Sosiaalisen median sisallon vaikutus kuluttajan

ostopaatokseen

Jenna Hyytidinen

2025 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Jenna Hyytiainen
Kauneudenhoitoala
Opinnaytetyo
Huhtikuu, 2025



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Kauneudenhoitoala

Estenomi AMK

Jenna Hyytiainen

Vuosi 2025 Sivumaara 53

Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus oli tutkia sosiaalisen median sisallon vaikutusta kuluttajien
ostopaatoksiin yleisesti seka kosmetiikan osalta. Toimeksiantajana toimi sosiaalisen median
vaikuttaja ja sisallontuotannon yrittaja Aino Riipinen, jonka kayttoon tutkimus toteutettiin.
Tutkimuksessa kartoitettiin millainen sosiaaliseen mediaan jaettu sisalto vaikuttaa kuluttajien
ostokayttaytymiseen positiivisesti. Tarkasteltiin myos kosmetiikkatuotteiden
sisallontuotannon puolta. Tarkastelussa oli sosiaalisen median alustojen, kuten Instagramin ja
TikTokin roolia markkinointivalineina. Tutkimuksen hyotyjat ovat Aino Riipinen ja hanen
yhteistyokumppaninsa, jotka voivat kayttaa tutkimuksen tuloksia kehittaakseen

Tietoperustan luonnehdinta sisalsi digimarkkinoinnin seka erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin
kasitteiden ja kaytannon ratkaisuja brandimarkkinoinnissa. Tyossa kaytiin lapi sosiaalisen
median merkitysta kuluttajien ostopaatoksille, mikro- ja makrovaikuttajien roolia seka
markkinointistrategioita, jotka voivat edistaa ostopaatosten syntymista. Merkittava osa
teorian viitekehysta oli ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.

Menetelmallinen ratkaisu oli kyselytutkimus, jossa Riipisen TikTok-tilin valityksella kerattiin
vastauksia hanen seuraajiltaan. Kyselylla pyrittiin saamaan konkreettista tietoa siita,
minkalaiset sisallot, sosiaalisen median kanavat ja millainen vaikutus vaikuttajilla on
kuluttajien ostopaatoksen tekoon. Tutkimus kasitteli myos kauneuden ja kosmetiikan puolta.

Tulokset osoittivat, etta sosiaalinen media ja erityisesti TikTok ja Instagram vaikuttavat
merkittavasti nuorten kuluttajien kosmetiikan ostopaatoksiin. Kuluttajat arvostavat aitoutta
ja rehellisyytta sisallossa, kuten tuotearvosteluissa ja vaikuttajien suositteluissa. Pitkaaikaiset
vaikuttajayhteistyot lisaavat luottamusta ja voivat johtaa ostopaatoksiin. Tulosten arviointi
osoitti, etta tutkimus tarjosi arvokasta tietoa nuorten kayttaytymisesta, mutta lisakysymykset
olisivat voineet tuoda tarkempia eroja eri kanavien vaikutuksista. Sosiaalisen median merkitys
ostopaatoksissa kasvaa, ja yritysten on tarkeaa kehittaa markkinointistrategioitaan naiden
kanavien kautta.

Asiasanat: Sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, kosmetiikka, ostopaatos
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The aim of this thesis was to study the impact of social media content on consumer
purchasing decisions in general and in the cosmetics sector. The client of the study was Aino
Riipinen, a social media influencer and content production entrepreneur, for whom the study
was conducted. The study aimed to explore what kind of content shared on social media
influences consumer buying behavior positively with a focus on cosmetics products. The role
of social media platforms such as Instagram and TikTok as marketing tools was also examined.
The beneficiaries of the study are Aino Riipinen and her partners, who can use the results to
improve their marketing strategies and boost sales.

The theoretical background included concepts of digital marketing, especially influencer
marketing, and practical solutions for brand marketing. The study looked at the importance
of social media in consumer making decision, the roles of micro and macro influencers and
marketing strategies that can influence purchasing decisions. An important part of the
theoretical framework was factors affecting purchase decisions.

The study method was a survey conducted via Riipinen's TikTok account, collecting responses
from her followers. The survey aimed to gather concrete data on which types of content and
social media channels influence consumers purchasing decisions, as well as the impact of
influencers. The study also covered the marketing of beauty and cosmetics on social media.

The results showed that social media, especially TikTok and Instagram, significantly affect
young consumers cosmetic purchasing decisions. Consumers value authenticity and honesty in
content, such as product reviews and influencer recommendations. Long-term collaborations
with influencers build trust and can lead to purchasing decisions. The evaluation of the
results indicated that the research provided valuable insights into young consumers behavior,
but additional questions could have brought more detailed differences in the impact of
various platforms. The importance of social media in purchasing decisions is growing and
companies need to develop their marketing strategies through these channels.

Keywords: Social media, influencer marketing, cosmetics, purchase decision
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on tana paivana keskeinen osa kuluttajien arkea ja silla on merkittava
vaikutus yritysten myyntiin ja kuluttajien ostopaatoksiin. Instagramin ja TikTokin kaltaiset
visuaaliset alustat ovat nousseet suosituiksi markkinointikanaviksi, joissa vaikuttajat ja
brandit voivat tavoittaa suuren yleison. Tama opinnaytetyo tutkii sosiaalisessa mediassa
tuotetun sisallon vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin ja -kayttaytymiseen. Tavoitteena on
selvittaa, millainen sisalto sosiaalisessa mediassa herattaa kuluttajien mielenkiinnon ja johtaa
lopulta tuotteen tai palvelun lopulliseen ostamiseen. Tyossa pyritaan myos kartoittamaan,
mitka sosiaalisen median kanavat ovat tehokkaimpia myynnin maksimoimiseksi. Lisaksi
tutkitaan vaikuttajamarkkinoinnin roolia myynnin edistamisessa, seka sita, vaikuttavatko

vaikuttajien seuraajamaarat ostopaatoksiin.

Sosiaalinen media on kehittynyt merkittavaksi markkinointivalineeksi, joka tarjoaa yrityksille
ja vaikuttajille suoran kanavan kuluttajiin. Erityisesti kauneudenhoitoalan tuotteet ja palvelut
ovat nousseet suosioon sosiaalisen median kautta tapahtuvan markkinoinnin myota.

enemman sosiaalisen median ja sen kautta saatujen suositusten perusteella. Tama tyo
keskittyy erityisesti Instagramin ja TikTokin kaltaisiin visuaalisiin alustoihin, jotka ovat

erityisen suosittuja kauneudenhoitoalan vaikuttajien ja brandien keskuudessa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on myos selvittaa yhteistyokumppanille, miten sosiaalisen
median sisalto voi vaikuttaa seuraajien ostopaatoksiin, ja kuinka sosiaalinen media voi toimia
tehokkaana tyokaluna tuotteiden ja palveluiden myynnissa ja markkinoinnissa. Tutkimuksessa
tarkastellaan myos sita, minkalainen sisalto, seuraajamaarat ja vaikuttajatyyppi vaikuttaa

kuluttajien luottamukseen, paatoksentekoprosessiin ja ostopaatoksiin.

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntaa erityisesti vaikuttajamarkkinointia
hyodyntavien yritysten ja yksityishenkiloiden markkinointistrategioiden kehittamisessa.
Sosiaalisen median markkinointistrategioiden tarkastelu voi tarjota kaytannon ratkaisuja ja

suuntaviivoja, joiden avulla voidaan parantaa myyntia ja kuluttajien sitoutuneisuutta.

2  Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Aino Riipinen. Han on 26-vuotias sosiaalisen median
yrittaja sisallontuotannon ja sosiaalisen median markkinoinnin parissa. Han toimii yrittajana

itse perustamassaan yrityksessa Onia Media, joka on vasta perustettu vuoden 2025 alussa.



Tata ennen han opiskeli Oulun ammattikorkeakoulussa myynnin ja markkinoinnin tradenomin
tutkinnon ja valmistui vuonna 2020. Han aloitti opintojen aikana sisallontuottamisen, jonka
jalkeen Riipinen on kouluttautunut omakustanteisesti kurssien ja avoimien opintojen avulla
sisallon- ja videontuotantoa. Riipiselta lOytyy omat sosiaalisen median kanavat kuten TikTok
ja Instagram. TikTokissa hanella on noin 19 tuhatta seuraajaa ja sisallontuotantoa alkoi
vuonna 2022. Han aloitti tuottamaan sisaltoa TikTokiin huomattuaan, ettei Suomessa kukaan
tee sisaltoa kosmetiikkatuotteiden halpakopioista. Taman jalkeen ura sosiaalisen median
kautta sai nopeampaa kehitysta. Sisalto painottuu laajalti kauneuteen ja kosmetiikkaan kuten

ihonhoitoon, mutta sisaltoa on myos ralliautoilun ja yrittamisen puolelta.

3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on termi erilaisille verkkoalustoille, joissa voidaan vuorovaikuttaa toisten
kayttajien kanssa (Nieminen 2024). Puhekielessa siita kaytetaan nimitysta some. Sosiaalinen
media koostuu alustoista, yhteisoista ja yhteisojen tuottamista sisalloista ja teksteista.
Yhteisoon kuuluvat seka sisallon tuottajat, etta kuluttajat, jotka luovat ison oman yhteisonsa
alustalla. Sosiaalisen median kaytetyimpia palveluita ovat yhteisopalvelut, joita ovat
Facebook, WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram, Twitter, Snapchat, Youtube, TikTok ja
muut erilaiset blogialustat. Tyypillista nailla alustoilla ovat avoimuus ja jatkuvat muutokset,
jotka tukevat kayttajien yhteisollisyytta ja jatkuvaa keskustelua. Avoimuuden vuoksi
julkaisukynnys on matala ja tama voi johtaa julkaisun leviamiseen niin negatiivisessa kuin

positiivisessa mielessa. (Kananen 2018, 22)

Yhteisopalveluiden kayttajat voivat olla aktiivisia sisallontuottajia ja viestijoita tai passiivisia
seuraajia. Verkkokanavat mahdollistavat erilaisia tapoja vuorovaikuttaa muiden kayttajien
kanssa. Naita ovat esimerkiksi kuvien jakaminen laheisille seka muu yhteydenpito perheeseen
ja sukulaisiin tai esimerkiksi mainostaa ja markkinoida. Nykypaivana sosiaalisen median
kanavia on useita, joista jokainen voi itse valita, minkalaista sisaltoa haluaa tuottaa tai
katsella. (Nieminen 2024)

Sosiaalisen median alustojen kaytto on suuressa nousussa. Se on yksi kuluttajakayttaytymisen
trendeista. Kayttajamaarat seka alustoilla kaytetty aika on lisaantynyt merkittavasti.
Varsinkin korona pandemian aikana ja jalkeen kaytto lisaantyi merkittavasti jopa 21%
maailmanlaajuisesti. Kayton lisaantyminen tekee sosiaalisesta mediasta hyvan alustan myos
yritysten markkinointiin. Suomessa sosiaalisen median kanavista aktiivisin paivittaisessa
kaytossa ovat Facebook ja Instagram. TikTokin paivittainen ja viikottainen kaytto on myos
nousussa varsinkin nuorten keskuudessa (16-24-vuotiaat). Nuorten erityisessa suosiossa ovat

my0s Snapchat, Pinterest, Jodel, ja WhatsApp. Miesten ja naisten valisessa jakaumassa on



havaittu, etta miehet kayttavat runsaammin Youtubea ja Twitteria kun taas naiset

Instagramia ja Facebookia. (Komulainen 2023, 18 & 113-116)

3.1 Sosiaalisen median historia

Sosiaalinen media on ymparisto, jossa kayttajat voivat vaikuttaa ja olla yhteydessa muihin
kayttajiin sovelluksen kautta. Ensimmainen sosiaalisen median kanava keksittiin 1980-luvulla,
mutta 2000-luvun alussa sosiaalisen median aikakausi on saanut alkunsa. Talloin kayttoon
tulivat Linkedin, MySpace ja The Facebook. (Markkinointimaestro 2024) Ennen sosiaalisen
median kasitetta kutsuttiin sosiaalisen median kaltaista kanavaa Web 2.0. Taman kanavan
aikakausi kesti vuosien 2005-2010 ajan, jonka jalkeen alettiin puhua sosiaalisesta mediasta.
Sosiaalinen media kasitteena kuvaa ihmisten valista vuorovaikutusta toisiinsa sisallon
jakamisen ja tuottamisen seurauksena. Kuitenkin kasitteelle on olemassa useampia
maaritelmia, jotka eroavat hieman toisistaan. Sosiaalista mediaa on kuvattu esimerkiksi
gradututkimuksen tehneen Jussi-Pekka Erkkolan sanoin ”...sosiaalinen media on prosessi, jossa
kayttajat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltojen, yhteisojen ja verkkoteknologian avulla.”.
Sosiaaliseksi mediaksi lukeutuvat verkkopalvelut, joiden ensisijainen kayttotarkoitus liittyy
keskusteluun, sisaltojen tuottamiseen ja jakamiseen tai verkostoitumiseen. (Ponka 2014, 34-
36)

3.1.1 Instagram

Instagram on ilmainen ja helppokayttoinen sosiaalisen median kanava, jossa kuluttajat voivat
tehda oman profiilin ja selata uutissyotetta. Kayttajat voivat jakaa videota seka kuvia omaan
profiiliinsa seka tykata ja kommentoida muiden kayttajien jakamasta sisallosta (Kananen
2018, 397). Alusta tarjoaa kayttajilleen laajan valikoiman erilaisia suodattimia muokata kuvia
ja videoita ennen niiden julkaisemista. Kayttajan julkaisema sisalto perustuu kuviin,

videoihin, videorulliin, tarinoihin. (Gilliard, Baalbaki-Yassine & Lynn Hoffman 2023)

Instagram on 6.10.2010 Kevin Systromin ja Mike Kriegerin keksima ja julkaisema sovellus, joka
suunniteltiin kuvien jakamiseen ystavien kanssa. Instagramin kautta voidaan seurata muita
kayttajia, jotka kiinnostavat itse kayttajaa kuten ystavat, yritykset tai julkisuuden henkilot
(Kananen 2018, 399). Heti julkaisupaivana kayttajia kertyi alustalle 25 000, ja vuoden 2010
joulukuun puoleenvaliin mennessa kayttajia oli kertynyt jo yli miljoona. Vuoden 2011
syyskuuhun mennessa kayttajamaara nousi rajahdysmaisesti yli kymmeneen miljoonaan
(Laestadius 2024). Menestyksen seurauksena Facebook osti Instagramin vuonna 2012. Vuoden
2021 jalkeen yli 2 miljardia ihmista kaytti Instagramia vahintaan kerran kuukaudessa, tehden
siita neljanneksi suosituimman sosiaalisen median kanavan. Instagramin kayttajista 70% ovat
alle 35 vuotiaita, ja suurin markkina-alue sijoittuu Tyynenmeren ja Aasian alueelle, jossa on
noin puolet Instagramin kokonaiskayttajamaarasta. (Gilliard, Baalbaki-Yassine & Lynn
Hoffman 2023)



3.1.2 TikTok

TikTok on videoiden jakamiseen ja katseluun julkaistu yhteisosovellus. Kayttaja voi selata
videosyotetta seka tykata, kommentoida ja jakaa katsomansa videon. Sovelluksessa
olennaista on lyhyet, paasaantoisesti 15-60 sekunnin videot, joihin voidaan lisata musiikkia,
aanitehosteita, filttereita ja efekteja (Nieminen 2022). Myos 10 minuutin videot ovat
mahdollisia (Komulainen 2023, 163). TikTokissa toimiva algoritmi maarittelee kayttajan
kiinnostuksen kohteita jo ennestaan katsottujen sisaltojen avulla. Nain videosyotteesta eli
’sinulle-sivusta” tulee kayttajalle personoitua sisaltoa. Sovelluksessa merkittavassa roolissa
ovat uusiutuvat tanssit, trendit, haasteet ja julkisuuden henkilot, jotka yhdessa lisaavat
merkittavasti sovelluksen suosiota. Sisaltoa TikTokissa on loputtomasti. Ensisijaisesti sovellus

on tarkoitettu ladattavaksi Applen ja Androidin alypuhelimiin. (Bennet 2022, 6-10)

Vuonna 2017 syyskuussa TikTokin julkaisi kansainvaliselle tasolle Bytedance. Ennen tata
sovellus oli kaytossa vain Kiinassa. TikTok sai nopeasti menestysta, ja oli 2018 tammikuussa
ladatuin sovellus monessa eri maassa. (Bennet 2022, 11-12) TikTok nousi nopeasti nuorten
aikuisten ja aikuisten suosioon (Nieminen 2022). TikTokin alaikarajaa pidetaan 13
ikavuodessa, mutta kayttajia alle ikarajan on runsaasti, silla kaytossa ei ole
ikavarmennustyokalua. Lasten suojelemisen vuoksi 2021 kayttoonotettiin 13-15 vuotiaiden
kayttajien automaattinen yksityistaminen. Tutkimusten mukaan noin 41% kayttajista ovat 16-
24 vuotiaita, mutta kaytto vanhemmilla ikaluokilla on noussut huomattavasti. (Bennet 2022,
17 & 27)

TikTok erottuu muista yhteisosovelluksista merkittavasti olleessaan erilainen. Nykypaivana
moni muu sovellus on ottanut vaikutteita TikTokin ominaisuuksista pysyakseen yhta
mielenkiintoisena. Suosio on saavutettu loputtomalla sisallon virralla seka ominaisuuksilla.
(Bennet 2022, 23-24). Kiinnostavuuden vuoksi TikTokista on tullut yksi maailmanlaajuisesti
nopeimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista, ja on talla hetkella ladatuin sovellus
maailmassa. Se on kerryttanyt miljardi kayttajaa, jotka ovat hyvin sitoutuneita luotuun
sisaltoon. Enemmisto kayttajista ovat nuorempaa sukupolvea. Keskimaarin kayttajat viettavat
sovelluksessa paivittain 52 minuuttia. (Komulainen 2023, 115) Suomessa on 1.3 miljardia
kayttajaa, joista 68% ovat 16-34 vuotiaita. Yli puolet (56%) kayttajista ovat naisia ja loput
miehia. Suomalaisille kayttajille keskiarvoksi on laskettu 92 minuuttia paivassa eli noin

puolentoista tunnin ajan. (Komulainen 2023, 161)
3.1.3  Youtube

Youtube on verkossa toimiva sovellus, jossa kayttajat voivat jakaa ja katsella videoita
vuorovaikuttaen toisiinsa kommentoimalla. Paivittaisia kayttajia on arviolta 30 miljoonaa ja
alustalla vietetaan keskimaarin 40 minuuttia kerrallaan (Komulainen 2023, 114). Kayttajat

voivat jakaa tai tallentaa videoita itselleen seka tulla osaksi yhteisoa seuraamalla videon
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jakajaa. Youtuben kautta pystyy loytamaan ratkaisuja ongelmiin seka apua. Kayttajien
jakamat videot voivat olla hauskoja, antaa vinkkeja, olla omituisia tai jotain taysin muuta.
Koko Youtuben sisalto muodostuu kayttajien omasta luovuudesta tehden siita monipuolisen

sosiaalisen median alustan. (Mladenov 2024)

Youtuben perustivat Steve Ghen ja Jawed Karim vuonna 2005. Vuosi taman jalkeen Google
osti Youtuben 1,65 miljardilla dollarilla ja on edelleen Googlen omistama yhteisoalusta.
Kayttajia alustalla on tilastojen mukaan maailman toisiksi eniten, silla Facebook pitaa
ensimmaista paikkaa. 22.10.2024 on tilastoitu kayttajien maaraksi 2,5 miljardia, joista
suomalaisten osuus on 3,57 miljoonaa kayttajaa (Markkinointimaestro 2024). On arvioitu, etta
kayttajat katsovat yhteensa kuukausittain noin 6 miljardia tuntia videoita. Youtuben suosioon
vaikuttaa sovellukseen ladattujen videoiden maara, joka on 100 tuntia videoita joka minuutti.
Tama mahdollistaa sovelluksessa olevan aina uutta mielenkiintoista katseltavaa. (Mladenov
2024)

3.1.4 Facebook

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava kayttajamaarat huomioon ottaen.
Sen kayttajamaara on ollut 3,07 miljardia kayttajaa 22.10.2024 tilastoituna. Facebookin
jalkeen suosituin sosiaalisen median kanava on Youtube 2,5 miljardilla kayttajalla.
(Markkinointimaestro 2024) Sovellus on saatavilla i0S, Android, Windows Phone ja Www
palveluina puhelimille ja tietokoneille. Kayttaja luo itselleen profiilin, jonka kautta han voi
seurata omien kontaktiensa julkaisuja seka luoda uusia kontakteja seurauksella tai
kaveripyynnoilla. Facebookin kaytto perustuu kayttajien tuottamaan sisaltoon valokuvina,
videoina ja linkkien jakamisena. Kayttajilla on mahdollisuus vuorovaikuttaa muiden kayttajien
kanssa luomalla kontakteja tai seuraamalla erilaisia sisaltoa luovia tahoja. Facebookin
alkuaikoina kontaktien luominen tuli perustua kahdensuuntaisiin kaverisuhteisiin, mutta
vuoden 2011 jalkeen profiilin on voinut asettaa julkiseksi. Facebookin kayttoikaraja on 13-

vuotiaista ylospain. (Ponka 2014, 84)

Facebookin kasvun laajentuminen on hidastunut, mutta silti sen kautta tavoitetaan suuret
maarat kuluttajia. Yritystilin luominen mahdollistaa paremman brandinakyvyyden ja
markkinoinnin sovelluksen kautta. Facebook toimii yrityksille hyodyllisena paikkana tavoitella
niin uusia, kuin jo ennestaan sitoutuneita kuluttajia seka vuorovaikuttaa muiden
ammatillisten toimijoiden kanssa. Facebook mahdollistaa viraalimarkkinoinnin ja yrityssivujen
kavijatietojen analysoinnin, jolla voidaan kerata arvokasta tietoa. (Komulainen 2023, 128-
129)
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4  Digimarkkinointi

Markkinointia verkossa ja sosiaalisessa mediassa kutsutaan digimarkkinoinniksi. (Kananen
2018, 26) Nykypaivana digimarkkinointi on merkittava osa yritysten tapaa markkinoida
tarjoamiaan tuotteita ja palveluita. Digimarkkinointia on kaikki digitaalisissa kanavissa
tapahtuva mainonta ja markkinointi. Kanavia ovat esimerkiksi verkko- ja kotisivut, sosiaalinen
media, sahkopostitse lahetettavat uutiskirjeet, digitaalinen mainonta verkossa seka
sisaltomarkkinointi. Tarkeimpia piirteita tassa markkinoinnin keinossa ovat jatkuva lasnaolo,
vaikuttaminen, kuluttajien sitouttaminen ja kertominen yrityksen tarjoamista tuotteista tai
palveluista. Yritykset, jotka eivat nay sosiaalisessa mediassa menettavat kilpailuetuaan
asiakkaiden sitoutuessa kilpailijoihin digimarkkinointi kanaviin (Halonen 2023, 28).
Digimarkkinoinnin hyotyja on sen suuri saavutettavuus jopa maailmanlaajuisesti, seka
sitouttaminen kanavissa, joissa potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaansa. Sen avulla voidaan
myos kohdentaa haluttuun ryhmaan ja rakentaa pitkajanteista branditunnettavuutta.
Digimarkkinoinnin keinoilla voidaan tavoitella jatkuvaa ja suoraa vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa. (Alma Media Oyj 2025a)

Verkossa toimimisesta on tullut yritysten ja kuluttajien paivittainen asiointikanava.
Yhteisopalveluiden eli sosiaalisen median kaytto kasvu ja verkossa hoidettavien toimintojen
maara lisaantyy merkittavasti. Lahes 95% alle 55-vuotiaista kayttaa internettia paivittain ja
ylemmissa ikaluokissa kaytto lisaantyy huomattavasti. Tilastojen perusteella on havaittu, etta
yritykset eivat voi enaa valttya verkolta tai sosiaaliselta medialta liiketoimintaa harjoittaessa.
(Kananen 2018, 14-15)

Palveluiden ja tuotteiden saavutettavuus digitaalisten kanavien kautta lisaa
kiinnostuneisuutta ja vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen. Asiakasvirtaa ja myynteja voidaan
lisata kayttamalla digitaalisia kanavia hyvaksi, kuten esittelemalla verkkokauppaa ja
ohjaamalla kuluttajia muiden sivustojen kautta ostoa kohti. Potentiaaliset asiakkaat eivat
valttamatta aina ole valmiina ostamaan tuotteita, mutta digitaalisen markkinoinnin keinoilla
heille voidaan pitaa ovea auki tulevaisuuden ostoksille. Myos jatkuva sitouttaminen on
suuressa roolissa hiipunutta asiakassuhdetta. Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan myos

selvittaa uusien markkina-alueiden kiinnostuneisuutta. (Komulainen 2023, 28-30)
4.1  Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on oma osa-alueensa digimarkkinoinnista. Sisaltomarkkinointia ovat
digitaalisissa kanavissa tehdyt vaikuttajayhteistyot, podcastit, oppaat, tekstit, somesisallot ja
tarinalliset videot. Myos artikkelit ja blogi kirjoitukset kuuluvat sisaltomarkkinointiin.
Sisaltomarkkinointi eroaa taktisesta tuotemarkkinoinnista olemalla inspiroivaa, ja ollen
uudella erilaisella tavalla kiinnostavaa sisaltoa. Kiinnostavuus perustuu inspiroivaan,

vithdyttavaan ja hyodylliseen sisaltoon, jossa kuluttaja-asiakas saa esimerkiksi konkreettista
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tietoa, miten kyseinen tuote tai palvelu voisi sopia hanelle. Tassa markkinoinnin keinossa ei
ole maaritelty oikeaa tai vaaraa tapaa, silla sisallontuotannossa on rajaton maara
vaihtoehtoja. Tarkoituksena on sitouttaa mahdollinen asiakas brandiin kiinnostavalla sisallolla

ollen samalla aito ja luova. (Alma Media Oyj 2025b)

Sisaltomarkkinoinnissa olennaista on suunnitelmallinen, strateginen ja paamaaratietoinen
sisallonluonti. Suunnitelmallisella sisallontuotolla tavoitetaan suurempi maara potentiaalisia
asiakkaita. Sisallon tarkoituksena on luoda kuluttajalle tarvetta sitoutua sisaltoon ja saada
informatiivista tietoa. (Suojanen 2025) Yritykset taas pyrkivat tuottamaan sellaista sisaltoa,

joka tavoittaisi potentiaalisia asiakkaita (Halonen 2019, 42)

Sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaita seka loytaa uusia.
Sitoutuminen tapahtuu, kun markkinointi tavoittaa asiakkaan ja kohderyhman, joka
kiinnostuu ja hyotyy luodusta sisallosta. (Alma Media Oyj 2025b) Nopean ja runsaan
digitalisaation teknisen kehityksen myota myos ihmisten kayttaytyminen on tuonut
sisaltomarkkinointiin uusia tarpeita. Yhteisollisyys ja tarinallistaminen tuo lisaarvoa
markkinoinnin viestinnassa. (Komulainen 2023, 291)

4.2  Affiliate-markkinointi

Affiliate-markkinointi eli kumppanuusmarkkinointi tarkoittaa kahden yrittajakumppanin
keskinaista yhteistyota. Toinen heista toimii kumppanuusmarkkinointijarjestelman
yllapitajana kuten verkkokaupan yllapitajana ja toinen asiakasajurina yllapitajan sivuille.
Markkinointijarjestelman yllapitajalla on omat verkkosivut, jossa kuluttajat voivat vierailla ja
he voivat siirtya toisen yrityksen verkkosivuille esimerkiksi linkin kautta. Jos vierailija siirtyy
myyjan sivuille, saa sivun yllapitaja korvauksen. (Kananen 2018, 115) Affiliate-markkinointi on
kustannustehokas digimarkkinoinnin tapa. Se toimii hyvin sosiaalisessa mediassa toimiville

vaikuttaja yrittajille, bloggaajille ja erilaisten sivustojen yllapitajille. (Huttunen 2020)

Affiliate-markkinointi on jatkuvasti kasvava markkinoinnintapa. Digitaalisen markkinoinnin
yleistyessa jo jopa 15% verkkomarkkinoinnin tuotoista tulee kumppanuusmarkkinoinnin
valityksella. Yha useampi sosiaalisen median vaikuttaja kayttaa affiliate-markkinointia
hyodykseen. Se on yha useammalle vaikuttajalle merkittava tulonlahde ja toimii useassa
sosiaalisen median kanavassa sovelluksen sisaisella tyokalulla. Varsinkin kosmetiikassa ja
kauneudessa affiliate-markkinointi on hallitseva markkinointistrategian keino. (Mangio & Di
Domenico 2022, 765-776)

4.3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media luo jatkuvasti yrityksille uusia alustoja ja valineita markkinointiviestintaan.

Sosiaalisen median kanavat ovat tarkeita myynninedistamisessa seka brandimarkkinoinnissa.
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Erityisesti voidaan vaikuttaa nuoriin ja aktiivisesti sosiaalista mediaa kayttaviin aikuisiin.
Sosiaalisten medioiden ollessa ilmaisia, niin markkinoijat kuin kayttajat hyotyvat ansaitusta
nakyvyydesta. Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa maaritella kohderyhma ja yrityksen
tavoittelemat tavoitteet kanavien kautta. Tavoitteita ovat tuotekehityksen ideoiden
saaminen, asiakaspalautteen ja asiakkaiden kuunteleminen, lisaarvon tuominen sitoutuneille
asiakkaille tai esimerkiksi tuoteinformaation jakaminen ja ostajien opastaminen. Tarkeaa
sosiaalisen median markkinoinnissa on pitkakestoinen ja jatkuva nakyva sisallon luominen.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 317-318)

Sosiaalisen median kayttajat orgaanisena eli asiakasprofiilina kaytettyna ovat taysin ilmaisia.
Orgaaninen mainonta erottuu maksetusta mainoksesta, ollen luonnollista mainontaa
sosiaalisen median kanavan kautta. Tana paivana suuri osa kuluttajista kayttaa yhta tai
useampia sosiaalisen median kanavia, jolloin myos yrityksen kannattaa olla siella, mista

asiakas loytyy. (Kananen 2018, 25-26)

Sosiaalinen media elaa jatkuvasti, silla osa sosiaalisen median kanavista nousevat suosioon ja
toiset laskevat. Yrityksille ja organisaatioille on tarkeaa olla lasna sosiaalisen median
kanavissa, jossa kohderyhma ja muut potentiaaliset kuluttajat viettavat aikaansa. Lasnaolo
tuo asiakkaita mukaan yrityksen verkkosivuille, kampanjoihin ja verkkokauppaan. On tarkeaa
valita oikea sosiaalisen median kanava markkinointia varten. Kanava, jossa potentiaalisen
asiakkaat viettavat vapaa-aikaansa on myos potentiaalinen kanava markkinoida tuotteita ja
palveluita. (Komulainen 2023, 113 & 117) Markkinoijalle haastava voi olla kuitenkin
potentiaalisten kuluttajien loydettavyys, joka vaatii sinnikasta tiedottamista ja perinteisia
markkinoinninviestinnan keinoja. Haasteena voi olla myos hallitsemattomat viestinnat ja
kriisit kuluttajien puolesta. Yrityksen avoin ja rehellinen tiedottaminen ja sisallon tuotanto

voi vahentaa riskien syntya. (Bergstrom 2021, 320)

4.4 Instagram markkinoinnin valineena

Suomessa Instagram on suosituin sosiaalisen median alusta brandien ja yritysten seuraamista
varten. Instagram tarjoaa yrityksille tavan markkinoida tuotteita tai palvelujaan visuaalisessa
muodossa. Kayttajista 43% seuraa brandien luomaa sisaltoa, joka on huomattavasti suurempi
verrattuna Twitteriin 35% ja Facebookiin 30%. Hallitseva ikaluokka Instagramin kayttajissa
ovat 20-29-vuotiaat, mutta kuten muidenkin sosiaalisten medioiden kohdalla kayttoaste on

nousussa myos vanhemmalla ikaluokalla. (Komulainen 2023, 150)

Instagram sopii yritykselle, joka haluaa visuaalisin keinoin viestia tuotteistaan tai
palveluistaan asiakaskunnalleen. Sen kautta voidaan lisata brandin tunnettavuutta, esitella ja
myyda tuotteita ja palveluita seka kasvattaa seuraajamaaraa ja nakyvyytta. Kampanjasivuille
ja ostotoimiin ohjaaminen on myos merkittava etu. (Komulainen 2023, 150) Kuvien ja

videoiden muodossa voidaan vahvistaa brandin kuvaa kuluttajille. Pelkka tuotteen
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kuvaaminen ja tyrkyttaminen Instagramin kautta ei ole toimiva keino. Asiakkaalle tulee luoda
sisaltoa, jossa on helppo samaistettavuus ja sitoutumisen tarve. Onnistuneen sisallon tulisi
olla johdonmukaista ja perustua tarinan tai teeman ymparille. Tama keino sitouttaa seuraajia
ja asiakkaita yritykseen ja brandiin. Yritys voi myos hyodyntaa Instagramin ominaisuuksia
kuten tykkaamista ja kommentoimista saadakseen tietoja asiakaskunnan mielipiteista esim.
palveluihin tai tuotteisiin liittyen. (Kananen 2018, 397-398) Instagramissa useammalla meso-
ja makrovaikuttajan kokoisilla tileilla on vahvistettu tili. Tama nakyy ”vahvistettu” merkkina
kayttajan nimen vieressa. Vahvistettu merkki kertoo seuraajilleen kayttajan hyotyvan
taloudellisesti sosiaalisen median tilistaan. Merkinta tuo myos kertoo siita, etta kayttajalla on
laaja ulottuvuus. (Boerman 2019, 199-207)

Instagram on yksi johtavimmista sosiaalisen median verkkokaupoista, joka on todettu
lisaantyneiden google-hakujen kautta. Instagram on pysynyt mukana sosiaalisten medioiden
kaupankaynti valineena lanseeratessaan jatkuvasti uusia myyntiominaisuuksia kayttajilleen.
Myyntiominaisuudet houkuttelevat yrityksia rakentamaan toimivaa markkinointikanavaa
Instagramin kautta, rakentaen samalla laajempaa brandia ja seuraajakuntaa. Instagramin
myyntiominaisuudet auttavat kayttajaansa johdattelemaan helpommin helpommin ostopolkua
pitkin pysymalla kuitenkin sovelluksessa. Kuluttaja pysyy Instagramin alustalla ja pystyy

samalla tekemaan ostoksen. (Komulainen 2023, 215)

Instagramissa voit luoda yritystilin tai henkilokohtaisen tilin. Henkilokohtaisen tilin saa
muutettua yritys- tai sisallontuottajatiliksi tarvittaessa. Yritystilin luominen mahdollistaa
kavijatietojen datan seuraamisen seka mainonnan Instagramin sisalla. Kuluttajat ovat
listanneet yhdeksi tarkeaksi syyksi kayttaa Instagramia juuri yritystilien seuraamisen vuoksi.
Naiden kautta voidaan seurata uusimpia tarjouksia ja brandi uutuuksia. (Komulainen 2023,
151 &157) Yrityksille tarjotaan myos mahdollisuus maksulliseen sisaltoon sovelluksessa.
Yritykset pystyvat itse hallitsemaan sovelluksen sisalla maksullisen sisaltoa, johon kuuluu
mainokset Instagramin kautta. Instagram tarjoaa yritykselle reaaliaikaista dataa tilastoista,
jolloin mainoskampanjoiden menestysta voidaan seurata seka kohderyhmaa pystytaan

maarittelemaan. (Gilliard, Baalbaki-Yassine & Lynn Hoffman 2023)

4.5 TikTok markkinoinnin valineena

Markkinoinnin tapoja TikTokin valityksella on useampia. Tapoja ovat oman TikTok-tilin
hyodyntaminen eli sisallontuottaminen yrityksen sisaisesti, TikTok for Business
mainoskampanjointi, vaikuttajamarkkinointi seka muiden kayttajien sisallon jakamista.
TikTokin valityksella yleisesti B2C kampanjointi on luonnollisempaa kuin B2B markkinointi.
B2B markkinointi TikTokissa on lisaantynyt esimerkiksi rekrytointi-ilmoitukset,
tyonantajakuvaukset, tuotelanseeraukset ja muut nostot, jotka herattavat huomiota myos
kuluttaja-asiakkaissa. (Komulainen 2023, 176-177)
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Markkinoinnilla TikTokissa voidaan lisata branditietoisuutta, rakentaa sitoutunutta yhteisoa,
kerata palautetta asiakkailta ja muulta yleisolta, mainostaa seka myyda tuotteita.
(Komulainen 2023, 162) Yritykselle TikTok markkinoinnin kanavana on hyodyllinen
vaikuttajamarkkinoinnin seka orgaanisen sisallon luomisen avulla. Orgaaninen sisalto
tarkoittaa ei-maksettua sisaltoa. Merkittavaa ja huomattavaa muihin sosiaalisen median
kanaviin on kayttajien valinen vuorovaikutus ja osallistaminen seka vaikuttajien
profiloituminen edellakavijaksi. TikTokin kautta on mahdollista saavuttaa suurempaa
nakyvyytta muihin markkinointikanaviin verrattuna. Nykypaivana Google-haut soittavat
TikTok-markkinoinnin lisaantyneen 300 kertaiseksi muutaman vuoden aikana (Komulainen
2023, 161). Myos suuret kayttajamaarat mahdollistavat yhteisollisyyden rakentamisen ja
uusien trendien muodostamisen. Ero muihin sosiaalisen median kanaviin kuten Facebookiin tai
Instagramiin on TikTokin videoiden arkisuus, maanlaheisyys ja samaistuttavuus. TikTok luo

vahvaa ostovoimaisuutta. (Nieminen 2022)

Vaikuttajayhteistyo TikTokin valityksella voi olla hyva tapa lahestya haluttua kuluttajakuntaa.
Vaikuttajat tietavat, miten alusta toimii seka minkalainen sisaltd puree katsojiin. Yrityssivuja
seurataan melko heikosti, mutta vaikuttajien avulla voidaan nostaa branditietoisuutta
kuluttajien silmissa. TikTokilla on oma vaikuttajamarkkinointialustansa TikTok Creator

Marketplace, joka keraa dataa vaikuttajista. (Nieminen 2022)

Yritysten tulee huomioida oman palvelun tai tuotteen luonteen sopivuutta TikTok
markkinointia varten. Kohdeyleison maarittely on tarkeassa roolissa, silla TikTokin
kayttajakunta painottuu paaosin 16-30-vuotiaisiin nuoriin aikuisiin. Kokeilunhaluisuus seka
halu tarttua uusiin trendeihin mahdollistaa yleison kiinnostuksen. Tuotteen tai palvelun tulee
olla sellainen, joka on ymmarrettavasti esiteltyna videolla. TikTokissa videoista yleisesti
huokuu aitous, samaistettavuus, hauskuus ja trendikkyys. Vaikuttajamarkkinoinnissa tulee
valita sellaisia vaikuttajia, joilla on jo ennestaan runsaasti seuraajia seka vaikuttajia, jotka
ovat tehneet samankaltaisten tuotemerkkien tai tuotteiden kanssa toita tai kaupallisia
yhteistoita. (Bennet 2022, 87-89 & 91)

TikTok on luonut oman markkinointimahdollisuutensa yrittajille mainosten avulla. TikTok for
Businessin avulla voidaan luoda erilaisia mainoskampanjoita TikTokin syotteeseen.
Markkinointibudjetin mukaan voidaan valita oma tapa mainostaa. Vaihtoehtoja on TopView,
syotevideot ja hashtag haasteet. Naista suurimman nakyvyyden tavoittaa TopView, jossa
mainos nakyy ensimmaisena kayttajan avatessa sovelluksen. Syotevideot tulevat kayttajan
sinulle-sivulle eli nakyvat jossain vaiheessa kayttajan selatessa syotetta. (Bennet 2022, 91-92)
Kallein tapa painostaa on TopView, jonka hinta lahentelee 10 000 euroa yhdesta
vuorokaudesta. Minimihinta mainokselle on 20 euroa ja kampanjan ajaksi 50 euroa. Muita

vaihtoehtoisia tapoja mainostaa ovat TikTok Ads Managerin kautta itse, kayttamalla TikTokin
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mainostoimistokumppaneita tai kayttaa vaikuttajia markkinoinnissa. (Komulainen 2023, 175 &
171)

5  Vaikuttajamarkkinointi

Yksi tarkeaksi noussut markkinoinnin tapa on vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajat tarvitsevat
sosiaalisen median tarjoamaa nakyvyytta tullakseen tunnetuiksi. Tarkeimmat sosiaalisen
median kanavat vaikuttajamarkkinoinnin henkiloille ovat Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram ja TikTok. Suosituin vaikuttajamarkkinoinnin kanava on Instagram (Boerman 2019,
199-207). On todettu, etta vaikka Facebook on tilastollisesti suurin vakiintunut ja laajasti
kaytetty sosiaalinen media, on se kuitenkin kaikista vahiten vaikuttajamarkkinointia sisaltava
kanava. Tama johtuu Facebookin laskusuhdanteisesta kaytosta ja tavasta, jolla sinne
tuotetaan sisaltoa. Todetaan myos, etteivat Facebook ja Twitter sovellu
vaikuttajamarkkinointiin sisallonjako tavan vuoksi, silla yhteydenpito perheeseen ja ystaviin
eivat ole hyva pohja vaikuttajamarkkinoinnille. Tekstipohjaiset julkaisut eivat tavoita

kuluttajien mielenkiintoa samalla tavalla kuin kuvat ja videot. (Haenlein ym. 2020)

Vaikuttajamarkkinoinnille parhaimmat alustat ovat TikTok ja Instagram. Tama perustuu
kayttajakunnan ikajakaumaan ja herkkyyteen vastaanottaa markkinointiviestintaa. Naiden
kahden alustan sisallonjako muodostuu kuvista ja videoista, jotka tarjoavat parempaa ja

mielenkiintoisempaa tapaa markkinoida sosiaalisen median kautta. (Haenlein ym. 2020)

Vaikuttajia kaytetaan yha useammin yritysten markkinoinnin suunnittelussa ja markkinoinnin
ulkoisina resursseina. Vaikuttajat ovat sosiaalisen median ammattilaisia, ja nain myos
tuntevat esilla olevat trendit ja uusimmat mielenkiinnot, mitka herattavat kuluttajien
huomion. Vaikuttajilla on my0s tarvittavaa osaamista luoda haluttu sisaltokokonaisuus alusta
loppuun seka toteuttamaan haluttu visio. Vaikuttajat eroavat mainostoimistoista ollen
paasaantoisesti kustannustehokkaampia ja nopeampia toiminnassaan. (Halonen 2019, 116-
117)

Vaikuttajan kanssa luotua sisaltoa voidaan kayttaa yrityksen markkinoinnissa. Vaikuttajan
luomaa sisaltoa voidaan jakaa omille sosiaalisen median sivustoille, verkkosivuille tai
uutiskirjeisiin. Vaikuttajan tekemaa sisaltoa voidaan kayttaa organisaation sisalla
tyontekijoiden hyodyksi. Tuotteita tai palveluita myydessa vaikuttajan sisaltoa voidaan
kayttaa myos markkinointikeinona uusille asiakkaille tai koulutustapauksissa. (Halonen 2019,
123)
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5.1 Vaikuttaja

Vaikuttaja kasitteena ei ole uusi, silla vaikuttajia on ollut niin kauan kuin on ollut ihmisia.
Vaikuttajat eroavat siina suhteessa valtavaestosta, etta heilla on kyky ja valta vaikuttaa
muiden ihmisten mielipiteisiin, ajatteluun ja tapoihin. WOMMA (Word of mouth marketing
association) on maaritellyt vaikuttajan henkiloksi, joka vaikuttaa ja tavoittaa keskimaaraista
enemman muihin ihmisiin. Vahvempi vaikuttavuus voi syntya yksilon asemasta esimerkiksi
sosiaalisessa verkostossa. Muut yksilot ottavat mallia ja vaikuttuvat vaikuttajan mielipiteista
seka vaikuttajat saattavat olla trendien edellakavijoita. Vaikuttajalle syntyy aina yleiso, joka
koostuu ihmisista, jotka luottavat ja suosivat hanta. Sosiaalinen median aikakausi on
mahdollistanut erilaisen tavan nousta vaikuttajaksi, johon kella tahansa on mahdollisuus.
Monet verkkoalustat tarjoavat mahdollisuuden kasvattaa vaikutuspiiria ihmisiin, joita ei
koskaan valttamatta tapaisikaan. Sosiaalisessa mediassa toimivalle vaikuttajalle on kuitenkin
tarkeaa tuottaa sellaista sisaltoa, joka kiinnostaa hanen yleisoaan pitaakseen asemansa
vaikuttajana. (Halonen 2019, 14-15)

5.2 Sosiaalisen median vaikuttaja

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat henkil6ita, joiden seuraajamaarat erottuvat, jonka takia
sisalto leviaa suuremmalle yleisolle kuin muiden kayttadjien. He voivat olla sosiaalisen median
ulkopuolella mainetta saaneita julkisuuden henkiloita, kuten esimerkiksi urheilija, laulaja tai
nayttelija. (Haenlein ym. 2020) Sosiaalisen median vaikuttaja voi myos olla itse
vaikutusvaltansa ansainnut henkilo tekemansa mielenkiintoisen sisallon avulla. Tarkeaa
vaikutusvaltaisen sisallon luomisen takana on kyky tulkita, tuottaa, suodattaa ja jakaa juuri
omalle kohdeyleisolleen sisaltoa. Paasaantoisesti vaikuttaja ja yleiso ovat kiinnostuneet
samoista mielenkiinnonkohteista, joka sitoo yleisoa. Vaikuttaja valittaa ja jakaa alansa tai
mielenkiinnon kohteisiin liittyvien aihealueiden tietoa ja sisaltoa yleisolleen. Han tarjoaa

yleisolleen uusimmat ja mielenkiintoisimmat sisallot ja trendit. (Halonen 2019, 15)

Vaikuttajille on laaja valikoima sosiaalisen median alustoja, joissa tuottaa sisaltoa ja kerata
seuraajakuntaa. Sosiaalisen median vaikuttajuus ei rajaudu vain yhteen alustaan, vaan
kaytossa voi olla useampia sosiaalisen median alustoja samanaikaisesti. Paasaantoisesti
vaikuttajalla on useampia yhteisokanavia kaytossaan, jotka mukautuvat ajankohtaisten
yleison mediakulutuksen mukaan. Useampiin kanaviin voidaan tuottaa erilaista sisaltoa,

riippuen millaista kohdeyleisoa halutaan tavoitella. (Halonen 2021, 29)

Vaikuttajat jaetaan erilaisiin tasoihin yleisonsa koon mukaan. Pienin ryhmista ovat
nanovaikuttajat, joihin lukeutuvat Suomessa alle 1000 seuraajaa omaavat vaikuttajat (Rintala
2022). Mikrovaikuttajaksi lukeutuu kayttaja, jolla on alle 10 000 seuraajaa ja han saa
enemman reaktioita seka keskustelua seuraajiensa kanssa tavalliseen kuluttajaan verrattuna.

Suomessa rajaa pidetaan 1000-5000 seuraajaa. Muissa maissa raja saatetaan vetaa jopa
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100 000 seuraajaan, kuten Yhdysvalloissa, silla yleisoa on enemman per vaikuttaja.
Mikrovaikuttajan seuraajat ovat usein sitoutuneempia vaikuttajan luomaan sisaltoon seka
kayvat molemminpuolista keskustelua toistensa kanssa. Vaikka vaikuttajalla on vahemman
seuraajia, ei se tarkoita sita, ettei se olisi tehokas vuorovaikuttamaan seuraajiinsa. (Halonen
2019, 20-22) Mikrovaikuttajia loytyy eniten sosiaalisesta mediasta, ja he lukeutuvat tavallisiin
kayttajiin, jotka ovat jollain tapaa saaneet kerrytettya enemman seuraajia kayttajilleen
(Boerman 2019, 199-207).

Taloudellisesti kannattavaa on valita mikrovaikuttaja, joiden kanssa tehdyt yhteistyot voivat
olla maksuttomia tuotteita vastaan tai edullisesti sovittuja julkaisuja. Taman
vaikuttajaryhman seuraajat ovat sitoutuneita ja kohderyhma vastaa usein vaikuttajan
kiinnostuksen kohtia, joka on hyva rako yrittajalle markkinointiin. Myos henkilokohtaisempi
kanssakayminen yrityksen ja vaikuttajan valilla on helpompaa. Joskus mikrovaikuttajia voi
olla vaikea tavoittaa, silla heilla ei valttamatta ole takanaan toimistoa. Myos riski siita, ettei
vaikuttajan media tavoita tarpeeksi haluttua kohderyhmaa on mahdollista pienemman

tavoitettavuuden vuoksi. (Halonen 2019, 22)

Mikrovaikuttajasta seuraava on mesovaikuttaja, jolla on 10 000-1 miljoona seuraajaa.
Mesovaikuttajat ovat saaneet kansainvalisella tasolla julkisuutta ja yleisimmin ovat
ammattivaikuttajia. Mikro- ja mesovaikuttajien valilla ei ole todettu olevan suurta eroa
mainosten tunnettavuudessa. Molemmat vaikuttajatasot on todettu olevan yhta tehokkaita ja

vaikuttavia kaupallisten yhteistoiden valossa. (Boerman 2019, 199-207)

Tasta viela suurempi vaikuttajaryhma on makrovaikuttajat, joihin lukeutuvat yli miljoona
seuraajaa ylittavat kayttajat kuten esimerkiksi julkisuuden henkilot. (Boerman 2019, 199-207)
Naita vaikuttajia kutsutaan myos globaaleiksi vaikuttajiksi heidan kansainvalisen yleisonsa
takia. (Halonen 2019, 19)

Brandeille nama kolme vaikuttajatasoa ovat mahdollisuus branditietoisuuden lisaamiselle ja
mainostukselle. Eniten kiinnostavat meso- ja makrovaikuttajat heidan suuremman
ulottuvuutensa takia, mutta mikrovaikuttajat pystyvat luomaan korkealaatuista sisaltoa
kohdennettuna omaan seuraajakuntaansa. Kuluttajatutkimuksissa on havaittu, etta
mikrovaikuttaja koetaan yhtalaisiksi isompien vaikuttajien kanssa. Kuitenkin suuremman
seuraajamaaran haalineet koetaan uskottavimmiksi, houkuttelevimmiksi ja heilla koetaan
olevaan enemman mielipidejohtajuutta pienempiin mikrovaikuttajiin verrattuna. (Boerman
2019, 199-207)

5.3  Kaupallinen markkinointi ja vaikuttajayhteistyot

Kaupallista markkinointia voi toteuttaa useammalla eri tavalla. Vaikuttajan kanssa luodut

sisaltoyhteistyot voivat olla yksittaisia, jatkuvia tai vuosia kestavia syvallista ambassador-
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kumppanuutta. Ambassador-kumppanuus tarkoittaa brandilahettilasta, jolloin yritys kayttaa
vaikuttajaa keulakuvanaan ja mainoskasvona. Nykyajan trendina digimarkkinoinnissa on ollut
kaupallisten yhteistoiden teossa pitkaaikainen yhteistyo kumppanuus. Pitkaaikainen
kaupallinen yhteistyo luo jatkuvaa ja pitkakestoista brandinakyvyytta. Pitkaaikaisen
vaikuttajayhteistyon seurauksena hyotyy niin yritys kuin vaikuttaja. Vaikuttaja paasee
sitoutumaan pidempiaikaisesti yritykseen ja sen luomaan tuotteeseen tai palveluun
taloudellista hyotya saaden, kun taas yrityksen ei tarvitse aloittaa perehdytysta uudestaan
uuden vaikuttajan kanssa. Yrityksen brandi rakentuu luonnollisesti kuluttajan arkeen ja brandi
nakyvyys kasvaa luonnollisella tavalla sisallon mukana. Pitkaaikaisen yhteistyon seurauksena
myos kuluttajille valittyva yhteistyo osoittautuu uskottavampana, kun vaikuttaja on
sitoutunut ja sopii brandin imagoon. Yksittaisia vaikuttajayhteistoita hyodynnetaan
tapauksissa, jotka tapahtuvat mahdollisesti kerran elamassa. Naita voivat olla haat, ristiaiset

tai muut merkittavat elamantapahtumat. (Halonen 2019, 115-117)

Yrityksen valitessa vaikuttajamarkkinointiin sopivaa henkiloa huomioidaan vaikuttajan
kayttamat sosiaalisen median kanavat. Kaytossa olevia kanavia voi olla useampia
samanaikaisesti. Yrityksen ja vaikuttajan tulee tehda yhtenaista ja luontevaa viestin
kerrontaa kaikissa kanavissa, ja kanava kohtaisesti tulisi muokata viestin pituutta, kulmaa tai
savya, jotta markkinointi voidaan suorittaa luontevasti kanavalle sopivaksi. (Halonen 2021,
29)

5.4 Vaikuttaja osana yrityksen markkinointia

Osana yrityksen toimintaa voidaan kayttaa vaikuttajia. Vaikuttajia on kaytetty osana
markkinointia jo vuosikymmenten ajan. Julkisuuden henkiloita kuten nayttelijat ja muut
vaikutusarvoiset henkilot ovat olleet osana brandin markkinointia. Vaikuttajien kyky vaikuttaa
yleisoonsa tuo etua yritykselle. Yleiso on virittaytyneempaa vaikuttajan tuottamaa sisaltoa
kohtaan, jolloin he ovat myos valmiimpia vastaanottamaan vaikuttajan tekemia kaupallisia
yhteistoita. Digitalisaatio ja sosiaalinen media toi uuden toimintaympariston ja tavan kayttaa

vaikuttajia yritystoiminnan osana. (Halonen 2019, 15)

Instagramissa vaikuttajamarkkinointi on lisaantynyt mainostajien keskuudessa, ja yha
suurempi osuus mainostuksen budjetista sijoittuu tahan. Vaikuttajat ja brandit tekevat
yhteistyota keskenaan, jossa vaikuttaja luo sponsoroitua tai maksettua sisaltoa omaan
sosiaalisen median kanavaansa. Sisalto voi olla kuvien, videoiden tai tekstien muodossa, jossa
ilmenee kyseinen brandi. Instagram otti vuonna 2017 kayttoon sisaan rakennetun ”maksettu
mainos” ilmoituksen, jonka kautta vaikuttajan tekema yhteistyo tulee selkeammin nakyviin
kuluttajille. (Boerman 2019, 199-207)

Vaikuttajamarkkinoinnin kautta voidaan tavoitella vaikeasti tavoitettavimpia kohderyhmia.

Vaikuttajan luoman sisallon kautta voidaan tavoitella esimerkiksi nuoria, jotka osaavat
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erottaa hairitsevat mainokset erilaisella tavalla markkinoida. Voidaan my0s tavoitella
kohderyhmia, jotka alun perin karttavat perinteista mainontaa. Milleniaalit eli 1981-1996
syntyneet suhtautuvat perinteiseen mainontaan epailevaisemmin verrattuna vanhempaan
ikapolveen. Oleellista talla ikaluokalle on etsia tietoa halutusta tuotteesta tai palvelusta
sosiaalisen median kautta vahvistaakseen ostopaatosta. Oleellista on myos mainosten ja
mainostajien estaminen, jolloin vaikuttajan merkitys on suurempi. Vaikuttajamarkkinoinnilla
pystytaan luomaan markkinointia kuluttajan luonnolliseen ymparistoon, jolloin han altistuu
mainoksille ja brandin vaikutukselle arsyyntymatta mainonnasta. Kuluttajan rento ja viihtyisa

mieliala luo myos enemman vastaanottavaisen tilan. (Halonen 2019, 60-61)

Vaikuttajamarkkinoinnille otollinen kohderyhma ovat Z-sukupolvi eli 1995/1997-2010/2012
syntyneet. Sukupolvi on syntynyt internetin ja digitaalisen kehityksen aikaan, joten
maailmankuvaan kuuluu internet ja alypuhelimet. Erityisesti videosisallon kulutus on
poikkeuksellisen runsasta. Sukupolven yritysuskollisuus on myos heikompi muihin ikaluokkiin
verrattuna. Haasteena yritykselle on pyrkia sellaiseen vaikuttajamarkkinointiin, minka sisalto
pysyy ajankohtaisten trendien mukana seka on aitoa ja rehellista. Sisallon tulisi olla
autenttista ja viihdyttavaa, jossa mainonta tulisi luonnollisesti esille muun sisallon lomassa.
(Halonen 2019, 62-63)

Kaupallisen sisallon tuotolla ja vaikuttajayhteistoilla on myos negatiivinen puolensa, silla osa
kuluttajista kokee sen tuottavan epaluottamusta ja vahentaen uskottavuutta seka
kiinnostavuutta vaikuttajan osalta. Mainosmaiset tuotearvostelut, -esittelyt ja kritiikittomat
hehkutukset saattavat aiheuttaa arsytysta kuluttajissa, joka johtaa huonoon nakyvyyteen
myos yhteistyon osalta. Liiallinen maara yhteistoita luo epaluottamusta kuluttajissa.
Tasapaino yhteistoiden ja vaikuttajan henkilokohtaisten sisaltojen julkaisulla luo
mielenkiintoa ja luottamusta. Vaikuttajan ja brandin tulisi sopia yhteen, niin etta kuluttaja
luontevasti kiinnostuu yhteistyolla tehdysta brandista, vaikka kyseessa ei olisikaan yhteistyo.
(Halonen 2019, 56

6  Kosmetiikan trendit, markkinointi ja ostopaatos sosiaalisessa mediassa

Kauneus on toinen vuoden 2025 trendeista. Kauneudenalan markkinoinnissa on tarkeaa
hyodyntaa sosiaalisen median vaikuttajien osaamista. Trendit ovat tarkeassa osassa
markkinoinnin onnistumista. Tarkeimpia trendeja kauneudenalalla on aitouden lisaksi
puhtaus, kestavyys ja eettiset tuotteet. Kuluttajat vaativat yha enemman
ymparistoystavallisia ja vastuullisesti valmistettuja kauneustuotteita. Aitous valittyy
nykypaivan trendina vahvasti. Yha useampi kuluttaja haluaa aitoa sisaltoa, johon pystyy

peilaamaan itseaan. (Influencer Marketing Hub 2025)
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Kauneus on vaikuttajamarkkinoinnin suurin osa-alue muodin ohella. Kauneuden vaikuttajilla
on myo0s suurta vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Kauneudenala sosiaalisen median
markkinoinnissa on haastavaa, silla kauneusbrandien valilla on erittain paljon kilpailua.
Vaikuttajien tulee pysya ajan tasalla kuluvista kauneustrendeista, pysyakseen erottumaan
joukosta. Kauneusmarkkinoinnilla ihanteellisempi markkinointialusta on TikTok verrattuna
Instagramiin. Alustalla syntyy suurin osa trendeista ja sen tarjoamat mahdollisuudet videon
viralisoitumiseen eli laajaan leviamiseen alustalla ovat suuremmat kuin Instagramissa.
(Influencer Marketing Hub 2025) Youtubessa kuluttajat ostavat eniten kosmetiikkaa,

elintarvikkeita ja elektroniikkaa vaikuttajayhteistoiden kautta (Halonen 2019, 56).

Kauneusvaikuttajissa hallitsevimmat vaikuttajat ovat nano- ja mikrovaikuttajat. Suositumpi
vaikuttajaryhma markkinoinnin kannalta ovat mikrovaikuttajat eli 1000-5000 seuraajaa
omaavat vaikuttajat. Heidan seuraajakuntansa on havaittu olevan sitoutuneempaa muihin
vaikuttajaryhmiin verrattuna. Heidan suosionsa perustuu aitoututeen, joka valittyy
kuluttajille. Myos brandeille tama vaikuttajaryhma on suotuisa ja heidan osuutensa

vaikuttajamarkkinoinnissa on lisaantynyt. (Influencer Marketing Hub 2025)

Kauneustuotteiden ostopaatokseen voidaan vaikuttaa vaikuttajamarkkinoinnin laadulla.
Ostopaatokseen voidaan vaikuttaa kattavalla tiedolla kyseisen tuotteen ja kyseisen brandin
ilmastotoimista seka ekologisuudesta. Brandille etua tuo, jos vaikuttajan kautta saadaan
luotua kuluttajalle usko tuotteen lisaominaisuuksista. Lisaarvon tuominen tuotteelle, kuten
aurinkosuoja tai kosteuttava vaikutus, tukee ostopaatoksen tekoa. Erilaisten
kayttotarkoitusten esille tuominen lisaa myos arvoa kuluttajan silmissa tuotteesta. (Influencer
Marketing Hub 2025)

Kauneuden markkinoinnissa voidaan erottua kilpailijoista ja sitouttaa kuluttajia esimerkiksi
tekemalla live-ostotapahtumia vaikuttajan avulla. Livelahetykset tarjoavat kuluttajalle
mahdollisuuden kysya ja kommentoida reaaliaikaisesti kaynnissa olevaa lahetysta.
Ostoepailyksia ja -esteita voidaan poistaa, kun askarruttaviin kysymyksiin saadaan vastauksia
heti, jotka poistavat kuluttajan epasuotuisat ajatukset ostopaatoksen tekemisesta. Erityisesti
TikTokin avulla voidaan vaikuttaa taman kaltaisella ratkaisulla, silla ostomahdollisuuksia on
kehitetty niin, etta ostoksen voi tehda valittomasti live-lahetyksen aikana. (Influencer
Marketing Hub 2025)

7  Kuluttajien ostokayttaytyminen ja ostokyky

Kuluttajien ostokayttaytymista ohjaavat tarpeet ja motiivit. Ulkoisesti vaikuttavia tekijoita
ovat maailman tilanne, elinpiiri, ymparoiva yhteiskunta seka yritysmarkkinointi. Kuluttajan

ostokayttaytymista ohjaavat yksilon henkilokohtaiset ominaisuudet seka yritysten luoma
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markkinointisisalto. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat laajasti kuluttajan henkilokohtaiset
tekijat. Vaikuttavia tekijoita ovat kuluttajan taloudellinen tilanne kuten tulot,
saastamisenhalu, ja muu varallisuus. Suomalaisten ostokulttuuriin kuuluu kestokayttotavaroita
varten saastaminen. Myos kuluvan taloudellisen tilanteen vuoksi maksuhairiot ja
kulutusilmapiiri on muuttunut merkittavasti. Tuotteiden hinnoittelulla on merkittava vaikutus
kuluttajan ostopaatokseen. Korkea hinnoittelu saa kuluttajan harkitsevammaksi. Kuluttaja
kayttaa talloin varansa tuotteisiin ja palveluihin, jotka kokevat itselleen tarkeiksi,
haluttaviksi ja valttamattomiksi, vaikka kuluttajalla olisikin tiukempi taloustilanne.
Tuotteiden ja palveluiden jakelukanavissa kuluttajat pyrkivat paasaantoisesti etsimaan
helppoja ja nopeita ratkaisuja kuten ostamalla tuotteita verkkokaupasta. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 93-94)

Tarpeet maarittelevat kuluttajan ostokayttaytymista. Tarpeet saattavat muuttua nopeasti, ja
tahan voi vaikuttaa markkinoilla oleva tilanne ja saatavuus. Markkinoijalle tarkeaa on loytaa
markkinarako tai luoda kuluttajalle tarve tuotteesta tai palvelusta. Tarve voi perustua
puutetilaan tai epatasapainoon, joka voidaan poistaa ostoksella. Kuluttaja tayttaa tarpeista
tarkeimmat ja tarkeyteen vaikuttavat yksilon henkilokohtaiset tekijat. Markkinoinnissa
voidaan puhua kaytto- ja valinetarpeista, jotka eivat kuulu ihmisen perustarpeisiin.
Kayttotarpeisiin kuuluvat asiat, jota tarvitaan jotain tarkoitusta varten, ja silla voi olla
useampikin kayttotarkoitus. Kun taas valinetarpeissa puhuttaessa kyse on useammasta
vaihtoehdosta, joista kuluttaja ostaa itselleen mieluisimman vaihtoehdon. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 96-98)

7.1 Kuluttajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Demografiset eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksiloiden ominaisuuksia, joita voidaan
selvittaa, mitata ja analysoida. Kuluttajan demografisia tekijoita ovat ika ja ikarakenne,
sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, liikkuvuus
maan sisalla ja ulkomailla, tulot, ammatti ja koulutus, kieli seka kulttuuri ja uskonto. Nama
kaikki vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen, ja demografisten tekijoiden analyysi auttaa
ymmartamaan keskinaisia vaikutuksia ostokayttaytymisen ja tarpeen syntymiseen. (Bergstrom
& Leppanen 2021, 94)

Kuluttajan psykologiset eli henkilokohtaiset tekijat ovat persoonallisia tapoja, kykyja ja
toimintamuotoja, jotka nakyvat kuluttajan ostokaytoksessa. Psykologiset, demografiset ja
sosiaaliset tekijat liittyvat vahvasti toisiinsa ja vaikuttavat yksilon toimintaan. Psykologisia
tekijoita ovat persoonallisuuden osatekijat kuten biologinen tausta, perusluonne ja
temperamentti, alykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky, identiteetti ja minakasitys,

kiinnostuksen kohteet ja harrastukset seka maailmankuva ja elamankokemukset. Yksilon
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persoonallisuudella on merkittava vaikutus ostopaatoksia tehdessa, silla persoonallisuus

vaikuttaa valintoihin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 96 & 108)

Ostopaatokseen vaikuttavat myos sosiaaliset tekijat eli viiteryhmatekijat. Sosiaalisia tekijoita
voidaan tarkastella yksilon kayttaytymista sosiaalisissa ryhmissa ja naiden viiteryhmien
merkitysta kuluttajan ostopaatokseen. Sosiaalisia tekijoita ovat perhe, ystavat, tyoyhteiso ja
muut sosiaaliset yhteisot, idolit, kulttuuri ja sosiaaliluokka. Sosiaalisia yhteisoja ovat
sosiaalisen median kanavat kuten Facebook, Instagram, TikTok yms. Sosiaalisten yhteisojen
vaikuttavuus ostopaatokseen on noussut perheen rinnalle, silla yhteisopalveluiden kaytto on

lisaantynyt runsaasti. (Bergstrom & Leppanen 2021, 110-111 & 115)

Ostajan
demografiset
tekijat

Ostajan
psykologiset Ostokéyttéytyminen]—o| Ostoprosessi H Ostopaatos ja osto ]

tekijat

Ostajan
sosiaaliset

tekijat Kokemukset, tyytyvaisyys ja
suosittelu

Kuvio 1: Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2021, 94)
7.2 Kuluttajan ostopaatos

Kuluttajan ostopolku koostuu erilaisista osista ennen vahvistettua ostopaatosta.
Ostopaatokseen vaikuttavat yksilollisesti kuluttajan demografiset sosiaaliset ja psykologiset
tekijat, jotka tulee huomioida markkinoinnissa. Ostopolku alkaa muodostumaan yksilon
tiedostaessa tarpeensa ostokselle. Tarve syntyy arsykkeesta, joka voi olla ulkoinen kuten
laheisten suositus ostokselle tai kaupallinen arsyke eli markkinointi ja mainokset esimerkiksi
sosiaalisen median kautta. Tarpeen ja riittavan vahvan arsykkeet syntyessa alkaa tiedonkeruu
ja mahdollisten vaihtoehtojen vertailu. Tieto kertyy yksilon omista kokemuksista, sosiaalisista
tietolahteista seka kaupallisista ja ei-kaupallisista tietolahteista. Tiedonkeruun jalkeen
kuluttaja tekee ostopaatoksen. Ostos voi olla rutiini-, vahemman harkittu tai harkittu ostos.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 121-123)

Polkuna ostopaatokseen kuluttajalle ominaista on tiedonhaku paatoksen vahvistamiseksi.

Pelkat yrityksen nettisivut eivat riita nykypaivana ostopaatoksen muodostumiseen. Kalliimpia
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ja isompia ostoksia varten kuluttajat kayttavat Googlen tarjoamia hakutuloksia kuten
blogipostauksia, arvosteluja, keskustelupalstoja seka verkkokauppoja ennen ostopaatoksen
tekemista. Nykypaivana naita ovat myos sosiaalisen median kanavat ja vaikuttajien luomat
yhteistyosisallot. Yritykselle tarkeaa on olla kaikissa kanavissa, missa kuluttajat viettavat
aikaa. (Halonen 2019, 47-48)

Ostomotiivi selittaa, miksi kuluttaja paatyy ostamaan hyodykkeita. Erilasilla motiiveilla on
tunneperaiset ostokset. Jarkiperainen ostos voi perustua hintaan, helppokayttoisyyteen tai
tehokkuuteen, kun taas tunneperainen ostos muodikkuuteen, yksilollisyyteen tai ympariston
hyvaksyntaan. Markkinoinnissa tulee kiinnittaa huomiota kuluttajille ominaisiin
ostoperusteluihin ja -perusteisiin. Ostoperustelut ovat jarkisyita ostokselle, kun taas
ostoperusteet ovat emotionaalisia tekijoita ostopaatoksen syntymiseen. Motivaatioon
vaikuttavia tekijoita on monia ja niita voivat olla kokeilunhalu, tarjoukset, uutuudenviehatys,

ostoseura, suosittelu, kayttoarvo ja-hyoty. (Bergstrom & Leppanen 2021, 99-100)

Koronapandemian aikana sosiaalisen median merkitys ostokanavana on noussut merkittavasti.
Ulkomailla kuten Yhdysvalloissa 25% sosiaalisen median kautta tehdyista ostoista lisaantyi.
Myos Suomessa vaikutus oli merkittava, silla vuonna 2022 jo 88% vaestosta oli siirtynyt
verkossa ostamisen puolelle. Yha useampi kuluttaja tekee ostopaatoksia sosiaalisen median
tarjoamien tietojen perusteella. Tama on varsinkin merkittavaa kuluttaja-asiakkaita
tavoittelevan yrityksen toiminnassa. My0Os yritysmyynti on lisaantynyt sosiaalisen median
kautta uudenlaisena tapana markkinoida. Kaupankaynnista arvioidaan olevan noin puolet
kuluttaja-asiakkaita ja 30% yritysmyyntia. Suurin kaupankaynnin tuoteryhma on muoti seka

toisena kosmetiikka ja henkilokohtainen hygienia. (Komulainen 2023, 214-215)

7.3  Ostopaatos vaikuttajan sisallon avulla

Vaikuttajan kanssa tehdyt yhteistyot ja muu vaikuttajamarkkinointi pyrkii loppujen lopuksi
tulokseen, jossa kuluttaja saataisiin sitoutumaan ja ostamaan kyseinen tuote/palvelu, jota on
mainostettu. Kuluttajan sitouttaminen alkaa ensimmaisena kiinnostuksen avulla. Vaikuttajan
luomalla sisallolla, voidaan saada kuluttaja kiinnostumaan tuotteista. Kiinnostus heraa, kun
kuluttajalle luodaan mielikuva sen olevan osa kyseisen vaikuttajan elamantapaa tai tyylia.
Myos kaytannonlaheiset sisallot auttavat kuluttajaa ymmartamaan ja arvioimaan tuotteen
sopivuutta heidan omiin tarpeisiinsa. Samaistettavuus on tarkeassa osassa muodostamassa
ostopaatosta. Kuluttajan ollessa tietoinen brandista seka kokiessaan tuotteen soveltuvan
hanen omaan kayttoonsa, tulee hanen ostopaatostaan alkaa tukemaan. Tukeminen voi olla
johdattelua verkkokauppaan, alennuskoodien tarjoaminen tai myymalakampanjoiden
tiedottaminen. Jotta kuluttaja saadaan pidettya sitoutettuna brandiin vaikuttajan avulla,

tulee markkinoinnin eli sisallontuotannon olla pitkakestoista ja kokonaisvaltaisesti
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suunniteltua. Pitkan aikavalin yhteisty0 ja kestava markkinointisuunnitelma yhdessa
vaikuttajan kanssa, pitaa kuluttajan sitoutuneena brandiin. Pitkakestoisella suunnitelmalla
voidaan vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen positiivisesti seka pitaa haluttu tuote tai
palvelu kiinnostavana ja heidan mielessaan, joka johtaa uuteen ostopaatokseen

tulevaisuudessa. (Halonen 2019, 79-81)

Ihmiset luottavat paasaantoisesti enemman laheisten ja vertaisryhmilta saatuihin
suositteluihin palveluista tai tuotteista. Vertaissuositukset ovat ihmisille hyva syy seurata
vaikuttajia, silla heilta saadaan aitoa ja reaaliaikaista tietoa kokemuksista ja mielipiteista.
”Word to Mouth”-markkinointi on kaksi kertaa tehokkaampaa myyntia kuin maksetut
mainokset. Varsinkin nuorien ostopaatoksiin voidaan vaikuttaa vaikuttajien avulla. 15-24-
vuotiaat ovat tutkitusti sitoutuneempia ja alttiimpia sisallontuottajille. Tama havainto on
tehty suomalaisten nuorten osalta. Luottamus perustuu sitoutuneempaan seuraamiseen seka
osallistavaan vuorovaikutukseen vaikuttajaa kohden. Vaikuttajia seurataan myos hyodyllisen
tiedon saamisen seka inspiraation vuoksi, jotta ostopaatos voi olla helpompi vieda loppuun.
(Halonen 2019, 54-56)

8  Tutkimus ja tutkimuksen rajaus

Taman tutkimuksen tutkimusongelmana oli pyrkia selvittamaan, minkalainen sosiaaliseen
mediaan luotu sisalto saa kuluttajan kiinnostumaan ostomielessa. Mitka sosiaalisen median
alustat ovat tahan parhaimmat ja suosituimmat seka minka kautta tehdaan eniten ostoja.
Myos vaikuttajan rooli ostopaatoksen luomisessa ja luotettavuudessa olivat tarkeassa roolissa
tutkimusta. Tutkimus pyrki myos selvittamaan olennaisia ostopaatokseen liittyvia tekijoita

kosmetiikan ostamisen kannalta sosiaalisen median kautta.

Tutkimuskysymykset rajattiin taustatietoihin, ostopaatokseen seka kosmetiikan osuuteen.
Pyrittiin selvittamaan, mitka ja minkalaiset yksilolliset vaikutukset seka sosiaalisen median
sisallot johtavat kuluttajan ostopaatokseen. Kyselyssa pyrittiin keraamaan tietoa alemmista
ikaluokista 15-35, jotta otanta pysyisi kontrollissa. Pyrittiin saamaan tuloksia sosiaalista
mediaa kayttavilta ja mahdollisesti ostoksia sen kautta tekevilta henkilgilta. Taman vuoksi

kyselyn jakokanavaksi valikoitui TikTok.

Tutkimusmenetelmana toimi Google Forms -kyselylomake, joka sisalsi yhteensa 17 kysymysta.
Osa kysymyksista oli avoimia laadullisia ja osa maarallisia kysymyksia. Kysely toteutettiin
anonyymisti linkin kautta. Kyselyn jakamiseksi kaytettiin opinnaytetyon yhteistyokumppanin
Aino Riipisen TikTok-tilia. Kyselysta tehtiin video, jonka kommenteissa oli jaettuna linkki,
josta videon katsojat paasivat vastaamaan kyselyyn. Vastaajille annettiin lyhyet esitiedot

kyselysta, miksi kysely on tehty seka mita varten tuloksia kerataan. Kyselylomake oli avoinna
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yhden paivan ajan alle 8 tuntia, ja sina aikana saatiin kerattya 75 vastausta. Kyselyn

sulkeuduttua kaikki vastaukset kasiteltiin ja koottiin yhteen.

9  Tutkimustulokset

Tutkimustulokset ovat otettu valmiista tulosten koonneista Google Forms -alustalta
kuvankaappauksina. Tuloksia on analysoitu Google Sheets apuvalineena kayttaen. Lopullinen

vastausmaara oli 75.

Kyselylomakkeen ensimmaisena tarkoituksena oli selvittaa vastaajien taustatietoja.
Taustatietojen selvittelylla pyrittiin keraamaan syy- ja seuraussuhteiden yhtalaisyyksia
loppukyselyn kysymyksiin. Kuten, onko miesten ja naisten valilla vastaus eroja seka, onko
ikaluokilla tiettyja yhtalaisyyksia. Myos sosiaalisen median kayttomaara ja tarkeimpien

sosiaalisen median kanavien kartoitus antaa lisatietoa kuluttajan kayttaytymisesta.

Ensimmaisena kysymyksena selvitettiin vastaajien sukupuoli (Kuvio 2).

1. Sukupuoli

75 vastausta

@ Mies
@ Mainen
Muu

Kuvio 2: Sukupuoli

Lahes kaikki eli 74 (98,7%) vastaajista olivat naisia. Vain yksi (1,3%) kyselyyn vastanneista oli
mies. Vastauksien perusteella voidaan havaita, etta miesten osuus kyselyyn vastanneiden
kesken oli erittain vahaista. Sukupuoli jakaumaan vaikuttavia tekijoita voi olla kyselyn

jakamiseen kaytetty TikTok kayttajatili, jonka paasaantoinen seuraajakunta koostuu naisista.

Seuraavaksi vastaajilta haluttiin tietaa, mihin ikaluokkaan vastaajat kuuluivat (Kuvio 3).
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2. ka?

75 vastausta

@ 15-18
@ 19-23
® 24-29
@ 30-35
@ +35

Kuvio 3: lka

Vastanneiden ikajakauma oli melko hajanainen. Suurin osa, eli 28 vastaajaa (37,3 %), olivat
19-23-vuotiaita. Toiseksi suurin ikaryhma oli 24-29-vuotiaat, joita oli 27 (36 %). Muiden
ikaryhmien vastaukset jakautuivat lahes yhta suuriksi ryhmiksi. Pienin ryhma oli 15-18-
vuotiaat, joita oli 6 vastaajaa (8 %). 30-35-vuotiaita oli 7 vastaajaa (9,3 %), samoin kuin +35-
vuotiaita. Tulosten perusteella voitiin havaita vastaajaryhman painottuneen suurimmaksi

osaksi 19-29 ikavuoden valille.

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin selvittaa vastaajien sosiaalisen median kanavien

paivittainen kayttomaara eli ruutuaika (Kuvio 4).

3. Kuinka paljon kaytat sosiaalista mediaa paivittain?

75 vastausta

@ i 4 tuntia

& 2-3 tuntia

O Alle tunnin paivassa
@ En paivittdin

Kuvio 4: Paivittainen sosiaalisen median kaytto
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Vastanneiden sosiaalisen median kaytossa vain kaksi neljasta vastaus vaihtoehdosta kerrytti
vastauksia. 44 (58,7 %) vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa yli 4 tuntia paivassa ja loput 31
(41,3 %) 2-3 tuntia paivassa. Tulos oli melko yhtenainen, ja kertoo todella hyvin siita, kuinka
paljon sosiaalista mediaa kaytetaan paivittain. Vastausten perusteella voidaan todeta yleisesti
sosiaalisen median paivittaisen kayton olevan runsasta, silla yli puolet vastaajista kayttaa yli 4

tuntia paivassa. Kukaan vastanneista ei kayta sosiaalista mediaa alle 2 tuntia paivassa.

Neljannessa kysymyksessa kartoitettiin, mita sosiaalisen median kanavia vastaajat kayttavat
(Kuvio 5).

4. Mité sosiaalisen median kanavia kéytat? L] Kopioi kaavio

75 vastausta

TikTok 75 (100 %)
Facebook 87 (76 %)
Instagram 74 (98,7 %)
Twitter 11,3 %)
Youtube 43 (57,3 %)
Snapchat 5(6,7 %)
snapchat 2 (2,7 %)
Reddit 11,3 %)
Snapchat, whatsapp 1(1,3 %)
Linkedin 11,3 %)
Threads 11,3 %)
Jodel (entieda lasketaanko) 1 (1,3 %)
Jodel 11,3 %)
Reddit, snapchat 11,3 %)

Kuvio 5: Kaytetyt sosiaalisen median kanavat

Haluttiin selvittaa, mita sosiaalisen median kanavia vastaajat kayttavat. Valmiiksi olevina
vaihtoehtoina olivat TikTok, Facebook, Instagram, Twitter ja Youtube. Naista vaihtoehdoista
kaikki 75 vastannutta vastasivat TikTok seka 74 vastanneista Instagram. Myos Facebook sai 57
ja Youtube 43 vastausta. Twitterin kaytto vastanneiden keskuudessa oli todella vahaista ja sai
vain yhden aanen. Vastaajat saivat kirjoittaa vapaasti kayttamiaan sosiaalisen median
kanavia. Naissa esiin nousi suurimpana Snapchat, joka sai yhteensa 9 aanta. Muita esiin
nousseita oli Reddit, WhatsApp, Linkedin, Jodel ja Threads. Vastausten perusteella voidaan
todeta TikTokin ja Instagramin olevan ehdottomasti suosituimmat sosiaalisen median kanavat.
Myos Facebook ja Youtube ovat suosittuja sosiaalisen median kanavia, mutta eroavat selvasti

suosituimmista. Vastaajien suosiossa on myos Snapchat, jota ei alun perin oltu mainittuna.

Viides kysymys oli liitannainen neljanteen, mutta haluttiin saada tarkempaa tietoa siita, mika

on suosituin sosiaalisen median kanava paivittaisessa kaytossa (Kuvio 6).
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5. Mika on eniten kdyttdmasi sosiaalisen median kanava paivittaisessa |_|:| Kopioi kaavio
kaytossd?

75 vastausta

30

29{5‘-%%}

20 17 (22,7 %)

10 (13,3 %)

. 4(53 %)
10(1.3% (1.3 %3 2T %3 (13 %)

4(53%)
1(1,3 %1 (1,3 %1 (1,3 %)

1(1,3 %)

0
Facebook Snapchat, tikiok TikTokfinstagram 1ik tok

Instagram, TikTok, Snapchat Tik tok Tikiok ja Facebook tiktoky...

Kuvio 6: Suosituin sosiaalisen median kanava paivittaisessa kaytossa

Haluttiin selvittaa, mika on vastanneiden paivittaisessa kaytossa eniten kayttama sosiaalisen
median kanava. Suuri osa vastanneista kertoi kahden tai useamman sosiaalisen median
kanavan, mutta eniten paivittaisessa kaytossa oli selvasti TikTok, joka sai yhteensa 64 aanta.
Instagram sai toiseksi eniten kannatusta 10 aanella. Facebook sai 3 aanta ja Snapchat 4.
Vastausten perusteella voidaan todeta TikTokin olevan selvasti eniten kaytetty sosiaalisen
median kanava vastaajien joukossa. Se erosi selvasti muiden sosiaalisten medioiden
vastanneiden vastauksista, silla seuraavaksi suosituin paivittaisessa kaytossa oli Instagram vain

10:lla aanella.

Seuraavaksi haluttiin saada tietoa ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Ensimmaisena
kysymyksena tahan liittyen haluttiin kartoittaa, kuinka moni vastaajista on tehnyt ostoksia

sosiaalisen median kautta (Kuvio 7).

6. Oletko tehnyt ostoksia sosiaalisen median kautta? [0 kopioi kaavio

75 vastausta

® Kyl
@ Clen Kiinnostunut, mutta en ole ostanut
@ En

Kuvio 7: Sosiaalisen median kautta tehdyt ostot
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68 (90,7%) vastanneista oli tehnyt ostoksia sosiaalisen median kautta. Vain 4 (5,3%)
vastaajista ei ollut tehnyt ostoksia sosiaalisen median kautta. Vastausvaihtoehtona oli myos
”Olen kiinnostunut, mutta en ole ostanut”, jonka osuus oli 3 (4%) vastaajista. Tulosten

perusteella voidaan todeta valtaosan tehneen ennestaan ostoksia sosiaalisen median kautta.

Seuraavaksi haluttiin kartoittaa, minka sosiaalisen median alustaan luodun sisallon
vaikutuksesta on paadytty tekemaan ostos (Kuvio 8). Kysymyksessa haluttiin selventaa, etta

ostos voi olla tehty joko verkkokaupassa tai myymalassa myohemmin. Kysymys oli avoin.

7. Minka sosiaalisen median alustan sisallon vaikutuksesta, olet paatynyt |_|:| Kopioi kaavio
tekemaén ostoksen verkkokaupassa tai myymalédssa?

75 vastausta

@ En ole tehnyt ostoja sosiaalisen media...
® Tiktok
TikTok
@ Tiktok, instagram
@ tiktok
® Instagram
@ Tiktok ja instagram
@ Tik tok

1Y

Kuvio 8: Sosiaalisen median alusta, jonka kautta on tehty ostopaatos

Vastanneista 3 (4%) oli vastannut, ettei ole tehnyt ostoja sosiaalisen median kautta. Luku
vastaa edeltavaa kysymysta 7, jossa 3 vastanneista oli vastannut, ettei ole tehnyt ostoja
sosiaalisen median kautta. Useampi vastaaja oli listannut muutaman sosiaalisen median
kanavan ostopaatoksen vaikuttajaksi. Eniten aania sai kuitenkin TikTok 62 aanella ja taman
jalkeen Instagram 33 aanella. Myos Facebook sai 6 aanta ja Youtube 3. Tuloksien perusteella
voidaan todeta TikTokin olleen kaikista vaikuttavin kanava sisallollisesti, jotta kuluttajan

ostopaatos on syntynyt. Myos Instagramin kautta tehdaan ostoksia.

Kahdeksantena kysymyksena kartoitettiin ostopaatokseen johtanutta vaikutusta (kuvio 9).
Kysymysta oli selvennetty niin, etta vastaaja johdateltiin ajattelemaan viimeisinta
tekemaansa ostosta. Vastaus vaihtoehdot oli annettu valmiiksi seka vastaajilla oli

mahdollisuus kommentoida avoimesti kysymykseen.
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8. Viimeisin tekemési ostos sosiaalisen median kautta — mika vaikutti I opioi kaavio
ostopéaatokseesi eniten? Valitse max. 3 kpl.

75 vastausta

Kiinnostava mainos 15 (20 %)
Kaupallinen vaikuttajayhieistyd 25 (33,3 %)
Satunnaisen kayttajan tuoteary. .. 45 (60 %)
Alennuskoodi tai tarjous 36 (48 %)
Vaikuttajan ei-kaupallinen tuote... 45 (60 %)
Ostamasi tuotteen brandin oma... 15 (20 %)
Kiinnostuin brandista 11 (14,7 %)

Kiinnostava siséltd, mainos tai... 1(1,3 %)

Brandi oli suomalainen pienyrit.._[J—1 (1,3 %)

0 10 20 30 40 50

Kuvio 9: Ostopaatokseen vaikuttaneet tekijat

Suurin vaikuttava tekija, joka oli vaikuttanut viimeisimpaan ostopaatokseen, oli ”Satunnaisen
kayttajan tuotearvostelu” ja "Vaikuttajan ei-kaupallinen tuotearvostelu”, jotka molemmat
saivat 45 aanta. Vaikuttavista tekijoista seuraava oli ”Alennuskoodi tai tarjous” 36 aanella ja
”Kaupallinen vaikuttajayhteistyo” 25 aanella. Myos ”Kiinnostava mainos” ja ”Ostamasi
tuotteen brandin oma tekema sisalto” saivat molemmat 15 aanta. ”Kiinnostuin brandista” sai
vain 11 aanta. Avoimeen kysymykseen vastattiin kahdesti. Toinen vastaajista oli maininnut
kiinnostavan sisallon, mainoksen tai yhteistyo, josta selviaa vastaajalle kiinnostavat tuotteen
ominaisuudet. Toinen vastaus liittyi brandin kotimaisuuteen ja pienyrittamiseen. Tulosten
perusteella voidaan havaita tuotearvosteluiden olevan merkittavin syy kuluttajalle paatya
tekemaan ostopaatos. Varsinkin tapa, jossa ei kay ilmi vaikuttajan tai muun kayttajan
yhteistyo tai tuotteen kaupallinen mainostaminen. Voidaan myos havaita, etta

alennuskoodilla ja tarjouksella on merkitysta ostopaatoksen syntyyn.

Yhdeksantena kysymyksena haluttiin selvittaa vaikuttajan seuraajamaaran vaikutusta

ostopaatoksen syntyyn (kuvio 10).
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9. Katsotko, ettd vaikuttajan suosio (seuraajamaara) vaikuttaa ID) Kopiol kaavic
ostopdatokseesi?

(Suuri vaikuttaja yli 10 000 seuraajaa, pieni vaikuttaja alle 10 000 seuraajaa)

75 vastausta

@ Suurempi vaikuttaja on uskottavampi

@ Vaikuttajan koolla ei ole vaikutusta
ostopadtokseeni

@ En ole kiinnittdnyt huomiota asiaan
@ Pienempi vaikuttaja on uskottavampi

Kuvio 10: Vaikuttajan suosion merkitys ostopaatokseen

Suurin osa eli 43 (57,3%) vastaajista ei ollut kiinnittanyt huomiota asiaan. Toiseksi suurin osa
eli 24 (32%) vastasi, ettei vaikuttajan koolla ole valia ostopaatoksen syntyyn. Loput
vastaajista koki, joko pienemman tai suuremman vaikuttajan vaikuttavan ostopaatokseen. 5
(6,7%) vastaajista piti pienempaa vaikuttajaa uskottavampana, kun taas 3 (4%) vastaajista piti
suurempaa vaikuttajaa uskottavampana. Tuloksista voidaan todeta, etta vaikuttajan

seuraajamaarilla ei ole juurikaan merkitysta kuluttajan silmissa ostopaatosta tehdessa.

Seuraavana haluttiin selvittaa, koetaanko vaikuttajan antamalla tuotesuosituksella tai -
arvostelulla valia ostopaatoksen teossa (kuvio 11). Kysymyksessa vastaajien tuli valita
asteikolla 1-5 valilla vaikuttajan antaman tuotesuosituksen tai -arvostelun vaikutus

ostopaatoksen teossa. Numero 1 tarkoitti ”ei vaikuta” ja 5 tarkoitti ”vaikuttaa”.

10. Kuinka paljon koet vaikuttajan antaman tuotesuosituksen tai -arvostelun |_|:| Kopioi kaavio
vaikuttavan ostopaattkseesi?

75 vastausta

40
30
26 (34,7 %)
20
10
1 {1,|3 %) 5 (6.7 %) 7(9,3 %)
0
1 2 3 4 5

Kuvio 11: Vaikuttajan antaman tuotesuosituksen tai -arvostelun vaikutus ostopaatokseen
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Tulokset jakaantuivat paasaantoisesti asteikolla numeroille 3 ja 4. Eniten vastauksia kertyi
asteikolla neljanteen, jonka valitsi 36 (48%) eli lahes puolet koko vastaajista. Vai yksi
vastaajista ei pitanyt vaikuttajan antamaa suositusta vaikuttavana ostopaatokseen, mutta 7
vastasi sen vaikuttavan ostopaatokseen. Tuloksien perusteella voidaan todeta, etta
vaikuttajan antamalla tuotesuosituksella tai -arvostelulla on suurimaksi osaksi merkitysta

kuluttajan ostopaatokseen.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin samalla asteikolla pitkakestoisen vaikuttajayhteistyon
luomaa luottamusta tuotetta tai brandia kohtaan kuluttajan silmissa (kuvio 12). Kysymyksessa
vastaajien tuli valita asteikolla 1-5 valilla vaikuttajan antaman tuotesuosituksen tai -
arvostelun vaikutus ostopaatoksen teossa. Numero 1 tarkoitti ”ei lisaa luottamusta” ja 5

tarkoitti ”lisaa luottamusta”.
11. Lisdako pitkakestoinen vaikuttajayhteistyo luottamustasi kaupallisia [0} Kopiol kaavio

tuotteita ja brandia kohtaan?

75 vastausta

30

20

10

Kuvio 12: Pitkakestoisen vaikuttajayhteistyon luoma luottamus brandia ja tuotetta kohtaan

10 (13,3%) vastaajista vastasi pitkakestoisen vaikuttajayhteistyon lisaavan luottamusta ja 7
(9,3%) vastaajista tama ei lisannyt luottamusta. Suurin osa vastaajista eli 25 (33,3%) vastasi
numeron 4, jossa luottamusta syntyi pitkakestoisen vaikuttajayhteistyon seurauksena. 24
(32%) vastaajista vastasi myos numeron 3. Vastausten perusteella voidaan todeta
pitkakestoisen vaikuttajayhteistyon lisaavan luottamusta brandia ja tuotetta kohtaan

kuluttajan silmissa.

Kahdentenatoista kysymyksena kysyttiin, lisaakd saman tuotteen esiintyvyys useammassa

sosiaalisen median kanavassa luottamusta ostopaatokseen (kuvio 13).
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12. Koetko, etta jos tuote on esilld useissa kanavissa (esim. Instagram,
TikTok), se lisdad luottamusta ostopédatokseesi?

75 vastausta

& Kylla lisda
@ En osaa sanoa
Ei lisda

Kuvio 13: Tuotteen esiintyvyys useammassa sosiaalisen median kanavassa samanaikaisesti

Yli puolet vastaajista eli 41 (54,7%) oli sita mielta, etta useamassa kanavassa esiintyminen
lisaa luottamusta tuotteesta ostopaatoksen teossa. Vastaajista 21 (28%) vastasi, ettei osaa
sanoa, lisaako tama luottamusta ja loput 13 (17,3) olivat sita mielta, ettei tama lisaa
luottamusta ostopaatoksen teossa. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin todeta useammassa
kanavassa esiintyneen saman tuotteen paasaantoisesti lisaavan luottamusta ostopaatoksen

teossa, silla yli puolet vastanneista olivat sita mielta.

Viimeisin kysymys liittyen yleisesti ostopaatoksen syntyyn oli avoin laadullinen kysymys, jossa
vastaajat saivat kertoa, minkalainen sosiaaliseen mediaan tuotettu sisalto saa kiinnostumaan

osto mielessa (kuvio 14).

13. Minkélainen sisélto sosiaalisessa mediassa saa sinut kiinnostumaan tuotteesta osto mielessa?

75 vastausta

Kuvio 14: Sosiaaliseen mediaan luodun sisallon kiinnostavuus

Tuloksista kertyi laajasti erilaisia mielipiteita ostopaatokseen vaikuttavista kiinnostavista

sisalloista. Tuloksista kavi kuitenkin ilmi paapiirteittain yhtenevia vastauksia.

Kuluttajat arvostavat aitoutta ja rehellisyytta sosiaalisen median sisallossa, erityisesti tuote-
esittelyissa ja -arvosteluissa. Aitojen kokemusten jakaminen ja luonnollinen seka helposti
lahestyttava viestinta tekevat tuotteista houkuttelevampia. Testivideot, joissa tuotetta
kaytetaan oikeassa elamassa, ja rehelliset arvostelut, jotka kertovat seka hyvat etta huonot

puolet ovat erityisen tykattyja.
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Kuluttajat suosivat myos ostomielessa videoita, joissa esitellaan tuotteita ilman selkeaa
kaupallista yhteistyota tai, kun vaikuttaja on kayttanyt tuotetta jo ennen yhteistyota.
Rehellisyys ja aitous ovat avainasemassa. Usein nousi myos kommenteissa esiin
vaikutusvaltaisten henkiloiden testivideot ja tuotearvostelut, joissa kerrotaan tuotteiden

toimivuudesta tai puutteista, joka lisasi luotettavuutta.

Kuluttajat arvostavat esittelya tuotteen kaytosta osana arkielamaa ja kun vaikuttajat tai
tavalliset kayttajat jakavat vinkkeja ja kokemuksia, jotka ovat helposti omaksuttavissa omaan
kayttoon. Myos alennuskoodit ja suositukset koettiin houkuttelevina, mutta tama ei saa olla
paaosassa sisallossa, vaan aito kokemus tuotteen hyodyista on tarkeinta. Kaiken kaikkiaan
tuloksista voidaan paatella kuluttajien arvostavan sisaltoa, joka on aitoa, informatiivista ja

liittyy omaan arkeen ja elamanvaiheisiin seka erityisesti rehellisyytta tuotteiden esittelyssa.

Viimeisin aiheista oli kosmetiikan osalta ostopaatoksen synty. Neljantenatoista kysymyksena
vastaajilta haluttiin yleisesti kartoittaa, ovatko he ostaneet kosmetiikkaa sosiaalisen median

vaikutuksesta (kuvio 15).

14. Oletko ostanut kosmetiikkaa sosiaalisen median vaikutuksesta? |_|:| Kopiol kaav

75 vastausta

® Kylia
@ Olen kiinnostunut, mutta en ole ostanut
En

Kuvio 15: Kosmetiikan osto sosiaalisesta mediasta

66 (88%) vastanneista eli lahes kaikki vastanneet olivat tehneet ostoksia sosiaalisen median
kautta kosmetiikasta. Vastaus vaihtoehdoissa oli my0s vaihtoehtona ”Olen kiinnostunut,
mutta en ole ostanut”, joka sai 6 (8%) vastausta. Vain murto-osa eli 3 (4%) vastanneista ei
ollut tehnyt ostoksia kosmetiikasta sosiaalisen median kautta. Tulosten perusteella voidaan
todeta suurimman osan tehneen ostoksia menneisyydessa sosiaalisen median kautta, seka

myos kiinnostusta ostoon on ollut, vaikka ostosta ei ole viety loppuun asti.

Seuraavat kaksi kysymysta olivat liitannaisia kysymykseen 14. Vastaajan valitseman
vastauksen perusteella kysymykseen 14, han joko vastasi tai jatti vastaamatta
jompaankumpaan kysymyksista. Kysymys 15 oli tarkoitettu vastaajille, jotka olivat

aikaisemmin tehneet ostoksia sosiaalisen median kautta kosmetiikasta. Kysymyksessa
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selvitettiin, etta minkalainen sisaltod sai vastaajan ostamaan kosmetiikkatuotteen sosiaaliseen

mediaan luodun sisallon ansioista (kuvio 16).
15. Jos vastasit kysymykseen 14 KYLLA, vastaa tdhdn kysymykseen. |_|:| Kopioi kaavio

Minké&lainen sosiaalisen median sisalto sai sinut ostamaan
kosmetiikkatuotteen? Vastaa max. 3 kpl.

66 vastausta

Vaikuttajan ei-kaupallinen tuote. ..
Mainos
Kaupallinen yhieistyd vaikuttaja. ..

Tarjous tai alennuskoodi

48 (74,2 %)
10 (15,2 %)
22 (33,3 %)
27 (40,9 %)

Kiinnostuin brandista 23 (34,8 %)
Halusin kokeilla uutta tuotetta 46 (69,7 %)
Pakkaus kiinnitti huomioni 5 (7,6 %)
Vastaus ylempana 1(1,5 %)
Itselld tarve, johon somessa va... 11,5 %)
0 10 20 30 40 50

Kuvio 16: Positiivisesti ostopaatokseen vaikuttaneet tekijat

Suurin kosmetiikan ostopaatokseen vaikuttanut tekija on ollut vaikuttajan ei-kaupallinen
tuotearvostelu/-suositus 49 aanella. Toinen merkittava ostopaatokseen johtanut sisalto on
olivat kaupallinen yhteistyo vaikuttajan kanssa, tarjous tai alennus seka kiinnostuin brandista.
Tuloksista voidaan paatella vaikuttajan ei-kaupallisella tuotearvostelulla tai -suosituksella

olevan merkittava vaikutus saada kuluttaja ostamaan tuote. Myos halu kokeilla uusia tuotteita

Seuraava kysymys liittyi kysymyksen 14 vastaukseen. Kysymykseen 14 vastauksen perusteella,
han joko vastasi tai jatti vastaamatta jompaankumpaan kysymyksista. Kysymys 15 oli
tarkoitettu vastaajille, jotka ovat olleet kiinnostuneet ostamisesta, mutta eivat ole tehnyt
ostosta ja vastaajat, jotka eivat olleet tehneet ostoksia sosiaalisen median kautta
kosmetiikasta. Kysymyksessa selvitettiin, minka vuoksi ostosta ei ollut tehty, vaikka tuote olisi
nahty sosiaalisessa mediassa (kuvio 17).
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16. Jos vastasit kysymykseen 14 EN tai OLEN KIINNOSTUNUT, MUTTA EN OLE |_|:| Kopioi kaavio
OSTANUT, vastaa tahan kysymykseen.

Mikad/mitka seuraavista tekijoista vaikuttavat eniten siihen, ettd et osta
kosmetiikkatuotetta, vaikka olet ndhnyt sen sosiaalisessa mediassa? Vastaa
max. 3 kpl.

12 vastausta

Hinta on liian korkea B (66,7 %)
Tuotteen vaikutukset eivat ole. .. 5 (41,7 %)
En lucta tuotteen tai bréndin la... [ —0 {0 %)
Sosiaalisen median mainos tun... 2 (16,7 %)
Kosmetiikkatuote ei vastaa omi... 5(41,7 %)
Bréndit eivat ole olleet mieleeni 1(8,3 %)
Haluan kokeilla tuotteen paikan... 118,3 %)
Jos ei selvid sen sopivuus han... 1(8,3 %)
Tuotetta ei ollut kaupan hyllyssa 118,3 %)

0 2 4 6 8

Kuvio 17: Negatiivisesti ostopaatokseen vaikuttaneet tekijat

Merkittavin syy minka vuoksi on jatetty ostamatta kosmetiikkatuote sosiaalisen median
kautta, on ollut liian korkea hinta. Myos tuotteen vaikutukset eivat ole olleet tarpeeksi
uskottavia tai tuote ei ole vastannut omia oletuksia. Avoimet vastaukset liittyivat haluun
kokeilla tuotetta paikan paalla, tuotteen sopivuus iholle jai selviamatta seka tuotetta ei ollut

kaupan hyllyssa.

Viimeinen kyselyssa ollut kysymys oli avoin laadullinen kysymys. Kysymyksessa kartoitettiin,
millaisia asioita halutaan tietaa ostaessa kosmetiikkatuotteita sosiaalisesta mediasta (kuvio
18).

17. Mita asioita haluat tietaa ostaessasi kosmetiikkatuotetta sosiaalisen median kautta?

75 vastausta

Kuvio 18: Asiat, jotka halutaan tietaa ostaessa kosmetiikkaa sosiaalisen median kautta

Avoimen kysymyksen kautta nousi laajasti erilaisia asioita esiin ja tulosten perusteella
voidaan todeta, etta kosmetiikkatuotteita ostaessa sosiaalisen median kautta, kayttajat
haluavat tietaa erityisesti tuotteen toimivuudesta, kestavyydesta ja hintalaatusuhdeesta. He
haluavat tietaa, kuinka tuote toimii eri ihotyypeilla, sen vaikutuksista ja mahdollisista eduista
ja haitoista. Erityisesti kaytettavyyden ja tuotteen lopputuloksen esittely, kuten kesto ja
pysyvyys on tarkeaa. Kuluttajat haluavat myos tietaa, millaisia ainesosia tuotteessa on,
erityisesti jos kyseessa on uusi tuote, ja onko se sopiva heidan omiin tarpeisiinsa, kuten

esimerkiksi kuivalle tai atooppiselle iholle. Aitous on tarkeaa ja kayttajat arvostavat
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rehellisia, ei-kaupallisia suosituksia ja haluavat varmistaa, ettei tuote ole pelkastaan
mainostettu yhteistyon vuoksi. Tuotteen alkupera, eettisyys ja mahdollinen

elainkokeettomuus ovat myos tarkeita tekijoita ostopaatoksessa.

Hinta on olennainen tieto ostopaatokseen, mutta sen lisaksi kuluttajat kaipaavat tarkempaa
tietoa tuotteen hyodyista, kayttoohjeista ja tuotteen sopivuudesta henkilokohtaisiin
tarpeisiinsa. Samoin halu tietaa, kuinka ja mista tuotteen voi ostaa. Tuotteen tehokkuus ja
sen ominaisuudet, kuten vari ja pigmentti, ovat myos tarkeita valintakriteereja. Sosiaalisen
median kautta ostettaessa kuluttajat arvostavat selkeaa ja informatiivista sisaltoa, joka

auttaa heita tekemaan harkittuja paatoksia.

10 Johtopaatokset

Tehdyn tutkimuksen perusteella saatiin laajasti tietoa siita, kuinka sosiaalinen media
vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. Tutkimuksen perusteella voidaan tarkastella tuloksia
ainoastaan naisten nakokulmasta, silla miesten osuus vastaajien joukosta jai liian vahaiseksi.
Suurimmat vastanneiden ikaluokat painottuivat 19-29-vuotiaisiin, joiden perusteella tuloksia
paaosin kokonaisuudessaan tarkastellaan. Nykyajan nuoret ja nuoret aikuiset kayttavat
sosiaalista mediaa aktiivisesti, silla tutkimuksen mukaan reilusti yli puolet vastaajista kaytti
yli nelja tuntia paivassa sosiaalista mediaa. Taman runsaan kayton aikana kuluttajat altistuvat
useille kaupallisille arsykkeille, kuten mainoksille, vaikuttajien yhteistyopostauksille ja muille
ostopaatoksia mahdollisesti ohjaaville tekijoille. Tama osoittaa sen, etta sosiaalinen media on
tarkea markkinointikanava, johon yritysten on hyva panostaa. Yritysten tulee olla siella, missa

potentiaaliset kohderyhmat kuluttavat aikaansa (Komulainen 2023, 113).

Erityisesti TikTok nousi tutkimuksessa eniten kaytetyksi ja suosituimmaksi sosiaalisen median
kanavaksi kaikilla tutkimuksessa vastanneilla ikaluokilla. Instagram oli toinen suosituimmista
sosiaalisen median kanavista. Molemmat kanavat, mutta varsinkin TikTok oli merkittava
kanava edeltavien ostoksien synnyn kannalta. Facebook ja Youtube markkinoinnin kanavina
eivat olleet yhta tehokkaita ostopaatoksen syntyyn verrattuna TikTokiin ja Instagramiin.
Suosittuna sosiaalisen median kanavana nousi myos Snapchat vastaajien omista
kommenteista. Tama voisi tulevaisuudessa olla hyva kanava tavoittaa potentiaalisia

asiakkaita.

Tulosten perusteella voidaan paatella, etta sosiaalinen media ja erityisesti TikTok ja
Instagram, ovat erittain tehokkaita markkinointivalineita nuorempien kohderyhmien
tavoittamiseksi ja myynnin lisaamiseksi digitaalisissa kanavissa. On kuitenkin tarkeaa, etta
markkinointiviestinnassa osataan kayttaa naita kanavia oikein ostopaatoksen vahvistamiseksi.

Kuluttajat arvostavat aitoa, rehellista ja lapinakyvaa sisallontuotantoa, eivatka he reagoi
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merkittavasti kaupallisiin ja ilmiselviin mainoksiin. Sen sijaan he etsivat sisallolta aitoutta,
arkista toimintaa ja luonnollista mainontaa, jotka voivat olla tuote-esittelyja, -suositteluja tai
testivideoita. Taman tyyppiset sisallot herattavat mielenkiintoa ja voivat lopulta johtaa

lopulliseen ostopaatokseen.

Kuluttajat arvostavat ytimekkyytta ja hyotyjen seka ominaisuuksien selkeaa esittelya
kiinnostavalla asiasisallolla. Sosiaalisen median kanavissa brandin tai tuotteen esiintyminen
useammassa paikassa samanaikaisesti lisaa kuluttajan luottamusta ja voi vaikuttaa
ostopaatokseen. Kuluttajat luottavat erityisesti sisaltoihin, joissa tuotteen kaytto on esitetty
osana arkea ja joissa vaikuttaja on kayttanyt tuotetta jo ennen kaupallista yhteistyota. Aitous
ja rehellisyys ovat keskeisia tekijoita kuluttajien ostopaatokseen vaikuttamisessa. Testivideot
seka tuotearvostelut, jotka tuovat esiin tuotteen hyvat ja huonot puolet herattavat
luottamusta kuluttajassa. Vaikuttajat ja tavalliset kayttajat, jotka jakavat helposti
omaksuttavia vinkkeja ja kokemuksia houkuttelevat kuluttajia. Vaikka alennuskoodit ja
suositukset ovat positiivisia elementteja, niiden ei tulisi hallita sisaltéa, vaan aidon
kokemuksen jakaminen tuotteen hyodyista on se, mika motivoi kuluttajia tekemaan
ostopaatoksia. Tutkimuksen tulokset osoittavat sen, kuinka tarkeaa on tuottaa aitoa,
informatiivista ja rehellista sisaltoa. Seka sisaltoa, johon kuluttajat pystyvat peilaamaan

itseaan ja nain vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa sosiaalisessa mediassa.

Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa hyodyntaa pitkaaikaisia kumppanuuksia, silla
tutkimustulokset osoittivat, etta vaikuttajan pitkaaikainen yhteistyo brandin kanssa voi lisata
kuluttajan luottamusta tuotetta ja brandia kohtaan. Talloin tuote ja brandi ei esiinny vain
yksittaisessa mainoskampanjassa, vaan se on osa vaikuttajan elamaa ja sisaltoa jatkuvasti.
Tama luo uskottavuutta ja sitoutuneisuutta kuluttajassa. Kuluttajat eivat juurikaan valita
vaikuttajan suosiosta/seuraajamaarista vaan tarkeampana pidetaan vaikuttajan luoman
sisallon merkitysta. Markkinoijan tulee osata tunnistaa itselleen sopiva vaikuttaja oikean
kohderyhman tavoittamiseen. Ennakko-oletusten pohjalta, suuri vaikuttaja ei valttamatta ole

paras kohderyhman tavoitteluun.

Sosiaalinen media on merkittava markkinoinninvaline kosmetiikkatuotteiden myynnissa ja
kuluttajien ostopaatoksissa. Suurin osa on tehnyt ostoksia kosmetiikasta sosiaalisen median
kautta seka monilla on ollut myos kiinnostusta ostaa, vaikka ostopaatos ei olekaan tullut
vietya loppuun. Ostopaatoksiin vaikuttavat erityisesti vaikuttajien ei-kaupalliset
tuotearvostelut ja suositukset, jotka koetaan uskottavina ja luotettavina. Kuluttajat
arvostavat aitoutta ja rehellisyytta enemman kuin pelkkia kaupallisia viesteja kuten
mainoksia ja kaupallisia yhteistyoita, jotka eivat nouse tarkeimmiksi tekijoiksi ostopaatosta
tehdessa. Merkittava rooli on myos halulla kokeilla uusia tuotteita. Negatiivisesti
ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita ovat korkeat hinta, epauskottava tuote ja sen

vaikutukset, joka ei vastaa odotuksia.
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Kosmetiikkaa ostaessa kuluttajat kaipaavat tarkempaa tietoa tuotteen toimivuudesta,
kestavyydesta, hinta-laatusuhteesta ja sen sopivuudesta omiin tarpeisiin, kuten kuivalle tai
atooppiselle iholle. Aitous, eettisyys ja mahdollinen elainkokeettomuus ovat myos tarkeita
tekijoita ostopaatoksissa. Erityisesti kiinnostus kohdistuu siihen, kuinka tuote toimii eri
ihotyypeilla seka kuluttajat haluavat tietaa, millaisia ainesosia kosmetiikkatuotteessa on.
Sosiaalisen median kautta ostettaessa kuluttajat arvostavat selkeaa, informatiivista ja
rehellista sisaltoa, joka auttaa heita tekemaan harkittuja paatoksia. Vaikuttajien ja muiden
kayttajien rehelliset tuotearvostelut ja kokemukset ovat keskeisessa roolissa kuluttajien
ostopaatoksissa, silla kuluttajat eivat ole kiinnostuneita pelkastaan kaupallisista mainoksista

kosmetiikan kohdalla.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta sosiaalinen media ja erityisesti TikTok ja Instagram ovat
erittain tehokkaita kanavia kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttamisessa. Markkinoijat voivat
hyodyntaa naita kanavia monin eri tavoin, mutta on tarkeaa tuottaa sisaltoa, joka on aitoa,
rehellista ja kuluttajalle kiinnostavaa. Videomuodossa olevat tuote-esittelyt, -suositukset ja
muut helposti lahestyttavat sisallot lisaavat ostopaatoksen syntya. Vaikuttajamarkkinoinnissa
tulisi keskittya pitkaaikaisiin kumppanuuksiin ja luonnolliseen sisallontuotantoon, joka ei
nayta pelkastaan kaupalliselta mainostamiselta. Talloin kuluttajien luottamus kasvaa ja
ostopaatokset voivat muodostua helpommin. Kosmetiikan sisaltomarkkinoinnissa tulisi
huomioida kuluttajille ominaiset ostopaatosta tukevat piirteet seka osata kertoa tarkemmin
tuotteen ominaisuuksista ja kayttotarkoituksista. Sosiaalisen median merkitys kaupallisten
paatosten teossa tulee entisestaan lisaantymaan tulevaisuudessa seka yritysten on osattava
hyodyntaa naita kanavia tehokkaasti ja monipuolisesti, jotta sosiaalisen median kanavia

voidaan hyodyntaa osana myyntia.

10.1 Luotettavuus

Onnistuneen tutkimuksen tunnusmerkkeja ovat luotettavat vastaukset tutkimuskysymyksiin.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisia vaatimuksia ovat validiteetti eli patevyys ja
reliabiliteetti eli luotettavuus. Lisaksi tutkimuksen tulee olla objektiivinen eli puolueeton.
Validiteetti tarkoittaa, etta tutkimus mittaa tarkasti sen, mita on tarkoitus mitata, ja se
varmistetaan huolellisella suunnittelulla. Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa, etta tulokset
ovat luotettavia eivatka sattumanvaraisia. On my0s tarkeaa, etta tutkimuksen tuloksia ei
yleisteta virheellisesti ja etta tutkimus pysyy objektiivisena ilman henkilokohtaisia
vaaristymia. (Heikkila 2014, 28-29)

Tutkimuksen kyselylomake julkaistiin ainoastaan TikTokin valityksella, joka voi vaikuttaa
tutkimuksen luotettavuuteen. Tulos olisi voinut olla erilainen, jos jakokanavana olisi kaytetty
puolueetonta kanavaa kuten toisenlaista viestintakanavaa. Tutkimustulokset kuitenkin

vastasivat oletettua ja olivat verrattavissa jo valmiiksi olevaan tieteelliseen tietoon. Tulokset
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kuitenkin keraantyivat kuin itsestaan, silla sosiaalisen median voima oli suuri. Riipisen tekema
TikTok video tavoitti alle yhden paivan aikana tarvittavan maaran halukkaita vastaajia. Kysely
oli auki vain yhden paivan aikana alle 8 tuntia, aikavalilla torstai 10.30-16, joka saattaa myos
vaikuttaa vastanneiden lahtokohtiin, silla kyseisena aikana paasaantoisesti tehdaan toita.
Anonyymikysely saattaa aiheuttaa aiheettomia ja eparealistisia vastauksia kysymyksiin, kun
vastaajaa ei voida todentaa. Tutkimuksen tulokset kuitenkin vaikuttivat realistisilta seka
vastuksista ei pystynyt havaitsemaan tahallisia pilaamiseen liittyvia kommentteja. Avoimiin

kysymyksiin oli vastattu laajasti ja todenmukaisilla vastauksilla.

Jokainen kyselyyn vastannut oli tehnyt kyselyn loppuun asti, joten tulokset saatiin kerattya
jokaisen henkilon kohdalta. Vastanneiden maara oli tarpeeksi iso, jotta saatiin luotettavasti
kerattya tarpeeksi suurelta otannalta tietoa. Valitettavasti miesten osuus kyselyssa oli niin

matala, ettei tuloksia voitu analysoida kuin vain naisten puolesta.
10.2 Pohdinta

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli saada tarpeellista tietoa sosiaaliseen mediaan luodun
sisallon vaikutuksesta kuluttajan ostopaatokseen. Paaosin tutkimuksesta saatiin hyodyllista ja
tarkeaa tietoa vastaajaryhman ajatuksista aiheeseen liittyen. Tutkimuksessa kasiteltiin
kuitenkin vain alempia ikaluokkia eli ikaluokat valilta 15-35, joten tuloksia ei voida verrata
ylempien ikaluokkien sosiaalisen median vaikutuksesta tehtyihin ostopaatoksiin. Sosiaalisessa
mediassa toimiville vaikuttajilla ja markkinoijille tutkimus antaa todella hyvaa kuvaa
ikaluokan 15-35 toiminnasta sosiaalisessa mediassa liittyen ostopaatoksiin. Tutkimus oli
ensisijaisesti tarkoitus suorittaa molempien sukupuolten puolesta, mutta vastausten jaadessa
vahaisiksi miesten kohdalta, tutkimuksen ryhma muuttui. Tutkimus analysoitiin pelkastaan
naisten vastausten perusteella, joten tutkimuksesta saadut tiedot perustuvat ainoastaan

sukupuolen puolesta naisiin.

Kyselyssa kasiteltiin kosmetiikan ostopaatokseen liittyvia tekijoita. Tutkimuksesta saatiin
hyvin hyodyllista tietoa liittyen kuluttajien tarpeisiin kosmetiikkaa sosiaalisen median kautta
ostaessa. Kuitenkin kysymyksia olisi voinut olla enemman, jotta olisi saatu viela tarkempi
kuva siita, miten sosiaalinen media vaikuttaa kosmetiikkahankintoihin. Esimerkiksi olisi ollut
mielenkiintoista tutkia, miten eri sosiaalisen median kanavat eroavat sisallollisesti toisistaan
kuluttajien paatoksenteossa liittyen kosmetiikkaan. Olisi myos voinut tarkastella, kuinka eri
sisallontuotanto kuten videot ja kuvat vaikuttavat kuluttajan ostohaluun. Tama lisakysymys
olisi voinut tarjota entista tarkempaa tietoa markkinoinnin ja sisallontuotannon
kohdentamiseen ja strategioiden suunnitteluun kosmetiikan osalta tietyissa sosiaalisen median

kanavissa.

Vaikuttajilla on suuri merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa ja tama on myos yrityksille

tarkea ottaa huomioon. Ostopaatoksen synty sosiaalisen median kautta on omanlainen
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ostopolkunsa, jolla voidaan tuottaa huomattavasti myyntia. Varsinkin kosmetiikan kohdalla on
tarkeaa osata tehda sellaista sisaltoa, joka kiinnostaa ja herattaa tarpeeksi kuluttajan
huomiota. Vaikuttajien hyodyntamisella voidaan loytaa laajasti haluttuja kohderyhmia ja
potentiaalisia asiakkaita. Vaikuttajamarkkinoinnissa kuitenkin tarkeaa on huomioida
vaikuttajan entinen sisalto, kiinnostuksen kohteet ja sopivuus markkinoitavalle tuotteelle.
Vaikuttajan suoraajamaaralla ei niinkaan ole merkitysta kuluttajan nakokulmasta, jolloin
voidaan myos hyodyntaa pienempia mikrovaikuttajia, joiden seuraajakunta on paasaantoisesti
sitoutuneempaa verrattuna isompiin makrovaikuttajiin. Yritysten tulisi suosia pitkaaikaisia
vaikuttajayhteistoita, jotka muodostavat tuotteesta osan vaikuttajan arkea. Arkisuus herattaa
kuluttajassa aitoutta ja luottamusta tuotetta ja brandia kohtaan. Selkeat mainokset ja
mainosmaiset kaupalliset yhteistyot eivat luo luottamusta kuluttajissa tuotetta kohtaan ja

nayttaytyvat teennaisena.

Markkinoijan tulisi osata valita sosiaalisen median kanavista omaa tuotetta tai palvelua
vastaava kanava. Kanavan valinnalla on merkittava rooli oikean ja halutun kohderyhman
loytamisessa, silla jokainen kanava tarjoaa erilaiset mahdollisuudet markkinointiin.
Nuorempaa ikaryhmaa tulisi tavoitella Instagramin ja TikTokin kautta, silla tutkimus osoitti
naiden olevan 15-35 vuotiaiden suosiossa ja tarkea osa arkea. TikTok on myos jatkuvasti
enemman kasvava sosiaalisen median alusta, joka mahdollistaa jatkuvasti lisaa keinoja ja

tapoja markkinoida.

Kokonaisuudessaan tutkimus onnistui hyvin, silla se antoi laajasti tarkeaa tietoa sosiaalisen
median ja ostopaatoksen yhteydesta toisiinsa. Tulokset olivat oletettavissa teoreettisen
pohjan perusteella, mutta tutkimus toi hyvaa lisaa tiedon vahvistamiseksi. Avoimet
kysymykset olivat tarkeita laadullisten ja monipuolisten tutkimustulosten keraamiseksi. Kysely
toteutukseltaan oli erittain onnistunut, silla tuloksista saatiin hyvaa ja tarkeaa tietoa
nykyajan sosiaalisen median kulutuksesta ja ostokaytanteista. Kyselyyn olisi voitu tehda
muutoksia lisaten kysymyksia lisaa, kuten tehdaanko ostot suoraan verkkokaupasta sosiaalisen
median linkin valityksella vai siirrytaanko ostos tekemaan kivijalkamyymalaan. Seka
asteikollisella kysymyksella, kuinka tarkeana ostokanavana pidat sosiaalista mediaa
tulevaisuudessa. Nain olisi saatu laajempaa tietoa ja tukea kyselyssa olleisiin kysymyksiin ja
vastauksiin. Taman tutkimuksen tietojen pohjalta olisi myos hyva lahtea toteuttamaan

jatkokyselyita tarkempaa selvitysta varten.
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Liitteet

Liite 1: Google Forms -kyselylomake

Hyvd vastaaja,

Tama kysely on osa opinnaytetyota, jossa tutkitaan sosiaalisen median sisdllon vaikutusta kuluttajan
ostopaatokseen. Tavoitteena on ymmartda, minkalainen sisdltd saa sinun mielenkiintosi heraamaan ja
ostamaan tuotteen sosiaalisen median vaikutuksesta.

Kyselyyn osallistuminen vie noin 5-10 minuuttia. Kaikki vastaukset késitellaan luottamuksellisesti ja tutkimus
on toteutettu anonyymisti. Vastaathan kyselyyn todenmukaisesti!

Kiitos osallistumisestasi!

Taustatiedot

1. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen

2. lka? *

1518
19-23
24-29

30-35

O OO0OO0O0

+35



3. Kuinka paljon kéytét sosiaalista mediaa péaivittdin? *
(O VYl 4 tuntia

O 2-3 tuntia

O Alle tunnin paivassa

(O En paivittdin

4. Mité sosiaalisen median kanavia kaytit? *
[] TikTok
D Facebook

D Instagram

D Twitter

D Youtube

D Muu:

5. Miké on eniten kdyttdmasi sosiaalisen median kanava péivittdisessa kaytossd? *

Oma vastauksesi
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Ostopédatis

6. Oletko tehnyt ostoksia sosiaalisen median kautta? *

O kylia

O Olen kiinnostunut, mutta en ole ostanut

OEn

7. Minké sosiaalisen median alustan sisallon vaikutuksesta, olet paatynyt ¥
tekeméan ostoksen verkkokaupassa tai myymaéléssa?

O En ole tehnyt ostoja sosiaalisen median vaikutuksesta

O Muu:

8. Viimeisin tekemdsi ostos sosiaalisen median kautta — mika vaikutti *
ostopéaatokseesi eniten? Valitse max. 3 kpl.

|:| Kiinnostava mainos

|:| Kaupallinen vaikuttajayhteistyo

Satunnaisen kayttajan tuotearvostelu/-suositus
Alennuskoodi tai tarjous

Vaikuttajan ei-kaupallinen tuotearvostelu/-suositus
Ostamasi tuotteen brandin oma tekema sisélto

Kiinnostuin brandista

Oo00000

Muu:



9. Katsotko, ettd vaikuttajan suosio (seuraajamaérd) vaikuttaa ostopaatokseesi? *
(Suuri vaikuttaja yli 10 000 seuraajaa, pieni vaikuttaja alle 10 000 seuraajaa)

O Suurempi vaikuttaja on uskottavampi
O Vaikuttajan koolla ei ole vaikutusta ostopdattkseeni
O En ole kiinnittanyt huomiota asiaan

O Pienempi vaikuttaja on uskottavampi

10. Kuinka paljon koet vaikuttajan antaman tuotesuosituksen tai -arvostelun *
vaikuttavan ostopaatokseesi?

Ei vaikuta O O O O O Vaikuttaa

11. Lisdako pitkdkestoinen vaikuttajayhteistyd luottamustasi kaupallisia tuotteita *
ja brandia kohtaan?

Ei lisda luottamusta O O O O O Lisda luottamusta

50



12. Koetko, ettd jos tuote on esilld useissa kanavissa (esim. Instagram, TikTok),
se lisdd luottamusta ostopédatikseesi?

O Kyl lisaa

O En osaa sanoa

() Eilisaa

13. Minkélainen sisélto sosiaalisessa mediassa saa sinut kilnnostumaan
tuotteesta osto mielessa?

Oma vastauksesi

Kosmetiikka

14. Oletko ostanut kosmetiikkaa sosiaalisen median vaikutuksesta? *

O kyla

O Olen kiinnostunut, mutta en ole ostanut

OEn

*
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15. Jos vastasit kysymykseen 14 KYLLA, vastaa tihén kysymykseen.

Minkalainen sosiaalisen median sisélto sai sinut ostamaan kosmetiikkatuotteen?
Vastaa max. 3 kpl.

WVaikuttajan ei-kaupallinen tuotearvostelu/-suositus
Mainos

Kaupallinen yhteistyd vaikuttajan kanssa

Tarjous tai alennuskoodi

Kiinnostuin bréndista

Halusin kokeilla uutta tuotetta

Pakkaus kiinnitti huomioni

00000000

Muu:

16. Jos vastasit kysymykseen 14 EN tai OLEN KIINNOSTUNUT, MUTTA EN OLE
OSTANUT, vastaa tdhan kysymykseen.

Mika/mitkd seuraavista tekijoistd vaikuttavat eniten siihen, ettd et osta

kosmetiikkatuotetta, vaikka olet ndhnyt sen sosiaalisessa mediassa? Vastaa max.

3 kpl.

D Hinta on lilan korkea

Tuotteen vaikutukset eivit ole selvid tai uskottavia
En luota tuotteen tai brandin laatuun

Sosiaalisen median mainos tuntuu epaaitolta
Kosmetiikkatuote ei vastaa omia tarpeitani

Brandit eivat ole olleet mieleeni

ooo0oo0ood

Muu:
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17. Mita asioita haluat tietaa ostaessasi kosmetiikkatuotetta sosiaalisen median *
kautta?

Oma vastauksesi
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