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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on nykypéivéé ja harvoin kohtaa endé ihmisi4, jotka ovat jattdytyneet kokonaan so-
siaalisen median ulkopuolelle. Uusi ilmi6 on sosiaalisen median vaikuttajat eli somevaikuttajat, joilla
on oma Yyleisonsa. He ovat henkil6itd, joilla on keskiméaéaraista suurempi mahdollisuus tavoittaa ihmisia
ja sita kautta vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen tai mielipiteisiin (Halonen 2019, 14). Somevaikutta-
jista puhutaan usein vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessa. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan teho-
kasta tapaa viestié yrityksen tai organisaation haluttu sanoma vaikuttajan kautta oikeille kohderyhmille
(Ping Helsinki 2022). Somevaikuttajat tekevat sisaltod sosiaalisen median kanaviin ja siséllosta kiin-
nostuneet henkilot ryhtyvét seuraamaan heitd. Useat somevaikuttajat tienaavat elantonsa sosiaalisella
medialla ja siitd on syntynyt taten uusi ammatti. Nykyaan yha useammat yritykset hyddyntavét some-
vaikuttajia osana yrityksensa liiketoimintaa.

Tama ty0 on toteutettu tutkimuksellisena opinndytetyoné. Opinndytetydssé pureudutaan vaikuttaja-
markkinointiin ja pohditaan sen vaikutuksia kuluttajien ostokayttdytymiseen. Opinndytetydni aiheeksi
valikoitui vaikuttajamarkkinoinnin merkitys nuorten ostokayttaytymiseen. Tarkemmin tydssa keskity-
tadn siihen, onko vaikuttajamarkkinoinnilla merkitysta nuorten ostopa&toksiin. Tassé tydssa nuorten
maaritelma on 18-29-vuotiaat. Teorian tueksi tekija laati nuorten ostokayttaytymisestéd kyselyn. Ky-
sely on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus, joka laadittiin Webropolin avulla. Kyselyé jaettiin
tekijdn omassa sosiaalisen median kanavassa, tarkemmin Instagramin Tarinat-osiossa. Kyselyn vas-
tauksia analysoidaan tyon teoriaosuuden jalkeen. Aihe valikoitui Kirjoittajan oman mielenkiinnon seka

aiheen ajankohtaisuuden vuoksi.

Tavoitteenani on perehtyé siihen, mita ostokayttaytyminen tarkoittaa, ja millaiset tekijat vaikuttavat
ihmisten kuluttamiseen. Toisena tavoitteena on selvittdd, vaikuttaako vaikuttajamarkkinointi nuorten
ostopaitoksiin. Tyon tutkimuskysymys on ”Onko vaikuttajamarkkinoinnilla merkitysté nuorten osto-
kayttaytymiseen?”. Tdmin tutkimuskysymyksen ympirille ty6 rakentuu péaépiirteissdén. Selvitetddn
myos, luottaako nuoret kuluttajat vaikuttajien suosittelemien tuotteiden tai palveluiden toimivuuteen.
Tutkimuskysymyksen tueksi tekijé laati myds apukysymyksen, jonka avulla pyritdén selvittdméaan,
missé ostoprosessin vaiheessa vaikuttajamarkkinoinnilla on merkitysta. Naihin kysymyksiin saadaan

vastauksia kyselyn avulla.



Opinnaytetyon ensimmainen padluku kasittelee ostokayttaytymistd. Ostokayttaytymiseen liittyy demo-
graafiset, sosiaaliset ja psykologiset tekijat, joita avataan alaluvuissa enemman. Taman liséksi kasitel-
I44n eri ostajatyyppeja, miten ne nékyvét eri ostotilanteissa. Ostokayttaytymiseen liittyy vahvasti osto-
prosessi, joka on tarkedd ymmartaa. Sen takia ostoprosessiin paneudutaan myds omassa alaluvussaan.
Ensimmaisen pdéluvun viimeisend alalukuna késitell&&n kuluttajatrendeja ja pohditaan niiden vaiku-

tuksia ostokadyttaytymiseen.

Toisessa paaluvussa keskitytddn vaikuttajamarkkinointiin ja avataan sen merkityksida enemman. Alalu-
vuissa kasitellaan vaikuttajamarkkinointia osana yrityksen liiketoimintaa, pohditaan eri kohderyhmien
huomioon ottamista seka vaikuttajamarkkinoinnin lainsdadantéa. Paneudutaan myds PR-markkinoin-
tiin ja tehdaan rajauksia siitd, miten ne eroavat toisistaan vaikuttajamarkkinoinnin kanssa. Alaluvuissa
kéasitelladn myds suosituimpia sosiaalisen median kanavia ja pohditaan, miten ne nakyvat vaikuttaja-
markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointiin liittyy vahvasti myos sisaltomarkkinointi, joten keskitytdan
siihen vield omassa alaluvussaan. Lopuksi puhutaan vield vaikuttaja-, PR- ja siséltdmarkkinoinnin mit-

taamisesta.

Kolmas péaéluku pitaa sisalladn menetelmat ja aineistot, jossa kerrotaan, ettd opinndytetyon teorian tu-
eksi laadittiin kyselylomake. Luvussa avataan tarkemmin, mika tutkimusmenetelma valittiin sek& poh-
ditaan menetelmén luotettavuutta. Neljas paaluku on tulokset ja johtopaatdkset. Siina kaydaan lapi
kaikki kyselylomakkeella olevat kysymykset yksitellen ja samassa analysoidaan saatuja vastauksia.
Viimeinen padluku on johtopaattkset. Siind kerrattaan tyon tavoitteet ja kdytetyt menetelmat. Pohdin

siind mya0s sitd, miten mielesténi onnistuin tydssa kokonaisuudessaan.



2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajan ostokayttdytymisen ymmartamistéa pidetddn asiakaskeskeisen markkinoinnin perusedelly-
tyksena. Kuluttajan ostokéyttaytyminen kattaa kaikki ne henkiset tai fyysiset toiminnot, jotka liittyvat
kuluttajan tarpeiden tyydyttdmiseen valitessaan, ostaessaan ja kayttdessaén tuotteita. Ostokayttaytymi-
sen ymmartdminen on vélttdmaton perusta asiakaskeskeiselle markkinoinnille. Yleisesti ottaen kulutta-
jan ostokayttaytymistd voidaan pitdd samanlaisena riippumatta siitd, millaista tuotetta tai palvelua hén
on ostamassa. Kuitenkin voidaan tehda selkea linjaus siitd, ettd kuluttajan kayttaytymista ohjaa aina
samanlaiset piirteet: kuluttajan kéyttdytyminen on tavoitteellista ja se siséltdd monia toimintoja. Sen
lisaksi ostokayttaytymista luonnehditaan prosessiksi, jossa kuluttajan kdyttaytyminen vaihtelee paatok-
senteon monimutkaisuuden suhteen. Kuluttajalla on ostotilanteissa useita eri rooleja, eli han voi olla
esimerkiksi ostaja tai suosittelija. Viimeisimpana piirteend kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttavat
demografiset tekijat, psykologiset tekijat seka sosiaaliset tekijat. (Ylikoski 2001, 76-79.)

2.1 Kuluttamiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajakayttaytymista ohjaavat yksilolliset asiat, kuten kuluttajan ikd. Muita vaikuttavia asioita ovat
yksilon persoonalliset tarpeet, sosiaalinen ymparistd seka muu yhteiskunta ja maailman tilanne. Nai-
den liséksi kuluttajan paatoksiin vaikuttavat henkilokohtaiset ominaisuudet, joiden mukaan kuluttaja
tekee lopullisen paatoksensa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.) Kuviosta 1 kay ilmi, mitké tekijat

vaikuttavat kuluttamiseen. Avaan naita kaikkia osa-alueita tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

KUVIO 1. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2015, 94)



2.1.1 Demografiset tekijat

Kuluttajan demografiset eli vaestotekijat ovat niitd tekijoita, jotka ovat helposti mitattavissa tai analy-
soitavissa. Naista tarkeimpid ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, siviilisaaty, tulot, asuinpaikka, perheen
koko, uskonto, ammatti seka kieli. N&isté asioista on saatavissa térkeité tietoja, kun analysoidaan ku-
luttajien ostamista. Suomessa naista asioista kerdd dataa Tilastokeskus seka Véestorekisterikeskus.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 94-95.) Kuten voidaan paatelld, esimerkiksi ik ja tulot ovat aika kes-
keisié asioita, kun mietitddn ihmisen kulutusta. 20-vuotiaalla korkeakouluopiskelijalla on varmasti eri-
lainen kulutustaso kuin 40-vuotiaalla tydssékayvélla ihmiselld, koska tulotaso on aivan eri idsta puhu-

mattakaan.

Demografisilla tekijoilla on melko suuri vaikutus siihen, miten ihmiset kuluttavat. Henkil6t, joiden tu-
lotaso on keskivertoa korkeampi, eivét vélttdmatta seuraa hintoja esimerkiksi ruokakaupassa. Talla
hetkelld mediaanipalkka on 3 315 euroa Suomessa, joka on siis keskimmainen arvo, kun suomalaiset
palkansaajat jarjestetdaan palkan suuruuden mukaan jonoon (Pikkuaho 2023). Puolestaan keskivertoa
vahemman tienaavat henkil6t joutuvat kiinnittdmaan paljon enemman huomioita siihen, minka verran
miké&kin tuote tai palvelu maksaa. Demografiset tekijét siis jakavat ihmisia osittain eriarvoiseen ase-
maan, silld kaikilla ei ole yhtaldiset l&htokohdat vaikuttaa téllaisiin asioihin.

2.1.2 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan persoonallisia ominaisuuksia, kuten tarpeita, tapoja, kykyja ja toi-
mintamalleja, jotka vaikuttavat yksilon ostokayttaytymiseen. Ihmisilla on useita tarpeita, joita voidaan
jaotella. Perustarpeiden liséksi on johdettuja tarpeita seka kaytto- ja valinetarpeita. Perustarpeet ovat
niit4, joiden avulla eldmme. Ne ovat siis vélttamattomia eldmén kannalta: taytyy sy6dd, juoda ja nuk-
kua. Johdetut tarpeet eivét puolestaan ole valttamattomid, mutta niiden avulla elamésté tulee mielek-
k&&dmpéaa. Naihin lukeutuu muun muassa erilaiset onnistumiset ja virkistymiset. Kéytto- ja vélinetar-
peet ovat niitd, joihin markkinoijan taytyy kiinnittdd huomiota. Ne lahtevat tarkoituksesta, johon tuote

tai esine hankitaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96-97.)

Yksilon ostokayttaytymisestd puhuttaessa selkein jako on jakaa ostomotiivit tunne- ja jarkiperaisiin

syihin markkinoijan nakokulmasta. Tunneperaisiin motiiveihin luokitellaan muun muassa muodikkuus



ja ympariston hyvaksynta. Jarkiperdisiin syihin lukeutuu taas puolestaan tuotteen hinta ja helppokéyt-
toisyys. Markkinoijan on hyva ottaa huomioon se, ettd ihmisilla on tarve selitelld omaa ostokayttayty-
mistaan jarkiperaisilla syilla. Markkinoijan on siis erotettava ostajan ostoperustelut todellisista ostope-
rusteista. Ostoperustelut ovat jérjella tehtyjé paatoksia, jotka oikeuttavat oston. Ostoperusteet ovat puo-
lestaan tunnesyité, joiden perusteella valinta lopulta tehd&an. Tarve jostakin on siis hyvéaksyttavampi
syy ostaa tuote kuin pelkastaan se, ettd tuote on muodissa talla hetkelld. (Bergstrom & Leppénen 2015,
100.)

Abraham Maslow on yhdysvaltalainen ihmispsykologian perustaja ja sitd luonnehditaankin ihmispsy-
kologian keskeisimmaksi hahmoksi. Han kehitti tarvehierarkian perustuen yleisiin tarpeisiin, jotka vai-
kuttavat jokaiseen yksiléon. Maslow jarjesti ndma tarpeet tarkeimmasta vahiten tarkeaan. Han loi tar-
vehierarkiasta visuaalisen pyramidin, jonka takia hénen teoriaansa kutsutaankin Maslowin pyrami-
diksi. Pyramidin alimmasta osasta 16ytyvat elamén selviytymisen kannalta oleellisimmat tarpeet ja
ylimmilté osilta 16ytyvat vahemmaén tarpeelliset tarpeet. Maslow luokitteli tarpeet viiteen osaan: fysio-
logiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarve ja itsensé toteuttamisen
tarve. (Hiltunen 2017, 38.)

Fysiologisilla tarpeilla tdytetddn suurin osa pyramidista, silld ne ovat tarkeita selviytymisen seka li-
saantymisen kannalta. Tahan osioon lukeutuu siis muun muassa ruoka ja hengittaminen. Turvallisuu-
den tarpeisiin lukeutuu terveys, turvallisuus seka tyd. Sen jalkeen kuin aiemmat osiot on taytetty, pys-
tymme keskittymaan sosiaalisiin tarpeisiin, kuten muiden kanssa kommunikoimiseen sek& rakkauden
ilmaisemiseen ja kokemiseen. Arvostuksen tarve osiossa ihmisilla on sisdinen tarve tuntea olevansa
arvostettu. Tahan tasoon sisaltyy itsetunto seké itsekunnioitus. Itsensa toteuttamisen tarve osio sisaltaa
vaikeimmat tavoitteet. Tahan liittyy eri taitojen kehittdminen ja omasta tydsta suoriutuminen. (Franco

2022.) Kuviossa 2 nakyy viela Maslowin tarvehierarkiasta luotu pyramidi.



KUVIO 2. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen Maslow 1943)

2.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat luokitellaan ulkopuolisiksi tekijoiksi, eli ne vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymi-
seen ulkopuolelta. Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa neljadn osaan: kulttuuri, sosiaaliluokka, viiteryhmat
sekd perhe. Nama kaikki ovat osaltaan vaikuttamassa kuluttajan paatoksiin ostajana. (Ylikoski 2001,
82.) Kulttuuri on opittuja tapoja ja kaytosmalleja, jotka siirtyvat sukupolvelta toiselle. Kulttuurilla on
suuri merkitys kulutukseen. Sosiaaliluokalla tarkoitetaan taloudellista ja ammatillista asemaa, joka it-
sessadn vaikuttaa siihen, millaisia asioita kuluttajalla on esimerkiksi varaa ostaa. Viiteryhmat puoles-
taan vaikuttavat ostajan paatoksiin samaistushalun kautta. Ne ovat ryhmig, joihin kuluttaja kuuluu tai
puolestaan haluaa samaistua. Viiteryhmista yksi esimerkki on perhe. Lapsena perheesta opitaan kulu-
tustottumuksia, joita mydhemmin hyddynnetddn omassa eldmassa. Sieltd opitaan, mité tuotteita tai pal-
veluita kéytetadén ja millaiset asiat ovat valintakriteereind. (Ylikoski 2001, 82-83.)

Perhe on isossa roolissa ostokdyttaytymisessa. Markkinoijan on hyvé tietdd, kuka perheessa tekee osto-
paatokset, jotta markkinointi osataan kohdistaa oikein. Miesten ja naistenkin ostokdyttdytyminen on
keskenaan erilaista. Monesti miehet kuluttavat enemmaén autotarvikkeita ja erilaisia elektroniikkavéli-

neitd, kun taas naiset ostavat péivittaistavaroita ja kodinkoneita enemman. On kuitenkin mainittava,



ettd perinteiset roolit ovat muuttuneet paljon ja muuttuvat koko ajan, jonka vuoksi jako ei ole taysin
selked. Nykyaan on myds monenlaisia eri perheita ja perhekasityskin on muuttunut ajansaatossa. Ta-
maéan vuoksi on selkedmpaa puhua kotitalouksien ostopaattsten tekemisestd. Kotitaloudella viitataan

samassa taloudessa asuviin henkil6ihin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 112.)

2.2 Ostajatyypit

Ostajatyypilla tarkoitetaan ostajaan liittyvida ominaisuuksia. Nama ominaisuudet pysyvét yleensa aina-
kin osittain samoina, vaikka ostotilanne vaihtuisikin. Jaottelu voidaan tehd& sen perusteella, miten ku-
luttaja suhtautuu ostamiseen. Taloudellinen tai rationaalinen ostaja seuraa eri tuotteiden hinta-laatusuh-
detta. Hénelle tarkeda on saada ostoistaan mahdollisimman suuri taloudellinen hyoty. Ostajatyypeistéa
yksil6llinen ostaja haluaa korostaa erilaisuuttaan tekemillaan ostoksilla. Hanen ostopaatoksiinsa ei vai-
kuta muiden mielipiteet, ja han on usein myds valmis kdyttdmaan aikaa ja vaivaa nayttaakseen erilai-

suutensa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 125.)

Shoppailijaostaja eli toisin sanoen mielihyvéntavoittelija kdy ostoksilla aktiivisesti. Han on niitd ihmi-
sid, joka nauttii ostoksilla kdymisesta ja ostosten tekeminen tuottaa hanelle mielihyvad. Nama ostaja-
tyypit voidaan nahda monesti myos ryhmissa tai kaksin, jolloin shoppailukokemus on myds ajanviet-
toa. Shoppailijaostajat voidaan jaotella myds kahteen eri osaan, jotka ovat heréateostosten tekija ja os-
taja, joka tietdd mitd haluaa ja mitd tuli hakemaan. Maaréatietoisempi ostaja ndista arvostaa myos asian-
tuntevaa palvelua ja hydyntdé sitd mielellaén. Innoton tai valinpitdmaton ostaja ei puolestaan viihdy
ostoksilla yhtdén. He kdyvat asioilla vain silloin kun on pakko ja silloinkin hoitavat ostoksensa mah-
dollisimman nopeasti. He suosivat usein verkkokauppoja, silla se on monesti vaivattomampaa. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 125-126.)

Vanhempia ihmisié lukeutuu yleensé sosiaalisiin ostajiin. He haluavat asioida sellaisissa paikoissa,
joissa on tutut asiakaspalvelijat. Nama saattavat monelle vanhukselle olla hyvin tarkeitd kohtaamisia,
silla monella ei valttdmatt4 ole muita sosiaalisia kontakteja. Ostoksilla kdyminen saattaa olla tallaisille
henkil@ille paivan tai jopa koko viikon kohokohta. Eettiset ostajat puolestaan tekevat valintoja omien
arvojensa pohjalta. He suosivat esimerkiksi kotimaisuutta tai jattavat tiettyja tuotteita ostamatta poliit-
tisista syistd. Eettisen ostajan ostokdyttaytymista ohjaa pitkélti henkilon oma arvomaailma. (Bergstrom
& Leppénen 2015, 125-126.)



2.3 Ostoprosessi

Ostoprosessiin lukeutuu enimmill&an viisi vaihetta. Vaiheiden maéara riippuu pitkalti siitd, onko ostos
rutiininomainen vai vaatiiko se laajempaa hintavertailua. Ostoprosessi koostuu siis vaiheista, jotka
ovat tarpeen tiedostaminen, tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, paatos ja osto seka oston jalkeinen
kayttaytyminen. Naiden liséksi on otettava huomioon yksittéiset ostotilanteet, joissa voidaan tarkas-
tella ostajan aktiivisuutta, tuotteiden erilaisuutta seka ostajan sitoutuneisuutta. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 120-124.)

Ostoprosessi lahtee kayntiin kuluttajan tarpeesta. Tarve syntyy arsykkeestd, joka voi olla fysiologinen,
kuten nalké tai kylmyys. Se voi olla myds sosiaalinen tai kaupallinen, joka syntyy esimerkiksi per-
heenjésenen mainittua jostakin tuotteesta tai kuluttajan nahtya jonkin mainoksen lehdesta. Ostaja siir-
tyy ostoprosessissa eteenpdin, kun han 16ytad motivaatiota asian ratkaisemiseen. Tamaén jélkeen siirry-
taan ostoprosessissa toiseen vaiheeseen, jossa kerataén tietoa mahdollisista vaihtoehdoista. Vaihtoeh-
doista voi saada tietoa useista eri l&hteistd, kuten omista kokemuksista, sosiaalisista tietol&hteist tai
kaupallisista kanavista. Kun vaihtoehtoja on 10ytynyt, kuluttaja vertailee eri vaihtoehtoja muun muassa
ominaisuuksien ja hinnan perusteella. Sopivan vaihtoehdon 10ydyttya, kuluttaja tekee ostopaatoksen.
Ostoprosessi ei paaty ostamiseen, vaan siitd seuraa vielé yksi vaihe, joka on oston jalkeinen kayttayty-
minen. Tassa vaiheessa kuluttaja hyodyntaa palvelun tai kuluttaa tavaratuotetta. Kuluttajan tyytyvai-
syys ja tyytymattomyys vaikuttavat hanen ostokayttaytymiseensé jatkossa. Asiakkaan ollessa tyytyvai-
nen, hén suosittelee tuotetta tai palvelua laheisilleen ja palaa itsekin tulevaisuudessa tekeméén uudel-
leen ostoksia. Tyytymaton asiakas valittaa tuotteesta tai palvelusta, palauttaa huonon tuotteen ja kertoo
huonosta kokemuksesta eteenpain. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122-125.) Ostoprosessia auttaa hah-

mottamaan, kun siitd luodaan kuvio. Kuviosta 3 voidaan ndhda ostoprosessin eri vaiheet.

KUVIO 3. Ostoprosessin eri vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, 121)




Digitalisuuden yleistyminen on alkanut vaikuttaa ihmisten kulutuskayttaytymiseen seka ostoprosessiin.
Ostajat tukeutuvat kaikissa ikaluokissa nykyaan yha useammin hakukoneisiin, yritysten verkkosivuilla
olevaan tietoon, toisten kayttajien arviointeihin seka sosiaalisen median sisaltdihin ja vaikuttajiin. Di-
gitalisaatio ei ole niinkdéan vaikuttanut ostoprosessin logiikkaan, vaan vaikutuksia ndhdaan enemman-
kin ostoprosessin vaiheiden ilmentymisessa. Digitaalinen mainonta, sisdltémarkkinointi ja sosiaalinen
media ovat tuoneet kuluttajille lisa arsykkeitd, jotka ovat saaneet kuluttajat tietoisemmiksi omista tar-
peistaan. Digitaaliset kanavat ovat mahdollistaneet sen, etta kuluttajien on helpompi vertailla eri vaih-
toehtoja ja etsia tietoa haluamistaan tuotteista. Nykyéaan osto voidaan tehda digitaalisesti verkkokaupan
kautta ja asiakkaiden suosittelut ja arviot tuotteesta pystytdan julkaisemaan sosiaalisen median pos-
tauksina. Tdman ansiosta kuluttajat voivat vaikuttaa myos muiden ostopéatoksiin. (Lahtinen, Pulkka,
Karjaluoto & Mero 2022, 54-57.)

2.4 Kuluttajatrendit

Kuluttajatrendeilla tarkoitetaan muutoksen suuntia, jolloin useat kuluttajat ostavat samoja tuotteita.
Erilaiset trendit nostavat esiin kulutusyhteiskunnan muutoksia. Ne kertovat muuttuneesta suhtautumi-
sestamme esimerkiksi vaatteisiin, vapaa-aikaan, ruokaan ja lilkkkumiseen. Nama trendit nakyvét
yleensé kaupoissa tai katukuvassa, silla useat kuluttajat kuluttavat yhtaaikaisesti samoja tuotteita. Eten-
kin vaatetrendit erottuvat selkeésti katukuvasta. Trendien perustana toimivat yleensa yhteiskunnalliset
arvot ja ilmiot. Hyvéana esimerkkind voidaan nostaa koronapandemia, joka omalta osaltaan vaikutti
suurestikin kulutustrendeihin. Koronan aikaan useat yritykset joutuivat koetukselle, ja osa taas loi uu-
sia innovaatioita. Koronan aikaan digitalisaatio nousi vielé tarkedmmaéksi asiaksi kulutusyhteiskunnas-

samme. (Tuorila 2022.)

Trendit ohjaavat kuluttajien paatoksentekoa, silla ne vaikuttavat valintoihin ja siihen, mita kuluttajat
arvostavat. Niité ei kuitenkaan voida myyda kuluttajille, silla jokainen tekee omat ostopéaatoksensa
omien arvojensa pohjalta ja kuluttavat niit4 trendejd, jotka koetaan omien ndkemystensa mukaisiksi.
Osa kuluttajista on trendien edellakévijoita ja kuluttavat ajankohtaisia tuotteita heti. Toiset taas heréa-

vét uuteen trendiin vahan hitaammin, jos ollenkaan. (Tuorila 2022.)
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinointi on yleistynyt rajahdysmaisesti sosiaalisen median yleistyttyé. Vaikuttajat ovat
sosiaalisen median myo6té saaneet kayttoonsa useita eri kanavia, joka on mahdollistanut heille laajan
kohdeyleison. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan vaikuttajien ja yritysten valista yhteisty6td, joka
perustuu yhteiseen sopimukseen. Yritykset maksavat vaikuttajille heiddn mainostamisestaan rahalli-
sesti tai jossakin muussa muodossa. Vaikuttajamarkkinoinnilla pyritaén siis vaikuttamaan yritysten lii-
ketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamiseen. (Halonen 2019, 36—37.) Vaikuttajat tekevéat usein myos
kaupallisia yhteistditd, joilla he tienaavat rahaa. Kaupallisella yhteisty6lla tarkoitetaan tilannetta, jossa
yritys ja vaikuttaja tekevat sopimuksen yrityksen tuotteita koskevasta siséllontuotannosta (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2019).

Kuluttajan harkitessa jonkin tuotteen tai asian ostoa, han usein tekee asiasta Google-haun. Yha useam-
min ihmiset paatyvat Google-hakujen tulosten my6ta lukemaan blogeja ja sité kautta 16ytavat vaikutta-
jien muita sosiaalisen median tileja eri kanavista. Kuluttajat luottavat nykyaan enemman vaikuttajien
suosituksiin kuin esimerkiksi mobiili- tai bannerimainontaan. Vaikuttajien suositukset vaikuttavat
etenkin nuorten ostopaatoksiin merkittavasti. Nuoret luottavat vaikuttajien arvioihin tuotteista ja he ko-
kevat vaikuttajat 1ahinna omiksi kavereikseen. Nuoret osallistuvat yleensa myds aktiivisemmin vaikut-
tajien seuraamiseen kuin vanhemmat ikapolvet. (Halonen 2019, 54-55.) Vaikuttajien mainonta saa ku-
luttajille tunteen, ettd tuote on oikeasti testatusti suosittelemisen arvoinen. Vaikuttajat voidaan kokea
my0s ihmislaheisimmaksi kuin yritykset. Somevaikuttajien suositukset tuottavat paremmin tulosta
kuin julkkisvaikuttajien, silla heihin on helpompi samaistua. Taten heidan suosituksensa vaikuttavat

paremmin seuraajiensa ostopaatoksiin. (Halonen 2019, 16.)

Puhuttaessa Z-sukupolvesta tarkoitetaan noin vuosina 1995-2012 syntyneitd ihmisid. He ovat synty-
neet internetin aikakaudella ja he eivat oikeastaan muista aikaa ennen internettid. Heidéan ajatusta-
paansa on alusta asti muokannut &lypuhelimien ja internetin lasndolo. Z-sukupolvi on siind suhteessa
etevd, ettd he pystyvat suodattamaan mainossiséllon tehokkaasti ja he odottavat esimerkiksi, etta yri-
tykset toimivat vastuullisesti. (Halonen 2019, 62.) Kuulun itse tdhan Z-sukupolven maaritelméaan. Pys-
tyn samaistumaan siihen, ettd suurin osa omasta ikaluokastani kuluttaa muun muassa YouTubea ja In-

stagram Reels-videoita l&dhes péaivittain. TikTokin kdyttd on myos lisddntynyt ja omassa ikaluokassani
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ei taida nykyéaéan olla hirveasti nuoria, jotka eivét olisi TikTokissa. Naissa alustoissa tapahtuva vaikut-
tajamarkkinointi on yleensd ihmisl&htoista ja niissd on jotain samaistumispintaa, jonka takia ndissé ka-

navissa tapahtuva mainonta saa etenkin Z-sukupolven liikkeelle ostomielessa.

3.1 Vaikuttajamarkkinointi osana yritystoimintaa

Osa yrityksistd hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia osana yrityksen muuta markkinointia. Sen hyotyja
ei valttamaétta aina osata maksimoida. Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdminen osana yrityksen mark-
kinointia voidaan jakaa kolmeen eri tasoon. Ensimmaiselld eli alimmalla tasolla ovat ne yritykset,
jotka hyddyntavat vaikuttajamarkkinointia irrallisena toimenpiteend. Téllaisissa tilanteissa yritykset
pyrkivét saamaan mahdollisimman nopeita tuloksia, kuten verkkokauppakavijoiden méaaréan hetkelli-
nen kasvattaminen. (Halonen 2019, 83-84.)

Seuraavassa tasossa ovat pidemmalle edenneet yritykset, jotka hyddyntavat vaikuttajamarkkinointia

osana yrityksen markkinoinnin kokonaisuutta. Talldin pyritdén sitouttamaan samoja vaikuttajia yrityk-
sen yhteistyokumppaneiksi, jolloin vaihtuvuus ei ole niin suurta vaikuttajien osalta. Samoja vaikuttajia
kéytetaan siis useissa eri markkinointikampanjoissa. Tassé tasossa vaikuttajamarkkinointi toimii osana

yrityksen strategista markkinointia. (Halonen 2019, 84.)

Seuraava eli kolmas taso on kehittyneimpien yritysten tapa toimia. Kolmanteen tasoon kuuluvat ne yri-
tykset, jotka hyodyntévéat vaikuttajamarkkinointia liiketoiminnan kehittdmisessa. Talloin yrityksen ja
vaikuttajan valille on muodostunut henkilékohtainen suhde ja vaikuttajaa hyodynnetéén yrityksessa
kokemusasiantuntijana. Vaikuttaja voi olla yrityksen ulkoistettu voima, jolloin han pystyy toimimaan
viestinvalittajana omien seuraajiensa ja yrityksen valilla. Tallaisiin yhteistdihin valitaan sellaisia vai-

kuttajia, jotka pystyvét sitoutumaan yrityksen arvoihin pitkélla aikavélilla. (Halonen 2019, 84.)

3.2 Kohderyhman huomioiminen

Vaikuttajamarkkinoinnissa on kiinnitettava erityishuomiota alaikaisiin. Alaikéisiksi luokitellaan kaikki
alle 18-vuotiaat. Markkinointi alaikaisille on sallittua, mutta on olemassa tiettyja poikkeuksia. Alaikai-
sille ei esimerkiksi saa markkinoida alkoholi- tai tupakkatuotteita eika kirurgisia toimenpiteitd. Van-

hempien taytyy pystya paattdmaan perheen hankinnoista ilman, ettd markkinoinnin kautta yritetdén
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saada lapsi vaikuttamaan suoraan ostok&yttaytymiseen. Seuraavat markkinointikeinot ovat kiellettyja
vanhempien kasvatusoikeuden nojalla: suoran ostokehotuksen antaminen, lasta ei saa kehottaa suostut-
telemaan vanhempaansa ostamaan jotain tuotetta eikd mainoksen pééviestinté saa olla lapsen tunteisiin

vetoava peli, kilpailu tai sarjakuvahahmo. (Halonen 2019, 219-220.)

Monet sosiaalisen median kanavat ovat asettaneet alaikéarajaksi 13-vuotta, mutta on hyvé suhtautua
kriittisesti siihen, etteikd sosiaalisessa mediassa olisi sitdkin nuorempia lapsia. Ikérajoja on siis kaytén-
ndssa mahdotonta seurata. Taman takia vaikuttajilla on erityisen suuri vastuu omassa markkinoinnis-
saan. Vaikuttajana on hyva huomioida my0s se, etté lapset ja alaikdiset ovat oikeusjuridisesti vajaaval-
taisia. Ei voida siis olettaa, ettd lapsella olisi riittavasti kriittista lukutaitoa erottaa normaalia sisélt6a
maksetusta siséllosta. (Halonen 2019, 220-221.)

3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin lainsadadanto

Vaikuttajamarkkinointia koskee sama laki kuin kaikkea muutakin markkinointia: piilomainonta on
kiellettya. Tall& tarkoitetaan sitd, ettd kaikkien tavallistenkin ihmisten, jotka eivat ymmarra markki-
noinnista enempéaa, on tunnistettava, milloin siséltd on kaupallista. Kuluttaja-asiamiehen mukaan kau-
pallinen sisaltd on merkattava postauksen alkuun tai muuten nékyvélle paikalle. On todella tarkeaa,
ettd kuluttaja pystyy heti nakeméaan, milloin postaus on kaupallinen ja milloin ei. Vaikuttajan kannattaa
valita kaupalliset kumppanuudet omien arvojensa mukaan, silla aktiivinen seuraajakunta huomaa heti,
jos kaupallinen kumppanuus ei vastaa vaikuttajan omia arvoja. Epédluottamusta aiheuttaa vaikuttajan ja
seuraajien vélilla sellaiset kumppanuudet, jotka ovat solmittu selkeésti vain rahallisista syista eika ar-

vomaailmat kohtaa vaikuttajan ja yhteistyokumppanin vélilla. (Halonen 2019, 204.)

Haasteena kaupallisten yhteistdiden merkitsemisessa ovat uudet vaikuttajat sekd nuoret, jotka ovat uu-
sia alalla. He eivat valttamatta tied tai eivat ole perehtyneet tarpeeksi mainonnan eri lakeihin. Kaupal-
listen yhteist6iden merkitsemaétta jattdminen aiheuttaa haasteita niin vaikuttajalle itselleen ja asiakas-
yritykselle kuin koko alalle. Se viestii kuluttajille epaluottamusta, jos ei voi olla varma siitd, onko ky-
seinen postaus kaupallistettu. Jotkut vaikuttajat saattavat kokea, ettei kaupallisuutta kannata enempaa
korostaa, jotta seuraajat eivat suhtautuisi kanavaan liian kaupallisesti. Osa ihmisista suhtautuu kaupal-
lisiin yhteistOihin negatiivisemmin kuin toiset. Osa klikkaa videon heti pois, jos k&y ilmi sen olevan

kaupallinen. Osa taas ei koe negatiivisuutta kaupallisuudesta. On kuitenkin tehty tutkimus, josta kdy
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ilmi, ettei mainostajan ilmoittaminen vahennd seuraajien ostoaikomusta. Siind tapauksessa kuin vaikut-
taja on tietdmatdn mainonnan laeista, on yritykselld vastuu ohjeistaa vaikuttajaa. On mainostajan vas-
tuulla varmistaa, ettd esimerkiksi ”kaupallinen yhteisty6” -merkinta on merkitty oikein ja lukijalle ym-
maérrettavalla tavalla. (Halonen 2019, 204-205.)

Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 8:n mukaan “markkinoinnista on kaytéva selkeasti ilmi sen kaupallinen
tarkoitus ja se, kenen lukuun markkinoidaan” (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38, 2 § 4). Kuluttajasuo-
jalakia seka sen noudattamista valvoo kuluttaja-asiamies. Hanen ensisijaisena tavoitteenansa on saada
lainvastainen yritys lopettamaan toimintansa. Paasadantona vaikuttajamarkkinoinnissa on se, etta heti
julkaisun alussa on kerrottava, ettd kyseessa on mainos sekd mainittava tunnistettava kaupallinen nimi,

kuten yritys tai tuotemerkki. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Vaikuttajan tdytyy noudattaa mainonnan lakeja riippumatta siit4, missa kanavassa han markkinoi (Ha-
lonen 2019, 212). Blogissa oleva kaupallinen yhteisty0 taytyy ilmoittaa heti julkaisun alussa esimer-
kiksi ”Kaupallisessa yhteistydssd yrityksen X kanssa”. Fonttikoko tdytyy olla riittdvén suuri, jotta lu-
kija pystyy ensimmaisella vilauksella huomaamaan, etté kyseessa on maksettu kumppanuus. In-
stagramissa ja Instagramin Tarinassa kuluttaja-asiamies suosittelee kaytettdvaksi Instagramin omaa
merkintaty6kalua, jos se vain on mahdollista. Tamén liséksi kuvatekstin alkuun on lisattdva maininta
kaupallisesta yhteistydsta yrityksen nimen kera. YouTubessa taytyy sijoittaa erillinen tekstikentta vi-
deon alkuun, jossa lukee selkedsti ja taustasta erotettavasti “Kaupallinen yhteisty6 yrityksen X
kanssa”. Tekstikentédn tdytyy nakya videolla tarpeeksi kauan, jotta katsojat ehtivat rekisterdida asian.
Taman liséksi taytyy suullisesti ilmoittaa kaupallisuudesta ja maininta taytyy lisatd myos videon alla
olevaan tekstikenttaan. Podcastissa taytyy kaupallinen yhteistyd mainita suullisesti seké kirjoittaa pod-
castin otsikkoon tai kuvauksen alkuun. Jos podcastissa kdytetddn mainoskatkoja, niistakin taytyy olla

erillinen maininta kuvauskentén alussa. (Halonen 2019, 212-214.)

3.4 PR-markkinointi

PR- ja vaikuttajamarkkinointi eivét sulje toisiaan pois. Usein vaikuttajat tekevat myoés PR-mainontaa
maksullisen vaikuttajamarkkinoinnin lisaksi. PR-markkinoinnilla tarkoitetaan sit4, etté yritykset mai-
nostavat omia tuotteita tai palveluitaan vaikuttajan kautta, mutta he eivat maksa siité palkkaa. Yrityk-

set voivat puolestaan l&hettda vaikuttajille esimerkiksi jotain tuotteita ilmaiseksi ik&&n kuin PR-lahjana
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ja talloin vaikuttaja saa itse paattad, haluaako han mainostaa tuotetta kanavissaan. PR-markkinointi pe-
rustuu siis vaikuttajan vapaaehtoisuuteen. (Halonen 2019, 37-38.) Kuten jo aiemmin mainitsin, PR- ja
vaikuttajamarkkinoinnilla on osittain samoja piirteitd. Jotta erojen hahmottaminen olisi helpompaa,

laadin eroista taulukon. Taulukosta 1 voidaan nahdé, ettd esimerkiksi mainonta lainsd&ddannoén noudat-

taminen on tehtdvé oikein molemmissa tapauksissa (Halonen 2019, 39).

TAULUKKO 1. Vaikuttajamarkkinoinnin ja PR-markkinoinnin kasitteiden eroja (mukaillen Halonen
2019, 39)

Vaikuttajamarkkinointi PR-markkinointi
= maksettu nékyvyys = ansaittu nakyvyys

Yritys maksaa vaikuttajalle Kylla Ei

siitd, ettd tuote tai palvelu na-

kyy vaikuttajan kanavassa

Yritys voi antaa vaikuttajalle il- | Kylla Kylla

maisia tuotteita tai palveluita

Annettuihin tuotteisiin tai pal- | Kylla Ei

veluihin siséltyy velvoite tuot-

taa niista sisaltoa

Yritykselld on oikeus vaikuttaa | Useimmiten kyll& Ei

sisaltoon ja tarkistaa tuotettu si-

saltd etukateen

Y hteisty6sta tehdaan kirjallinen | Useimmiten kyll&, suositeltavaa | Ei

sopimus
Yhteisty6hon patee markKki- Kylla Kylla, esimerkiksi ilmaiseksi
noinnin tunnistettavuuden vaa- saadut tuotteet

timus ja se on merkittava asian-

mukaisesti
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3.5 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media on ympéristd, jossa on mahdollista olla vuorovaikutuksessa toisten kayttéjien
kanssa. Vuonna 2023 keratyn datan mukaan maailman suosituin sosiaalisen median kanava on Face-
book, jolla on 2,9 miljardia kayttajad maailmanlaajuisesti. Toisella sijalla on YouTube 2,5 miljardilla
kayttajalla. Kolmannen sijan jakavat WhatsApp sek& Instagram, joilla on 2 miljardia kayttajaa. (Mark-
kinointi Maestro 2023.) Vuonna 2024 tehdyn tutkimuksen mukaan Suomessa on 5,43 miljoonaa Inter-
netin kayttajaa ja 4,46 miljoonaa sosiaalisen median kéyttajaa, joka on 80,4 % koko vaestostd (Kemp
2024). Vuonna 2023 sosiaalisen median kayttajien luku oli puolestaan 83 %. Tamén takia markkinointi
sosiaalisessa mediassa on houkuttelevaa ja tarkedd yha useammalle yritykselle. Markkinointi sosiaali-
sessa mediassa edellyttad kuitenkin faktoihin tutustumista. Se auttaa yritysta jatkossa kampanjoimaan,

budjetoimaan seké ennustamaan sosiaalisen median markkinoinnin muutoksia. (Kemp 2023.)

Suomen viisi suosituinta sosiaalisen median kanavaa ovat vuonna 2024 tehdyn tutkimuksen mukaan
YouTube, Facebook, Instagram, Snapchat seka TikTok. YouTubella on 4,46 miljoonaa kayttdjaa Suo-
messa. Se on iso lukema, sill& se on 80,4 % koko Suomen vdestosta. Facebookilla on kerrottu olevan
2,30 miljoonaa kayttdjad Suomessa vuoden 2024 alussa. Metan omilla ty6kaluilla julkaistut luvut ker-
tovat Facebookin potentiaalisen mainoksen tavoitettavuuden vahentyneen Suomessa 100 tuhannella
tammikuun 2023 ja tammikuun 2024 vélisenad aikana. Mainonnan tavoittavuusluvut eivat kuitenkaan
ole sama asia kuin aktiiviset kayttajaluvut. Instagramilla on puolestaan 2,20 miljoonaa kayttdjaa Suo-
messa, joka on 39,7 % koko vaestostd. Snapchat on myd6s yksi sosiaalisen median kanava, joka on
etenkin nuorten suosiossa. Snapchatilla on 2,13 miljoonaa kéyttajaa. TikTok on edelleen nousussa.
Silla on téalla hetkelld 1,64 miljoonaa vahintdan 18-vuotiasta kayttajaa. Tassa luvussa ei ole siis huomi-
oitu nuorempia kayttajia. TikTokilla, kuten monella muullakin sosiaalisen median alustalla on ikara-
jana 13-vuotta. (Kemp 2024.)

Nuoret ovat sosiaalisessa mediassa edellakavijoita. He nayttavat suuntaa median kdytosta ja uudet ka-
navat yleistyvatkin ensin nuorten keskuudessa, jonka jélkeen niitd alkavat kayttdméaan muutkin ikaryh-
mat. Nain on kdynyt etenkin suosittujen sosiaalisen median kanavien, kuten Facebookin, Instagramin
ja YouTuben kanssa. TikTokille on ennustettu kdyvan samoin. (Lahti & Meretniemi 2022, 30-31.)
Vaikuttajat ovat sielld missd heidén yleisonsékin. Ennen vaikuttajia nahtiin padasiassa YouTubessa tai
erilaisten blogien Kirjoittajina, mutta nyky&an vaikuttajia on joka sosiaalisen median kanavassa. Jotta

vaikuttaja pysyy ajan tasalla siitd, missa kannattaa vaikuttaa, kannattaa hédnen seurata sosiaalisen me-
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dian muutoksia. Etenkin TikTok on nostanut suosiotaan nuorten keskuudessa, jolloin vaikuttajien kan-
nattaa suunnata osa yhteistoistdan myaos sinne. TikTokin suosio nakyy myads siten, etté sielld nahddéan
yhé useampia uusia kasvoja, jotka ovat ryhtyneet vaikuttajiksi. Tdma tuo toki omat haasteensa myos
sen suhteen, ettd yhteisty6t merkataan oikein. Sen lisaksi haasteena on se, etté sosiaalisessa mediassa
kaikki tieto ei ole aina faktaa, mutta nuorilla k&yttajilla ei ole valttaméattd kykya erottaa faktaa valheel-

lisesta tiedosta.

3.6 Sisaltomarkkinointi

Siséltdmarkkinointi on lahtenyt kasitteend yleistymaan 2010-luvulla. Samoihin aikoihin siis kuin me-
dia-alustojen ja viestinnan digitalisoituminen on pakottanut markkinoijat keksimaan uusia lahestymis-
tapoja, joilla tavoittaa kohdeyleisonsa. Sisaltomarkkinoinnista on alkanut puhua myos esimerkiksi Fa-
cebook, joka haluaa saada brandit sisdistdméan uuden tavan tuottaa ja jakaa siséltgja. Se voisi hyodyt-
taa ihmisia uudella tavalla seka tavoittaa ihmisia pienistd kohderyhmisté globaaleihin kohderyhmiin.
(Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 40-41.)

Siséltdmarkkinoinnissa ideana on se, ettd yritys tarjoaa omalle kohdeyleistlleen kiinnostavaa sisaltoa.
Sen tarkoituksena on luoda lisdarvoa yritykselle. Paapiirteissaan sisaltomarkkinoinnilla pyritaan 1oyta-
maéaan vastauksia siihen, miten yritys voi tuottaa omiin kanaviinsa potentiaalisia asiakkaita kiinnostavaa
sisaltéd. Yritys voi tehda sisaltomarkkinointia joko omin avuin, siséltétoimiston tai vaikuttajien
kanssa. Yrityksen hyddyntdessé vaikuttajia sisaltomarkkinoinnissa, se voi avata yritykselle uusia mah-
dollisuuksia ja tavoittaa uutta yleisod. Vaikuttajat usein tuntevat oman kohdeyleisonsa hyvin, jonka
ansiosta he tietdvat, millainen mainonta puree heihin parhaiten. Isoin hyéty kaupallisista yhteistdista
on silloin, kun vaikuttajan ja yrityksen arvomaailmat ja siséltostrategiat sopivat yhteen. Tall6in kaupal-
liset yhteisty6t voidaan sujauttaa luontevasti osaksi vaikuttajan luomaa sisélt6d. (Halonen 2019, 42—
43.)

Sisaltémarkkinoinniksi luokitellaan muun muassa artikkelit, blogit, vaikuttajayhteisty6t, podcastit, so-
mesisallot ja erilaiset videot. Tarkein lahtokohta sisédltdmarkkinoinnissa on asettaa tavoite, mita halu-
taan saavuttaa. Tavoite voi olla mik& vain, yrityksen mielikuvan parantamisesta myynnin kasvattami-
seen. Taman jalkeen on hyva miettié oikea kanava, jossa lahdetdan viestimaan. Paras kanava on sellai-

nen, jota oma asiakaskunta kayttd4d muutenkin. (Alma Media.) Oleellista siséaltdmarkkinoinnissa on di-
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gitaaliset jakelukanavat, joihin lukeutuu erilaiset verkkosivut, hakukoneet ja sosiaalisen median kana-
vat. Brandi saa lisdarvoa silloin, kun tuotettu sisalté palvelee seké yritystd ja potentiaalisia asiakkaita.
Siséltdmarkkinointi on siis markkinointiviestintdd, jolla saadaan parhaimmillaan tarjottua potentiaali-
sille asiakkaille lisdarvoa. Asiakkaan vertaillessa eri vaihtoehtoja, parhaassa asemassa ovat sellaiset
yritykset, jotka onnistuvat luomaan lisdarvoa jo ennen ostotapahtumaa. Tdmé johtaa usein myds osto-
paatokseen luottamuksen kera. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 33-34.)

3.7 Vaikuttaja-, PR- ja sisaltomarkkinoinnin mittaaminen

Markkinointi vaatii selkeiden tavoitteiden asettamista ja tavoitteiden seuraaminen vaatii mittareita.
Markkinoinnin haasteena onkin sen mittaaminen: miten saadaan selville, onko markkinointitoimista
ollut hyotya ja ovatko ne tuottaneet tulosta. Vaikuttajamarkkinointitoimisto Indieplace on toteuttanut
tutkimuksen, jonka mukaan 51 % tutkimukseen vastanneista pitdd myynnin kasvua vaikuttajamarkki-
noinnin tarkeimpana tavoitteena. 29 % vastanneista suomalaisista markkinoinnin ja viestinnan ammat-
tilaisista pystyi sanoa padsseensa tavoitteisiin. Yli puolet vastanneista ei osannut kertoa, onko asetet-
tuja tavoitteita saavutettu. Tata analysoitaessa voidaan todeta, ettd tulosten mittaaminen on haastavaa.
(Halonen 2019, 175-176.)

Perusmittareita vaikuttajamarkkinoinnissa ovat postauksen saamat reaktiot esimerkiksi tykkaamalla tai
kommentoimalla, kuinka paljon silmépareja postaus tavoitti ja kuinka kauan sisallon parissa vietettiin
aikaa. Vaikuttajan tehdessé kaupallisia yhteist6itd, ndmé mittarit ovat silloin kdyt6ssa, vaikka ndma
eivét vield kerro kaikkea yhteistydn aikaansaannoksista. Yrityksen taytyy puolestaan itse selvittaa, mi-
ten vaikuttajayhteisty® nékyi yrityksen liiketoiminnan tuloksissa, kuten myynnissa ja tunnettuuden
kasvattamisessa. Taman jalkeen saatuja tuloksia analysoidaan ja mietitadn, voiko toimintaa muokata
tai kehittad paremmaksi. (Halonen 2019, 176.)

PR-vaikuttamisen tuloksia ja tehokkuutta voidaan mitata hyddyntamalla mediaviestinnan seka digitaa-
lisen viestinndn mittareita. PR:n tuloksia mitattaessa yrityksen kannattaa kiinnittd4d huomiota siihen,
miten vaikuttaja esittelee tuotetta tai palvelua, mitd han sanoo siitd, kuinka tarkeéssa roolissa tuote tai
palvelu esitetddn kuvassa ja onko vaikuttajan sanomiset yhtenevaisa yrityksen ydinviestin kanssa. Tuo-
tos mittaa sitd, ovatko yrityksen viestit menneet 1&pi ja mika niiden mééara ja sisaltd on. Taman liséksi
tuotos mittaa myos sitd, onko nékyvyys tavoittanut oikean kohderyhman. Tata on helppo seurata me-

diaseurantatytkalujen avulla. Tulos puolestaan mittaa sit4, millainen vaikutus kohderyhméssé on saatu
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aikaan eli onko esimerkiksi yrityksen tietoisuus noussut. Tatd voidaan selvittaa kyselytutkimusten
avulla. Liitketoimintavaikutus tarkoittaa sita, miten ansaittu ndkyvyys on vaikuttanut yrityksen myyn-
tiin. Tdméan haasteena on se, ettd miten voidaan selvittdd PR-markkinoinnin osuus myynnista. (Halo-
nen 2019, 185-187.)

Sisaltomarkkinoinnin mittareiden jaottelussa hyvé tydkalu on jakaa ne kolmeen tasoon: sisallonjakelun
mittarit, sisallénkulutuksen mittarit ja siséltjen vaikutus liiketoimintaan. Siséllonjakelussa on hyva
Kiinnittdd huomiota mittareihin, josta nahdaan tavoitettu yleiso. Siséllonjakelussa seuratuimpia mitta-
reita ovat yleisesti: impressio tai ndyttokerta, seuraajat, tilaajat ja tykkaajat, tavoittavuus ja yksittaiset
kayttajat. Sisallonkulutusta koskee omat mittarinsa, joista tarkeimpié mittareita ovat siséllon parissa
vietetty aika, sisallon kulutusaste prosenttiosuutena, sitoutuminen, palaavat kavijat, valittdmat poistu-
miset prosenttiosuutena, poistumiset prosenttiosuutena, rekisterditymiset ja tilaukset seka arviot ja suo-
sittelut. Kaiken siséltémarkkinoinnin tulee kuitenkin tukea jotenkin liiketoimintaa, joten on olemassa
viel& eri mittarit, joilla mitataan siséltojen vaikutusta liiketoimintaan. Siihen lukeutuvia mittareita ovat
asiakaskokemukseen liittyvat mittarit, brandimielikuvaan liittyvat mittarit, myyntiin liittyvat mittarit,
rekrytointiin liittyvat mittarit ja sisdiseen viestintdan liittyvat mittarit. (Rummukainen, Hakola & Hiila,
234-251.)
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4 MENETELMAT JA AINEISTOT

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tutkia, onko vaikuttajamarkkinoinnilla merkitysta nuorten osto-
paatoksiin. Kyselyn avulla selvitettiin vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta nuorten ostokayttaytymi-
seen. Opinnaytetydn tutkimuksellisessa osiossa analysoidaan Webropolilla laadittua kyselya. Kyse-
lyssé oli 14-15 kysymystd, joista kaikki paitsi yksi olivat monivalinta- tai vaihtoehtokysymyksia. Yksi
kysymys oli avoin, mutta sen ndkyminen edellytti, ettd vastasi edelliseen kysymykseen “’kylld”. Kysy-
mysten laatimisessa otettiin huomioon se, ettei kysely voi olla liian pitka, jotta mahdollisimman moni
tekee kyselyn loppuun asti. Kyselyn vastaaminen veikin aikaa noin 3-5 minuuttia. Kyselyn avasi 309
ihmistd, heista vastaamaan aloitti 210 ihmistd, mutta lopulta kyselyyn vastasi yhteensd 193 ihmisté.

Kysely oli anonyymi.

Kyselylomake jaettiin tekijan oman Instagramin Tarinat-osioon 26.3.3024, jolloin vastauksia saatiin

135 kappaletta vuorokauden aikana. Julkaistuun postaukseen laitettiin suora linkki, joka ohjasi vastaa-
jat suoraan kyselylomakkeelle, jotta vastaaminen sujui mahdollisimman vaivattomasti. Linkki lahetet-
tiin viel& seuraavana paivéna eli 27.3.2024 tekijan omaan Instagram-tarinaan, jolloin saatiin kokonais-

vastaajamaaraksi 193 ihmistd. Kyselylomake on lisatty opinnaytetydn loppuun liitteeksi (LIITE 1).

Opinnéaytetydn tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maaréllisena tutkimuksena. Maéarallisen tutki-
muksen avulla pyritddn saamaan tietoa, joka on mitattavissa numeraalisesti. Kyseinen menetelmé sopii
tutkimuksiin, jossa halutaan kuvailla, missd maéarin jokin asia vaikuttaa toiseen. Maaréllista tutkimus-
menetelmad on mahdollista hyodyntéa silloin, kun tutkimusaineisto on muutettavissa mitattavaan muo-
toon. (Vilkka 2021, luku Tiedonintressi”.) Kyselylomaketta kdytetdan paljon tiedonkeruun valineena
madrallisessa tutkimuksessa. Taémé tiedonkeruu menetelma sopii kaytettavaksi etenkin silloin, kun ky-
seessd on suuri joukko ihmisid, jotka ovat hajallaan toisistaan. (Vilkka 2021, luku ”Tutkimusaineiston

kerddmisen tavat™.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta voidaan arvioida reliabilitee-
tin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan johdonmukaisuutta seka mittaustulosten toistu-
vuutta. Validiteetilla puolestaan tarkoitetaan sita, ettd tutkimuksen mittarit mittaavat sitd, mitéd niiden
on tarkoitus mitata. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Kyselyn luotettavuus on melko hyva,

silld kaikilta vastaajilta kysyttiin samat kysymykset ja heille annettiin samat vastausvaihtoehdot. Tutki-



20

muksen avulla saatiin myos vastaukset tutkimuskysymyksiin ja se oli siten hyddyllinen. Taytyy kuiten-
kin ottaa huomioon se, ettd tutkimustulokset olisivat saattaneet olla hiukan erilaiset, jos jokaisessa ika-
ryhmassa olisi ollut saman verran vastaajia. Kyselylomake tdytyy aina testata ennen varsinaista mit-
tausta. Testaamisella tarkoitetaan tassé tapauksessa sitd, ettd pieni joukko ihmisia vastaa kyselylomak-
keeseen samalla arvioiden sita kriittisesti. Heidan taytyy arvioida, onko kysymykset selkeitd, toimiiko
vastausvaihtoehdot, onko pituus sopiva ja kauanko tayttdmiseen kuluu aikaa. (Vilkka 2021, luku ”Ky-
selylomakkeen suunnittelu ja testaus”.) Tama kysely testattiin ja arvioitiin kriittisesti, ennen kuin se
laitettiin julkiseen jakoon. Kysely sai padosin hyvaa palautetta, mutta arvioijat antoivat myos muuta-

mia kehittdmiskohteita, jotka otettiin huomioon ennen kyselyn julkaisua.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan hyodyntéa hypoteeseja eli ennustuksia. Hypoteesin lajeja on
useita, mutta tassa tyossa keskitytdan niin sanottuun tydhypoteesiin, joka esittad tutkijan omia odotuk-
sia saatavista tuloksista. Tyohypoteesi voi perustua myds teoriaan tai aikaisempaan tutkimukseen.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 158-159.) Oma tyohypoteesini oli, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla on
merkitysta nuorten ostokayttaytymiseen. Ajattelin, ettd nuorista ikaryhmistd 18-21-vuotiaat ovat kai-
Kista alttiimpia vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksille. Oma nakemykseni perustui siihen, etta kuulun
itse kyseiseen ikaryhmaan seké olen lukenut muitakin aiheesta tehtyja tutkimuksia. Tuloksista kay
ilmi, ettd tdmé& hypoteesi piti paikkaansa, silla 18-21-vuotiaat olivat yksi ryhma, joihin vaikuttajamark-

kinointi tehoaa parhaiten.
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5 TULOKSET JA POHDINTA

Kyselyn kolme ensimmaisté kysymysta olivat demografisia kysymyksid, joiden avulla selvitettiin pe-
rusasioita vastaajista eli ik&, sukupuoli seka elamantilanne. Kyselyn ik&haarukat olivat 18-vuotta, 18—
21 vuotta, 22-25 vuotta, 2629 vuotta sek& 30 vuotta tai enemman. Kuten kuviosta 4 voidaan nahda,
kyselyyn vastanneista suurin osa (52 %) kuului ikdhaarukkaan 18-21 vuotta. Toiseksi eniten (37 %)
oli 22—-25-vuotiaita vastaajia. Alle 18-vuotiaita vastaajia oli 6 %, 26—29-vuotiaita oli 3 % ja 30-vuoti-
aita tai vanhempia oli vain 2 % vastaajista. Kysely olikin suunnattu nuorille eli 18-29-vuotiaille, joten
kohderyhméan kuuluneiden vastauksia saatiin onneksi eniten. 30-vuotiaita tai vanhempia 16ytyy myds
tekijan seuraajista, mutta luulen, ettd kyselyn otsikko sai heidat ajattelemaan, etteivét he ole varsinaista
kohderyhméa. Alle 18-vuotiaat eivat mydskadn olleet varsinaista kohderyhmaéa ja kyselyn kysymyk-
setkin saattoivat olla heille vaikeasti ymmarrettavia.

M Alle 18-vuotta ®18-21vuotta MW 22-25vuotta M 26-29 vuotta M 30vtai enemmaén

KUVIO 4. Vastaajien iké. Tarkastelu ikaryhmittain

Toisena kysymyksena selvitettiin vastaajan sukupuoli. VVaihtoehtoja oli nainen, mies, muu ja en halua
kertoa. Kuviosta 5 nahdaan, etta naisia oli suurin osa kyselyyn vastanneista eli 76 %. Miehia oli puo-
lestaan kaikki loput vastaajat eli 24 %. Muu ja en halua vastata -vaihtoehtoa ei valinnut kukaan.
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H Nainen M Mies B Muu M En haluavastata

KUVIO 5. Vastaajien sukupuoli

Kolmantena demografisena kysymyksena selvitettiin vastaajien elamantilannetta. VVastaajille annettiin
viisi vastausvaihtoehtoa, jotka olivat paasaantdinen opiskelija, tyossédkayvé, tydton, perhevapaalla seka
jokin muu. Kuviosta 6 ndhd&an, ettd suurin osa vastaajista eli 46 % on paasaantoisesti opiskelijoita.
Toiseksi eniten eli 42 % vastaajista olivat tydssédkdyvia. Perhevapaalla ilmoitti olevansa 6 %, ty6ttomia
4 % seka jokin muu vaihtoehdon valitsi 2 % vastaajista. Padsaantoisia opiskelijoita oli eniten, silla ky-
sely oli suunnattu nuorille, jotka ovat usein vielé opiskelijoita. Tamén lisaksi on hyva ottaa huomioon,

ettd tekijan oma seuraajakunta koostuu myds padasiassa nuorista.

B P3dsdantoinen opiskelija W Tyossdakdyvda M Tyotdon M Perhevapaalla  mJokin muu

KUVIO 6. Vastaajien eldméntilanne

Neljantend kysymyksend mentiin jo syvemmélle asiaan. Kysymyksené oli ”Mité ndistd sosiaalisen me-

dian kanavista kdytét pdivittdin? (Voit valita yhden tai useampia).” Vastausvaihtoehdoiksi annettiin
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kaikki sosiaalisen median kanavat, joita kaytetddn Suomessa eniten. Vaihtoehtoja olivat siis Facebook,
Instagram, YouTube, Snapchat, TikTok sekd en kdytd mitddn niistd paivittdin” -vaihtoehto. Kuten

kuviosta 7 voidaan néhda, eniten kayttéjia oli Snapchatilla (95 %), joka onkin nuorten keskuudessa to-
della suosittu. Lahes samalla prosenttimaaralla (92 %) Instagram on myds suosittu. Vahiten prosentteja
sai YouTube. Toisaalta se on véhan yllattavaa, silla kuten jo aiemmin mainitsin, YouTube on suosituin

sosiaalisen median kanava Suomessa.

Facebook
Instagram
YouTube
Snapchat

Tiktok

En kdyta mitddn ndista paivittdin

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KUVIO 7. Mitd néisté sosiaalisen median kanavista kaytat paivittain?

Webropolin ominaisuuksiin kuuluu, ettd kyselylomakkeiden vastauksia voidaan vertailla keskenaén eli
tehda ristiintaulukointia. Tdma sosiaalisen median kysymys on ensimmadinen, jossa hyddynsin ristiin-
taulukointia. Vertailin siis ika -kysymysta tdhan, mité4 néistd sosiaalisen median kanavista kaytat péi-
vittdin -kysymykseen. Taulukosta 2 huomataan, ett4 18-21-vuotiaista vastaajista lahes kaikki eli 98 %
kayttdd Snapchatia paivittdin ja alle 18-vuotiaista kaikki kayttavat paivittain. Myds 22—-25-vuotiaista
lahes kaikki (96 %) kayttad Snapchatia. 26—-29-vuotiaista vastaajista kaikki kayttavat Instagramia,

mutta tdytyy ottaa huomioon se, ettd sen ikaisia vastaajia oli paljon véhemman kuin muita.

TAULUKKO 2. Mitd néista sosiaalisen median kanavista kaytat paivittain? Tarkastelu ik&ryhmittain

Alle 18- 30 v tai
vuotta 18-21 vuotta 22-25vuotta 26-29 vuotta enemman
% n % n % n % n %
Facebook 1 9% 32 32 % 31 44% 3 50% 4 100 %

(jatkuu)
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TAULUKKO 2. (jatkuu)

Instagram 9 82% 93 92% 66 983% 6 100% 4 100 %
YouTube 1 9% 40 40% 21 30 % % %
Snapchat 11 100% 99 98% 68 %% 5 83% 1 25 %
TikTok 8 3% 71 0% 47 66% 1 17% 3 75 %
En kayta mitaan

naista paivittain ,0 % ,0 % ,0 % ,0 % ,0 %

Viidennessa kysymyksessa vastaajilta haluttiin yksinkertaisesti tietéd, ettd seuraavatko he vaikuttajia.
Suurin osa vastaajista eli 93 % kertoi seuraavansa ja 7 % vastasi, ett4 eivét seuraa. Taulukkoon 3 on
eritelty vastaukset ikaryhmittéin. 26—29-vuotiaista vastaajista kaikki eli 100 % seuraavat vaikuttajia.
Toki on hyva huomioida se, etta kyseisessa ikaryhmassa olikin todella vahén vastaajia (6 kpl), joka ei
anna todellista kuvaa. 18-21-vuotiaita vastaajia oli tdssa kysymyksessa eniten ja heistakin suurin osa
eli 94 % vastasi seuraavansa vaikuttajia. 22—25-vuotiaista vastaajista myos iso osa eli 93 % seuraavat
vaikuttajia. Tama kysymys sisélsi ”Lopeta kysely” -toiminnon eli jos vastaaja vastasi, ettd ei seuraa
vaikuttajia, hanen kyselynsa paattyi tahan kysymykseen. Toiminto lisattiin sen takia, koska aihe itses-
séan kasitteli vaikuttajamarkkinointia ja jos sita ei kohtaa, ei silloin kuulu kohderyhméén. Kuviosta
voidaan paatelld se, ettd iso osa sosiaalisen median kéyttéjista seuraa vaikuttajia ainakin jossakin maa-
rin. Tamén takia vaikuttajilla on my6s todella suuri vastuu siitd, ettd mita he julkaisevat omissa sisal-

16issaan.

TAULUKKO 3. Seuraatko vaikuttajia? Tarkastelu ikdryhmittdin

30 v tai
Alle 18-vuotta 18-21 vuotta 22-25 vuotta 26-29 vuotta enemman
n % n % n % n % n %
Kylla 9 82 % 95 94 % 66 93 % 6 100 % 3 75 %
Ei 2 18 % 6 6 % 5 7 % ,0 % 1 25 %

Kuudentena kysymyksena tekija halusi tietd, ettd tekeekd vastaajien seuraamat vaikuttajat kaupallisia
yhteistoitd. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin ”Kylla”, ”Ei” ja ”En osaa sanoa”. 92 % vastaajista vastasi,
ettd heidan seuraamat vaikuttajat tekevéat kaupallisia yhteistoitd. 1 % vastasi, etta ei ja 7 % ei osannut

sanoa. Vaikuttajat tekevét elantonsa kaupallisilla yhteistoill& ja kaupalliset postaukset ovatkin sité suu-
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rinta vaikuttamista. Taulukosta 4 ndhd&an, ettd ikaryhmasta huolimatta, I&hes kaikkien seuraamat vai-
kuttajat tekevat kaupallisia yhteistoita ainakin jossakin muodossa. Melkein kaikissa ik&ryhmissa aina-
kin yksi vastasi, ettd ei osaa sanoa. Tama voisi johtua siitd, ettd osa vaikuttajista ei merkitse kaupallisia

yhteistoita niin selkedsti kuin pitéisi tai siitd, ettd kaikki eivat kiinnité niihin niin suurta huomiota.

TAULUKKO 4. Tekeeko seuraamasi vaikuttajat kaupallisia yhteist6itd? Tarkastelu ikaryhmittin

30 v tai
Alle 18-vuotta 18-21 vuotta 22-25 vuotta 26-29 vuotta enemman
n % n % n % n % n %
Kylla 10 91 % 94 93 % 65 92 % 5 83 % 3 75 %
Ei ,0 % 1 1% 1 1% 1 17 % ,0%
En osaa
sanoa 1 9 % 6 6 % 5 7% ,0 % 1 25 %

Seitsemas kysymys oli edelliseen jatkokysymyksend, jossa vastaajilta kKysyttiin, ettd missa sosiaalisen
median kanavissa he ovat kohdanneet kaupallisia yhteistdita. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin jalleen
samat sosiaalisen median kanavat kuin aiemminkin eli Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat, Tik-
Tok ja ei missddn ndisté vaihtoehdoista. Kuviosta 8 ndhdéan, ettd vastaajat ovat kohdanneet kaupallisia
yhteistoita eniten Instagramissa kaikista ikaluokista. Vahiten kaupallisia yhteistoitd on puolestaan
néhty Facebookissa. Toki tassakin on hyva huomioida vastaajien ikaluokat, silla nykynuoret eli 18-29-
vuotiaat eivat k&ytd Facebookia endd niin aktiivisesti kuin vanhemmat ik&luokat. 30-vuotiaista tai van-
hemmista kaikki eli 100 % vastasivat, ettd ovat kohdanneet kaupallisia yhteistdita Facebookissa. Tu-
loksista voidaan paatelld, ettd Instagramissa on eniten vaikuttajia, jotka tekevat kaupallisia yhteistoita
ja Facebookissa véhiten. YouTubella ja TikTokilla on myds melko korkeat vastausprosentit, joten niis-
sékin kohdataan paljon kaupallisia yhteistoita. Kaikki vastaajat ovat kohdanneet kaupallisia yhteistdita
joissakin edelld mainituista kanavista, silld kukaan ei vastannut vaihtoehtoa ”en missdédn néista vaihto-

ehdoista”.



26

Facebook

Instagram

YouTube

Snapchat b g2

TikTok | — O

En missdan ndista vaihtoehdoista g%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

H Alle 18-vuotta m18-21vuotta W 22-25vuotta M 26-29 vuotta M 30v tai enemman

KUVIO 8. Missé sosiaalisen median kanavissa olet kohdannut kaupallisia yhteistoitd? Tarkastelu iké-

ryhmittain

Kahdeksannessa kysymyksessa haluttiin tietdd, kuinka paljon vaikuttajan suosittelemat tuotteet/palve-
lut vaikuttavat vastaajan ostokayttdytymiseen. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin liukukytkin, jonka va-
semmassa pédssa oli vaihtoehto ”Ei ollenkaan”, keskelld vaihtoehto “Joskus” ja oikealla vaihtoehto
”Todella paljon”. Minimiarvo oli siis 0 ja maksimiarvo 5. Kuviosta 9 ndhdadn, ett4 eniten vastauksia
sai lukema 2, joka tulkitaan, ettd harvoin. Toiseksi eniten vastauksia sai vaihtoehto ”Joskus”. Véhiten
vastauksia sai vaihtoehto ”Todella paljon”. Vastauksista voidaan péatella, ettd vaikuttajan suosittele-
mat asiat vaikuttavat seuraajiin jonkin verran, mutta ei valttdmatta ihan niin paljon kuin voisi luulla.
On myds hyva, etta kuluttajilla on vahan Kkriittinen lahestymistapa, etteivat he osta kaikkea ihan tuosta
vain. Téssd on hyva huomioida myds se, ettd ihmiset saattavat seurata vaikuttajia monesta syysta,
mutta vaikuttajan suositukset eivat valttamétta kohtaa omien mieltymysten kanssa, jolloin ostotapahtu-

maa ei tapahdu.

Vastaajien maara

[0-1] 11
50
(1-2]
67
0=Ei ollenkaan (2-3]
3=Joskus 52
5=Todella paljo(3-4]
10
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KUVIO 9. Kuinka paljon vaikuttajan suosittelemat tuotteet/palvelut vaikuttavat sinun ostokayttaytymi-

seesi?

Yhdekséantena kysymyksena vastaajilta kysyttiin yksinkertainen kysymys eli ovatko he joskus ostaneet
tuotteen/palvelun vaikuttajan suosittelemana. Vastausvaihtoehtoja oli ”Kyll4” ja ”Ei”. Suurin osa vas-
taajista eli 72 % vastasi, ettd "Kylla” ja loput 28 %, ettd “Ei”. Kuten taulukosta 5 voidaan n&hdg, etta
melkein kaikista ikaluokista enemmistd on ostanut jotain vaikuttajan suosittelemana. Ainoastaan alle
18-vuotiaista vastaajista enemmisto ei ollut ostanut mitéan. Tasta voidaan paatella se, etté alle 18-vuo-
tiailla ei usein ole mydskéan sdannallisia tuloja tai omia verkkopankkitunnuksia, jolloin ostaminen on
hankalampaa ja ostamiseen tarvitsee usein vanhempien luvan. Voidaan todeta, ettd ainakin tdmén ky-
selyn vastaajille vaikuttajamarkkinointi tehoaa. Kaikista ikdryhmista 18-25-vuotiaat ovat tulosten mu-

kaan alttiimpia vaikuttajamarkkinoinnille.

TAULUKKO 5. Oletko joskus ostanut jonkin tuotteen/palvelun vaikuttajan suosittelemana? Tarkastelu

ikaryhmittain

30 v tai
Alle 18-vuotta 18-21 vuotta 22-25 vuotta 26-29 vuotta enemman
n % n % n % n % n %
Kylla 4 44 % 69 73 % 50 76 % 4 67 % 2 67 %
Ei 5 56 % 26 27 % 16 24 % 2 33 % 1 33 %

Kymmenes kysymys oli kyselyn ainoa avoin kysymys, johon vastaajat saivat kertoa, ettd mita he ovat
ostaneet vaikuttajan suosituksesta. Tdma avoin kysymys oli ainoa, joka ei ollut vastaajille pakollinen.
Avoimia vastauksia saatiin yhteensa 101 kappaletta. Kaikista ikaluokista tuli vastauksia ja vastauksissa
toistui aika pitkalti samoja asioita ikaryhmasta huolimatta. N&ité olivat vaatteet, kosmetiikka, siivous-
tarvikkeet seka elintarvikkeet. Tyon lopusta 16ytyy liite (LIITE 2), josta voi tarkastella vastaajien osta-

mia tuotteita.

Yhdestoista kysymys oli ”"Missé niistd ostoprosessin vaiheesta vaikuttajan suosituksilla on ollut merki-
tystd? (Voit valita yhden tai useampia)”. Tyon apukysymyksend oli, ettd missé ostoprosessin vaiheessa
vaikuttajamarkkinoinnilla on ollut merkitysta. Jotta tah&dn kysymykseen saatiin vastauksia, taytyi siita
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kysyi kyselyssd. Vastausvaihtoehdot olivat ”Kun huomaat tarvitsevasi tuotteen”, ”Kun vasta etsit tie-
toa tuotteesta”, ”"Kun vertailet eri tuotteita”, ”Kun olet jo tehnyt padtdksen ostettavasta tuotteesta” ja
”Ei missddn ndistd vaihtoehdoista”. Kysymyksen asettelu oli vahan hankalaa, silla taytyi ottaa huomi-
00N se, ettd ostoprosessi ei valttamétté ole termina kaikille vastaajille tuttu. Taman vuoksi vastausvaih-
toehdot pyrittiin asettelemaan mahdollisimman ymmarrettavésti. Vertailin vastauksia jalleen ikaryh-
mittain. Kuten kuviosta 10 ndhdaan, vastauksista kady ilmi, ettd alle 18-, 18-21- sekd 22—25-vuotiaille
vaikuttajan suosituksilla on ollut merkitysta eniten silloin, kun heilla on ollut tarve jostakin tuot-
teesta/palvelusta. 30-vuotiaat tai vanhemmat ovat puolestaan kaéntyneet vaikuttajan puoleen tasaisesti
ostoprosessin tarve-, tiedonkeruu- ja tuotteiden vertailu -vaiheissa. Yleisesti voidaan kuitenkin todeta,
ettd kyselyyn vastanneista, ikdluokasta huolimatta, suurimmalle osalle ostoprosessin tarve -vaiheessa

suosituksilla on eniten merkitysta.

Kun huomaat tarvitsevasi tuotteen

Kun vasta etsit tietoa tuotteesta

Kun vertailet eri tuotteita

Kun olet jo tehnyt paatoksen ostettavasta tuotteesta

Ei missddn naista vaihtoehdoista W_
0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

M Alle 18-vuotta ®18-21vuotta W22-25vuotta M 26-29 vuotta M 30v tai enemman

KUVIO 10. Missa ndista ostoprosessin vaiheesta vaikuttajan suosituksilla on ollut merkitystd? Tarkas-

telu ik&ryhmittéin

Kahdestoista kysymys oli, ettd kuinka usein vastaajat etsivét sosiaalisesta mediasta eli somesta suosit-
teluita, ennen kuin he ostavat jonkin tuotteen/palvelun. Kuviosta 11 ndhd&an, ettd vastaajista suurin osa
eli 39 % vastasi, etsivinsd usein suositteluita. Toiseksi eniten vastauksia sai vaihtoehto ”Joskus”, johon
vastasi yhteensa 37 % kaikista vastaajista. Vain 5 % vastasi, ettd aina ja 2 % kertoi, ettd ei koskaan etsi
suositteluita somesta. He, jotka vastasivat etsivansa aina somesta suositteluita, kuuluivat ik&ryhmiin
alle 18-, 18-21- ja 22-25-vuotiaihin. Samoista ikaryhmisté tuli eniten vastauksia myds vaihtoehtoon
”Usein”. Tastd voidaan pédtelld, ettd 18—25-vuotiaat luottavat eniten sosiaalisen median voimaan ja
sielta I0ytyviin suosituksiin. 26—30-vuotiaat tai vanhemmat puolestaan ovat kriittisempid somesuositte-

luiden suhteen, silld heista suurin osa vastasi, ettd etsivat joskus tai harvoin suositteluita somesta.
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HAina mUsein MJoskus M Harvoin M En koskaan

KUVIO 11. Kuinka usein etsit somesta suositteluita, ennen kuin ostat jonkin tuotteen/palvelun?

Kolmastoista kysymys oli, ettd Oletko ostanut viimeisen vuoden aikana tuotteen tai palvelun vaikutta-
jan suosittelemana?” Vastausvaihtoehdot olivat ”Kylla”, ”Ei” ja ”En osaa sanoa”. Kuviosta 12 néh-
daan, etta suurin osa eli 56 % kaikista vastaajista kertoi ostaneensa viimeisen vuoden aikana jotain vai-
kuttajan suosituksesta. Talla kysymykselld haluttiin selvittaa sitd, kuinka ajankohtaista vaikuttajamark-
kinointi on. Vastauksista voidaan péatelld, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla on vaikutusta parhaillaan.
Ik&ryhmittéin tarkasteltuna kaikista ikaryhmistéd suurin osa paitsi 26—29-vuotiaista on ostanut jotain
vuoden aikana vaikuttajan suosituksesta. Taytyy kuitenkin huomioida se, ettd 26—29-vuotiaita vastaajia
oli tassd kysymyksessa vain 6 ja heista 2 vastasi, ettd "Kylla”, 3, ettd ”Ei” ja 1, ettd ”En osaa sanoa”.

Tasta syystd voidaan todeta, ettd suurin osa vastasi ostaneensa.

EKylla ®Ei MEnosaasanoa

KUVIO 12. Oletko ostanut viimeisen vuoden aikana tuotteen/palvelun vaikuttajan suosittelemana?
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Neljastoista kysymys oli, ettd ”Onko vaikuttajan suositteleman tuotteen/palvelun suositteleminen saa-
nut sinulle tunteen, ettd tarvitset sen myds?” Téssdkin kysymyksessd vaihtoehdot olivat ”Kylla”, ”Ei”
ja ”En osaa sanoa”. Tama kysymys on pitkélti aika sama kuin se, jossa kysyttiin, ettd missa ostoproses-
sin vaiheessa vaikuttajan suosituksilla on ollut merkitysta. Ostoprosessi-kysymyksen ensimméinen
vaihtoehto oli, ettd ”Kun huomaat tarvitsevasi tuotteen”. Lisasin tdmén kysymyksen sen takia, jotta
pystyin tarkkailemaan, ettd oliko vastaajat ymmarténeet ostoprosessiin liittyvan kysymyksen oikein.
Kuten taulukosta 6 nahdaan, suurin osa vastasi, etta vaikuttajan suosittelu on saanut itsellekin tunteen
siité, ettd tarvitsee tuotteen/palvelun. Joka iké&luokasta lukuun ottamatta 26—29-vuotiaita suurin osa
vastasi kysymykseen “Kylla”. Tastd voidaan péatelld, ettd ostoprosessiin liittyva kysymys ymmarret-
tiin oikein, silla siindkin kysymyksessa suurin osa vastasi vaikuttajan suosituksella olleen vaikutusta
siihen, ettd tarvitsee itse tuotteen myds. Sen liséksi voidaan paatelld, ettd vaikuttajien suositukset ovat

saaneet tdmén kyselyn vastaajille tunteen, etté he tarvitsevat tuotteen/palvelun myos.

TAULUKKO 6. Onko vaikuttajan suositteleman tuotteen/palvelun suositteleminen saanut sinulle tun-

teen, ettd tarvitset sen myds? Tarkastelu ikaryhmittdin

30 v tai
Alle 18-vuotta 18-21 vuotta 22-25 vuotta 26-29 vuotta enemman
n % n % n % n % n %
Kylla 6 67 % 55 58 % 43 65 % 1 17 % 3 100 %
Ei 1 11 % 30 32 % 11 17 % 5 83 % ,0%
En osaa sa-
noa 2 22 % 10 10 % 12 18 % ,0% ,0%

Kyselyn viimeinen eli viidestoista kysymys oli, ettd ”Kuinka paljon luotat seuraamasi vaikuttajan tuot-
teen/palvelun toimivuuteen?” Vaihtoehdot olivat ”Aina”, ”Usein”, ”Joskus”, "Harvoin” ja ”En kos-
kaan”. Tarkastelin tatakin kysymysta ikaluokittain. Taulukosta 7 nahdaan, etté kaikista ikaluokista eni-
ten on vastattu vaihtoehtoa ”Joskus”. Toiseksi eniten on vastattu vaihtoehtoa ”Usein”. Adripaita eli
”Aina” ja ”En koskaan” -vaihtoehtoa on vastattu todella véahan. Alle 18- ja 18-21-vuotiaista vastaajista
kummastakin ikaluokasta ainoastaan yksi on vastannut luottavansa vaikuttajan suositteleman tuot-
teen/palvelun toimivuuteen aina. 18-21-vuotiaista vain yksi on vastannut, ettei luota koskaan. Tama
viestii siitd, ettd nuoret luottavat vaikuttajien suositusten olevan niin hyvia, ett4 niitd kannattaa ostaa
itsellekin.



TAULUKKO 7. Kuinka paljon luotat seuraamasi vaikuttajan suositteleman tuotteen/palvelun toimi-

vuuteen? Tarkastelu ikaryhmittéain
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyoni tavoitteena oli selvittd, onko vaikuttajamarkkinoinnilla vaikutusta kuluttajien ostokéayt-
taytymiseen ja etenkin nuoriin. Tavoitteena oli myos selvittad, onko jotkut ikaryhmét alttiimpia vaikut-
tajamarkkinoinnille kuin toiset. Halusin myos selvittaa, mité ihmiset ostavat vaikuttajien suosittelemana
ja pitavatko he vaikuttajien suosittelemia tuotteita/palveluita luotettavina. Tamén liséksi halusin myds

selvittaa, missa ostoprosessin vaiheessa vaikuttajilla on merkitysta kuluttajien ostopaatoksiin.

Opinnéaytetyd toteutettiin tutkimuksellisena tydna. Teorian tueksi laadin kyselytutkimuksen, joka toteu-
tettiin maarallisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Kyselyssé oli 14-15 kysymysta. Kaikille vastaa-
jille ei ndkynyt kyselyn ainoaa avointa kysymystd, jossa Kysyttiin, ettd mitd vastaaja on ostanut vaikut-
tajan suosituksesta. Tamé& kysymys ndkyi vain niille, jotka olivat vastanneet edeltdvaan kysymykseen,
ettd ovat ostaneet jotain vaikuttajan suosituksesta. Vastausten perusteella voidaan sanoa, etta vaikuttaja-

markkinointi saa nuoret ostamaan etenkin vaatteita, meikkeja ja ruokaa.

Loin kyselyn, jonka avulla pyrin saamaan vastauksia siihen, onko vaikuttajamarkkinoinnilla merkitysta
nuorten kulutuskéyttaytymiseen. Kyselyyn vastasi kahden vuorokauden aikana yhteensd 193 ihmista.
Koin sen olevan riittdva maara vastausten analysointiin. Kyselyyn vastasi seka naisia ettd miehia ja ika-
luokka vaihtoehtoja oli kyselyssa viisi, joista jokaiseen saatiin vastaajia. Alun perin ajattelin, etta suun-
taan kyselyn pelkéstdén nuorille. Nuorten maaritelma oli tassa tydssa 18—29-vuotiaat. Kuitenkin paéatin,
ettd laitan kyselyyn ikavaihtoehdoiksi my6s alle 18-vuotiaat sekd 30-vuotiaat ja vanhemmat. Ajattelin,
ettd voin vertailla sitten tuloksia alaikaisten alle 18-vuotiaiden ostokayttaytymista aikuisiin 30-vuotiasiin
tai sitd vanhempiin. Lopulta kyselyyn vastasi niin vahan kumpaankin ikéluokkaan kuuluneita ihmisié,
joten paéatin jattad vertailematta niitd keskendén. Tein tdman ratkaisun sen takia, koska ajattelin, ettei
tutkimustuloksia voisi pitdd mitenk&an luotettavina véahaisten vastaajaméarien takia. Alle 18-vuotiaita

vastaajia oli 11 ja 30-vuotiaita tai vanhempia vain 4.

Tassa tyossé keskityin analysoimaan vastauksia ikaryhmittéin. Otin joka kysymykseen tarkasteluun eri
ikaryhmien vastauksia. T&ma antoi minulle vastauksia siihen, miten eri ikdryhmiin vaikuttaa vaikuttajien
antamat suositukset. Tulosten mukaan herkimpia vaikuttajamarkkinoinnille ovat 18-21- ja 22—-25-vuo-
tiaat. He olivat kokeneet eniten tarvetta ostaa itselleen tuotteita/palveluita, joita vaikuttajat olivat suosi-

telleet. Téssé tutkimuksessa ei tutkittu miesten ja naisten vélisia eroja, sill4 haluttiin keskittyd eniten
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ik&luokkien valisiin eroihin. Tutkimukseen vastasi kuitenkin enemman naisia kuin miehid. Naisvastaajia

oli 76 % ja miehid 24 %. Eniten vastauksia saatiin 18-21-vuotiaiden ikaluokasta.

Opinnéaytetyon aihe valikoitui oman mielenkiintoni mukaan ja koen, ettd aihe oli myds ajankohtainen.
Pyrin kayttdmaan tydsséd mahdollisimman tuoreita sekd luotettavia lahteitd. Suurin osa kdytetyista lah-
teistd oli verkkolahteitd tai e-kirjoja, mutta akateemisia l&hteitakin k&ytettiin mielesténi riittavasti. Vai-
kuttajamarkkinointi on aiheena ajankohtainen, jonka takia kéytetyt lahteetkin olivat melko tuoreita. Teo-
riaosuudessa keskityttiin myos yhtena padlukuna ostokéyttaytymiseen, josta 16ytyi myos mielesténi riit-
tavéasti lahteita. Siihen kéytetyt lahteet olivat hiukan vanhempia, silla aihekaan ei ole uusi ilmid. Pyrin

kuitenkin kayttdmaan tydssani mahdollisimman tuoreita lahteitéa.

Kyselylomakkeen avulla sain hyvin vastauksia niihin kysymyksiin, joihin halusinkin. Kehittamiskoh-
teena kyselyyn olisi se, etten jatkossa kayttaisi liukukytkintd missédan kysymyksessd. Kaytin liukukyt-
kintd selvittdmaan vastausta siihen, ettd kuinka paljon vaikuttajan suosittelemat tuotteet/palvelut vaikut-
tavat vastaajan ostokéyttaytymiseen. Liukukytkimen valitseminen koitui haasteelliseksi, silla vastausten
tulkitseminen oli sen avulla epéaselvaa. Toisena kehittdmiskohteena minun olisi kannattanut suunnata
kysely pelkastdan nuorille 18-29-vuotiaille, silla sen ulkopuolisia vastauksia eli alle 18- ja 30-vuotiaita
ja vanhempia vastaajia oli sen verran vahan, ettd se ei auttanut minua mitenk&an vastausten analysoin-
nissa. Kokonaisuutena opinndytetyd sujui kuitenkin hyvin. Tavoitteenani oli saada tyd tehtya kevaan
2024 aikana, jossa onnistuin. Opinndytetyon tekeminen oli mielekésté ja antoisaa ja koen, etté tasta voi

olla minulle hy6tyé tulevaisuudessa.
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CCNI(IQ

ammattikorkeakoulu

Opinnivtetyo kysely

LITE 1

[ Pakolliset kysymyksst merkitty tahdella (*)

1. Iki? =

(O Alle 18-vuotta
(O 18-21 vuotta
(O 22-25 vuotta
(O 26-29 vuotta

O 30w tai enemunin

2. Sukupuoli? *
O Nainen

O Mies

O Mun

O En halua vastata

3. Eliimiintilanteesi? *
(O rpassaantsinen opiskelija
O Tyossikayva

(O Tyston
O Perhevapaalla
O Jokin muu

4. Mitii niiisti sosiaalisen median kanavista Kivtiit paivittiin? (Voit valita vhden tai
useampia) =
D Facebook

D Instagram



D TouTube
D Snapchat
[ Tiktok

[] En kiyta mitasn naista paivittiin

5. Seuraatko vaikuttajia? *

QO xyita
(@)=

6. Tekeekd seuraamasi vaikuttajat kaupallisia vhteistGiti? =

QO Kyla
QE

O En ozaa sanoa

7. Missii sosiaalisen median kanavissa olet kohdannut kaupallisia vhteistditi? (Voit
valita yhden tai useampia) =

[] Facebook

[] mstagram

[] YouTube

[] snapchat

[] TikTok

[[] Ea missain naistd vaihtoehdoista

§. Kuinka paljon vaikuttajan suosittelemat tuotteet/palvelut vaikuttavat sinun
ostoKiyttivtymiseesi? *

Ei ollenkaan [ Todella paljon
0 5
Joskus

9. Oletko joskus ostanut jonkin tuotteen/palvelun vaikuttajan suosittelemana? *
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QO gyl
(@)=

10. Mité olet ostanut vaikuttajan suosituksesta?

11. Missii niiistii ostoprosessin vaiheesta vaikuttajan suosituksilla on ollut merkitystii?
(Voit valita vhden tai useampia) =

D Eun huomaat tarvitsevasi tnotteen

D EKun vasta etsit tietoa twotteesta

D Eun vertailet eri tuotteita

D EKun olet jo tehnyt padtoksen ostettavasta motteesta

[] Ei missésn naists vaihtoehdoista

12. Kuinka usein etsit somesta suositteluita, ennen kuin ostat jonkin
tuotteen/palvelun? =

O Aina
(O Usein
O Toskus
(O Harvoin

O En koszkaan

13. Oletko ostanut viimeisen vuoden aikana tuotteen tai palvelun vaikuttajan
suosittelemana? =

O Eylla
O Ei



LIITE 1/4
O En osaa sanca

14. Onko vaikuttajan suositteleman tuotteen/palvelun suositteleminen saanut sinulle
tunteen, ettii tarvitset sen mvis? =

O Eyua
(@)=

-O En osaa sanca

15. Kuinka paljon luotat seuraamasi vaikuttajan tuotteen/palvelun toimivuuteen? *

O Aina
QO Usein
O Toskus
(O Harvoin

o En koskaan



Mita olet ostanut vaikuttajan suosituksesta?

astaajien maara: 101

LIITE 2

Alle 18-vuotta 18-21 vuotta 22-25 vuotta 26-29 vuotta 30v tai enemman
esim. jotain Sinivalolasit Meikkil vaatteet/ ruokaal karkki Urheiluvaatteita Meikkejd, resepteista
hygieniatuoteita yleensa tehny ruckaa,
jostain normalista maistanu uusia
ruokiafjuomia

Meikkeja Kahvinkeittimen Urheiluvaatteita Suoratoistopalveluita Ihonhoitotuotteet Vaatteita Kosmetiikkaa
Hupparin Vaafteita, kosmetikkaa, syotavaa Kosmetilkkaa

vaatieita, inonhoitotuotteita Meikkeja

AirUp-juomapullon Waatteita

Olen ostanut tietyn urheiluvaatebrandin fuotteita Scrub Daddy-pesusieni

Kosmetilkkaa Ruokaa

Urheiluvaafieita brandeiltd kuten Gymshark, ICIW, SameGoal ja

lisdravinteita PTVLABS. Hyddyntanyt vaikuttajien
alennuskoodeja.
Urheilujuoman

Erilaisia kosmetilkkatuotieita seka vaatteita.

Hiusdlyn, merkkituotieita, housut

Hiustenmuotoilusetin, treenivaatieita, jotain ruckatuotteita

kengat/vaatteita

Kosmetilkkaa

Esim. Vaatteita

Kosmetiikka tuotteita

Esimerkiksi kosmetiikkaa ja hiustenhoitotuotteita.
Kosmetilkkatuotteita

Kosmetiikkaa

Urheilu- ja lastenvaatteita.

Vaafteita

hiustuotteita, sivous tarvikkeita.

Todenndkdisesti jotain
striimauspalveluita

Jotain ruokatuotieita ja
energiajuomia testiin.

Vaatteita
Meikkejs
Meikkituotteita

Urheiluvaatteita ja sisustus
tavaroita.

Urheiluvaatteita, elintarvikkeita,
kosmetilkkaa ja ihonhoitotuotteita

Hygieniatarvikkeita, meikkeja
Treenivaatieet, meikit
Housut, kosmetiikkaa
Housut

urhelluvaatteita

Vaatteita



Ruckatuotteita
hiustuotteita, ruokia, ihonhoitotuotieita

Vaatieita.

Kosmetilkkaa, vaatteita

Kosmetilkka

Esim air up vesipullon

kosmetilkkatuotteita esim meikkeja Ja kuivashampoota,

vaatteita, tuoksuja, ruokaa
Kosmetilkkatuotieita ja urheiluvaatteita.

Sky high mascara ja valentinon hajuvesi

Jahtikamppeita
Elintarvikkeita, vaatieita

Urheiluvaatieita, uokaa,
kosmetikkaa, kirjan

|hon heito tuotteita ja meikkeja,
enlaisia uutuus sydtavia

Treenivaatieita
Kosmetiikkaa

Kasvoveden ja meikkivoiteen.
P3a3asiassa ihonhoitotuotieita.

Sheivereiden kuukausiilaus.

kosmetilkkaa, vaatteita
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Ihonhoitotuotteita Kosmetiikkaa, urheiluvaatteita
itselle merkityksellisia fuotteita tai kosmetiikkaa. Lenkkikengat hokat
kosmetiikkaa Hajuvesi
Urheiluvaatieita Meikkeja, kosmetiikaa,
treenivaatteita
Alle 18-vuotta 18-21 vuotta 22-25 vuotta 26-29 vuotta 30v tai enemmén
Kauneustuotteita Sisustusesineita, uusia ruokia.
Ruockaa Inonhoitotuctteita
Ihonhoitotuotteita ja hiustenhoitotuotteita. Lisaravinteita

- Bookbeat - Meikkivoide

Alekoodeja kaytan, esim ICIVW treenivaatieet.
Ihonhoitotuote

Instagram

Itseruskettava, urheiluvaatteet

vaatteita ja kosmetiikkaa

Vaatteita, biohajoavaa
pyykinpesuainetia,
suoratoistopalvelun tilauksen

Energiajuoman tms



Kosmetilkka

Pesuaineen

‘Vaafieita, silvoustarvikkeita ja kosmetiikkaa.
Treenivaatteita

Ripsivarin ja koiran valjaat

Oshee

kasvojen puhdistukseen littyvan suihkeen, k18 hiusmaski, iciw
vaatieita

meikkejd, kosmetiikkatuotteita

Ravintolisid, valmennuksia, juomia(celsius, nocco jne) , ruckia
(uutuusherkkuja yms.) vaatteita.

Hiustuotteita, kuten shamppoo ja hiusdljy, seka ihonhoito
tuotteita

treenivaatieita
Juoksuhousut
Paidan

Veloide hiusdliyn, joitain shamppoita, erilaisi ruokatarvikkeita
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