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Tiivistelma

Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa on suosittu markkinoinnin muoto. Sitd on mah-
dollista kohdentaa tarkastikin tietylle yleisdlle. Tassa opinnaytetyossa tarkasteltavaksi
yleisdksi kohdistuvat alle kouluikaisten lasten vanhemmat.

Opinnaytetydlla halutaan selittdd perhevaikuttajien suosion syita, ja mika heidan sisal-
I6ssaan voi johtaa kuluttajan ostopaatdkseen lapsiperheiden hankinnoissa. Aihetta ra-
jattiin tutkimaan vaikuttajamarkkinointia Instagramissa, pienten lasten vanhempien os-
topaatdksen syntya, seka vaikuttajaan samaistumisen taustalla olevia tekijoita. Laa-
dullisen tutkimuksen aineisto kerattiin pienelta ryhmalta aiheen kohdeyleis6a haastat-
telulla seka sahkaoisella kyselylomakkeella.

Tutkimustulokset paljastavat, etté vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset vanhempien
ostopaatdkset ovat pienia, ja liittyvat yleensa vain osaan hyddykkeiden hankinnasta.
Vaikuttajien yhteistoihin ei aina olla tyytyvaisia ja kuluttajallakin 16ytyy vahvat mielipi-
teet millaista sisaltéa han haluaisi Instagramissa nahda. Tietyt aiheet kuten mainon-
nan selked nakyminen ei ole yhta suosittua kuin aito ja arkinen sisalto.
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Abstract

Influencer marketing on Instagram is a popular and constantly growing type of mar-
keting. On Instagram you have the possibility to find a specific audience and target
the content to them. In this thesis the group of people under consideration are parents
with small children.

The purpose of the study is to explain reasons behind some influencer’s success, and
how they can impact parents’ purchase decisions when buying items for their little
children. The subject was narrowed down with the concepts of influencer marketing
on Instagram, parents’ purchase decisions and identification with influencers. The
study was qualitative research, and the material was gathered with an interview and a
questionnaire from the target audience.

The research results inform influencers impact to purchase decisions among parents
is low and specific. Consumers have a strong idea about the collaborations and con-
tent overall they want to see on Instagram. Some results were in line with previously
collected information.
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1 Johdanto

Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on nopeasti kasvava markkinointimuoto, ja
kasitteena melko laaja. Jos viettda paljon aikaa sosiaalisessa mediassa, osuu kohdalle
enemman tai vahemman maksettuja mainoksia tai kaupallisia yhteist6ita. Voi jopa sanoa,
ettd moni on niille altis lahes koko ajan. Vaikuttajien ja yritysten yhteisty6lla parhaimmassa
tapauksessa voidaan vahvistaa kummankin toimintaa ja kehittda brandia, seka loytaa py-
syvaa asiakaskuntaa. Tama toki vaatii sen, etta yritykset valitsevat itselleen sopivat vaikut-

tajat kumppaneiksi, ja niiden lIdytaminen ei ole aina aivan yksiselitteista.

Misme Halosen mukaan, vaikuttajia on ollut aina. Vaikuttaja sanana viittaa henkiléén, jolla
on kykya ja valtaa vaikuttaa toisten ajattelutapoihin, paatoksiin ja mielipiteisiin. Sosiaalisen
median ja alypuhelinten my6ta, omassa kadessa on tavoitettavissa niin suuri maara ihmisia
verrattuna aikaan ennen tata aikakautta, ettd ei ole ihmekaan, jos mahdollisuudet nousta
vaikuttajaksi ovat rajahtaneet kasvussa. Aiemmin vaikuttajiksi on mielletty julkisuuden hen-
kiloita kuten urheilijoita tai nayttelijoita, mutta nykyisin vaikuttajaksi voi nousta myos niin
sanotut tavalliset inmiset, jotka eivat ole nousseet suosioon perinteisten saavutusten kautta.
(Halonen 2019, 7-9).

Myés henkildiden, joiden suosio on kasvanut ilman selkeda saavutusta, on jossakin vai-
heessa taytynyt miettiad omaa profiiliaan. Moniosaajia toki I6ytyy myo6s paljon, mutta tiettyjen
osien korostaminen auttaa suurempaa maaraa aiheesta kiinnostuneita tavoittamaan henki-
I6n, ja mahdollisesti jopa jakamaan tietoa eteenpain. Vaikuttajan suosion koetaankin perus-
tuvan korkealaatuiseen sisaltoon, tiettyyn niche-alueeseen keskittymiseen seka syvaan ym-
marrykseen valitsemastaan alustasta. (Boksi 2024) Tassa tutkielmassa keskitytaan vaikut-
tajiin, joiden sisaltd on suunnattu ensisijaisesti pienten lasten vanhemmille. Lahtokohtaisesti
monet Suomen tdman hetken suurimmista perhevaikuttajista ovat tehneet lifestyle-sisaltéa,
ja oman elaman edetessa ja perhetta perustaessa se on toki tullut osaksi sita sisaltoa. Ny-
kyisin, tdma voi ehdottomasti olla padosana omassa somessa. PR- ja vaikuttajamarkkinoin-
titoimisto Indieplacen artikkelin mukaan, perhebloggaajien sisaltdé kiinnostaa riippumatta
siitd, onko itse perheellinen vai ei. Toki monesti oma elamantilanne ajaa seuraamaan niita
vaikuttajia, joiden elama ja sisaltdo on samankaltaista, mutta uskon aiheesta kiinnostuvia

olevan myos liséksi paljon. (Indieplace 2017)

Pienten lasten aitina olen etsinyt sosiaalisesta mediasta vertaistukea. Lisaksi kun on viela
tuore vanhempana, on muiden suosituksille hyvin altis, varsinkin kun viela etsii niitd omalle
perheelle ja lapsille sopivia, arkea helpottavia tuotteita. Tama innoitti minua tutkimaan ai-
hetta vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksista pienten lasten vanhempien ostopaatoksiin, ra-

jaten tutkittavan kanavan Instagramiin. Tutkimustietoa kyseisesta aiheesta juuri



sellaisenaan ei 16ydy, myo6s perheellisten tai etenkin pikkulapsiperheissa elavien ostopaa-
tosten synnysta tietoa I6ytyy kovin vahan. Ostopaatdsten syntya ja siihen liittyvia psykolo-
gisia syita on kuitenkin tarkea tutkia, mikali halutaan saada lisda nakokulmaa tuotteiden

kohderyhmasta.
1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Tutkimuksen tavoitteena on tehda vaikuttajia hyddyntava selvitys siita, millaiset ajatuksiin
ja tunteisiin liittyvat seikat heidan Instagram-kampanjoissaan ja sisallossaan saavat kulut-
tajat ostamaan kyseisia tuotteita tai palveluja. Vaikuttajamarkkinoinnista Instagramissa |6y-
tyy jo valmiiksi tutkimustietoa jonkun verran, mutta pikkulapsiperheille rajattuna aihetta ei
ole helposti |0ydettavissa. Rajaukseksi tutkimukseen otetaan viela lasten ika eli alle kou-

luikaiset pienet lapset, eli perheessa on oltava vahintaan yksi alle 7-vuotias lapsi.

Lahestymistapa tutkimuksen tavoitteeseen ei tule lukujen osoittaman menestyksen kautta,
vaan asiaa katsotaan psykologisten seikkojen kannalta. Vaikuttajan suosioon vaikuttaa tun-
teet, samaistuttavuus ja luotettavuus, ja tunteilla on iso merkitys ostopaatoksen synnyssa.
(Nortio 2018).

Tutkimuksessa edetaan aiheen tiivistdvan tutkimuskysymyksen kautta, jota on tarkennettu
lisdksi alakysymyksella. Tutkimuskysymys on: Miten vaikuttajamarkkinointi Instagramissa
vaikuttaa pienten lasten vanhempien ostopaatoksiin? Alakysymyksena: Mika vaikuttajasta

tekee samaistuttavan?
1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimukseen on valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma. Laadullisessa tut-
kimuksessa on tarkoituksena keskittya tarkastelemaan tutkimuksen kohteena olevien hen-
kildiden nakokulmaa. Kiinnostuksena on siis henkildiden kokemukset, ajatukset, tunteet ja
merkitykset. Laadullinen tutkimus ei pyri Idytamaan tietoa ilmidon liittyvista luvuista, tai vaik-
kapa siitd miten usein tiettya ilmiéon liittyvaa asiaa tapahtuu, vaan ennemminkin halutaan

saada esille uusia nakoékulmia aiheeseen. (Juuti, Puusa 2020, 62)

Tutkimuksen aineisto kerataan puolistrukturoidulla kyselylomakkeella, jota jaetaan sosiaa-
lisessa mediassa pienelle ryhmalle aiheen kohdeyleis6a, eli pienten lasten vanhemmille.
Kyselyn muodostamisessa tarkastellaan tutkimuskysymyksia ja ongelmaa, ja se pohjataan
myos tutkimuksen teoriaan. Kyselyn pohjana on kaytéssa Google Forms. Tutkimuksen ky-
selyssa on suurimmaksi osaksi avoimia kysymyksia, joihin vastaajan on helppo avata aja-
tuksiaan ja kokemuksiaan laajemmin ja avoimemmin, mutta lisdna on taustatietoja ja vas-

taajan profiilin muodostamista varten myds monivalinta- ja kylla/ei- kysymyksia. Kyselyn



lisaksi, toisena aineiston kerdamistapana kaytetddn samoihin kysymyksiin pohjautuvaa
haastattelua, jossa kuitenkin mahdollisuus tarkentaviin lisdkysymyksiin. Haastatteluun osal-
listuu kaksi kohderyhman edustajaa, ja ne toteutetaan yksiléhaastatteluina. Kyselylomak-
keeseen pohjautuvissa kysymyksissa, on jouston varaa ja haastattelumuodossa kysymyk-
sid on helpompi tarkentaa, jotta vastaajan kokemuksista saadaan syvempi ymmarrys.

Haastattelun aikana, vastaukset kirjataan yl0s.
1.2.1 Aineiston analysoinnista

Laadullisessa tutkimuksessa materiaalin analyysi liittyy aineiston hankintaan vahvasti, seka
tutkijaan itseensa. Arvovapaaseen tutkimukseen pyrkiminen ei kannata, vaan tutkimuksen
alussa onkin selvitettdva oma esiymmarrys aiheeseen. (Juuti, Puusa 2020, 120) Aineiston
hankinnan jalkeen on tarkeaa perehtya siihen huolellisesti, ja ryhmitelld massaa tiettyihin
teemoihin. Toisaalta tdhan on tarkeaa 16ytaa kirjallisuudesta tai muista lahteista tulevaa
taustatietoa, jotka tukevat toinen toistaan tutkimuksen edetessa. Aineiston analyysin laatu

riippuu tukijan kyvysta tulkita tutkimuksessa olevaa ilmiéta. (Juuti, Puusa 2020, 120)

Validius ja reliaabelius laadullisessa tutkimuksessa ovat Kiisteltyja kasitteita, silla niiden ei
koeta aina sopivan siihen mittareiksi. Validius esimerkiksi laadullisessa tutkimuksessa ka-
sittelee tutkittavan ilmion eheytta. Puolestaan reliaabeliuutta lisda kahden mittauksen tuot-
tama samanlainen tulos eli laadullisessa tutkimuksessa useamman tutkijan samanlaiset tu-
lokset tukisivat toisiaan. Naiden kasitteiden ulkopuolella on toki monia reitteja luotettavuu-
teen, kuten totuudellisuuteen pyrkiminen, joka kasittda prosessin ja tulosten lisédksi myds

tutkimuseettisia kysymyksia. (Juuti, Puusa 2020, 151)



2 Vaikuttajamarkkinointi vanhemmille
2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yritysten ja vaikuttajien vélistéd kaupallista yh-
teistydtéa, jonka tavoitteena on yrityksen tuotteiden myynnin edistdminen tai bréndin
tunnettuuden kasvattaminen. Kaupallinen yhteistyd voi syntyé esimerkiksi siten, etta
yritys ja vaikuttaja tekevét sopimuksen yrityksen tuotteita koskevasta sisélléntuotan-
nosta. Vaikuttajamarkkinoinnin lopputuote voi olla esimerkiksi vaikuttajan julkaisema
yritysta tai sen tuotteita késitteleva video-, audio- tai kuvajulkaisu tai blogikirjoitus.
Myébs ns. bréndiléhettildéné toimimista koskevat samat mainonnan tunnistettavuuden

s&ann6t kuin muutakin vaikuttajamarkkinointia. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019)

Tutkimusten mukaan ihmiset luottavat enemman suosituksiin tuotteista, jotka tukevat kave-
reilta tai perheenjasenilta kuin kaupallisiin mainoksiin. Vaikuttajat ovat kuitenkin jotain silta
valilta, ja heiltd saatetaan etsid kokemuksia ja mielipiteita kiinnostaviin tuotteisiin. Vaikutta-
jan kautta yritys voi tavoittaa potentiaalisia asiakkaitaan ja viestia heille. (Halonen 2020, 45)
Ihmiset kuluttavat vaikuttajan tuottamaa sisaltda sopivasti kyseiseen aihepiiriin virittayty-
neessa moodissa, jolloin he ovat vastaanottavaisempia myds samaan aiheeseen liittyvalle
kaupalliselle sisallélle — kunhan se on toteutettu laadukkaalla, vaikuttajan tyyliin sopivalla
tavalla. (Halonen 2019, 51).

Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi ei ole sidoksissa vaikuttajan kayttamaan kana-
vaan, vaikka vaikuttaja- termi mielletaan usein joko tubettajaksi, Instagram-julkkikseksi tai
bloggaajaksi. Yleisempaa onkin, etta etenkin menestyneilla vaikuttajilla on kaytdssaan use-
ampi kanava, ja niiden sisaltd tukee toisiaan seka yleison muuttuvia mediankulutustapoja
ajan kuluessa. Yhteistoissa yrityksen ja vaikuttajan valilla, vaikuttaja voi myds tehda suo-
raan sisaltéa mainostamansa yrityksen omiin kanaviin ja nettisivulle. (Halonen 2019, 22—
24)

Vaikuttajamarkkinoinnissa ja etenkin samaistumisen kokemuksen synnyssa voidaan tutkia
my0Os kasitettd parasosiaalinen suhde. Vaikuttajat jakavat elamastaan paljon inhimillisia
hetkia, ja ajan myota seuraajalle voi muodostua tunne, kuin han seuraisi ystavaansa sosi-
aalisen median kanavan kautta, mita kasite tarkoittaa. Instagram on oiva alusta parasosi-
aalisen suhteen syntymiselle, silla sen myo6ta paasee kurkistamaan lahietaisyydelta vaikut-
tajan arkea. (Rotola-Pukkila, Isotalus 2021) Tietylla tavalla voidaan ajatella tdman jossain
maarin olevan onnistumisen mittari myos onnistuneelle vaikuttajamarkkinoinnista muodos-

tuneelle asiakkuudelle, mikali siihen pyritaan.



2.2 Mikro- ja nanovaikuttajat

Jos ajatellaan niin sanotun tavallisen henkilén eli suurempaa julkisuutta tai lasnaoloa so-
messa vailla olevan kuluttajan nakodkulmasta, voisi samaistumiseen liittya vaikuttajan ole-
van myds samanlainen tavallinen henkild. Tassa tilanteessa pienemmat vaikuttajat kenen
elama ei ole pelkkia pr-tilaisuuksia ja arkea sosiaalisen median yrittdjana, saattavat parjata

paremmin. Tassa esiin tulevat mikro- ja nanovaikuttajat:

Mikrovaikuttaja maaritellaan seuraajamaaran perusteella, joka Suomessa on noin 2000—
5000 seuraajaa. Nanovaikuttaja puolestaan on henkild, jolla seuraajia on alle 2000. Mikro-
ja nanovaikuttajilla on havaittu olevan suurempi sitoutumisaste kuin suuremmilla julkkisvai-
kuttajilla, pienemman seuraajamaaransa vuoksi. Lisaksi heilld on mahdollisuus rajata koh-
deryhma tarkemmin. Kuluttajien on vaitetty seuraavan niita, jotka muistuttavat heita itseaan,

jolla on positiivinen vaikutus tuloksiin. (Indieplace 2023)

Mikrovaikuttajilla koetaan olevan puolueeton mielipide, joka parantaa vaikuttajan uskotta-
vuutta. Jos mietitdan kustannustehokkuuden kannalta, myds silloin pienemman vaikuttajan
valinta kampanjaan voi olla edukkaampi vaihtoehto. Pienten vaikuttajien I0ytdminen ei tosin
ole valttdmattad niin helppoa kuin suurempien, ja yhteisty6t saattavat kaivata tarkempaa

suunnittelua. (Indieplace 2023)

Oli vaikuttaja sitten iso tai pieni, ihmisia olemme kuitenkin kaikki arkisilla ongelmillamme.
Koemme samat paivakodista napatut syysflunssat, ruuhkavuodet tai valikausivaatteiden
vertailun. My6s suuremmilla vaikuttajilla on mahdollisuus avata tata puolta elamastaan, jol-
loin my6s heidan samaistuttavuutensa kasvaa. Samaten varsinaiset esimerkiksi tuotteisiin
kohdistuvat yhteistydpostaukset voivat olla aivan yhta laadukkaita — vaikuttajan seuraaja-

maarasta riippumatta.
2.3 Perhevaikuttajamarkkinointi

Perhevaikuttajien sisaltdé on kohdennettua, joka on vaikuttajamarkkinoinnin suurimpia valt-
tikortteja yleisestikin. Markkinoinnin uskottavuutta kasvattaa se, etta se tapahtuu vaikuttajan
omalle yleisdlle kuin mainostajan omissa kanavissa. Perheen aito tarkeys ja arvo on tarkeaa
sisallon kannalta, silla se nakyy pidemman paalle lapi, jos vaikuttaja tekee teennaista sisal-
téa. (Kalin 2023)

Konkreettisia esimerkkeja perhevaikuttajamarkkinoinnista, eli muutamia vaikuttajia ja hei-

dan yhteistyokampanjoitaan:

1. Kirjailija, podcast-juontaja, sisalldntuottaja Sara Parikka on kolmen lapsen aiti, ja

tuottaa sisalt6d muun muassa Instagramiin persoonallisella otteella.
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saraparikka &

saraparikka & mainos @maiafamilyofficial kotimaisen Ma-ia
Familyn syksyn uutuudet on taallal @ € HUOM alekoodi!

Tykkaan tosi paljon siité, ettd Ma-ia Familyn vaatteet sopii arkeen
jajuhlaan 4 varit ei haalistu monista pesukerroista huolimatta
ja ne ovat sellaiset lempparivaatteet joihin on kerta toisensa
jalkeen ihana pukeutua &

Tassa kootusti meidan suosikkeja:

@ Varpu-kuosi, josta [ytyy vaatteita koosta 56-134. Lempparina
Varpu-paita yhdistettynd Merri-housujen kanssa, seka tietty
Varpu-mekko, josta veikkaan syksyn kéytetyinta vaatetta
pienimmalle & kuvat: 1,2ja5

Kuva 1 Esimerkki yhteistyosta lastenvaatemerkin kanssa seka ostoon kannustava alekoodi

(Parikka 2024)

2. Esimerkkind mikrovaikuttajasta perhesisallolla Instagramissa Emilia Rotko, joka ku-

vaa aitoa pikkulapsiperheen arkea huumorilla

hdystettyna.
emiliarotko

emiliarotko Lintsilld oli kivaa, kunnes paatin menna esikoisen
kanssa rumpukaruselliin. Paassa pydrii vield pari tuntia
myohemmin. Taidan jatkossa pysy& kannustusjoukoissa ja pit&a
jalat visusti maan kamaralla. &

*vaunut saatu

#linnanmaki #aitiys
19 vk

mmiiljaa & &
19 vk Vastaa
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Kuva 2 Esimerkki saadun tuotteen merkitsemisesta (Rotko 2024)



3 Lapsiperheiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
3.1 Kuluttajan ostoprosessi ja ostokayttaytyminen

Ostoprosessin alkuun kuuluu kaksi tarkeaa asiaa: tarve ja motiivi. Ostokyky tarkoittaa osta-
jan taloudellista mahdollisuutta ostaa, siihen liittyy esimerkiksi kaytettavissa olevat varat,

luoton saantikyky seka ostajan ajankaytto. (Bergstréom, Leppanen 2018, luku 3)

Monien tekijodiden on havaittu vaikuttavan yksittaisten kuluttajien ostopaatoksiin, ja naiden
tekijdiden havainnoinnilla on oma vaikutuksensa asiakasprofiilien luomiseen. Ostajien de-
mografiset tekijat ovat vaestotekijoita eli helposti mitattavissa olevia yksil6éiden ominaisuuk-
sia. Tarkeimpia niistd muun muassa ovat ika, sukupuoli, siviilisdaty, perheen elinvaihe ja

koko, tulot, ammatti, kieli ja kulttuuri. (Bergstrém, Leppanen 2018, luku 3)

Psykologiset tekijat ostajalla ovat sisaisia. Niihin kuuluvat persoonalliset tarpeet, tavat, ky-
vyt ja toimintamuodot, seka osaltaan myds sosiaaliset tekijat. Tarpeet voidaan jakaa perus-
tarpeisiin, (ruoka, juoma, lepo) seka lisatarpeisiin, joiden avulla eldama on mukavampaa.
Lisdksi voidaan puhua tiedostetuista ja tiedostamattomista tarpeista. Tiedostamattomat tar-
peet pohjautuvat tunteeseen, ja ovat haaste mainonnassa tarpeen herattelyssa. (Berg-
strom, Leppanen 2018, luku 3) Tiedostamattomat tarpeet voivat olla esimerkiksi myés he-

rateostoja.

Sosiaaliset tekijat, tai toiselta nimeltdan viiteryhmatekijat kertovat miten ostajan toiminta tie-
tyissa viiteryhmissa vaikuttaa hanen ostopaatokseensa. Viiteryhma on yleisnimitys kaikille

niille ryhmille, joihin henkil6 haluaa samaistua. (Bergstrdom, Leppanen 2018, luku 3)

Perhe on tarkeimpia ryhmia ostokayttaytymisen muodostumisessa, sen ollessa yleensa
muutenkin todella paljon vaikuttava elamaan. Markkinoijalle on hyddyllista tietdd perheen
sisdinen roolien jako, jotta mainonnan voi kohdistaa tarkemmin osuvaksi. Perheessa mies-
ten ja naisten ostoroolit ovat perinteisesti saaneet tietyt raamit (esim. naisilla paivittaista-
vara, miehilla elektroniikka), mutta nama roolit ovat muuttuneet ja muuttuvat paljon koko
ajan, lisadksi perheen kasite voi olla tdna paivana hyvinkin laaja. (Bergstrom, Leppanen
2018, luku 3)

3.2 Lapsiperheiden kulutus

Lapsiperheiden kulutuksessa on huomattu valttdmattdémien tarpeiden kulutuksen olevan ko-
rostunut, kuten ruoka-, vaate- ja asumismenot. Erilaisilla hyddykkeillda on merkitysta lapsen
elamaan, jopa ennen syntymaa. Naista esimerkkind mahdollinen vauvalle otettava vakuu-

tus. Tuleva tai pieni lapsi voi aiheuttaa perheelle myds suurempia tarvehankintoja, kuten



huonekaluja, auton tai jopa uuden asunnon. Pienten lasten kohdalla, hankinnoista vastaa-
vat viela vanhemmat, mutta lapsen kasvaessa hanen oma halunsa alkaa pikkuhiljaa saa-
della perheen ostopaatoksia. Tarkeimmat lapsiperheen kulutukseen vaikuttavat tekijat ovat
perheen tulotaso, lasten ik ja lukumaara. Pikkulapsiperheessa menot painottuvat paaasi-

assa kotona tapahtuvaan kulutukseen. (Lammi-Taskula, Karvonen 2014, 107-109.)
3.3 Vaikuttajamarkkinointi ja ostopaatoksen syntyminen

Yleinen ajatus voi olla, etta vaikuttajan tarkein rooli asiakkaan ostopaatoksen synnyssa on
uuden tuotteen esittelyssa. Tama pitaa kuitenkin vain osittain paikkansa, silla sosiaalisesta
mediasta ja vaikuttajien mainonnasta voidaan hyvin hakea tukea myo6s kaytadnnosta ja ko-
kemuksesta. (Halonen 2019, 67)

Kiinnostuksen heraamisen vaiheessa ostopolkua, parhaimmillaan vaikuttajan tehtava uusi
tuote tai palvelu voidaan automaattisesti luoda osaksi kontekstia eli tietynlaista tyylia tai
elamantapaa. Lisaksi jo heti kattelyyn voidaan tuoda helposti lahestyttavampi kosketuspinta
tuotteeseen tai palveluun, mikali sen esittaa asiakkaan toimesta luotettavaksi koettu hen-
kilé. (Halonen 2019, 68)

Halun syntymisen, harkinnan ja vertaillun aikana vaikuttajan asema voi edelleen olla suuri.
Vaikuttajilla on mahdollisuus auttaa asiakkaita ymmartdmaan paremmin tuotteen ominai-
suuksista, silla he voivat ohjeiden ja ihan konkreettisen kaytdén osalta esitella tuotteen omi-
naisuuksia oman kokemuksen kautta. Lisdksi ndiden tietojen pohjalta tuotteita pystyy ver-

tailemaan muihin markkinoilla oleviin vaihtoehtoihin. (Halonen 2019, 69)

Sosiaalisen median markkinoinnissa ostopaatoksen syntymisen helpottamiseen on ole-
massa keinoja, kuten esimerkiksi suorat linkit verkkokauppoihin, ja rajatut alennuskoodit.
Toki keinoja tukea ostopaatdksen syntya on myds ilman verkkokaupan olemassaoloa, silla
vaikuttajayhteistoihin voidaan antaa ohjeistus neuvoa reitti kivijalkamyymaloihin tai vaik-
kapa tapahtumiin. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan luoda ja lujittaa myds ostopolun
viimeista vaihetta, eli pitkdkestoisia asiakkuussuhteita. Yrityksen kannattaa miettia tietyille
yhteistoille jokaiselle omat tyylit toteuttaa, seka yhd enemman brandit solmivat vaikuttajien
kanssa pitkakestoisia yhteist6ita, missa vaikuttaja mainostaa tata brandia vaikkapa useam-
man kerran vuodessa, esimerkiksi vuodenajan/kauden vaihtuessa. Nain potentiaaliset asi-
akkaat térmaavat tuotemerkkiin useammin, eli tulee tutummaksi asiakkaalle. (Halonen
2019, 69)

Asiakkaan sitouttamisessa tekijana on useat kerrat, joissa han altistuu brandin viestille. Vai-
kuttajamarkkinoinnin avulla voidaan rakentaa pitkdkestoisia markkinointiohjelmia, joihin

kuuluu useita vaikuttajia kertomassa brandista ja tuotteista useita kertoja vuodessa. Tahan



kun viela lisataan monia eri kanavia, muodostuu mahdollisesti toimiva kokonaisuus. Vaikut-

tajille voidaan myods suunnitella eri rooleja ja erilaisia viestintatapoja. (Halonen 2019, 70)
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4 Instagram

Tutkittavaksi alustaksi rajautui Instagram, sen ollessa johtava kanava vaikuttajamarkkinoin-
nin kannalta. Suomessa viikoittaisia Instagramin kayttajia on 2,3 miljoonaa. Instagramin
suosio vaikuttajien keskuudessa painottuu helppokayttdisyyteen ja loistaviin sitoutumistyo-
kaluihin. (Indieplace 2023)

Instagramin rajaaminen tutkittavaksi kanavaksi sopii myds siksi, etta lahivuosina sen suosio
on nuorten keskuudessa laskenut, kun taas 25—-45-vuotiaiden keskuudessa kayttd on edel-
leen vahvimmillaan. Yleistettyna siis sen ikdryhman keskuudessa, ketka todennakdisimmin

elavat pikkulapsiarkea. (Lehtomaa 2020, 22.)

Instagram on muotoutunut kuvanjakopalvelusta kanavaksi, jolla on paljon mahdollisuuksia.
Feediin lisattavien kuvien lisaksi todella suositussa kaytdssa ovat Stories eli Tarinat seka
Reelsit eli lyhyet videot ja auttavat jakamaan sisaltéa myds matalammalla kynnyksella. Ta-
han tosin mainittakoon, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa esimerkiksi Tarinoihinkin tulevat vi-
deot ja kuvat ovat loppuun asti suunniteltuja ja viimeisteltyja. Lisaksi palveluista 16ytyy myos
live-toimintoja, ja paljon muuta. Instagramin etu on siis monipuolisuus, silla vaikuttaja pystyy
tuottamaan erityyppista sisaltéad samaa aihepiirid hyédyntéden (Lehtomaa 2020, 22-23.) Ku-
ten mainostaessa, Reels-videossa voi kertoa tuotteesta taustat ja tiedot samalla vaikkapa
demonstroiden itse nayttdmalla sen kayton, ja tdman lisdksi laittaa Story-osioon ilmoitus

videosta, jotta se saisi suuremman nakyvyyden.

Seuraajamaaralla Instagramissa vaikuttajamarkkinoinnin kannalta saattaa joissain tilan-
teissa olla merkitysta, mutta paljon nostetaan yleison sitoutuneisuutta ja laatua. Tasta
syystd myos aiemmin mainituilla mikro- ja nanovaikuttajilla on yritysten mielenkiinto. (Leh-
tomaa 2020, 28.)
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5 Tutkimuksen toteutus ja tulokset
5.1 Haastattelut

Tutkimuksen toteutus aloitettiin haastatteluilla, joihin osallistui kaksi kohderyhman edusta-
jaa. Kysymykset oli ennalta maaritelty, samat kyselyyn ja haastatteluun. Kysymykset jaotel-
tiin aihealueittain taustatietoihin, vaikuttajamarkkinointiin ja samaistuttavuuden tekijoihin,
sekad ostopaatdksen syntyyn. Lopussa vastaajille annettiin mahdollisuus avata ajatuksia
yleisesti perheisiin kohdistuvasta sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnista. Kysymyk-
set pohjattiin tutkimuksen teoriaan, ja pyrittiin muodostamaan vastaajaa ajatellen. Haastat-
telut toteutettiin ensin siitad syysta, ettd saataisiin selville kaipaavatko kysymykset muok-
kauksia tai lisayksia ennen kyselyn lahetysta. Keskustelussa haastateltavien kanssa kysy-
mykset muuttivat hieman muotoa vastausten perusteella (Eli jos vastaus oli sama kuin viela
tulossa oleva kysymys, sita ei esitetty uudelleen), mutta suurempia muutoksia niihin ei kai-
vattu. Kaikkien vastaajien sukupuoli jatetdan tuloksista pois, silla tutkimuksessa ei haluttu

tehda oletuksia sen perusteella.

Taustatiedoissa selvisi vastaajien olevan 27 ja 29-vuotiaita, kummallakin oli kaksi lasta ja
nama kaikki nelja lasta olivat ialtdan alle 3-vuotiaita. Vastaajat kertoivat kayttdvansa paivit-

tain Instagramia tunnista kahteen ja seuraavansa siella perhevaikuttajia.
5.1.1 Vaikuttajamarkkinointi

Alla suoria lainauksia haastattelun vastaajilta vaikuttajamarkkinointiin liittyen. Haastatelta-

vilta haluttiin selvittda, millaisia perhevaikuttajia he itse seuraavat.

Seuraan sellaisia (vaikuttajia), joiden siséllésta tulee hyva mieli tai joilta voin saada

uutta tietoa.
Seuraan jos sisélté relevanttia omaan eldméntilanteeseen.

Seuraavaksi haastattelussa kysyttiin, millainen sisalté ja mika aihepiiri kiinnostaa eniten.
Kummankin vastauksessa nousi tarkeimmiksi lasten vaatteet ja pukeutuminen seka lasten
ruoka ja syominen. Vastaajilta kysyttiin myos avoimesti ajatuksia Instagram vaikuttajamark-

kinoinnista ja he kertoivat nain:

lhan kiva, ettéd somesta Ibytyy paljon tietoa tuotteista ja kokemuksia. Valilla kylld mie-

tityttda suositusten aitous.

Hyvé juttu jos 16ytéé sellaisia, joiden siséltd kiinnostaa.
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5.1.2 Samaistuttavuus

Haastattelussa vastaaijilta kysyttiin, seuraavatko he enemman suurempia julkkisvaikuttajia
vai pienempia mikro- tai nanovaikuttajia. Vastaukset hajaantuivat, toinen piti enemman pie-
nista heidan samaistuttavuutensa vuoksi, toinen seurasi enemman suurempia vaikuttajia.

Samaistuttavuuden tarkeydesta vastaajat kertoivat nain:

Koen todella tarkeéksi. Seuraan muutamaa, joilla samanikéisié lapsia tai sama las-
ten lukumééra kuin itselld, ja vaikuttajat samaa ikéé kuin itse olen. Liséksi jokin sel-

lainen samanhenkisyys saa minut kiinnostumaan.

Eldmaéntilanne ja persoona ovat térkeita.
5.1.3 Ostopaatdksen syntyminen

Haastattelun seuraavassa osassa kysyttiin ovatko vastanneet vanhemmat ostaneet yhteis-

tyon pohjalta.

Kylla. Gugguun ja Polarn o Pyretin vaatteita, olen tilannut Matsmartilta ainakin. Var-

maan muutakin tullut ostettua mita olen ndhnyt somessa.
Olen, Bookbeatin.

Vastaajia pyydettiin kertomaan nakemastaan mainoksesta ja mita siita jai erityisesti mie-

leen.

Ulkovaatteista taisi olla video, jossa vaatteita néytettiin lapsen p&éllé ja kerrottiin omi-

naisuuksista. Sisdvaatteissa oli vain jokin alekoodi ehkéa tms.

Koin tarvitsevani rentoutumista ja aanikirjojen kuuntelu auttaa siiné, ja muistin Book-

beatin alekoodin, joten pé&étin hybdyntéé sité.

Vastaajista toinen kertoi etsivansa suosituksia sosiaalisesta mediasta. Herateostoja kumpi-
kaan ei kertonut tekevansa, toinen kertoi tarkemmin, etta valttaa niita tiukasti muutenkin,

ainoastaan joidenkin valipalojen kohdalla saattaa joskus olla poikkeus.
5.2 Kyselylomake

Kyselylomake jaettiin sdhkdisesti viestintapalvelun kautta. Vastauksia Forms-kyselylomak-

keeseen tuli 7.

Kyselyn alussa (kysymykset 1 ja 2) kartoitettiin vastaajien demografisia tietoja, joista oleel-
lisimmat kyseisen tutkimuksen kannalta olivat vastaajan ikd, sekd hanen lastensa ika/iat.

Vastaajien iat vaihtelivat 18—40 vuoden valilla, mutta suurimman ryhman muodostivat 26—
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30-vuotiaat. Vastaajien lasten ikdhaarukka puolestaan oli suppeampi valilla 0-4v. Kaikki
vastaajat (kysymykset 3 ja 4) olivat vastausten mukaan saanndéllisia Instagramin kayttajia,
suurin osa kertoi kayttavansa Instagramia paivittain alle kaksi tuntia, mutta kahdella aika

saattoi nousta kolmeenkin tuntiin paivassa.

Kysymyksessa 5 vastanneista 6/7 kertoi seuraavansa lapsiperheille suunnattua sisaltoa te-
kevia vaikuttajia. Tasta seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, mika saa kylla -vastanneiden

seuraamaan tiettyja vaikuttajia.

ID Nimi Vastaukset
1 ano- Tykkéédn heidén tyylistdén/ samanikdinen lapsi ja samastuttavaa sisaltoa.
nymous
2 ano- Vaatetus, harrastukset
nymous
3 ano- Olen joskus alkanut seuraamaan ja jadnyt seuraamaan, kun vaikuttajille on tullut
nymous lapsia. En seuraa aktiivisesti tdiméankaltaisia tilejd. Raskaana néiti oli kiva seurata.
no- C .
4 ano Vertaistuki, huumori
nymous
ano- . . . o e
5 Samanlaiset ajatusmaailmat ja kiinnostavat paivitykset
nymous
6 il;(r)r;ous Omassa arjessani hyodynnettavit vinkit (ruoka, askartelu...), ei kiiltokuvameininkia.

Taulukko 1 Kysymys 6 Kyselyn vastaajien pohdintaa siita, mika vaikuttajissa kiinnostaa

Seuraavaksi oli kysymys numero 7 tilien koosta, joita seuraa. Kysyttiin sita, seuraako enem-
man pienid mikro- tai nanovaikuttajia vai suurempia vaikuttajia, ja vastanneista viisi kertoi
suosivansa ennemmin pienempia vaikuttajia tai mikrovaikuttajia. Yksi oli vastannut, etta
seka ettd, ja henkild kuka ei seurannut lapsiperhevaikuttajia aktiivisesti kertoi huoman-

neensa joitakin suurempia tileja, mutta tdma vain satunnaisesti.
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8. Mihin naista kiinnittaisit huomiota eniten sisaltéa ajatellen?

Lisdtietoja
@ Lasten pukeutuminen 1 2
@ Lasten ruokailu 0
. Lasten harrastukset 1
@ Lot 1
1
® Lastenuni 1
@ Kaikki yllamainitut 2
@ c&imikaan 0
. Muu 1
0

Kaava 1 Sisallon aihealueet

Kysymyksessd 8 oli listattuna suurimmat aihealueet, jotka voisivat kiinnostaa niin
mainostajia, sekd heiddn kohderyhmaansa, joista haluttin  selvittdd miten
lapsiperhevaikuttajamarkkinoinnin aihealueieden kiinnostus jakaantuu. Selva jako tama ei
ollut, silla vastaukset jakaantuivat hyvin tasaisesti, ja vaihtoehto "kaikki” oli ainut joka sai

useamman aanen. Yllatykseksi aihealue lasten ruokailu ei saanut yksindan kannatusta.

9. Minka naista koet tarkeimmaksi seuraamasi vaikuttajan samaistuttavuuden kannalta?

Lisdtietoja

@ \aikuttajan tai hanen lastensa ki 2

Sukupuoli 0
Sisallon aiheet 5
Elamantilanne 5
Asuminen tai ura 1
Tunnelma 4
Kaikki 0
Ei mikdan 0 I
0

. Muu 0

ro w I~

—_

Kaava 2 Vaikuttajan samaistuttavuus

Kuten jo mainittu, vaikuttajan samaistuttavuus on oletettavasti tarkeda suosion kannalta,
Kysymyksessa 9 selvitettiin, minkalaiset tekijat luovat samaistuttavuuden tunnetta. Sisaltd

ja elamantilanne nousivat isoimmiksi tekijoiksi vastanneiden kesken.
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10. Oletko ostanut tuotteen tai palvelun Instagram-vaikuttajan yhteistydn/mainoksen pohjalta?

Lisatietoja

@ «ylis kerran 1
.' Kyll&, useammin kuin kerran 1 ‘
@ Olen harkinnut ostavani 2

® o 3

Kaava 3 Ostopaatdkset

Kysymyksessa 10 kysyttiin ostopaatoksista, joita on tehty vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuk-
sista. Kuten kaaviosta huomaa, suurin osa ei kerro ostaneensa, mutta pari on harkinnut
asiaa. Jatkokysymys numero 11 jossa haluttiin tietdd kylla -vastanneiden syita ja taustoja
ostopaatodksista, avasi asiaa enemman. Yksi vastanneista kertoi ostaneensa pelin suosi-
tuksen perusteella. Toisen vastaus suorana lainauksena:” Hyvaksy todettu vaatekappale.
Mikali mainos ja henkild on uskottava eika tee toistuvasti yhteist6itd vaan rahan takia vaan

seisoo ns tuotteen takana.”

Kolmas vastaaja kertoi ndhneensa useita mainoksia Green Planet Astronautin tuotteista

seka Polarn O Pyretin vaatteista, ja ostaneensa naita sen perusteella.

Kysymys 12 oli, ettd etsitkd Instagramista vaikuttajien suosituksia tai kokemuksia kiinnos-
tavista tuotteista, ja mikali tahan liittyy jokin onnistuminen. Vastaukset eivat vakuuttaneet
vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuudesta ja oli hieman ristiriidassa edellisen kysymyksen
vastausten perusteella, silld ainut, joka vastasi kylla kertoi vastauksessa, etta lastenvaunu-
jen vertailu ei vaikuttanut lopulliseen ostopaatokseen. Eras vastaaja kertoi seuraavasti:” En.
Enemminkin jos tuote on vaikuttajan mainostama, mielikuva tuotteesta huononee. En usko
vaikuttajien kokemusten rehellisyyteen, silla tunnen muutaman nano/mikrovaikuttajan ja tie-

dan, ettd he ovat mainostaneet tuotteita, joita pitdvat huonona tai eivat kayta.”

1/7 vastanneista vastasi kysymyksessa 13 ostaneensa herateostoa vaikuttajan suosituksen
pohjalta. Kysymys 14 kartoitti vastanneilta mika sisallossa voisi vaikuttaa eniten ostopaa-

tokseen, ohessa taulukko vaihtoehdoista:



14%
21%

@ Eldminmakuinen aitous 2
@ Visuaalisuus 2 14%
@ Hyvanmielen tai positiivisen tunteen luova 3
@ Faktat ja asiapitoisuus 4
Samankaltaisten arvojen tai kokemuksen
° ) 3 29%

korostaminen 219

Kaava 4 Ostopaatokseen vaikuttavia asioita

Viimeinen kysymys numero 15 oli vastaajalle vapaa sana — mikd on mieleistasi sisaltoa,
mista et pida vaikuttajamarkkinoinnissa lapsiperheellisen nakdkulmasta. Vastauksissa nou-
see nakemys siita, etta liiallinen kuluttamisen korostaminen ja kaupallistaminen ei ole mie-

leen, ja sisallon aitous olisi mieleisempaa.

ID Nimi Vastaukset

ano- Liiallinen kaupallistaminen, toistuvasti toistuvat yhteistyot, eettisyys, liiallinen
nymous  kulutuksen ihannointi eli kaikki uutena pelkéstiin.

2 ano- Lapsiperhe sisilto ei voi olla liian siloteltua, se on luotaantyontivaa.
nymous
Mainonta. Piddn aidoista kokemuksista, joita pienemmait sisdllontuottajat tuot-
3 ano- tavat. En pida sisdlloistd, joissa tavoite on selvésti ohjata minut ostamaan jota-

nymous  kin. En seuraa vaikuttajia, silld tunnen oloni drsyyntyneeksi ndhdesséni epdai-
toa, siloteltua sisdltod mitd suurin osa tuottaa.
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6 Yhteenveto ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittda ajatuksia pienten lasten vanhemmilta Instagram
vaikuttajamarkkinointiin liittyen. Etenkin haluttiin tietdd mitd on vaikuttajamarkkinointiin liit-
tyvien ostopaatosten taustalla, ja miten samaistuttavuus vaikuttaa perhevaikuttajan suosi-
oon. Tutkimuksessa kasiteltiin liséksi vaikuttajamarkkinoinnin kasitetta ja sisallon aihealu-
eita. Tutkimuksen tuloksissa oli pientd hajontaa, mutta puhuivat puolestaan yhteydessa tut-
kimuksen tietopohjaan. Otoskoko oli pieni, ja laajemmalla osallistujamaaralla olisi saanut
tarkemman tuloksen etenkin ostopaatoksen synnyn muodostumisesta. Vaikuttajamarkki-
nointi Instagramissa on suuri ilmio, josta 16ytyi kirjallisuutta ja artikkeleita jonkin verran.
Haasteeksi tutkimukselle muodostui nakékulma juuri lapsiperheiden ja pienten lasten van-

hempien ostopaatoksesta, josta tietoa oli niukasti.

Kokemus samaistuttavuudesta ei suoranaisesti tutkimuksen perusteella liittynyt vaikuttajan
seuraajamaaraan, vaikka niilla, jotka vastasivat seuraavansa mieluimmin joko mikro- tai na-
novaikuttajia samaistumisen kokemusta korostettiin. Samaistuttavuutta kuitenkin tuki haas-
tattelujen perusteella esimerkiksi elamantilanne tai persoona, joka tosiaan ei ollut yhtey-
dessa vaikuttajan suuruuteen. Ehka tdma saattaa myos kertoa, ettd menestyvammatkin
vaikuttajat oivat sailyttda niin sanotun tavallisuutensa, tai syy I6ytyy yhdistavasta tekijasta
eli lapsiperhearjesta, jossa omissa haasteissaan voi saada vertaistukea. Kyselytutkimuk-
sessa samaistumiseen nousi kasiteena tunnelma, joten samaistuminen ei valttdmatta ole

jokin yksittainen asia, minka pystyy helposti sanoittamaan.

Asia mistd vastaajilla oli selkea nakemys, on etta liiallinen kaupallistaminen ja silottelu ei
houkuta seuraamaan ja todennakaisesti ei mydskaan ostamaan tuotteita kyseisen tekijan
mainonnan perusteella. Arvoina aitous ja eettisyys auttavat vaikuttajan kiinnostavuuteen.
Todella ndkyva mainonta ja selkeat toistuvat yhteistyot arsyttavat, mika oli mielenkiintoista,
kun asiaa katsellaan molemmilta kanteilta, toki asiakkaalla on oikeus mielipiteeseensa.
Suurimpana yhteisty0ssa ostopaatokseen vaikuttavana asiana nousi faktat ja asiapitoisuus.
Konkreettisten toimien osalta kuluttajien ostopaatoksiin vastausten perusteella eniten vai-

kuttavat alekoodit ja sopivan maaran nahdyt toistuvat mainokset tietylta brandilta.
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suhteen nakyminen seuraajien viesteissa sosiaalisen median vaikuttajalle. Lahikuva 2—
3/2021.

Liite 1. Kyselylomake/ Haastattelukysymykset

Osa 1

Taustatiedot
1. 1ka
e 18-25
e 26-30
e 31-35
e 3640
e 41-45
o 406+

2. Mika ikaisia lapsesi ovat?

Kirjoita vastaus

3. Kaytatko Instagramia?

° Ky”é
e Ei

4. Kuinka paljon kaytat Instagramia?

e Satunnaisesti
e 0-2h paivassa
e 2-3h paivassa

e YIli 3h paivassa

Osa 2

Vaikuttajamarkkinointi
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"Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yritysten ja vaikuttajien valistd kaupallista yhteis-
ty6ta, jonka tavoitteena on yrityksen tuotteiden myynnin edistaminen tai brandin tunnettuu-
den kasvattaminen." (Kilpailu- ja kuluttajavirasto.) Perhevaikuttajaksi maaritellaan lifestyle-
sisaltdéa jakava vaikuttaja, jossa oma perhe-elama on osana (Indieplace) Mikrovaikuttaja=
Sosiaalisen median vaikuttaja, jolla seuraajamaara 2000-5000 Nanovaikuttaja= Vaikuttaja,

jonka seuraajamaara alle 2000. (Indieplace)

5. Seuraatko Instagramissa vaikuttajia, jotka luovat lapsiperheille suunnattua sisaltéa?

Kylla
e Ei

o

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, mika saa sinut kiinnostumaan niista vai-

kuttajista, joita seuraat?

Kirjoita vastaus

7. Seuraatko enemman suurempia vaikuttajia (ns. julkkisvaikuttaja) vai pienempia -

mikro- tai nanovaikuttajia?

Kirjoita vastaus

8. Mihin naista kiinnittaisit huomiota eniten sisaltoa ajatellen?

e Lasten pukeutuminen
e Lasten ruokailu

e Lasten harrastukset
o Lelut

e Lasten uni

e Kaikki ylla mainitut

e Eimikaan

e Muu



21

9. Minka naista koet tarkeimmaksi seuraamasi vaikuttajan samaistuttavuuden kan-

nalta?

e Vaikuttajan tai hanen lastensa ika
e  Sukupuoli

e Sisallon aiheet

e Eldmantilanne

¢ Asuminen tai ura

e Tunnelma

o Kaikki

e Eimikaan

e Muu

Osa 3
Ostopaatos

10. Oletko ostanut tuotteen tai palvelun Instagram-vaikuttajan yhteistyén/mainoksen

pohjalta?

o Kyllg, kerran

o Kylla, useammin kuin kerran
e Olen harkinnut ostavani

e En

11. Jos vastasit edelliseen kylla, mika tuote oli kyseessa? Kerrotko hieman nakemastasi

mainoksesta.

Kirjoita vastaus

12. Etsitkd Instagramista vaikuttajien suosituksia tai kokemuksia kiinnostavista tuot-

teista? Jos sinulla liittyy tahan jokin onnistuminen, haluaisitko kertoa siita?

Kirjoita vastaus

13. Oletko tehnyt herateostoa vaikuttajan suosituksen pohjalta?
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e Kylia

14. Mika seuraavista sisaltoon liittyvista asioista voisi eniten vaikuttaa omaan ostopaa-

tokseesi? Valitse yksi tai useampi.

e Eldamanmakuinen aitous

e Visuaalisuus

e Hyvanmielen tai positiivisen tunteen luova
o Faktat ja asiapitoisuus

¢ Samankaltaisten arvojen tai kokemuksen korostaminen

15. Vapaa sana - ajatuksia Instagram vaikuttajamarkkinointiin lapsiperheellisen nako-

kulmasta. Mika on mieleistasi sisaltdéa, mista et pida?

Kirjoita vastaus
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