on ajankohtainen aihe, silla sosiaalinen media on osa joka-
paivaista elamaa. Instagramin vaikutus ostokayttaytymiseen on ollut aiemmin tutkittu aihe useissa
opinnadytetoissa, mutta tydssa keskitytaan erityisesti vaikuttajamarkkinointiin. Sosiaalisen median
markkinointi on vakiinnuttanut asemansa perinteisen markkinoinnin, kuten radio-, tv-, seka printti-
mainonnan, rinnalle ja sen suosio kasvaa jatkuvasti. Tutkimus on rajattu sosiaalisen median kana-
vista Instagramiin, silld se on yksi suosituimmista kanavista nuorten keskuudessa. Pénkan (2022)
mukaan padivittdin Instagramia kayttavat eniten 16—24-vuotiaat kaikista ikdryhmista. Kohderyh-
maksi valikoitui nuoret, eli 18—29-vuotiaat, naiset. lkarajaus valittiin Instagramin suosituimman

kohderyhman mukaan. Lisaksi suurin osa kohderyhmasta seuraa Instagram-vaikuttajia.



Taman aiheen tutkiminen antaa tyoelaman kehittdmisen nakokulmasta arvokasta tietoa erilaisille
yrityksille, jotka tekevat markkinointia sosiaalisessa mediassa. Yritykset voivat kdyttaa tuloksia
markkinointistrategioidensa kehittamiseen seka hyodyntaa sosiaalista mediaa tehokkaasti In-
stagramissa vaikuttajamarkkinoinnissa. Lisdksi aihe antaa ymmarrysta siihen, mitka tekijat vaikut-
tavat nuorten naisten ostokayttaytymiseen ja kuinka sisallontuotannolla voidaan kohdentaa mark-

kinointia kohdeyleisolle.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimusaineiston keraa-
misen menetelmaksi valittiin kyselylomake, jota hyédynnettiin konkreettisen tiedon kerdamiseen
valitulta kohderyhmalta. Kyselylomake jaettiin eri sosiaalisen median kanaville mahdollistaen koh-
deryhman nopean seka vaivattoman tavoittamisen. Kyselylomakkeen avulla voidaan kerata huo-

mattava maara vastauksia lyhyessakin ajassa.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Heti opinnaytetyon alussa maaritellaan tutkimusaihe, josta muotoillaan tutkimusongelma. Tutki-
musongelma on tarkea ymmartaa ja rajata, silla se kiteyttaa koko opinnaytetyon tarkoituksen ja
tavoitteen. Rajaamiseen kannattaa kayttaa aikaa, silla liian tiukka rajaus voi vieda tyota vaaraan
suuntaan. (Kananen 2008, 51.) Tutkimusongelman tueksi muodostetaan yksi tai useampia tutki-
muskysymyksid, joilla pyritdaan I6ytamaan ratkaisu tutkimusongelmaan. Tutkimuskysymykset aut-
tavat maarittelemaan tutkimusongelman ja ohjaavat seka tukevat tutkimuksen tekemista. (Kana-

nen 2008, 51,130.)

Tutkimuksen tehtava on selvittda Instagram-vaikuttajamarkkinoinnin roolia nuorten naisten osto-
kayttaytymisessa ja ymmartaa, kuinka Instagram-vaikuttajat vaikuttavat heidan paatoksiinsa. Tut-
kimuksen lopputuloksena yritykset saavat arvokasta tietoa, jota he voivat hydodyntda markkinointi-

strategioidensa kehittdmisessa ja ndin ollen tehostaa vaikuttajamarkkinointia Instagramissa.



Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa valittu tutkimusongelma ja sen pohjalta muodostuivat
tutkimuskysymykset, jotka helpottavat tutkimuksen toteuttamista. Varsinaiseksi tutkimusongel-
maksi muodostui Instagram-vaikuttajamarkkinoinnin merkitys nuorten naisten ostokayttaytymi-

seen. Seuraavien tutkimuskysymyksien avulla etsitdan tutkimusongelmaan vastausta:

e Mita on vaikuttajamarkkinointi ja sen keinot?
e Miten nuoret naiset kokevat vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuden?

e Miten vaikuttajamarkkinointi kytkeytyy ostoprosessiin?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelma tulee valita siten, etta se tukee omaa tutkimusaihetta sekd auttaa saamaan
vastauksen valittuun tutkimuskysymykseen. Opinndytetdissa yleisempia tutkimusmenetelmia ovat
laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus ja maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. (Tutkimusmene-

telmat opinnaytety0ssa...2024.)

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Vilkan (2007, 13) mu-
kaan: ”"Kasite maarallinen tutkimus tarkoittaa Iahestymistapaa, joka tarjoaa yleisen tiedon mitatta-
vien ominaisuuksien keskindisista suhteista ja eroista”. Tutkimus tarjoaa vastauksia siihen, kuinka
usein ja laajasti ilmiota esiintyy. Menetelmassa tutkittavaa asiaa tarkastellaan numeerisesti ja ku-
vataan sanallisesti, jotta saadaan ymmarrys aiheesta. (Vilkka 2007, 14.) Tdhan opinnaytetyohon
sopii parhaiten kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimusmenetelman avulla voidaan kerata
ja analysoida numeerista dataa, mika auttaa ymmartamaan ja mittaamaan Instagram-vaikuttaja-

markkinoinnin roolia nuorten naisten ostokayttaytymiseen.

Tiedonhaku

Opinnaytetyossa tiedonhaku on tarked vaihe, jotta aiheesta saadaan luotettavaa ja ajankohtaista

tietoa. Tietoa opinndytetyota varten voidaan hankkia monenlaisista lahteistd, kuten tilastoista, ar-

tikkeleista, tietokannoista seka kirjoista (Vilkka 2007, 33). Tiedonhaussa on tarkea osata arvioida



lahteiden luotettavuutta. Vilkan (2007, 33) mukaan verkossa olevat |dhde- ja tutkimusaineistot ei-

vat aina ole laadukkaita tai luotettavia, joten niiden kanssa on oltava tarkkana.

Tutkimuksen toteuttamisessa tietoperusta on pohjautunut olemassa olevaan tietoon hankitun tie-
don lisdksi. Taman opinndytetyon tietoperustaan on kaytetty laadukkaita seka ajankohtaisia lah-
teita, jotka tukevat tyon aihetta. Tietoa on haettu erilaisista artikkeleista, Internet-lahteista, paine-
tuista kirjoista seka alan kirjallisuudesta. Tiedonhaussa on hyédynnetty Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun kirjastoa, sen hakupalvelua Janet Finnaa seka Google Scholar -tietopalvelua.
Lisaksi on hyédynnetty muiden kirjastojen valikoimaa. Hakutekniikkana on toiminut erilaiset avain-
sanat kuten Instagram, ostokayttaytyminen ja vaikuttajamarkkinointi seka niiden englanninkielisia
vastineita buying behavior ja influencer marketing. Hakusanojen etsinnassa hyédynnettiin sanoja
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"or”, ”and”, seka "not”, joiden avulla sai tarkempia hakutuloksia. Opinndytetyossa on kaytetty
mahdollisimman paljon ajankohtaisia lahteita, jotta se mahdollistaa tyon luotettavuuden. Suurin

osa lahteista sijoittuu vuoden 2010 jalkeen.

Aineistonkeruu

Tutkimukseen on valittava sopiva aineiston kerddmisen tapa. Kerdamisen tapa on mietittava siten,
mika tukee omaa tutkimusta ja mika mahdollistaa tiedon saamisen. Erilaisilla aineistonkeruuta-
voilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. (Keckman-Koivuniemi n.d.) Tama tutkimus toteutet-
tiin verkkokyselylla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa verkkokysely on yleinen aineistonkeruumene-
telma, jonka avulla saadaan laajasti tietoa suurelta maaralta ihmisia (Vilkka 2021, 68). Kyselyn
tavoitteena on esittaa samat kysymykset kaikille vastaajille seka rakenteen on oltava sama. Tata
kutsutaan vakionniksi. (Mt.) Kyselytutkimuksessa suositellaan, etta vastaajia olisi vahintaan 100,
sillda suurempi otoskoko parantaa tulosten luotettavuutta (Vilkka 2007, 17). Lisaksi kyselymenetel-
man etuna on myds tutkijan ajan saastaminen, silla kyselyn voi lahettaa suurelle joukolle samanai-

kaisesti ilman, etta tutkijan tarvitsee olla paikalla (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 195).

Kyselyn toteuttaminen voi tapahtua joko posti-, tai internetkyselylla ja naiden valilla nakyy kustan-
nuseroja, silla sahkoisesti toimitetussa kyselyssa kustannukset ovat yleensa pienemmat (Vilkka

2007, 28). Kyselytutkimus yleistyy koko ajan, silla ihmiset viettavat paljon aikaa internetissa.



Verkkokysely toteutetaan Webropol-kyselyohjelmistolla. Webropolin etuna on se, etta se on yksi
markkinoiden monipuolisimmista kysely- ja raportointisovelluksista. Sen etuna on nopea seka

helppo tiedon kerdaminen, jakaminen seka analysointi. (Kehita ja johda ajantasaisella... n.d.)

Tutkimuksessa tulee valita otos, jonka tulisi edustaa perusjoukkoa. Taman jalkeen valitaan otanta-
menetelmad, joka tarkoittaa tapaa valita tutkimukseen osallistuvat yksilot perusjoukosta. (Vilkka
2007, 57, 176.) Tutkimuksen otantamenetelmana kaytettiin itsevalikoituvaa otosta. Menetelméssa
vastaajat valikoituvat itse, ja kyselytutkimus |ahetetdaan potentiaalisille vastaajille, joiden uskotaan
kuuluvan tutkimuksen kohderyhmaan. Yksi yleisimmista tavoista lahettaa kutsu on sosiaalisen me-
dian kanaviin. Itsevalikoituvan otoksen kohdalla osallistumis- ja vastaamisprosenttia ei pystyta las-
kemaan, silla perusjoukko ei ole kokonaan tiedossa. Kyselytutkimukseen vastaaminen riippuu
yleensa vastaajan omasta kiinnostuksesta tutkimusta kohtaan. (Otantamenetelma on surveytutki-
muksen... 2009.) Tutkimuksen kohderyhmaksi valikoituivat 18—29-vuotiaat naiset, ja vastaukset
kerattiin heilta. Rajaus tehtiin, jotta saatiin kerdttya mahdollisimman rajattua ja informatiivista tie-

toa.

Aineiston analyysi

Tutkimusaineiston keruun jalkeen siirrytdan vaiheeseen, jossa kasitellaan, analysoidaan ja tulki-
taan aineistoa. Aineiston kasittely voidaan aloittaa, kun kyselylomakkeen vastaukset on keratty.
Lomakkeesta saadut vastaukset tarkistetaan ja muokataan sellaiseen muotoon, etta niita voidaan
kasitelld numeerisesti, ja tassa auttavat erilaiset taulukot ja tilastoanalyysiohjelmat. (Vilkka 2007,

106.)

Aineiston kasittely alkaa havaintomatriisista, jolla tarkoitetaan taulukkoa. Havaintomatriisi vastaa
aineistoa, jossa keratty tieto kirjataan taulukkoon. Taulukossa vaakarivi edustaa tilastoyksikoita ja
pystysarakkeet muuttujia. (Vilkka 2007, 111.) Maarallisessa tutkimuksessa analyysimenetelma vali-
taan sen perusteella, mika antaa parhaiten tietoa tutkitusta aiheesta. Yleisempia analyysimenetel-
mia ovat ristiintaulukointi ja korrelaatiokerroin. Ndiden menetelmien avulla voidaan selvittaa
muuttujien valista riippuvuutta eli jonkin muuttujan vaikutusta toiseen muuttujaan. Ristiintaulu-
koinnissa luvut kannattaa muuttaa prosenttiluvuiksi, jotta taulukkoa on helpompi ymmartaa ja tul-

kita. (Vilkka 2007, 119-120, 129.)



Tassa tutkimuksessa tutkimustulosten analyysimenetelmina kdytettiin ristiintaulukointia, seka suo-
ria jakaumia. Suora jakauma tarkoittaa yhden muuttujan ominaisuuksien kuvaamisessa kaytettya
havainnollistamis- ja tiedon tiivistamiskeinoa. Se kertoo, kuinka muuttujan arvot jakautuvat ja
kuinka usein kukin arvo esiintyy aineistossa. (Kananen 2011, 74.) Tyossa havainnollistettiin ilmiota
visuaalisesti kayttamalla kuvioita ja taulukoita. Naiden avulla tulokset ovat selkeampia ja ymmar-
rettavampia. Lisaksi tyossa myos kaytettiin teemoittelua avointen vastauksien tulkintaan. Tassa

etsittiin tekstimassasta nousseita aiheita.

Avoimet vastaukset kerattiin Exceliin lapikdymisen helpottamiseksi. Aineistosta pystyi paremmin
tunnistamaan ja keraamaan toistuvat teemat. Kysymys 10 oli avoin kysymys, ja sen vastauksia ana-
lysoitiin sanapilven avulla. Sanapilvi antaa visuaalisen kuvan keskeisita teemoista. Sanapilvesta
poistettiin sanoja, jotka koettiin epdoleelliseksi eli vaaristymiksi. Sanoja olivat muun muassa ”aina-
kin”, muuta”, silla ne eivat liittyneet kysymykseen eivatka antaneet lisdarvoa analyysin tekoon. Sa-

napilvi luotiin Wordart-tyokalun avulla.

Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksessa tulee noudattaa tutkimusetiikan periaatteita, mika tarkoittaa, etta tutkijan on ol-
tava rehellinen seka huolellinen tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. Eettisyys ja luotettavuus ovat
tarkeitd opinnaytetydssa, ja ne on otettava heti huomioon koko tutkimusprosessin ajan. Talla pyri-
taan siihen, etta tutkimustulokset ovat luotettavia ja paikkansa pitavia. Tutkimuksessa tekijan on
tunnettava eettiset vaatimukset. Maarallisessa tutkimuksessa on aina noudatettava tieteelliselle
tutkimukselle asetettuja vaatimuksia. (Vilkka 2007, 101, 154.) Lisaksi Hirsjarven ja muiden (2009,
23) mukaan eettisesti laadukas tutkimus edellyttda, ettd koko tutkimusprosessi toteutetaan hyvan
tieteellisen kdytannon periaatteita noudattaen. Tutkimusta tehdessa on otettava huomioon myds
lainsddadanto, joka koskee tekijanoikeuksia ja yksityisyytta. Tutkimusaineiston kerdamisen ei tule
aiheuttaa minkaanlaista haittaa kohderyhmalle, ja aineiston kasittelyn on oltava luottamuksellista,
mika tukee tutkimuksen eettisyytta. (Vilkka 2007, 91, 99.) Jyvaskylan ammattikorkeakoulu on luo-
nut sadnnot ja eettiset periaatteet, joissa kuvataan hyvaa tieteellistd kaytantoa seka tutkimusetiik-
kaa. Lisaksi tutkimuseettinen neuvottelukunta (TENK) on laatinut ohjeet hyvan tieteellisen kaytan-

non noudattamiseen.



Tutkimuksen kokonaisluotettavuus muodostuu kahdesta kasitteesta, jotka ovat reliabiliteetti seka
validiteetti. Ndiden avulla voidaan tarkastella tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetti tarkoittaa
tutkimustuloksen pysyvyytta. Kun tutkimus toistetaan uudestaan, pitadisi tulosten pysya samoina.
Validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimus tarkastelee oikeita asioita eli tutkimusongelmaa. (Ka-
nanen 2012, 167.) Eli tutkimus mittaa sitd, mita sen on tarkoitus mitata (Vilkka 2007, 150). Tutki-
muksen kokonaisluotettavuus on pateva, kun otos kuvastaa hyvin perusjoukkoa ja mittaustulok-
sissa esiintyy mahdollisimman vahan satunnaisvirheita. Kun kokonaisluotettavuutta halutaan

arvioida, se voidaan tehda uusintamittauksen avulla. (Vilkka 2007, 152.)

Maarallisessa tutkimuksessa objektiivisuus on tarkedaa huomioida, silla se varmistaa sen, etta tutki-
mustulokset ovat mahdollisimman luotettavia. Objektiivisuus maarallisessa tutkimuksessa tarkoit-
taa, etta tutkimus toteutetaan ilman tutkijan henkil6kohtaisia mielipiteita, jotta saadaan rehellisia

tuloksia. (Vilkka 2021, 26.)

3 Sosiaalinen media ja Instagram

3.1 Sosiaalinen media vuorovaikutus- ja ostokanavana

Sosiaalinen media on yksi korvaamattomista keksinnoista. Se on muuttunut jatkuvasti, ja aikoi-
naan se oli pelkkad kasauma verkkosivustoja, joilla ihmiset kommunikoivat keskendan. Teknologian
avulla se on kehittynyt tdhan paivaan asti ja ihmiset kayttavat sita jokapaivaisessa arjessa. Sosiaali-

nen media on tana paivana yksi tehokkaimmista yhteydenpitovalineista. (Nieminen 2022.)

Matikaisen (2008) mukaan sosiaalinen media on vuorovaikutteinen sekd monimuotoinen verkko-
ymparisto, jossa kayttajat toimivat seka tuottavat erilaista sisaltoad. Verkkoymparisto eli sosiaalinen
media on osittain korvannut perinteiset markkinointikanavat. (Matikainen 2008, 24.) Perinteisilla
markkinointikanavilla tarkoitetaan kaikkia niitd kanavia, jotka eivat ole digitaalisia esimerkiksi tv-,
posti-, radio-, ja sanomalehtimainonta (Kananen 2018, 13). Sosiaalinen media ja sen kanavat tana

paivana ovat kaytetyimpia palveluita.

Verkossa on useita erilaisia alustoja, ja jokaisella niista on omat kdyttotarkoituksensa ja sisaltonsa.
Tietyt alustat keskittyvat sisallon jakamiseen ja sen tuottamiseen, kun taas toiset on suunniteltu

esimerkiksi suoratoistopalveluiden kaytt6on. Tammikuussa vuonna 2024 julkaistujen tilastojen
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mukaan maailmanlaajuisesti suosituimmat sosiaalisen median kanavat talla hetkelld ovat Face-
book, YouTube, WhatsApp, Instagram seka TikTok. Kayttajia nailla alustoilla on kuukausittain keski-

maarin noin kaksi miljoonaa. (Most popular social networks... 2024.)

Sosiaalinen media on tarkea alusta etenkin yrityksille seka organisaatioille. Tima mahdollistaa vuo-
rovaikutuksen kuluttajien kanssa, mika on tarkeaa brandin luottamuksen kannalta. (Komulainen
2023, 113.) Sosiaalisen median avulla kuluttajat voivat suositella yritysta toisille, mika voi johtaa
uusien asiakkaiden hankintaan. Yritys voi myos jakaa asiakkaidensa julkaisuja esimerkiksi omista
tuotteistaan, mika luo vuorovaikutusta kuluttajien kanssa ja vahvistaa asiakassuhteita. (Huttunen

2020.)

Kommunikointi sosiaalisessa mediassa on helppoa seka nopeaa. Sosiaalista mediaa voidaan sanoa
markkinoinnin tarkeimmaksi tydkaluksi. Talld saadaan valiton yhteys kuluttajaan ja viestinta on
edullista seka vaivatonta. (Kananen 2018, 24.) Bergstrom ja Leppanen (2021) korostavat, etta sosi-
aalinen media on tarkea alusta etenkin nuorten tavoittamisessa. Sosiaalisen median markkinointi
tarkoittaa sita, milla organisaatio tuo itsedan, tavoitteitaan seka tuotteitaan esiin eri sosiaalisen
median kanavia hyodyntaen (Virtanen 2020, 12). Sosiaalisen median kanavat markkinoinnin vali-
neenad ovat tehokkaita. Huttusen (2020) mukaan moni ihminen selaa jotakin sosiaalisen median
kanavaa esimerkiksi kaupassa asioidessaan. Markkinointi sosiaalisessa mediassa saa tavoittamaan
kohderyhmat tehokkaasti ja nopeasti. Moni ihminen kayttaa tata hyodykseen etsidkseen tietoa os-

topaatosten tueksi. (Huttunen 2020.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva kaupankaynti on kasvattanut suosiotaan. Kaupankaynti tapahtuu
joko suoraan sosiaalisen median alustalla tai kuluttaja ohjataan linkin avulla suoraan verkkokaup-
paan, jossa ostotapahtuma voidaan toteuttaa. (Komulainen 2023, 214.) Komulaisen (2023) mu-
kaan Instagram on yksi hallitsevimmista sosiaalisista verkkokaupoista. Instagramissa markkinointia
voidaan tehda erilaisilla sisdltotyypeilld, joiden avulla voidaan kiinnittaa kayttdjien huomion tehok-
kaasti. Tehokkaalla markkinoinnilla on ollut vaikutus kayttajien ostokayttaytymiseen, silla ostoksia
voidaan tehda esimerkiksi Instagram-live-lahetyksissa seka postauksissa olevien linkkien avulla.

(Komulainen 2023, 214.)
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3.2 Instagram markkinointikanavana

Instagram on maksuton sosiaalisen median alusta, joka painottuu kuvien seka lyhyiden videoiden
julkaisuun sille tarkoitetussa sovelluksessa. Alusta avattiin vuonna 2010 lokakuussa, minka jalkeen
Facebook osti Instagramin vuonna 2012. (Kananen 2018, 397.) Sovelluksessa rekisterdidytaan
kayttajaksi, minka jalkeen voi seurata, tykdtd, kommentoida ja jakaa toisten kayttdjien julkaisuja.
Sosiaalisen median markkinoinnissa organisaatio tuo itsedan, tavoitteitaan seka tuotteitaan esiin
Instagramia hyddyntden. (Virtanen 2020, 12.) Instagram on monipuolinen verkosto, josta loytyy
erilaisia tileja lahes jokaiseen kiinnostuksen kohteeseen. Tileja voivat olla esimerkiksi faniryhmat,
sisallontuottajat, informatiiviset tilit seka oppilaitosten tilit. (Durmanenko, Markivska, Redchuk,

Siruk, & Tarasyuk 2021.)

Instagramissa l0ytyy erilaisia toimintoja kuten avainsanatoiminto (engl. hashtag), jonka avulla 16y-
taa itsedan kiinnostavia julkaisuja tai toimijoita. Avainsanoja kannattaa kayttaa varsinkin silloin,
kun tekee jonkinlaista yhteistyota eli mainostaa tuotetta tai palvelua, silla niiden avulla saa naky-
vyytta ja kdyttdjat 6ytavat julkaisun helpommin. Yritykselld kannattaa olla oma avainsana omassa

mainonnassaan, jotta se saa muut kdyttamaan sita. (Virtanen 2020, 23.)

Kanasen (2018, 398-399) mukaan McGilvrey (2017,5) ja Pinkham (2015) esittavat nelja vahvuutta,

joilla Instagram eroaa muista sosiaalisen median alustoista:

e vahva sitoutumisaste
e helppokayttdinen
® suUOSion nousu

e alhainen markkinoinnin kaytto.

Instagram-kayttajat ovat sitoutuneita sovellukseen ja kayttavat sita paivittdin. Sovellus on helppo-
kayttdinen, ja ohjeet I0ytyvat heti sovellukseen liittymisen yhteydessa. Instagramin suosio on kas-
vanut ilmidmaisesti muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna. Yleisesti kuitenkin markkinoin-
tia hyodynnetdan Instagramissa vahemman kuin Facebookissa. (Kananen 2018, 398-399; viitattu

lahteeseen McGilvery 2017, 5; Pinkham 2015.) Ellis (2018) kuitenkin huomauttaa, etta viime vuo-
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sina Instagram-markkinointi on kasvanut merkittavasti. Instagram on noussut paremmaksi alus-
taksi ainakin vaikuttajamarkkinoinnille ja tuotteiden nakyvyydelle. Molemmilla alustoilla on omat

vahvuutensa markkinoinnissa. (Ellis 2018.)

Instagramissa pystyy erinomaisesti kohdentamaan sisaltéa omalle kohderyhmalle. Alustassa koros-
tuu visuaalisuus kuvien ja videoiden julkaisujen ansiosta, joten sitd kannattaa hyédyntaa markki-
noinnissa. (Kananen 2018, 398.) Instagram on hyva markkinointialusta sen suosion ja helppokayt-
toisyyden takia. Erityisesti nuoret kayttavat Instagramia, joten brandeille Instagram on tarkea
markkinointikanava. Tuotteen mainostamisessa julkaisun on oltava huomiota herattava ja visuaali-

sesti nayttava, jotta se herattaa kuluttajien mielenkiinnon.

Instagramissa voidaan luoda seka orgaanista ettda maksettua sisaltdéa. Orgaaninen sisalto viittaa ei-
maksettuun sisadltoon, kuten kayttajien tekemiin postauksiin syotteessa tai tarinoihin. Tama sisalto
on suunnattu jo olemassa oleville seuraajille. Maksettu sisaltd puolestaan tarkoittaa sisaltoa, jonka
nakyvyyttad on edistetty maksamalla. Sen avulla pyritdan tavoittamaan kayttdjia, jotka eivat viela

ole yrityksen seuraajia. Tavoitteena on herattaa uusien kayttdjien kiinnostus yrityksen tuotteita tai

palveluita kohtaan. (Kiviranta 2020.)

3.3 Instagramin sisaltotyypit

Instagram tarjoaa erilaisia sisaltotyyppeja, jotka valitaan sen mukaan, millaista ja missa muodossa
sisaltoa halutaan omalla tililldaan julkaista. Nama sisaltotyypit ovat sydte (engl. feed), tarina (engl.
storyt), kelat (engl. reels) 1G Live seka IG TV. Halosen (2021) mukaan mitd monipuolisemmin kayt-

taa eri sisaltotyyppeja, sita kannattavampaa se on nakyvyyden nakékulmasta.

Syote

Instagramissa pdapaino on syodtteessa, jossa kdyttajat voivat julkaista kuvia seka lyhyita videoita.
Ensivaikutelma kayttajastd muodostuu syotteessa, mika lisad sen merkitysta (Virtanen 2020). Kivi-
ranta (2020) painottaa laadukkaiden kuvien tarkeytta ja suosittelee niiden kuvakooksi syotteessa
1080x1080x—1080x1350. Molemmat korostavat syotteen korkeaa laatua ja puhtautta, mika ko-
rostaa julkaisujen merkitysta (Virtanen 2020; Kiviranta 2020). Julkaisuihin pystyy kirjoittamaan ku-

vatekstin, johon voi lisdtd emojeita seka erilaisia avainsanoja (engl. hashtag). Avainsanojen edessa
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kdytetaan #-merkkia. Avainsanojen kayttd on kannattavaa, silld ne jaottelevat julkaisut niiden mu-

kaan. Lisaksi niiden avulla 16ytaa etsityn avainsanan kaikki julkaisut. (Karki 2024.)

Tarinat

Tarinat ovat nakyvissa 24 tunnin ajan, ja niihin pystyy kuvaamaan korkeintaan 15 sekunnin videon
tai pelkan kuvan. Tarinoihin on mahdollista lisata erilaisia tehosteita ja tekstia. Tama on hyva tapa
esittda sisaltoa normaalien julkaisujen lisdksi. (Virtanen 2020, 27.) Tarinat nakyvat kuvasyotteen
yldosassa oman profiilikuvan kohdalla ja ovat nahtavissa kayttajan seuraajille. Yleisesti tarinoita
hyédynnetdan muun muassa tuotteen esittdmiseen yksityiskohtaisemmin. Tarinoihin voi myds si-
sallyttaa live-lahetyksia, joihin kayttajat voivat liittyd. (Halonen 2021.) Nykyisin on mahdollista jul-
kaista tarinoita “laheisille ystaville”. Tama tarkoittaa, etta kdyttaja voi valita tietyt henkil6t, jotka
ndkevat vain hanen tarinansa rajoittaen sen nakyvyyden vain valituille kadyttdjille. (Durmanenko

ym. 2021.)

Virtanen (2020) mainitsee, etta Instagram-tarinat katoavat 24 tunnin kuluttua, mutta tahan on

tehty helpotus. Instagramissa tarinat tallentuvat arkistoon, josta kuvat ja videot voidaan katevasti
siirtaa tarinan kohokohtiin (engl. stories highlights). Tarinan kohokohdat sijaitsevat profiilissa ku-
vaustekstin alapuolella, josta voi kdyda katsomassa tallennetut kuvat seka videot. (Virtanen 2020,

27-29.)

Kelat

Kelat ovat lyhyita videoita, jotka I6ytyvat omasta Instagram-profiilista ja on tallennettu niille tar-
koitettuun osioon. Kelojen avulla Instagram-tilista saadaan viihdyttavampi seka mielenkiintoi-
sempi. Videoihin on mahdollista lisata musiikkia, tekstia ja muita erilaisia tehosteita, mika lisaa
viestintda seuraajille. Keloja voidaan hyodyntaa erilaisissa tilanteissa, kuten yhteistdissa yrityksen
kanssa. (Instagram Business -tiimi 2022.) Esimerkiksi jos vaikuttaja on kutsuttu yrityksen jarjesta-
maan tapahtumaan, vaikuttaja voi kuvata tapahtumassa videon ja julkaista sen Instagramissa Kela-
toiminnolla. Tall6in pdivasta saa yksityiskohtaisemman kuvan verrattuna pelkkaan kuvan julkai-

suun.
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Instagram Live ja Instagram TV

Instagram live on suora videoldhetys oman tilin seuraajille. Live-lahetykset ovat erinomainen tapa
pitda vuorovaikutusta seuraajien kanssa, kuten Kiviranta (2020) korostaa. Lahetykset tapahtuvat
reaaliajassa ja tarjoavat mahdollisuuden kysya kysymyksid, joihin haluaa valittéman vastauksen.
Live-lahetyksiin voidaan myo6s kutsua toinen Instagram-kayttaja, jolloin he pitavat yhteisliven. (Ki-
viranta 2020.) Talla voidaan tavoittaa suurempi yleiso, jos molempien kdyttajien seuraajat tulevat

katsomaan livelahetysta.

Instagram TV on dskettdin ilmestynyt uusi ominaisuus, jossa on mahdollisuus luoda pidempia vide-
oita. Instagram TV ja kelat ovat sisdlloltaan samankaltaisia, mutta Instagram TV -videot ovat pi-
dempia kuin kelavideot, joiden maksimipituus on 60 sekuntia. Kayttajat pystyvat katsomaan pi-
dempia videoita, jotka voivat kestda useita tunteja. Instagram TV:tad on hyva kayttaa silloin, kun

halutaan luoda sisadltod pidemmalla videolla. (Kiviranta 2020.)

4 Vaikuttajamarkkinointi

4.1 Vaikuttajamarkkinointi yleisesti

Vaikuttajamarkkinointi on mainonnan muoto, josta on tullut yksi suosituimmista markkinointikei-
noista. Sita kdytetdaan muun muassa brandin tunnettuuden kasvattamiseen, tuotteiden tai palve-
luiden mainontaan sekd myynnin lisddamiseen. (Alahuumo 2021.) Vaikuttajamarkkinoinnin maarit-
telyssa on tarkea tietaa, keitd vaikuttajat ovat. Vaikuttajaksi kasvamisen polku voi vaihdella
jokaisen henkilon kohdalla, mutta alun yleensa saa heidan kiinnostavalla sisdllontuotannolla, joka
herattaa ihmisten mielenkiinnon. Vaikuttaja on henkil6, joka tavoittaa ihmiset helposti ja nopeasti
seka vaikuttaa heidan kaytokseensa. Vaikuttajalla on yleensa oma kohdeyleiso, joka on kiinnostu-
nut samoista asioista ja haluaa aidosti katsoa vaikuttajan luomaa sisaltéa. (Halonen 2019.) Vaikut-

tajamarkkinoinnin tarkein tekija on |0ytaa sopiva vaikuttaja (Vaikuttaja 2021).

Tana paivana yha useampi on ryhtynyt vaikuttajaksi, oli sen alkuna ollut kiinnostava sisalto In-
stagramissa tai huomiota herattavat TikTok-videot, josta suosion nousu on alkanut. Nykyaan
pelkka suuri seuraajamaara ei riita hyvan vaikuttajan valitsemiseen. Vaikuttajaa valitessaan kiinni-

tetddn huomioita hanen vaikuttavuuteensa, ja talle on luotu kolme peruspilaria, jotka ovat:
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e Tavoittavuus
e Relevanssi

e Resonanssi.

Nailla kolmella peruspilarilla halutaan tarkastella vaikuttajan tavoittavuutta, eli millaisen ja kuinka
suuren kohdeyleis6 han tavoittaa omalla kanavallaan. Relevanssi liittyy siihen, miten hyvin vaikut-
taja viestittaa kanavillaan ja jakaako se kohdeyleisén kanssa samoja arvoja. Viimeisena peruspila-
rina on resonanssi, eli vaikuttajan ja yleison valinen vuorovaikutus. Osallistuuko yleiso aktiivisesti

vaikuttajan jakamaan sisaltoon esimerkiksi kommentoimalla tai tykkaamalla. (Halonen 2019.)

Vaikuttaja voi olla nano-, mikro-, makro- tai megavaikuttaja. Etenkin Instagramissa hyddynnetdan
nano- ja mikrovaikuttajia, jotka tekevat ja jakavat sisaltoa sosiaalisen median kanavaan. Nanovai-
kuttajalla on pienin seuraajakunta, eli noin 1000 seuraajaa, mutta usein he ovat sitoutuneimpia.
Tassa vaikuttajalle ei makseta rahallista korvausta, vaan palvelu tai tuote annetaan joko ilmaiseksi
tai pienempaan hintaan. Nanovaikuttajasta hieman isompi on mikrovaikuttaja, jolla on noin 5000—
10000 seuraajaa. Mikrovaikuttajat ovat kustannustehokkaita, ja heidan yhteistyonsa brandin
kanssa on laajaa. Heillad on rajattu seuraajakunta, jolle he jakavat sisalt6a, ja he ovat yleensa tietyn
alan asiantuntijoita. (Lieskivi 2021.) Makrovaikuttajilla on noin 10 000-100 000 seuraajaa, ja heidat
nahdaan asiantuntijoina, joilla on jo kokemusta erilaisista yhteistoista brandin kanssa. Lisaksi on
olemassa megavaikuttajia, joilla on suurin seuraajakunta, jopa yli 100 000 seuraajaa. Nama vaikut-
tajat ovat yleensa julkisuudesta tunnettuja, mikd mahdollistaa laajan kohdeyleison tavoittamisen.

Heille maksetaan yleensa enemman rahallista palkkiota. (Vaikuttajamarkkinointi 2021.)

Sosiaalinen media on nopeassa kasvussa tana paivana, mika tekee tunnettuuden lisdamisesta
helppoa vaikuttajamarkkinoinnin avulla (Vaikuttajamarkkinointi 2021). Ala-Huumo (2021) kuvailee
vaikuttajamarkkinointia nykyajan puskaradioksi. Vaikuttajan suosittelemat tuotteet voivat myyda
paremmin kuin brandin itse esittelemat, silla koetaan, etta vaikuttajan mielipiteillda on merkitysta
ja heiltd haetaan usein inspiraatiota. (Ala-Huumo 2021.) Kuluttajista jopa 49 % luottaa enemman

vaikuttajan suosituksiin kuin itse brandin (Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa 2022).



16

Vaikuttajamarkkinoinnilla pyritdan tavoittamaan mahdollisimman tehokkaasti kohderyhma, jonka
ostokayttaytymiseen pyritdan vaikuttamaan. Tata tarkoitusta varten kaytetdan erilaista sisaltoa,
jonka avulla pyritaan herattamaan kohderyhman kiinnostus ja vaikuttamaan heidan ostopaatok-
siinsd. (Halonen 2019.) Vaikuttajamarkkinoinnissa on erilaisia muotoja, miten sita lahdetdan to-
teuttamaan. Vaikuttajamarkkinoinnin muotoja ovat muun muassa kaupalliset yhteistyot, brandi-
lahettildisyys, tuote- ja PR-yhteistyot seka affiliate-markkinointi. (Vaikuttajamarkkinoinnin eri

muodot n.d.)

Kaupallinen yhteistyo

Vaikuttajamarkkinoinnin yleisempiin muotoihin kuuluu usein kaupallinen yhteisty6. Tama tarkoit-
taa markkinointia sosiaalisen median kanavissa, jossa vaikuttaja tekee yhteisty6ta yrityksen kanssa
saadakseen etua tai jonkinlaista korvausta tekemastdan tyosta. Vaikuttajan on tuotettava tietty
maara sisaltda, jotta saa palkkion tehdysta tyosta. (Halonen 2021.) Kaupallinen yhteistyo tulee
markkinoida selkedsti, ettd kyseessa on mainos seka kenelle kaupallista yhteisty6ta tehdaan (Vai-
kuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 2019). Ala-Huumo (2021) mainitsee, ettd kaupallinen

yhteistyo on usein lyhytkestoinen kampanja.

Brandildhettilds

Brandildhettildisyys (engl. Brand Ambassador) tarkoittaa pidempiaikaista yhteistyota brandin seka
vaikuttajan valilla. Vaikuttajan odotetaan saanndéllisesti luovan sisaltda omille sosiaalisen median
kanavilleen, jotka liittyvat yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. Vaikuttaja saa tyostdan
yleensa tuotepalkkioita, alennuksia tai rahapalkkion. (Halonen 2021.) Brandildahettildan on toimit-
tava vastuullisesti, silla han edustaa brandia ja tuo sille nakyvyytta (Vaikuttajamarkkinoinnin eri

muodot n.d.)

PR-yhteistyot

PR-yhteistyodssa lahetetdan vaikuttajalle yrityksen tuotteita kotiin testattavaksi. Vaikuttajan rooli

yhteistyossa on julkaista omalla sosiaalisen median kanavallaan tuotteista kuvia tai videoita ja ker-
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toa oma henkilokohtainen mielipiteensa niistd. Vaikuttaja saa usein itse valita, kuinka paljon sisél-
toa han haluaa julkaista tilillaan. Palkkioksi vaikuttaja saa yrityksen tarjoamat tuotteet itselleen.

(Vaikuttajamarkkinoinnin eri muodot n.d.)

Affliate-markkinointi

Affiliate-markkinointi, eli kumppanuusmarkkinointi, on tulokseen perustavaa markkinointia. Yritys
maksaa vaikuttajalle palkkion vasta silloin, kun han saavuttaa sille asetetut tavoitteet. Tassa mark-
kinointimuodossa kaytetaan yleisesti linkkia tai alekoodia, joiden avulla voidaan tarkastella, kuinka
moni kavija on painanut linkkia ja suorittanut halutun toiminnon eli tdssa tapauksessa ostanut
tuotteen. Vaikuttaja saa siis palkkion vasta silloin, kun tavoitteet on saavutettu. Tama mahdollistaa
sen arvioimisen, onko vaikuttaja tuottanut laadukasta sisaltéa. (Vaikuttajamarkkinoinnin eri muo-

dot n.d.)

4.2 Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntaminen Instagramissa

Instagramissa hyodynnetdan erilaisia vaikuttajayhteistydmuotoja, joissa toimitaan yhdessa yrityk-
sen kanssa. Sisdllontuotantomenetelmat, joita vaikuttajat kdyttavat Instagramissa eniten, ovat esi-
merkiksi kelat seka tarinat (Rose-Collins 2023). Vaikuttaja luo omalle tililleen sisalt6a, kuten kuvia,
videoita tai teksteja, joissa han esittelee yrityksen tuotteita, palveluita tai brandia. Vaikka sisalto
on usein etukateen madriteltya, vaikuttajalle annetaan yleensa vapaus muokata se omannakaoisek-
seen, silla kyseessa on my6s hanen henkil6kohtainen Instagram-tilinsa. Yritys hyotyy vaikuttaja-
markkinoinnista Instagramissa, koska se tarjoaa nakyvyytta ja on yksinkertainen seka tehokas mai-
nosmuoto. (Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa 2022.) Rose-Collins (2023) mainitsee, etta
Instagramissa on korkein kayttajien sitoutumisaste, jos tarkastellaan vaikuttajaprofiileja sosiaali-
sessa mediassa. Tama on hyva vaikuttajien kannalta, silla kayttajat ovat kiinnostuneita seka vuoro-
vaikutteisia. Lisdksi kavijoita Instagramissa on kuukausittain yli 2 miljardia, mika tekee alustasta

vetoavan. (Rose-Collins 2023.)

Instagramissa hyodynnetdan eritasoisia vaikuttajia, kuten nano-, mikro- seka makrovaikuttajia. In-
stagramissa vaikuttajamarkkinoinnin merkittavin valinta on oikean vaikuttajan valitseminen. Valin-

nassa tulisi ottaa huomioon useita tekijoitd, kuten budjetti, kohderyhma, tavoitteet, arvot seka
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asiakaslupaus. Lisdksi on tarkasteltava, millaista sisaltoa vaikuttaja on aiemmin luonut, jotta tiede-
tdan, sopiiko vaikuttaja brandiin. (Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa 2022.) Ndiden tekijoiden
avulla arvioidaan, sopiiko vaikuttaja yritykselle, jos kyseessa on esimerkiksi Instagram-kampanja.
Vaikuttajan odotetaan sopivan yrityksen arvoihin seka tavoittavan kohderyhman tehokkaasti. (Vai-
kuttajamarkkinointi 2021.) Ominaisuudet, jotka tekevat Instagramista hyvan alustan vaikuttaja-

markkinoinnille, ovat:

e sosiaalisen myynnin kasvu

e kustannustehokkuus

e laajempi nakyvyys seka tavoittavuus
e tuotteiden esittely suoraan

e brandin persoonallistaminen.

Sosiaalisen myynnin kasvulla tarkoitetaan laajaa verkkomainonta-alustaa, joka eroaa perinteisesta
mainosmediasta. Se tavoittaa suuren maaran ihmisia ja lisdd myyntia tehokkaasti. Instagramissa
on kustannustehokkaita strategioita, kuten brandilahettildistoiminta, joka on edullinen ja tehokas
tapa kasvattaa nakyvyyttd. Tyoskentely Instagram-vaikuttajien kanssa, joilla on suuri seuraaja-
kunta, lisda nakyvyytta ja tavoittavuutta merkittavasti. Tuotteiden esittely suoraan alustassa mah-
dollistaa tuotteen huomioimisen ja ostamisen. Vaikuttajat ovat erinomainen tapa auttaa brandia
esittelemaan tuotteitaan tai palveluitaan ja saamaan kayttdjat ostamaan niita. Lisaksi brandin per-
soonallistaminen, eli vaikuttajan positiivinen vaikutus brandin mielikuvaan, lisda brandin uskotta-

vuutta ja luottamusta kayttdjien keskuudessa. (Rose-Collins 2023.)

Yleisin muoto, jota nahdaan Instagramissa, on kaupallinen yhteisty6. Julkaisuun on merkittava sel-
keasti, etta kyseessa on kaupallinen yhteisty6 tai mainos. Julkaisussa kerrotaan yritykselta saa-
dusta tuotteesta tai palvelusta. (Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 2019.) Tama tuo
rehellisyyttd seuraajille ja noudattaa kaupalliseen yhteistydohon kuuluvia sdantoja, joita vaikuttaja
on noudatettava. Instagramissa nakee paljon myo6s vaikuttajakampanjoita, joista yksi yleisimmista
on affiliate-linkit. Affiliate-postauksen tunnistaa usein sanoista ”linkki biossa” -maininnasta. Kun

kayttajat painavat kyseisesta linkkia ja suorittavat halutun toimenpiteen, tassa tapauksessa oston,
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vaikuttaja saa siitd sovitun korvauksen. (Rose-Collins 2023.) Vaikuttajat voivat my0s jarjestaa erilai-
sia kilpailuja brandin tarjoamilla tuotteilla. Kilpailuun osallistuminen saattaa edellyttaa julkaisun
tykkaamista seka kommentoimista, jotta voi osallistua kilpailuun. Voittajan valinnan jalkeen ha-

nelle lahetetdan kilpailusta voitetut tuotteet. (Rose-Collins 2023.)

Instagramissa hyodynnetdan analytiikkaa, koska tulosten mittaaminen on tarkeaa, jotta voidaan
arvioida nakyvyyden tehokkuutta ja selvittda, saavutetaanko asetetut tavoitteet. Erityisesti vaikut-
tajamarkkinoinnissa on hyddyllista tietaa julkaisun nayttokertojen maara ja kuinka moni on reagoi-
nut siihen, esimerkiksi tykkayksilla ja kommenteilla. Instagramissa on monia erilaisia mittareita, ja
niista valitaan tilanteeseen sopivat. Naita mittareita ovat esimerkiksi nayttokerrat, tavoittavuus,

sitoutuminen, klikkaukset ja seuraajien kasvu. (Kaikki Instagram-analytiikasta 2019.)

5 Ostokdyttaytyminen

5.1 Ostokadyttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytymisella tarkoitetaan kuluttajan tekemia valintoja. Kuluttajan ostokayttaytymiseen
vaikuttavat monet eri tekijat, kuten tarve tietylle tuotteelle tai ystavien suositukset, jotka voivat
johtaa halun hankkia kyseisen tuotteen my®ds itselleen. Tekijat jaetaan sisdisiin seka ulkoisiin taus-
tatekijoihin. Sisdiset tekijat ovat psykologiset sekda demografiset tekijat. Ulkoiset tekijat ovat puo-
lestaan sosiaaliset, kulttuuriset seka taloudelliset tekijat. (Ostokayttaytyminen 2016.) Jokaisella te-

kijalla on iso vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen (Radu 2024).

Demografiset tekijat

Demografiset tekijat ovat sisdisia, yksilon henkilokohtaisia ominaisuuksia, jotka ovat helposti tun-
nistettavissa. Naita tekijoitd pidetdan kartoitusta tehtdessa yhtena tarkeimmista vaiheista. Teki-

joita ovat muun muassa sukupuoli, ika, asuinpaikka, siviilisaaty, koulutus seka tulot. Nama tekijat
usein vaikuttavat paatokseen hankkia tuotteita, mutta eivat yksinaan ratkaise lopullista ostopaa-

tosta. (Bergstrom & Leppdnen 2021.)

Psykologiset tekijat
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Psykologiset tekijat kuuluvat sisaisiin tekijoihin, joilla tarkoitetaan yksilon tarpeita, tapoja ja kykya
toimia. Nama tekijat heijastuvat ostokayttaytymiseen. Psykologisia tekijoitd ovat muun muassa
tunteet, tarpeet, persoonallisuus, arvot, motiivit ja asenteet. Tarpeet ovat ihmisen elamisen kan-
nalta valttamattomia, kuten sydminen ja juominen. Lisaksi voi olla tarvetta uuden tuotteen han-
kintaan. Tunteet vaikuttavat ihmisten toimintaan ja ostokayttaytymiseen. Kun ihminen on hyvassa
tunnetilassa, han saattaa tehda herkemmin ostoksia kuin vasyneena. Motiivit ohjaavat ihmisen
kayttaytymista ja toimintaa esimerkiksi tarve tietylle tuotteelle. Arvot taas ovat tavoitteita, jotka
ohjaavat ihmisen tekoja ja toimintaa. Asenteet puolestaan liittyvat siihen, miten ihminen suhtau-

tuu asioihin, ja ne voivat vaikuttaa seka ohjata ostamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat ulkoisia ja viittaavat muihin ihmisiin. Erilaiset viiteryhmatekijat voivat vai-
kuttaa ostopadatoksiin, ja ndihin kuuluvat muun muassa ystavat ja perhe. Perhetta pidetdaan yhtena
tarkeimmista ryhmistd, joka vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Ystavien mielipiteet ja suo-
situkset tuotteista tai palveluista vaikuttavat my6s vahvasti kuluttajan paatoksiin tehda ostos.
Word of Mouth (WoM), eli suusta suuhun -markkinointi, on tehokasta, ja silla tarkoitetaan henki-

|6kohtaista tiedon jakamista keskenaan. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Kulttuuriset tekijat

Kulttuuriset tekijat ovat ulkoisia tekijoita, ja tassa yhteydessa niilld viitataan materiaaliseen kult-
tuuriin. Kulttuuri vaikuttaa ihmisten ostopaatoksiin ja muokkaa lisdksi heidan persoonallisuut-
tansa, silla eri kulttuuriymparistéon kuuluvilla ihmisilla on omat toimintatapansa ja arvonsa. Kult-
tuurille on ominaista erilaiset perinteet, jotka ovat syntyneet kauan aikaa sitten, kuten joulu.
(Bergstrom & Leppanen 2021.) Joulu vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin, kuten lahjojen ostami-
seen ja yhteisollisyyteen. Yhteisollisyys liittyy arvoihin ja tulee merkittavasti esille joulun vietossa,

silla suurin osa ihmisista viettaa silloin aikaa laheistensa kanssa.

Taloudelliset tekijat
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Taloudelliset tekijat ovat myods ulkoisia tekijoita, ja tdssa yhteydessa ostaja vertailee tuotteita saa-
dakseen taloudellista hyotya seka seuraa hinta-laatusuhdetta. Taloudellinen ostaja on yleensa
tarkka ja hyodyntaa usein alennuksia, jotta saa edun eli halvimman hinnan. Edullinen hinta tai pal-
velu on usein merkittavin syy tehda ostopdatds. Yleinen taloustilanne, kuten hintojen nousu, voi

my0s vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Sosiaalisen median ja vaikuttajien rooli nuorten ostokayttaytymisessa

Nuorten aikuisten ostokayttaytymiseen vaikuttavat merkittavasti sosiaalinen media ja sen vaikut-
tajat, silla nuoret ovat alttiita sosiaaliselle vaikutukselle (Tuominen 2023, 29). Nuoret ovat viite-
ryhma, joka usein vertailee itsedan muihin ja kokee tietynlaista ryhmapainetta. Tama paine voi vai-
kuttaa ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi ostetaan sama tuote kuin jollain toisella, mika luo tunteen
siitd, ettd kuuluu osaksi ryhmaa. Vaikuttajien mielipide on yksi tekija, joka voi motivoida nuoria os-
tamaan. Etenkin psykologiset seka sosiaaliset tekijat vaikuttavat nuorten naisten ostokayttaytymi-
seen, silla muiden ihmisten mielipiteet kiinnostavat, ja erilaisten trendien seuraaminen voi houku-

tella tekemaan ostopaatoksia.

Nuoria on pidetty potentiaalisina kuluttajina jo pitkdan. Nuoret kuluttajat kayttavat aktiivisesti so-
siaalista mediaa, minka takia he ovat jatkuvasti alttiina mainoksille. Tama voi johtaa herateostok-
siin. Sosiaalisessa mediassa mainostetaan jatkuvasti yritysten tuotteita ja palveluita, ja suurin osa
mainoksista on vaikuttajien tuottamaa sisaltoa. Erityisesti Instagramissa nuoret kuluttajat altistu-
vat jatkuvasti kulutukseen liittyville sisall6ille, jotka voivat vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa. (Tuo-
minen 2023, 28-30.) Rajamaki (2022) mainitsee, etta brandin merkitys ja vastuullisuus korostuvat

eniten nuorilla koskien ostopaatosta.

5.2 Ostoprosessi ja ostopaatos

Ostoprosessissa kuluttaja tekee paatoksia ostamisesta eri vaiheissa. Prosessin alussa kuluttajalla
on motiivi, joka vaikuttaa siihen, millaisia ostopaatoksia tehddan. Tata motiivia kutsutaan ostotar-
peeksi. Sen jalkeen tapahtuu tiedonkeruu eli vaihtoehtojen vertaileminen keskenaan. Tahan vai-
kuttavat monet eri asiat, kuten perinteinen tuote, turvallinen valinta tai esille asettaminen. Lisaksi

muiden suositukset voivat vaikuttaa valintaan. Nama tekijat voivat vaikuttaa kuluttajan ostopaa-
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toksen tekoon. (Ostokdyttdaytyminen 2016.) Kuluttaja vertailee vaihtoehtoja keskendan, ja lopulli-
nen paatos tehdaan vertailemalla laatua, tuotemerkkia ja hintaa. Ostotapahtuman jalkeen kulut-
taja arvioi saamansa palvelun ja tuotteen. Arviointi hyddyttaa yritysta, mikali kokemus on asiak-
kaan mielesta positiivinen, ja tdma voi vahvistaa brandiuskollisuutta. Negatiivinen kokemus
puolestaan heikentaa sita. Yrityksia kiinnostaa, miten asiakkaat kokevat heidan palvelunsa tai tuot-
teensa. Asiakaspalautetta voidaan kerata kyselyilla ja kyselylomakkeilla, mika auttaa yritysta nake-
maan, missa on onnistuttu ja missa on parantamisen varaa. Tama auttaa yritysta, jolloin toimintaa

voidaan parantaa entisestdan. (Radu 2024.)

Kuten kuviosta 1 kdy ilmi, ostajan demografiset, psykologiset seka sosiaaliset tekijat ohjaavat ku-
luttajan ostokayttaytymista. Nama tekijat vaikuttavat ostoprosessiin, joka johtaa ostopadatokseen
ja ostoon. Tama puolestaan vaikuttaa ostokokemukseen ja tyytyvdisyyteen, mika voi johtaa suosit-

teluun.

Ostajan
demo-

grafiset
tekijat

Ostajan
psyko-
logiset
tekijat

Osto-
kayttay-
tyminen

Osto-

Osto-
paatos ja
osto

Ostajan
sosiaali-
set tekijat

Kokemukset,

tyytyvaisyys,
suosittelu

Kuvio 1. Kuluttajakadyttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2021, muokattu).

Instagram-vaikuttajamarkkinoinnin rooli ostopolulla
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Vaikuttajamarkkinointi on erittdin tehokasta, ja sen avulla rohkaistaan asiakkaita tekemaéan osto-
paatoksia. Instagramissa vaikuttajan luomien sisaltdjen avulla voidaan edistda asiakasta tekemaan
ostopaatoksia ostopolun eri vaiheissa. Riissasen (2023) mukaan ensimmaiseksi tapahtuu tiedosta-
misvaihe, jossa asiakas huomaa vaikuttajan luoman sisallon. Sisallon laatu, selkeys ja kiinnostavuus
vaikuttavat siihen, sitoutuuko asiakas seuraamaan vaikuttajaa. Sisallén on oltava houkuttelevaa,

jotta se herattaa asiakkaan kiinnostuksen. (Riissanen 2023.)

Seuraavassa vaiheessa, harkintavaiheessa, asiakas tiedostaa omat tarpeensa ja alkaa vertailemaan
erilaisia vaihtoehtoja keskenaan. Vaikuttaja voi jakaa viihdyttavaa sisaltéa kuvien tai videoiden
muodossa, joka antaa informatiivisempaa tietoa. Lisdksi erilaiset vinkit sekd mielipiteet voivat hou-
kutella asiakasta seuraamaan ja tutustumaan brandin tuotteeseen tai palveluun lisaa. (Riissanen

2023.)

Viimeisessa vaiheessa tapahtuu ostopdatos. Asiakas on saanut tarpeeksi tietoa vaikuttajan luoman
sisallon kautta ja on tehnyt paatoksen hankkia tuotteen tai palvelun. Vaikuttajan aitous vaikuttaa
asiakkaaseen, silla se lisdaa luottamusta ja helpottaa ostopaatoksen tekemisessa. Vaikuttajan rooli
ostoprosessin aikana on tarkes, silla hanen henkilokohtaiset suosituksensa vaikuttavat asiakkaan

ostopaatokseen. (Riissanen 2023.)

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Instagram-vaikuttajien merkitys nuorten naisten ostopaatok-
siin. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin
verkkokyselya, joka tehtiin Webropol-kyselyohjelmalla. Kysely oli avoinna 21.10.—28.10.2024 vili-
send aikana, ja se sulkeutui kyselyn viimeisena paivana klo 23.59. Kysely koostui kylld/ei- ja moni-
valintakysymyksistd, joita oli kokonaisuudessaan 13 kappaletta. Tutkimukseen vastasi yhteensa

423 henkil6a, joista lahes puolet (48 %) oli 22—-25-vuotiaita.

Kysely jaettiin eri sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin, Instagramiin ja Snapchatiin. Fa-
cebookissa kysely julkaistiin ryhmassa nimelta "Naistenhuone”, jossa on paljon tutkimuksen koh-

deryhmaéan kuuluvia nuoria naisia. Instagramissa kysely jaettiin Story-osiossa, jossa oli upotettuna
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linkki, jota painamalla paasi vastaamaan kyselyyn. Instagram oli tarkea alusta kyselyn jakamiselle,
silla kyselyssa keskityttiin nimenomaan Instagramin kayttajiin. Lisaksi kyselya jaettiin Snapchatissa

kohderyhmalaisille, jotta saataisiin monipuolisesti ja kattavasti vastauksia eri lahteista.

Kyselylomakkeen alkuun laadittiin saateteksti (ks. liite 1). Vilkan (2007) mukaan saateteksti laadi-
taan, jotta vastaaja tietaisi, mihin hanen antamiaan vastauksia kaytetdaan. Taman jalkeen vastaaja
tekee paatoksen, vastaako kyselyyn vai ei. (Vilkka 2007, 78.) Saatetekstin alussa kerrottiin, kuka
kyselyn toteuttaa ja mika on tutkimuksen aihe. Siind mainittiin, etta kysely on suunnattu 18-29-
vuotiaille naisille, joka on tdman tutkimuksen kohderyhma. Lisdksi saatetekstissa kerrottiin tutki-
muksen tavoite, joka on selvittdad, miten Instagram vaikuttaa nuorten naisten ostokayttaytymi-
seen. Saatetekstissa kuvattiin myos kyselyn toteutustapa ja kyselylomakkeen sisaltd. Lopuksi ilmoi-

tettiin, ettd kaikki vastaukset kasitelldan anonyymisti eli nimettomina ja luottamuksellisesti.

Kysely (ks. liite 2) koostui kylld/ei- ja monivalintakysymyksista. Muutamassa kysymyksessa oli avoin
vastausvaihtoehto, johon pystyi vapaasti kirjoittamaan tekstia. Tallainen vaihtoehto oli esimerkiksi
kysymyksissa “Muu, mikd?”. Avoin vaihtoehto lisattiin silta varalta, jos kysymyksessa ei ollut vas-
taajalle sopivaa vaihtoehtoa. Lisdksi kyselyssa oli kohta, jossa kysyttiin, millaisia tuotteita on os-
tettu vaikuttajien suositusten perusteella, ja téhan vastaajat pystyivat itse vapaasti kirjoittamaan
tuotteen nimen. Jotta lomakkeen kysymyksiin olisi helppo vastata, ne laitettiin loogiseen jarjestyk-
seen. Yleisen selkeyden takia eri aihealueet otsikoitiin valiotsikoilla kuten taustatiedot, Instagramin

kaytto, Instagram-vaikuttajat, ostomotiivi sekd ostoprosessi.

6.2 Tutkimuksen taustatiedot

Kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 423 nuorta naista. Kyselyn kolme ensimmaista kysymysta 1-
3 liittyivat taustatietoihin. Tutkimuksen taustatietoina haluttiin selvittaa vastaajien ikdjakauma,

koulutustaso, seka nettotulot kuukaudessa. Kysymyksen vastaukset on kuvattu taulukoissa.

Taulukosta 1 kay ilmi kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. Tarkkaa ikaa vastaajilta ei kysytty, vaan
ika oli jaoteltu eri ikdryhmiin, jotka jaettiin kolmeen eri ikdluokkaan. Lahes puolet (48 %) vastaa-
jista oli 22—25-vuotiaita ja kolmannes (30 %) oli 26—29-vuotiaita. Loput vastaajista, yksi viidesosa

(22 %) oli 18—21-vuotiaita.
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Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

N %
18-21 vuotta 94 22 %
22-25 vuotta 204 48 %
26-29 vuotta 125 30 %
Yhteenséa 423 100 %

Seuraavaksi kysymyksessa 2 kysyttiin vastaajien koulutustasoa (ks. taulukko 2). Kysymyksessa oli
viisi vaihtoehtoa seka "Muu, mika?”, johon vastaaja pystyi avoimesti kirjoittamaan oman vastauk-

sensa, mikali sopivaa vaihtoehtoa ei [6ytynyt taulukosta.

Taulukko 2. Vastaajien koulutustaso

N %
Peruskoulu 13 3%
Lukio 75 18 %
Ammattikoulu 159 38 %
Ammattikorkeakoulu/Yliopisto 168 40 %
Muu, mika? 8 2%
Yhteensa 423 100 %

Taulukosta 2 nahdaan, etta kaksi viidesosaa (40 %) vastaajista on kdynyt ammattikorkeakoulun tai
yliopiston. Toisena melkein samalla prosentuaalisella maaralla tuli ammattikoulu (38 %). Lukion
suorittaneiden maara oli yksi viidesosa (18 %). Avoin vaihtoehto “Muu, mika?” kerasi vain kahdek-
san vastausta. Koulutusaloja, joita vastaajat vastasivat, olivat muun muassa kaksoistutkinto, tai
useamman tutkinnon suorittaneet. Avoimia vastauksia oli vahan, joten niita ei nahty tarpeelliseksi

taulukoida.

Nettotuloja (ks. taulukko 3) kysyttdessa haluttiin tietdd, minka verran vastaajilla on kuukausittaisia
nettotuloja, silla tulot luokitellaan taustatiedoiksi. Tarkkaa tuloa vastaajilta ei kysytty, vaan tulot oli
jaoteltu eri tuloryhmiin, jotka jaettiin seitsemaan eri tuloluokkaan. Nettotulolla tarkoitetaan vero-

jen jalkeista rahasummaa, joka jaa omalle pankkitilille verojen maksamisen jalkeen. Talla pyrittiin
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selvittdmaan nuorten naisten kulutustottumuksia sekd heidan mahdollisuuksiaan tehda ostopéaa-

toksia.

Taulukko 3. Vastaajien nettotulot kuukaudessa

N %%
0-499 € 45 11 %
500-999¢€ 55 13 %
1000-1499€ 64 15 %
1500-1999€ 65 15 %
2000-2499€ 108 26 Y%
2500-2999€ 46 11 %
Yh 3000 € 18 4 %
En halua vastata 22 5%
Yhteensa 423 100 %

Taulukosta 3 nahdaan, ettd suurimmalla osalla, hieman yli yhdellad neljasosalla (26 %) vastaajista

kuukausittainen nettotulo on 2000-2499 €. Loput tulot jakautuivat melko tasaisesti keskenaan:

nettotulot 0—499 € sekd 2500-2999 € olivat noin kymmenyksella (11 %), lahes kuudesosalla (15 %)

nettotulot olivat 1000-1499 € tai 1500-1999 €. Yli 3000 € nettotuloja oli vain muutamalla (4 %)

vastaajista, ja “En halua vastata” -vastausten osuus oli (5 %).

6.3 Instagramin kaytto ja sisalto

Taustatietojen jalkeen kysymyksilla 4—6 lahdettiin selvittdmaan nuorten naisten Instagramin kayt-

toa ja siihen pohjautuvia kysymyksia. Kysymyksessa 4 kysyttiin Instagramin kayttoa paivassa tun-

teina (ks. taulukko 4).
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Taulukko 4. Instagramin kdytto pdivassa tunteina

N %%
Alle 1 tunti 161 38 %
1-2 tuntia 185 44 %
2-3 tuntia 61 14 %
3-4 tuntia 8 2 %
Yl 4 tuntia 8 2 %
Yhteensa 423 100 %

Taulukosta 4 huomataan, etta lahes puolet (44 %) kdyttaa Instagramia paivassa 1-2 tuntia. Alle
tunnin Instagramia paivassa kdyttda puolestaan vajaa kaksi kolmasosaa (38 %), ja joka seitsemds
(14 %) kayttaa sita 2—3 tuntia. Loput vastaajista, alle kymmenesosa (8 %) kayttavat Instagramia 3—

4 tuntia tai yli 4 tuntia pdivassa.

Kysymyksessa 5 vastaajilta pyydettiin valitsemaan, mita Instagramin sisdaltdmuotoa he seuraavat
eniten (ks. taulukko 5). Taulukossa oli viisi eri sisaltdmuotoa, joista vastaaja pystyi valitsemaan yh-

den. Lisaksi oli vaihtoehto “En osaa sanoa”, mikali vastaaja ei tiennyt, minka valitsisi.

Taulukko 5. Instagramin suosituimmat sisdltémuodot

N %%
Syotejulkaisut (Feed Posts) 126 30 %
Reels 71 17 %
Tarinat (Stories) 219 52 %
Instagram Live 0 0 %
IGTV 0 0 %
En osaa sanoa 7 2 %
Yhteensa 423 100 %

Taulukosta 5 kay ilmi, ettd suosituin sisdltémuoto Instagramissa on tarinat. Tarinoita seurataan
eniten, silld puolet vastaajista (52 %) aanesti taman suosituimmaksi. Seuraavaksi suosituin olivat
syotejulkaisut, joita seuraa kolmannes (30 %). Kolmanneksi sijoittuivat reelsit, jonka valitsi ldhes

viidennes (17 %). Vastaajista muutama (2 %) vastasi ”“En osaa sanoa” vaihtoehdon. Seuraavassa
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kysymyksesséa 6 tiedusteltiin, onko vastaajat kohdanneet vaikuttajamarkkinointia Instagramissa

(ks. taulukko 6).

Taulukko 6. Vaikuttajamarkkinoinnin kohtaaminen Instagramissa

MN %
Kylla 416 98 %
En 7 2 %
Yhteensa 423 100 %

Lahes jokainen vastaaja on kohdannut vaikuttajamarkkinointia. Kuten taulukon 6 tuloksista ilme-
nee, lahes jokainen (98 %) vastaajista on kohdannut vaikuttajamarkkinointia, kun taas vain muu-

tama (2 %) ei ole.

6.4 Instagram-vaikuttajien seuraaminen ja vaikutukset

Instagram-vaikuttajien seuraaminen ja vaikutus -osiossa lahdettiin kysymyksilla 7—8 selvittamaan,
seurataanko Instagram-vaikuttajia ja mitka ovat seuraamisen motiivit. Kysymyksessa 7 tiedustel-

tiin, seuraavatko vastaajat Instagram-vaikuttajia.

Taulukko 7. Instagram-vaikuttajan seuraaminen

N %
Kylla 365 86 %
En 28 14 %
Yhteensa 423 100 %

Taulukosta 7 huomataan, enemmisto vastaajista (86 %) seuraa jotakin Instagram-vaikuttajaa, kun
taas noin joka seitsemas (14 %) ei seuraa ketdan vaikuttajaa. Kysymyksella 8 ldhdettiin selvitta-
maan, mitka tekijat motivoivat vaikuttajien seuraamiseen Instagramissa (ks. kuvio 2). Kysymykseen
vastasi 423 henkil6a, ja kysymys kerasi yhteensd 881 vastausta. Kysymyksessa oli kahdeksan vaih-
toehtoa, joista vastaajat pystyivat valitsemaan, sekd “Muu, mika?” -osio, jossa pystyi kirjoittamaan

oman vastauksen tekstikenttaan.
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Syyt vaikuttajien seuraamiseen

Muu, mikd? N=6 1%

En seuraa vaikuttajia N=47 11%
Suositukset ja arvostelut N=51 22%
Yhteisdllisyys N=53 13 %
Viihde N=226 53 %
Inspiroiva sisaltd N=303 73 %
Asiantuntemus N=103 24%
Vaikuttajan suosio N=46 11%
0% 10% 20 % 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

Kuvio 2. Syyt vaikuttajien seuraamiseen

Kuviosta 2 ilmenee, ettd enemmisto eli kolme neljdsosaa (73 %) oli sitéd mieltd, etta inspiroiva si-
salto on suurin syy vaikuttajien seuraamiseen. Seuraavaksi eniten dania sai viihde, jonka valitsi
reilu puolet (53 %) vastaajista. Noin joka neljas (24 %) valitsi vaikuttajan asiantuntevuuden, ja suo-
situkset seka arvostelut valitsi viidennes (21 %). Avoin vaihtoehto “Muu, mika?” kerasi kuusi vas-
tausta. Avoimia vastauksia oli vahan, joten niita ei nahty tarpeelliseksi taulukoida. Syita vaikutta-

jien seuraamiseen oli muun muassa:

Julkisuuden henkilé tuttu jostain sarjasta.
Tuttuja/Ystdvid tulee seurattua, tai sitten realistisia vaikuttajia, ei kiiltokuva arkea.
Vaikuttajan arvot sekd huumori.

Samaistuttavuus.
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6.5 Nuorten naisten ostokadyttaytyminen

Tassa osiossa kaydaan lapi ostomotiivia sekad ostoprosessia. Ostomotiivi-osiossa haluttiin selvittaa,
mitka tekijat vaikuttavat nuorten naisten ostomotiiveihin. N&ita lahdettiin selvittamaan kysymyk-
silla 9-11. Kysymyksessa 9 esitettiin kysymys, minka tyyppinen vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa
eniten ostopaatokseen. Kysymyksessa oli kuusi eri vastausvaihtoehtoa, joista vastaajat saivat valita
useamman vaihtoehdon, seka "Muu, mika?” -osio, jossa pystyi kirjoittamaan oman vastauksen
tekstikenttaan. Vaihtoehdot nakyvat kuviossa 3. Kysymykseen vastasi 423 henkil6a ja kysymys ke-

rasi yhteensa 911 vastausta.

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutustavat ostopdatokseen

Muu, mikd? N=4 1%

En osaa sanoa N=13 3%

Alennuskoodit ja tarjoukset N=284 67 %
Tuotteen tai palvelun kiinnostavuus N=256 61 %
Tuotetestaukset N=241 57 %
Vaikuttajan mielipide tuotteesta N=113 27%
0 % 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70% 80 %

Kuvio 3. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutustavat ostopaatokseen

Eniten vastauksia kerasi alennuskoodit ja tarjoukset, jotka valitsi kaksi kolmasosaa (67 %) vastaa-
jista. Toisiksi eniten ostopadatokseen vaikutti tuotteen tai palvelun kiinnostavuus, jonka valitsi
kolme viidesosaa (61 %). Kolmanneksi eniten vastauksia kerasi tuotetestaukset, jonka valitsi reilu
puolet (57 %). Nama kolme tekijaa vaikuttivat eniten vastaajien ostopaatoksiin. Vain muutama
vastaus tuli avoimeen vaihtoehtoon "Muu, mika?”. Vastauksia oli vahan, joten niita ei nahty tar-

peelliseksi taulukoida. Tulleita vastauksia olivat muun muassa:
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Vaikuttajamarkkinointi ei vaikuta ostopddtéksiini lainkaan.
Aitous. Rehellinen kerrottu mielipide.
Tuotetestaukset nimenomaan videolla.

Ei vaikuta.

Seuraavassa kysymyksessa 10 kysyttiin, onko vastaaja ostanut tuotteita, joita Instagram-vaikutta-

jat ovat suositelleet (ks. taulukko 8).

Taulukko 8. Instagram-vaikuttajan tuotteiden suositukset

N %
Kylla, millaisia tuotteita? 231 55 %
En 192 45 %
Yhteensa 423 100 %

Taulukon 8 tulokset osoittavat, etta reilu puolet (55 %) vastaajista on ostanut joitakin vaikuttajan
suosittelemia tuotteita, kun taas lahes puolet (45 %) vastasi, ettei ole ostanut mitdan vaikuttajan

suosituksien perusteella.

Kysymyksessa oli avoin vaihtoehto, johon vastaajat pystyivat kirjoittamaan tuotteita, joita he ovat
ostaneet vaikuttajan suositusten perusteella. Avoimia vastauksia tuli yhteensa 200. Yleisimmin
mainitut tuoteryhmat olivat kosmetiikka, meikit, vaatteet ja urheiluvaatteet. Etenkin kosmetiik-
kaan ja kauneuteen liittyvat tuotteet ovat suosituimpia. Kuviossa 4 on esitetty vastauksista luotu
sanapilvi. Isommalla tekstilla on ne tuotteet, joita vastattiin eniten. Lisdksi kuvassa pienemmalla

tekstillda on mainittu muitakin ostettuja tuotteita.
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Kuvio 4. "Oletko koskaan ostanut tuotteita, joita Instagram-vaikuttajat ovat suositelleet?"

Kysymyksessa 11 selvitettiin, luottavatko vastaajat vaikuttajien suosituksiin Instagramissa (ks. tau-

lukko 9).

Taulukko 9. Luottaminen vaikuttajien suosituksiin

N %%
Hieman 123 29 %
Jonkin verran 226 53 %
Melko paljon 51 12 %
En osaa sanoa 23 5 %
Yhteensa 423 100 %

Taulukossa 9 tarkastellaan vastaajien luottamusta vaikuttajien suosituksiin. Taulukon tulokset
osoittavat, etta reilu puolet (53 %) vastaajista luottaa jonkin verran vaikuttajien suosituksiin. Lahes
kolmannes (29 %) luottaa hieman, ja noin kymmenesosa (12 %) luottaa melko paljon. Vastaajista

vain muutama (5 %) vastasi, etta ei osaa sanoa, luottaako suosituksiin.
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Ostoprosessi-osiossa haluttiin selvittda kysymyksilla 12—13, mitka tekijat vaikuttavat vastaajien os-
toprosessiin liittyen vaikuttajamarkkinointiin. Kysymyksessa 12 kysyttiin, vaikuttaako vaikuttaja-

markkinointi vastaajien ostopdatokseen (ks. taulukko 10).

Taulukko 10. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostopdatdkseen

N %%
Usein 18 4 %
Joskus 215 51 %
Harvoin 142 34 %
El koskaan 48 11 %
Yhteensa 423 100 %

Taulukosta 10 huomataan, etta puolet (51 %) vastaajista on sitd mieltd, etta vaikuttajamarkkinointi
on vaikuttanut joskus ostopaatokseen, kun taas kymmenes (11 %) kokee, ettei se ole koskaan ole
vaikuttanut. Reilu kolmannes (34 %) on sita mielta, ettad vaikuttaa harvoin. Muutama (4 %) vastaaja
vastasi, ettad vaikuttaa usein. Viimeisessa kysymyksessa 13 kartoitettiin, missa vaiheessa ostopro-

sessia vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa eniten (ks. kuvio 4).
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Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostoprosessissa

En koe vaikutusta N=54 13 %

Ostopaatoksen jalkeen N=2 1%

Ostopaatoksen teossa N=34 8%
Vaihtoehtojen vertailussa N=126 30 %
Tiedon etsintdvaiheessa N=88 21%
Ostotarpeen havaitsemisessa N=119 28%
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25% 30 % 35%

Kuvio 5. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostoprosessissa

Kuvion 5 tulokset osoittavat, ettd kolmannes (30 %) vastaajista on sitd mieltd, etta vaikuttajamark-
kinointi vaikuttaa eniten vaihtoehtojen vertailussa. Seuraavana lahes kolmannes (28 %) on sita
mieltd, ettd vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa vasta ostotarpeen havaitsemisessa. Kolmanneksi eni-
ten aania tuli tiedon etsintdvaiheessa, jonka valitsi yksi viidesosa (21 %). Vastaajista reilu kymme-
nesosa (13 %) ei koe vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan ollenkaan. Alle kymmenys kokee, etta

vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa ostopaatoksen teossa tai sen jalkeen.

7 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi edellisen luvun kyselytutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen avulla pyrittiin
vastaamaan tutkimusongelmaan seka tutkimuskysymyksiin. Opinnaytetydn tavoitteena oli selvit-
tad, Instagram-vaikuttajamarkkinoinnin merkitys nuorten naisten ostokayttaytymiseen. Tutkimus-
kysymykset olivat: Mita on vaikuttajamarkkinointi ja sen keinot? Miten nuoret naiset kokevat vai-

kuttajamarkkinoinnin luotettavuuden? Miten vaikuttajamarkkinointi kytkeytyy ostoprosessiin?
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Kyselytutkimuksen ensimmainen osio liittyi taustatietoihin. Tulosten perusteella vastaajista enem-
misto kuului ikdluokkaan 22—-25-vuotta. Vastaajista suurin osa oli suorittanut ammattikorkeakou-
lun tai yliopiston ja yleisin kuukausittainen nettotulo sijoittuu 2000-2499 € valille. Tama voisi vii-
tata siihen, etta suurin osa kyselyyn vastaajista on jo ty0elamassa suoritettujen opintojen jalkeen.

Kyselyyn vastasi 423 nuorta naista, joten aihe on ajankohtainen seka herattaa mielenkiintoa.

Vaikuttajamarkkinointi ja nuorten naisten luottamus siihen

Tutkimustulosten perusteella huomataan, ettd suurin osa vastaajista kayttaa Instagramia 1-2 tun-
tia paivassa seka seuratuin sisdltomuoto on tarinat. Kuten (Rose-Collins 2023) totesi, tarinat ovat
yksia kaytetyimpia sisalléontuotantomenetelmia, joita vaikuttajat kayttavat. Tarinat houkuttelevat,
ja sen tavoitteena on saada kuluttajan huomio seka johdatella ostopaatéksien syntymiseen. Vai-
kuttajan kannalta on hyva, mikali tarinoita seurataan, silla se tavoittaa kuluttajat nopeasti. Toiseksi
eniten sai dania syotejulkaisut, jotka ovatkin Instagramin yksi suosituin sisdaltdmuoto. Tarinat ovat

vaikuttajamarkkinoinnin kannalta tehokas tapa tavoittaa seuraajia seka sitouttaa kohdeyleisoa.

Kysymyksessa 6 tiedusteltiin, onko kohdattu vaikuttajamarkkinointia Instagramissa. Teoriassa to-
dettiin (Tuominen 2023, 28-30), nuoret kuluttajat ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia,
minka vuoksi he kohtaavat jatkuvasti vaikuttajamarkkinoinnin luomaa sisaltéa. Tutkimustuloksista
kdy ilmi, ettd nuoret naiset kohtaavat sita erittdin paljon, silla Iahes jokainen (98 %) vastaajista vas-
tasi nain. Kuten Alahuumo (2021) totesi, vaikuttajamarkkinointi on yleinen ja suosittu markkinoin-
ninkeino. Tama osoittaa, ettd vaikuttajamarkkinointi on saavuttanut laajan nakyvyyden nuorten
naisten keskuudessa. Voidaan my0s todeta, etta Instagram on tarkea kanava brandeille, ja yrityk-

sien kannattaa hyodyntaa tata kanavaa kohderyhmansa tavoittamiseksi.

Vaikuttajat tavoittavat suuren osan kohderyhmas, silla vastaajista enemmisto (86 %) seuraa jota-
kin vaikuttajaa. Tarkein syy seuraamiseen on inspiroiva sisalto, jossa vaikuttaja voi antaa vinkkeja
ja inspiroida seuraajia. Vaikuttajan seuraamisen motiivina nousi esille myos viihde, silld kohderyh-
malaiset pitavat viihdearvosta. Voidaan paatelld, ettd vaikuttajamarkkinointi on tehokas keino,
silld se pystyy sitouttamaan seuraajat inspiroivan sisallon seka viihteen avulla. Nuoret naiset arvos-
tavat vaikuttajan aitoutta sekd kannustavaa sisaltéa. Tama voi herattaa kiinnostusta ja siten vai-

kuttaa ostokayttaytymiseen.
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Vaikuttajamarkkinoinnin yleisin tekija, joka vaikuttaa nuorten naisten ostopaatoksiin on alennus-
koodit ja tarjoukset. Voidaan todeta, ettd edullinen hinta voi huomattavasti vaikuttaa tekemaan
herateostoksia. Lisaksi se tarjoaa erityisesti nuorille mahdollisuuden saastaa rahaa, silla nuoret
saattavat olla taloudellisesti rajoittuneita. Toisena tekijana nousi tuotteen tai palvelun kiinnosta-
vuus. Nuoret naiset valitsevat tuotteen tai palvelun omien tarpeidensa ja kiinnostavuuden perus-

teella.

Tulosten perusteella, reilu puolet vastaajista luottaa jonkin verran vaikuttajien suosituksin. Tama
tarkoittaa osittaista luottamusta. Vastaajista lahes kolmannes (29 %) luottaa hieman, mika viittaa
epdvarmaan luottamukseen ja tarkoittaa, etta vaikuttajamarkkinointi ei ole taysin vakuuttanut
kohderyhmaa. Tama voi viitata siihen, etta suurin osa on kaupallisia yhteist6ita, joka saattaa va-
hentaa aitoutta ja uskottavuutta. Lisaksi voi olla epailyksia siitd, onko vaikuttajan sanoma luotetta-

vaa.

Vaikuttajamarkkinoinnin rooli ostoprosessissa

Kuten teoriassa todettiin Rissasen (2023) mukaan, vaikuttajien vinkit seka mielipiteet houkuttele-
vat kuluttajia ja saavat tutustumaan brandiin lisaa. Tulokset osoittavat, ettda nuoret naiset ostavat
Instagram-vaikuttajien suosituksien perusteella. Kyselyssa vastaajat pystyivat kirjoittamaan avoi-
meen vastauskenttdan tuotteita, joita he ovat ostaneet vaikuttajien suosituksien perusteella. Suo-
situimmiksi tuoteryhmiksi nousivat erityisesti kosmetiikka- ja kauneudenhoitotuotteet. Etenkin
vuonna 2024 kauneustuotteet ovat trendikkdita ja isossa suosiossa. Tama viittaa siihen, ettd nuo-
ret naiset ovat kiinnostuneita kauneudenhoitotuotteista ja siten alttiita ostamaan, mikali he koh-
taavat suosituksia naista tuotteista. Vastaajista kuitenkin kaksi viidesosaa (45 %) ei ole ostanut vai-
kuttajan suosituksien perusteella. Tastd voidaan tehda johtopaatos, etta kaikki eivat tee

ostopaatoksia vaikuttajien kautta, vaan ostopaatokseen vaikuttavat muut tekijat.

Tulosten mukaan voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa nuorten naisten ostopaa-
toksiin vaihtelevasti. Tuloksista kady ilmi, ettd puolet vastaajista on kokenut vaikuttajamarkkinoin-
nin vaikuttaneen joskus ostopaatokseen. Tama voi viitata siihen, etta he ovat altistuneet vaikutta-
jamarkkinoinnille, joka on vaikuttanut ostokayttaytymiseen, mutta ei aina. Lisdaksi moni vastaajista

kokee vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan harvoin. Tama voi tarkoittaa, etta se ei ole merkittava
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tekija ostopdatoksen syntymisessa. Vaikuttajien uskottavuus seka tuotteen tai palvelun kiinnosta-

vuus voivat olla tekijoita, miksi vaikuttajamarkkinointi ei ole aina vaikuttanut ostopaatokseen.

Kyselytutkimuksessa haluttiin selvittdaa, missa vaiheessa ostoprosessia vaikuttajamarkkinointi vai-
kuttaa eniten. Tulosten perusteella vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa ostoprosessin alkuvaiheessa,
kuten vaihtoehtojen vertailussa seka ostotarpeen havaitsemisessa. Tama osoittaa, etta vaikuttaja-
markkinointi auttaa tarpeen tunnistamisessa ja edistaa erilaisten vaihtoehtojen vertailua. Kuiten-
kaan se ei vaikuta ostopadatoksen aikana tai lopullisen paatoksen syntymiseen. Vaikuttajamarkki-
nointi on herattanyt kuluttajien huomion, vaikka se ei aina johdattanut ostoprosessiin, silld vain

alle kymmenys (8 %) vastaajista on sitd mieltd, etta se vaikuttaa ostopaatoksen teossa.

Instagram-vaikuttajamarkkinoinnin merkitys nuorten naisten ostokayttaytymiseen

Tutkimukseen osallistuneiden vastausten perusteella voidaan paatella, etta Instagram-vaikuttaja-
markkinointi vaikuttaa nuorten naisten ostokayttaytymiseen, mutta vaihtelevasti. Vaikuttajamark-
kinointi vaikuttaa erityisesti ostoprosessin alkuvaiheessa. Tama osoittaa, etta vaikuttajamarkki-
nointi kiinnittaa huomiota, vaikka se ei aina johda suoraan ostopaatoksiin. Brandien tulisi kehittaa
vaikuttajamarkkinointia siten, etta se tukisi my0Os ostopaatosta. Vaikuttajamarkkinointi on kuiten-
kin tehokas tyokalu brandeille, silla sen avulla pystyy houkuttelemaan nuoria naisia tutustumaan

brandiin seka sen tuotteisiin.

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostopdatoksiin vaihtelee useiden tekijoiden mukaan. Vaikuttajan
uskottavuus, mielipiteet, tuotteen kiinnostavuus seka alennukset ja tarjoukset ovat tekijoitd, jotka
selkedsti houkuttelevat nuoria naisia. Tulosten perusteella vaikuttajiin ei kuitenkaan luoteta tdysin,
mika voi vaikuttaa siihen, etta vaikuttajamarkkinointi ei aina ohjaa ostopaatdksen tekoon. Bran-
dien tulisi panostaa semmoisiin vaikuttajiin, joihin kohderyhma luottavat. Vaikuttajan viestintatyyli
ja aitous lisdavat uskottavuutta. Tama viittaa siihen, etta Instagram-vaikuttajamarkkinointi on mer-
kittdva keino herattda nuorten naisten mielenkiinnon ja vaikuttaa heiddn ostopaatoksiinsa, mutta

sen rooli vaihtelee ostoprosessin eri vaiheissa.
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Uskottavuuden vahvistamiseksi brandit voisivat valita vaikuttajan, joka sitoutuu pitkaaikaiseen yh-
teistyohon. Tallainen pitkdaikainen yhteistyd luo luottamusta, mika voisi lisdta nuorten naisten us-
kottavuutta brandiin. Lisaksi vaikuttaja voisi jakaa omia kokemuksiaan pelkdn mainostamisen si-
jaan, silla nuoret naiset arvostavat henkilokohtaisia kokemuksia ja rehellisyytta. Brandit voisivat
my0s sitouttaa seuraajiaan tarjoamalla heille personoituja alennuskoodeja. Tama lisdisi vuorovai-

kutusta ja sitoutumista, mika voisi parantaa ostopdatosten tekemista.

8 Pohdinta

Taman opinnadytetyon tavoitteena oli perehtya Instagram-vaikuttajamarkkinointiin ja sen rooliin
nuorten naisten ostopaatoksiin. Tutkimuksen avulla saatiin yleinen kuva tutkittavasta ilmiosta. Yri-
tykset voivat hyodyntaa tutkimustuloksia markkinointistrategioidensa kehittamiseen sekda ymmar-
rysta siita, miten hyédyntaa Instagramissa vaikuttajamarkkinointia. Lisaksi vaikuttajat voivat hy6-

dyntaa tutkimuksen tuloksia oman viestintansa parantamisessa.

Tutkimustulosten perusteella vaikuttajien uskottavuus jakoi mielipiteita. Yritykset voisivat panos-
taa sellaisiin vaikuttajin, joihin kohderyhma luottaa. Tammaisia vaikuttajia ovat jo esimerkiksi en-
tuudestaan tunnettuja sosiaalisessa mediassa. Nama henkilot voisivat lisata luottamusta vaikutta-
jamarkkinointiin. Tutkimustulosten perustella Instagram-vaikuttajamarkkinointi on merkittava
rooli nuorten naisten ostoprosessin alkuvaiheessa. Tama tarjoaa brandeille tiedon siitd, ettd mark-
kinointia kannattaa suunnata ostoprosessin alkuun. Markkinamuodoista erityisesti alennuskoodit
ja tarjoukset kiinnostavat, joten niiden korostaminen voi auttaa vahvistamaan vaikuttajamarkki-

noinnin roolia my&s muissa ostoprosessin eri vaiheissa.

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen onnistuminen voidaan arvioida onnistuneeksi, silla saatiin vastaukset tutkimusongel-
maan ja sille asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Teoriasta 16ytyi paljon tietoa, joka tuki tyota. Tutki-
mus tarjosi seka syvensi tietoa vaikuttajamarkkinoinnista ja sen roolista nuorten naisten ostokayt-
taytymisessa. Tutkimus nosti esiin vaikuttajamarkkinoinnin roolin ostoprosessin eri vaiheissa ja

tunnisti tekijoitd, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin.
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Tutkimuksessa yhtend kysymyksena kysyttiin vastaajien luottamusta vaikuttajiin. Kysymyksen vas-
taukset jakautuivat hajautetusti. Jalkeenpdin huomaa, etta kysymykseen olisi voinut sisallyttaa
avoimen vastauskentan nimelta ”Perustele” tai erillisen jatkokysymyksen. Kysymyksessa vastaajat
olisivat voineet kertoa syita sille, miksi he luottavat tai eivat luota vaikuttajien suosituksiin. Tama

olisi tarjonnut selkeampia vastauksia siita, mista luottamus tai sen puute johtuu.

Kohderyhmaksi valikoitui nuoret naiset ja sosiaalisen median kanavista Instagram. Tutkimuksessa
onnistuttiin rajamaan aihe selkeasti, silla Instagram on yksi suosituimmista kanavista nuorten kes-
kuudessa. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kyselylomake, joka oli juuri sopiva tutkimuksen tavoit-
teiden kannalta. Kyselylomake onnistui tavoittamaan suuren vastaajamaaran, mika lisasi tulosten
luotettavuutta. Tulokset antoivat monipuolista tietoa ja analyysin perusteella voitiin tehda selkeita

erilaisia johtopaatoksia.

Opinndytetyon alkuvaiheessa kohdattiin hieman aikataulullisia haasteita. Tutkimuksen aihe muo-
dostui jo vuoden 2024 alussa, mutta aikataulu venyi hieman. Tdman takia opinndytety0 suoritet-

tiin loppuun vuoden 2024 lopussa, mutta tama ei vaikuttanut tyon laatuun tai lopputulokseen.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuus varmistettiin huolellisella suunnittelulla seka toteutuksella. Ennen opin-
naytetyon tekemista tekija tutustui Jamkin eettisiin periaatteisiin, seka tutkimuseettisen neuvotte-
lukunnan ohjeisiin hyvasta tieteellisesta kdaytannosta (TENK). Ennen tutkimuksen aloittamista te-
kija perehtyi tietoperustaan, kuten vaikuttajamarkkinointiin, ostokdyttaytymiseen ja Instagram-
sovellukseen, mika toi luotettavuutta ja eettisyyttad tutkimuksen kannalta. Tutkimuksessa kiinnitet-

tiin jatkuvasti huomiota luotettavuuteen seka eettisyyteen.

Tutkimuksen osallistujille on tiedotettu tutkimuksen tarkoituksesta ja siitd, mihin heidan vastauksi-
aan kaytetaan. Kyselylomakkeen kysymykset on laadittu huolellisesti varmistaen, ettad ne tukevat
tutkimusta ja liittyvat tutkimuksen tavoitteisiin. Lisdksi tulokset on kasitelty luotettavasti ja tark-
kaavaisesti. Luotettavuuden arvioinnissa huomioitiin kasitteet validiteetti seka reliabiliteetti. Tutki-

mus mittaa juuri sita, mita on tarkoitus mitata. Lisaksi Tyossad on otettu huomioon lainsdadanto, eli
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muun muassa tutkittavien yksityisyys. Tutkimuksessa aineisto kasitelldaan anonyymisti, ja se poiste-

taan tyon valmistuttua.

Tutkimuksessa kaytettiin itsevalikoituvaa otantaa, jossa vastaajat valikoituivat itse tutkimukseen.
Taman takia tutkimuksen tulokset eivat yleista koko kohderyhmaa, vaan ne kuvaavat tutkimuk-
seen osallistuneiden vastaajien mielipiteita ja nakemyksia aiheesta. Tulokset esitettiin prosentti-

osuuksina, silld vastaamisprosenttia ei voitu laskea.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jonka tutkimusmenetelmana kaytettiin kyse-
lylomaketta. Kyselylomake laadittiin Webropol-kyselyohjelmalla, joka kerdaa dataa reaaliajassa. Ku-
ten teoriassa (Kehita ja johda ajantasaisella... n.d) mainittiin, ohjelmassa on erilaisia tydkaluja tu-
losten analysointiin, mika helpottaa tyon tekemista ja lisda luotettavuutta. Webropol noudattaa
myo0s tietosuoja-asetuksia. Kyselylomakkeen saatetekstissa kerrottiin heti, ettd vastaukset kasitel-
[aan nimettémina ja luottamuksellisesti, mika lisaa vastaajien luottamusta. Tulosten lapikaymi-

sessa tehtiin kriittinen arviointi, ja vastaukset kaytiin huolellisesti lapi.

Tutkimuksessa kerattiin luotettavia ja ajankohtaisia lahteita. Lahteita hankittiin monipuolisesti, ku-
ten erilaisista tilastoista, artikkeleista, blogeista ja kirjoista. Verkossa olevien ldhteiden kayttoon
suhtauduttiin kriittisesti, silld Vilkan (2007, 33) mukaan ne eivat ole aina laadukkaita tai luotetta-

via. Lisaksi Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kirjastoa hyédynnettiin tiedonhaussa.

Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus keskittyi sosiaalisen median kanavista Instagramiin. Jatkotutkimuksena olisi mie-
lenkiintoista tutkia myds muita sosiaalisen median kanavia ja vertailla niiden eroavaisuuksia. Esi-
merkiksi TikTok on kasvattanut suosiotaan lyhyessa ajassa myds vaikuttajamarkkinoinnissa, joten
Instagramin ja TikTokin valilld voitaisiin tutkia eroavaisuuksia. Jatkotutkimuksena voisi kohderyh-
mana olla nuoret miehet, silla tama tutkimus keskittyi vain nuoriin naisiin. Talldin olisi mahdollista
vertailla sukupuolten vilisia eroja liittyen vaikuttajamarkkinointiin ja sen roolia ostokayttaytymi-
seen. Lisaksi tutkimuksessa nousi esille vaikuttajien vaihteleva uskottavuus. Tata ilmiota voisi tut-

kia paremmin, mitka ovat ne tekijat, miksi vaikuttajiin luotetaan tai ei luoteta.
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Liitteet

Liite 1. Saateteksti

Instagram-vaikuttajien vaikutus nuorten naisten
ostokayttaytymiseen

@ Pakolliset kysymykset merkitty téhdelld (*)

Hei!

Opiskelen Jyvaskyldn ammattikorkeakoulussa liiketaloutta, ja teen opinnaytetytéani aiheesta
Instagram-vaikuttajien rooli nuorten naisten ostokayttaytymisessa. Kyselyni on suunnattu 18-29-
vuotiaille naisille, joten jos kuulut téhén kohderyhméan, olisin erittéin kiitollinen, jos voisit kayttaa
aikaasi vastaamalla kyselyyni.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Instagram-vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa nuorten naisten
ostopéaatoksiin. Opinnaytetyo toteutetaan kyselytutkimuksena, joka koostuu kylld/ei- ja
monivalintakysymyksista, ja sen tdyttaminen vie aikaa noin 5 minuuttia. Kaikki vastaukset kasitellaén
anonyymisti eli nimettomina ja luottamuksellisesti.

Kysely on avoinna 21.-28.10.2024.

Kiitos vastauksestasi jo etukéteen!

Ystavallisin terveisin,
Minja Karkkainen

Seuraava



Liite 2. Kyselylomake

TAUSTATIEDOT

1. Ikd *
18-21 vuotta
22-25 vuotta

26-29 vuotta

2. Koulutustaso *

Peruskoulu

Lukio

Ammattikoulu
Ammattikorkeakoulu/Y liopisto

Muu, miki?

3. Nettotulot €/kk *

0-499 €
500-999€
1000-1499€
1500-1999€
2000-2499€
2500-2999€
Y 3000 €

En halua vastata




INSTAGRAMIN KAYTTO

4. Kuinka monta tuntia piiviissii kiiytiit Instagramia? *

Alle 1 tunt
1-2 tuntia
2-3 tuntia
3-4 tuntia
Yli 4 tuntia

5. Millaista sisdltomuotoa seuraat eniten Instagramissa? *

Syoétejulkaisut (Feed Posts)
Reels

Tarinat (Stories)

Instagram Live

IGTV

En osaa sanoa

6. Oletko kohdannut vaikuttajamarkkinointia Instagramissa? *

Kylla

En

46



47

INSTAGRAM-VAIKUTTAJAT

7. Seuraatko jotakin Instagram-vaikuttajaa? *

Kylla

En

8. Mikii motivoi sinua seuraamaan vaikuttajia Instagramissa? (Voit valita
useamman vaihtoehdon) *

Vaikuttajan suosio

Asiantuntemus

Inspiroiva sisilto

Viihde

Yhteisollisyys

Suositukset ja arvostelut

En seuraa vaikuttajia

Muuw, nuiki?

OSTOMOTIIVI

9. Minkii tyyppinen vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa eniten ostopiiiitokseesi?
(Voit valita useamman vaihtoehdon) *

Vaikuttajan mielipide tuotteesta

Tuotetestaukset

Tuotteen tai palvelun kiinnostavuus

Alennuskoodit ja tarjoukset

En osaa sanoa

Muu, muki?




10. Oletko koskaan ostanut tuotteita, joita Instagram-vaikuttajat ovat

suositelleet? *

Kylld, millaisia tuotteita?

En

11. Kuinka paljon luotat vaikuttajien suosituksiin? *

Hieman
Jonkin verran
Melko paljon

En osaa sanoa

OSTOPROSESSI

12. Koetko vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttaneen ostopiitokseesi? *
Usein
Joskus
Harvoin

Ei koskaan

13. Missii vaiheessa ostoprosessiasi Instagram-vaikuttajat vaikuttavat eniten? *

Ostotarpeen havaitsemisessa
Tiedon etsintidvaiheessa
Vathtoehtojen vertailussa
Ostopéitiksen teossa
Ostopéitdksen jilkeen

En koe vaikutusta
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