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Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa suomalaisen Z-sukupolven sosiaalisen median kayttoa
seka mieltymyksia kosmetiikan vaikuttajamarkkinointiin liittyen. Z-sukupolven mieltymyksia
tarkasteltiin kolmikantaisesti: vaikuttajamarkkinointimuodot ja tuotesijoittelu sosiaalisessa
mediassa, sosiaalisen median kanavat ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat seka vaikuttaja-
mieltymykset. Tavoitteena oli tuottaa yhteistyokumppani Oy Transmeri Ab:lle selkeaa tietoa
siita, miten ja missa kanavissa tavoittaa tehokkaimmin Z-sukupolvi vaikuttajamarkkinointia
hyodyntaen. Teoriaosuus koostui vaikuttajamarkkinoinnin kasittelysta seka Z-sukupolven piir-
teiden, aseman seka kuluttajakayttaytymisen analysoimisesta globaalin ja kotimaisen tiedon
pohjalta.

Opinnaytetyo pohjautui tietoperustaan, johon verrattiin opinnaytetyossa toteutetun tutki-
muksen tuloksia. Saadut tutkimustulokset olivat melko yhtenevaiset tietoperustan kanssa.
Tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen internet-kysely. Kyselyyn saadut sata vastausta kerat-
tiin vuoden 2019 heina-syyskuun aikana Instagramin mikrovaikuttajaa ja Facebookin keskuste-
luryhmia kayttaen. Tutkimustuloksista ilmeni, etta Suomen Z-sukupolvi oli jokseenkin erilai-
nen verrattuna globaaliin tietoon Z-sukupolven sosiaalisen median kanavamieltymyksista. Eni-
ten esiin nousivat YouTube ja Instagram, joita sukupolvi suosi myos kosmetiikan vaikuttaja-
markkinoinnin kanavana. Suomen Z-sukupolveen vetosi aito ja rehellinen vaikuttaja, joka oli
asiantunteva seka monipuolinen tuottamansa sisallon suhteen. Kosmetiikkatuotteista haluttiin
nahda eniten tutoriaali- seka arvostelusisaltoa. Z-sukupolveen vetosivat makrovaikuttajat,
jotka tekivat vahan brandiyhteistoita eri yritysten kanssa. Kyselyn otoksen pienen koon vuoksi
tutkimuksen tuloksista ei voitu tehda koko Suomen Z-sukupolvea yleistavaa johtopaatosta.
Laajemmalla tutkimuksella saataisiin syvempaa ymmarrysta Z-sukupolven vaikuttajamarkki-
nointi mieltymyksista. Opinnaytetyo tarjosi ajankohtaista, toimintaa ohjaavaa tietoa kosme-
tiikan vaikuttajamarkkinoinnin tehokkaista keinoista, joilla yhteistyokumppani voisi tavoittaa
Z-sukupolven paremmin.

Asiasanat: Z-sukupolvi, vaikuttajamarkkinointi, kosmetiikkamarkkinointi, sosiaalinen media
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The aim of this Bachelor’s thesis was to study Finnish Generation Z regarding their social me-
dia usage and their preferences for cosmetics influencer marketing. The preferences were
discussed from three viewpoints: forms of influencer marketing and product placement in so-
cial media, social media channels and the factors behind purchasing decisions and influencer
preferences. The objective was to produce to the collaborator, Oy Transmeri Ab, clear infor-
mation about in which platforms and how the company can efficiently capture the interest of
Generation Z by using influencer marketing. The theoretical framework composed of influ-
encer marketing and the analysis of the attributes, position and consumer behaviour of Gen-
eration Z based on global and national information.

The thesis was based on existing information to which the results of the study included in the
thesis were compared to. The results were quite compatible with the existing theory. The
method for the research was a quantitative online questionnaire. A hundred responses were
collected in 2019 from July to September with the use of Facebook groups and a micro influ-
encer in Instagram. Based on the results of the questionnaire it could be stated that regard-
ing their preference on social media platforms, the Finnish Generation Z acts somewhat dif-
ferently in comparison to the global information of the generation. The biggest platforms
were YouTube and Instagram, which were also regarded as most popular for cosmetics influ-
encer marketing. The results showed that an authentic and honest influencer who is profes-
sional and versatile regarding the content they produce was preferred. The content about
cosmetics the generation wanted to see the most were reviews and tutorials. Generation Z
preferred macro influencers that did not have many collaborations with different brands. Due
to the small sampling size, the questionnaire results could not be applied to represent the
entire Generation Z of Finland. With a larger scale research, a deeper understanding of the
generation’s influencer marketing preferences could be obtained. The thesis provided current
and guiding information on influencer marketing and the effective methods of cosmetics in-
fluencer marketing, with which the collaborator could understand and reach Generation Z
more efficiently.

Keywords: Generation Z, influencer marketing, cosmetics marketing, social media
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1 Johdanto

Vaikuttajamarkkinointi on tana paivana nopeimmin kasvava markkinointikeino, joka on hyvin
tuloksellinen ja kustannustehokas yrityksille. Internetin ja sosiaalisen median ymparilla kasva-
nut Z-sukupolvi koetaan yhtena potentiaalisimpana segmenttina sukupolven suuren koon, os-
tovoiman seka erilaisen kuluttajakayttaytymisen vuoksi. Z-sukupolvella viitataan 1990-luvun
loppupuolella, internetin yleistymisen jalkeen, syntyneisiin, talla hetkella noin 14-24-vuotiai-
siin henkiloihin. Teknologian kehittymisen vuoksi ostokayttaytyminen on muuttunut radikaa-
listi ja diginatiivisuuden, eli digitalisaation ymparoimana kasvamisen, ansiosta Z-sukupolvi on
omaksunut nama muutokset taysin. Yritysten tulee tana paivana osata valita nakyvyys eri sosi-
aalisen median kanavissa tavoitellessaan tata potentiaalista segmenttia, mihin vaikuttaja-

markkinointi tuo toimivan ratkaisun.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa kosmetiikka-alalla toimivalle maahantuonti- ja markki-
nointiyritys Oy Transmeri Ab:lle kattavaa tietoperustaa siita, missa kanavissa Z-sukupolvea ta-
voittelevien brandien tulisi nakya ja minkalaista sisaltoa kyseinen segmentti heilta haluaa.
Tavoitteena on syventya kolmen avaavan osakysymyksen avulla siihen, millaisia kanavia kysei-
nen sukupolvi kayttaa etsiessaan tietoa, inspiraatiota tai vahvistusta ostopaatokseen. Lisaksi
halutaan selvittaa, minka tyylinen vaikuttaja vetoaa Z-sukupolveen ja mitka tekijat ovat sen

takana.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan vaikuttajamarkkinointia ilmiona seka Z-sukupolven
erityispiirteita, asemaa ja kuluttajakayttaytymista globaalilla tasolla. Tata verrataan Suomen
Z-sukupolveen, jotta saadaan mahdollisimman kattavaa ja vertailukelpoista aineistoa toimin-
nallisen osuuden tuloksien analysoimiseen. Teoriaosuudessa kaydaan myos lapi vaikuttaja-
markkinoinnin perusteet, syyt sen kayton kannattavuuteen seka tilannetta Suomen markki-

noinnissa. Naiden avulla pystytaan luomaan toiminnalliseen osuuteen selkeat lahtokohdat.

Toiminnallinen osuus koostuu tutkimuksesta, jossa selvitetaan kyseisen kohderyhman vaikut-
tajamarkkinoinnillisia mieltymyksia Suomen kosmetiikkamarkkinoilla. Tutkimuskysymykset
pohjautuvat teoreettiseen viitekehykseen, johon tuloksia verrataan. Luotettavuuden lisaa-
miseksi suoritetaan pilottitutkimus, jossa varmistetaan kysymysten ymmarrettavyys seka te-
hokkuus. Kyselyn vastausten avulla saadaan konkreettista tietoa siita, vastaavatko tulokset
teoreettisen viitekehyksen antamaa tietopohjaa. Tutkimus antaa yhteistyoyritykselle ajankoh-
taista tietoa siita, minkalaisia kanavia ja minkalaista vaikuttajamarkkinointia taman hetkinen

Z-sukupolven kuluttaja haluaa.



2 Yhteistyokumppanin esittely

Oy Transmeri Ab, eli Transmeri, on vuonna 1928 perustettu perheyritys. Yrityksen perusti
tanskalainen Gunnar Didrichsen. Koko konsernin alaisuuteen kuuluu AS Kaupmees, Banmark
Oy, Miraculos Oy, Oy Sultrade Ltd ja Transmeri Logistics. Tahan paivaan sailyneet ja yhdet
Transmerin isoimmista sopimuksista solmittiin 1930-luvulla SC Johnsonin ja Chanelin kanssa.
Tana paivana Transmeri on paivittaistuotteiden ja kosmetiikan maahantuoja seka markkinoija
Suomessa ja Baltiassa. Lisaksi Transmeri valmistaa tuotteita varasto- ja tehdasalueellaan Es-

poossa. (Transmeri 2019a; Transmeri 2019b.)

Transmerin brandiportfolioon kuuluu kattavasti niin paivittaiskosmetiikan, semiselektiivisen
kuin selektiivisen kosmetiikan sarjoja (Transmeri 2019a). Tunnetuimpia brandeja Transmerin
alaisuudessa ovat Chanel, Guerlain, Issey Miyake, Kenzo, Oscar de la Renta, ja Ibero. Vuonna
2018 Transmeri osti Natcos Oy:n, joka lisasi yhtion portfolioon myos luonnonkosmetiikan.
Luonnonkosmetiikan maahantuonti kasvoi Transmerin ostaessa luonnonkosmetiikkatalo Jolie
Natura Oy:n vuoden 2018 lopussa. Tana paivana yhtio onkin Suomen suurin luonnonkosmetii-
kan maahantuoja, ja yhtion maahantuomiin tunnettuihin luonnonkosmetiikan brandeihin kuu-
luvat muun muassa Madara, Whamisa, Mossa, Esse ja Novexpert. Yhtio tyollistaa yhteensa

noin 90 tyontekijaa ja sen liikevaihto on noin 38 miljoonaa euroa. (Transmeri 2019c.)

3 Markkinoinnin trendit

Markkinointi ja sen metodit kehittyvat nopeasti, silla niiden pitaa muuttua kuluttajatrendien
ja teknologian kanssa yhta aikaa ollakseen mahdollisimman tehokkaita. Kehityksen mukana
pysyminen on yrityksille elinehto seka yksi menestystekijoista. Yrityksen on tarkea omaksua
aina nykyisen asiakkaan toiveet ja vaatimukset seka nahda myos pidemmalle tulevaisuuteen.
(Brown & Fiorella 2013, 74-76.) Kehittyneen teknologian, virtuaalisen ympariston seka netti-
kauppojen yleistymisen ansiosta kuluttajakayttaytyminen on muuttunut huomattavasti vuosi-
kymmenien aikana. Nettikauppojen kaytto vapautti kuluttajat fyysisesta palvelukontaktista,
jolloin kuluttajat alkoivat itsenaisesti hakea tietoa heita kiinnostavista tuotteista ja palve-
luista. Tama edesauttoi erilaisten sosiaalisten ryhmien muodostumista internetin ja sosiaali-

sen median eri alustoille. (Moriuchi 2016, 1-10.)

Sosiaalisen median, eli somen, alustat ovat mahdollistaneet kuluttajien omatoimisen sisallon
luomisen kuten kuvien ja videoiden seka arvosteluiden julkaisemisen. Sisalloksi kutsutaan tie-
toa, joka on arvokasta seka merkityksellista ja se on suunnattu jollekin yleisolle. Kuluttajien
omatoimista, maksamatonta sisallon tuottamista sosiaalisen median eri alustoilla kutsutaan
termilla CGM eli consumer-generated media. (Moriuchi 2016, 7-8.) Kuluttajien valinen median
jakaminen seka itsenainen tiedonhankinta ovat johtaneet keskinaiseen vuorovaikutukseen in-
ternetin valityksella sosiaalisen median kanavissa. Tuotteista haettavia kokemuksia ja arvos-

teluita pidetaan autenttisina, kun ne ovat peraisin samalla tasolla olevilta henkilolta, jotka



jakavat esimerkiksi saman kiinnostuksen kohteen, etnisyyden tai muun emotionaalisen tun-
teen laukaisevan tekijan (Brown ym. 2013, 81). Kuluttajien vuorovaikutus keskenaan eli C2C-
markkinointi (engl. consumer to consumer) koetaan helpommin lahestyttavampana seka ai-
dompana kuin brandin itse tuottama markkinointi tuotteesta, joka tunnetaan B2C-markkinoin-
tina (engl. business to consumers). Kuitenkin kuluttajien jakama sisalto sosiaalisessa mediassa
(CGM) voi myos vahvistaa omalta osaltaan B2C-markkinointia word-of-mouth -ilmion avulla.
(Moriuchi 2016 1-2).

Word-of-mouth, eli WOM, tarkoittaa tuotteisiin keskittynytta kuluttajien keskeista kommuni-
kointia, jossa he jakavat, levittavat ja luovat informaatiota toisillensa (Moriuchi 2016, 12;
East, Vanhuele & Wright 2009, 243.) WOM nahdaan tana paivana osana CGM:aa, mutta sen
juuret yltavat pitkalle markkinoinnin historiaan, jolloin WOM on tarkoittanut konkreettista,
puhuttua keskustelua kuluttajien valilla. Paramount Picturesin Gordon Weaverin (1984) mu-
kaan, WOM on ollut jo ennen varsinaisen sosiaalisen median syntymista yksi tarkeimmista
markkinoinnin elementeista. Kuluttajien mielipide tuotteista ja palveluista on merkinnyt
aina. (East ym. 2009, 243.)

Tana paivana WOM:n merkitys koetaan vahvaksi sosiaalisen median alustoilla, esimerkiksi ar-
vosteluiden, kokemusten jaon ja neuvojen antamisen muodossa. Kuluttajakayttaytymisessa
puhutaan positiivisesta (PWOM), seka negatiivisesta (NWOM) word-of-mouthista. Molemmat
naista muodoista vaikuttavat siihen, millaisia mielikuvia kuluttajat brandista luovat ja miten
he kokevat brandin oman markkinoinnin. (East ym. 2009, 242.) WOM ja CGM maarittelevat ta-
ten vahvasti myos brandien asemaa markkinoilla, ja siksi nakyvyys, kommunikaatio ja suhteen
luominen kuluttajaan sosiaalisessa mediassa ovat hyvin tarkea osa brandin markkinointia (Mo-
riuchi 2016, 3). Vaikuttajamarkkinoinnin kannalta brandien omien kanavien merkitys on suuri.
Vaikuttaja voi esimerkiksi tuoda kavijavirtaa ja sitouttaa kuluttajia brandin omille some-ti-
leille. Taman lisaksi voidaan luoda kuluttajalle mahdollisuus saada informatiivista tietoa suo-
raan brandin omalta kanavalta ja ohjata kuluttaja suoraan ostotapahtumaan. Brandin omia
kanavia voidaan lisaksi kayttaa vaikuttajamarkkinoinnissa esimerkiksi "tilinkaappauksia” ja

vaikuttajavierailuja varten. (IAB Finland 2019, 5-10.)

Somessa tapahtuva word-of-mouth on suuressa roolissa taman paivan kuluttajien ostokayttay-
tymisessa. (Moriuchi 2016, 12-13.) WOM:ia pidetaan jopa vahvistettuna todisteena kuluttajan
etsimalle tiedolle (East ym. 2009, 242). Kuluttaja ei ole vakuuttunut markkinointilauseista en-
nen toisen kuluttajan tai brandin ulkopuolisen henkilon vakuuttavan kokemuksen kuulemista.
Vaikka toisen kuluttajan mielipide on rehellista seka luotettavaa, se on usein myos amatoori-
maista. Tasta syysta brandit eivat pysty suoraan kayttamaan CGM:aa markkinoinnissaan,
vaikka se puhuttelisi kuluttajia. Brandi tarvitsee kontrolloidun tavan puhua, kommunikoida ja
vaikuttaa kuluttajiin, ja ratkaisuna tahan ovat vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointi. (Kormi-
lainen 2019; Moriuchi 2016, 7-8.)



3.1 Mita on vaikuttajamarkkinointi?

Vaikuttajamarkkinointia on tapahtunut vuosikymmenia, mutta se on muovautunut ajan saa-
tossa nykyiseen muotoonsa teknologian ja kuluttajakayttaytymisen muutoksien myota. Se on
taman hetken nopeimmin kasvava markkinoinnin valine. Vaikuttajamarkkinointi juontaa juu-
rensa jo 1930-luvulle, jolloin tiedettiin julkisuuden ja tunnettujen hahmojen tuomasta mark-
kinoinnillisesta tehokkuudesta. Tasta brandayksen uranuurtaja Coca Cola ja joulupukin hyo-
dyntaminen toimivat ajattomana esimerkkina. Julkisuuden henkiloiden kayttaminen brandien
mainonnassa ei ole uutta, mutta se on saanut lahivuosina paljon uusia ulottuvuuksia perintei-
sen mainonnan rinnalle. (Kormilainen 2019.) Puhutaan tuotemerkin nakyvyyden edistami-
sesta, tarinan kerronnasta seka kuluttajiin vaikuttamisesta eli vaikuttajamarkkinoinnista (An-
gelo 2016). Kyseessa on siis tuotemerkin esilletuontia henkilobrandin, kuten julkisuudenhenki-
lon, sosiaalisesti esilla olevan - tai paljon seuratun alan vaikuttajan, kautta tavoitellulle ylei-
solle (Otava Media 2019a; Gallegos 2016).

Vaikuttajamarkkinointia pidetaan 2000-luvun kasitteena, joka on vakiintunut merkityksessaan
vasta lahivuosien aikana. Tahan suurin syy on internetin ja sosiaalisen median tuoma vaikutus,
joka on vaikuttajamarkkinoinnin tarkein valine ja toiminnan ehto. (Kormilainen 2019.) Vaikut-
tajamarkkinointia kutsutaankin sosiaalisen median ja word-of-mouth -ilmion yhtenevaksi ko-
konaisuudeksi. Se yhdistaa rajattoman, itsenaisesti kaytettavan tiedon ja inspiraation verkos-
ton vuorovaikutteiseen kokemuksia ja suosituksia jakavaan ymparistoon. (Otava Media 2019a;
Gallegos 2016.)

Vaikuttajamarkkinointia voidaan katsoa kahdelta kannalta - markkinointina vaikuttajille seka
markkinointina vaikuttajien kautta halutulle yleisolle (Brown & Hayes 2008). Tassa opinnayte-
tyossa vaikuttajamarkkinointia kasitellaan markkinointina vaikuttajien kautta halutulle ylei-
solle. Tallainen vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa brandin ja sen tuotteiden ja palveluiden
tunnettuuden lisaamista vaikuttajien kautta halutulle yleisolle (Brown & Hayes 2008). Suo-
messa kyseiseen vaikuttajamarkkinointiin kaytetaan vuosittain yhteensa vahintaan 30 miljoo-
naa euroa (Kormilainen 2019). Kansainvalisesti vaikuttajamarkkinointiin kaytetaan miljardeja
ja Business Insider Intelligencen The Influencer Marketing-raportin (2018) mukaan on ennus-
tettu, etta vuoteen 2022 mennessa vaikuttajamarkkinointi-investoinnit tulevat olemaan jopa
5-10 miljardin dollarin valilla (IAB Finland 2019, 3).

3.2  Miksi vaikuttajamarkkinointia kaytetaan?

Ihmiselle on luontaisesti tarkeaa kuulua johonkin ryhmaan. Sosiaalisen median kanavat ovat
mahdollistaneet sen, etta voimme hakea ymparillemme ihmisia, jotka jakavat samoja ajatuk-
sia ja arvoja, joita itse vaalimme. Suhteen luominen ja vuorovaikutuksellisuus lisaavat ihmi-
sen luottavaisuutta ja siten helpottavat myos ostopaatoksen tekemista. Tahan perustuu kulut-

tajan tiedonhaku erilaisista ryhmista toisilta kuluttajilta tai lahipiirista. Ihmiset luottavat
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henkiloihin, joiden kanssa ovat tekemisissa tai ketka jakavat heidan paivittaista elamaansa.
(Moriuchi 2016, 12; Gallegos 2016.) Globaalin interaktiivisuuden ja valtavan internetissa ole-
van informaatiomassan vuoksi koetaan ongelmaksi, mista loytaa luotettavaa tietoa ostopaa-
toksen vahvistamiseen. Kuluttajat valitsevat massasta paatoksentekoa helpottavan oikotien,
joka tassa tapauksessa on sosiaalisessa mediassa seuratut yhteisot ja ihmiset (Schaefer 2012,
22.) Ihmisen psykologisen ajattelutavan vuoksi luotamme vahvasti joukkomielipiteisiin, esi-
merkiksi ryhmista loytyvaan tietoon, silla mita useampi henkilo omaa samanlaisen mielipiteen

asiasta, sita enemman ajattelemme sen olevan totta (Brown ym. 2013, 83).

Kuluttaja valitsee itse kayttamansa sosiaalisen median kanavat seka hanta aidosti kiinnostavat
henkilot, joita seurata. Kuluttajat haluavat yha enenevissa maarin seurata oikeita henkiloita
ja ottaa heidan seuraamisensa osaksi elamaansa. (Schaefer 2012, 7.) Kuten aiemmin mainit-
tiin, brandien tulee loytaa hallittavissa oleva linkki heidan ja kuluttajien valiseen vuoropuhe-
luun seka positiivisen WOM:in lisaamiseen. Markkinointi on muuttunut vanhan kaavan tuote-
keskiosta tarinankerronnaksi seka vuorovaikutussuhteeksi kuluttajan kanssa. (Moriuchi 2016
3.) Tarinankerronta (engl. story telling) ja siihen osallistaminen (engl. story living) ovat tar-
keita asioita etenkin nuorelle kuluttajalle, joka etsii mahdollisimman personoitua brandikoke-
musta (Van den Bergh & Behrer 2016, 231). Brandit haluavat sitouttaa, osallistaa ja luoda suh-
teita kuluttajiin, mihin sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi ovat antaneet merkitta-
van ratkaisun (Moriuchi 2016 3). Tasta syysta brandien tulee rakentaa markkinointi kuluttajan
ymparille ja aloittaa vaikuttajan etsiminen tavoitellun kohderyhman kautta. Kohderyhman
loydyttya voidaan etsia mahdollisimman autenttista seka kohderyhmaa puhuttelevaa vaikutta-
jaa ja valita tehokkaimmat kanavat, joihin markkinointia tulisi kohdistaa. (Brown ym. 2013,
77-79; Kormilainen 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin keino, jota kaytetaan esimerkiksi myynnin edistami-
seen, tuotelanseerauksiin ja brandin imagon vahvistamiseen tai jopa sen muuttamiseen (Pet-
relius 2019, 5; IAB Finland 2019, 4). Vaikuttajamarkkinointi ei ole sita, etta vaikuttaja puhuu
suoraan kasikirjoituksella brandin aanella vaan sita, etta brandi pystyy tavoittamaan halutun
kuulijan vaikuttajan kautta (Brown ym. 2008, 105-106). Vaikuttaja tuo maksetusti tai maksa-
mattomasti esiin brandin tuotteita, palveluita, ideologiaa tai sanomaa omia sosiaalisen me-
dian kanaviaan kayttaen (Otava Media 2019a). Vaikka vaikuttajamarkkinointi on usein makset-
tua, lahjonta tai pakotetulla tyylilla tehty vaikuttajamarkkinointi ei ole tehokasta (Brown ym.
2008, 105-106; Otava Media 2019a). Brandin sanoma nahdaan hyvaksyttavampana, helpommin
lahestyttavampana ja luotettavampana sen tullessa vaikuttajan kautta, joka puhuu tuotteesta

tai palvelusta omin sanoin (Brown ym. 2013, 60).

Vaikuttajamarkkinointi ei aina ole vain brandin ja vaikuttajan valista, vaan siihen voi liittya
esimerkiksi vaikuttajia valittavia toimistoja tai vaikuttajien vaikuttavuutta ja sitouttamisen

tasoa mittaavia yrityksia (IAB Finland 2019, 5; Brown ym. 2013, 39). Termi ”social scoring”
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kuvaa, kuinka hyvin vaikuttaja tavoittaa ja sitouttaa seuraajiaan ja kuinka aktiivinen han on
sosiaalisen median kanavissa. Se kertoo, kuinka vaikuttava vaikuttaja on omalla segmentil-
laan. (Brown ym. 2013, 37-39; Shaefer 2012, 13.) Naita tuloksia tuottavat yritykset voivat tar-
jota brandeille sopivia vaikuttajia, jotka olisivat mahdollisimman tehokkaita edistamaan bran-
din nakyvyytta (Shaefer 2012, 13-14). Samalla tavalla mediatoimistot ja vaikuttajia valittavat
yritykset helpottavat brandien valintaa suuresta vaikuttajajoukosta ja voivat ohjata brandia
valitsemaan oikeat kanavat ja henkilot tehokkaaseen vaikuttajamarkkinointiin (IAB Finland
2019, 9).

Vaikuttajamarkkinointiin liittyy paljon hyotyja, mutta sen lisaantyneen kayton vuoksi myos
paljon haasteita. Nakyvyyden lisaaminen on helpottunut huomattavasti vaikuttajamarkkinoin-
nin avulla. Pienemmat yritykset pystyvat saamaan helposti ja kustannustehokkaasti naky-
vyytta sen avulla. Tama vahvistaa pienten yrityksien toimintaa seka kuluttajien nopeampaa
tietoisuutta uusista brandeista. (Gallegos 2016.) Mainostajien liiton (2018) mukaan vaikuttaja-
markkinoinnin haasteena on liian kaupallinen seka teennainen sisalto. Tasta syysta brandien
haasteena onkin loytaa oikeita vaikuttajia autenttisuuden turvaamiseksi. (Kormilainen 2019.)
Mita useampia vaikuttajia kaytetaan, sita haastavampaa brandin on hioa sanoma jokaisen
kuulijakunnan mukaiseksi, silla vaikuttajat omaavat aina omat uniikit yhteisonsa. Haluttu sa-
noma tulee olla mahdollisimman paljon vaikuttajan nakdinen ja hanen yleisoaan puhutteleva,
silla muuten yhteistyo voi koitua tuloksettomaksi. Vaikuttajat vastaavat itse henkilobrandis-
taan, eivatka halua kokea yleisonsa hylkaysta tai menettaa erilaisuuttaan kayttaen samoja
materiaaleja ja sanomia kuin muut alan vaikuttajat. Tama korostaa vaikuttajan valintaan liit-

tyvan syvan harkinnan merkitysta vaikuttajamarkkinoinnissa. (Brown ym. 2008, 107-109.)

Monen vaikuttajan kaytto yhdessa kampanjassa mahdollistaa kuitenkin nakyvyyden nopean
saavuttamisen (engl. hype), kun brandin tuotteen tai palvelun kohderyhma on hyvin moninai-
nen (Petrelius 2019, 6). Vaikuttajamarkkinoinnin lisaantynyt kaytto on aiheuttanut myos sen,
etta vaikuttajat ovat menestyksellaan menettaneet autenttisuuttaan, jolloin puhutaan niin
sanotusta Hollywood-efektista. Talloin mikrovaikuttajat ja helposti lahestyttavat vaikuttajat
muuttuvat julkisuudenhenkiloiksi, mika vahentaa etenkin nuorien sitoutumista ja kiinnostusta
heihin. (Russel 2014, Van den Bergh & Behrer 2016, 23.)

Toisena haasteena on vaikuttajamarkkinoinnin tuottavuuden mittaus, joka ilmaistaan ter-
milla ROI (engl. return on investment) (Backaler 2018, 155-157). ROI kertoo sijoitetun paa-
oman tuottavuuden jakamalla liikevaihdon siihen kiinnitetylla paaomalla. Vaikuttajamarkki-
noinnissa mittaus tapahtuu tavoitteiden asettamisella - mita yksittaisella kampanjalla halu-
taan saavuttaa? Voidaan tavoitella esimerkiksi markkinaosuuden kasvamista, sisaltoon sitoutu-
mista tai lisaa kavijoita verkkosivuille (IAB Finland 2019, 22; Petrelius 2019, 9). Tavoitteen
mukaan seurataan esimerkiksi klikkiprosenttia, tykkayksia, jakoja tai kontaktien lisaantymista
(IAB Finland 2019, 22).
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3.3 Mika on vaikuttaja?

Suuremmassa mittakaavassa ja sosiaalisen internetin tuomien mahdollisuuksien ansiosta jokai-
nen sosiaalisessa mediassa sisaltoa tuottava henkilo on vaikuttaja (Brown ym. 2013, 52). Kui-
tenkin vaikuttajaksi normaalisti kutsutaan yksityishenkiloa, joka on onnistunut henkilobrandil-
laan luomaan kiinnostavuutta laajalla kuulijajoukolla ja saanut itselleen seuraajia. Seuraajat
ovat kiinnostuneita vaikuttajan jakamista aiheista seka mielipiteista ja haluavat seurata ta-
man elamaa aktiivisesti eri sosiaalisen median kanavissa. (Petrelius 2019, 4-6). Seuraajat
kuuntelevat ja luottavat seuraamiensa vaikuttajien mielipiteisiin, silla he kokevat tietynlaista
suhdetta vaikuttajaan paastessaan heidan lahelleen sosiaalisen median kautta. Seuraajat ei-
vat lahtokohtaisesti tunne vaikuttajaa. (Annalect 2018.) Seuraajat voivat jakaa seuratun vai-
kuttajan elamantyylin ja -tavan tai vaihtoehtoisesti ihailla sita, mika vahvistaa seuraajan
luottamuksen tunnetta vaikuttajaa kohtaan (Petrelius 2019, 4-6). Vaikuttajat voivat olla julki-
suuden henkiloita, urheilijoita tai politikkoja, mutta tana paivana yha useampi vaikuttaja on
peraisin sosiaalisen median kanavista. Tallaiset vaikuttajat ovat onnistuneet vakuuttamaan
tuottamallaan sisallolla seuraajia itselleen. Esimerkkina toimivat bloggaajat, tubettajat, vi-
deobloggaajat eli vloggaajat seka muut somevaikuttajat, jotka ovat aloittaneet sisallontuo-

tannon valitsemissaan kanavissa ilman aikaisempaa julkisuuskuvaa. (Kormilainen 2019.)

Vaikuttajat voidaan jakaa makro- ja mikrovaikuttajiin (Hatton 2018). Vaikuttajatyypit kuvaile-
vat vaikuttajan asemaa seka seuraajamaara. Suomen pienten markkinoiden ja vakiluvun takia
termeja ei voida puhtaasti kayttaa merkityksessaan, mutta niiden maarittelytavat ovat sa-
mat, vain huomattavasti pienemmilla seuraajamaarilla (Kormilainen 2019). Makrovaikuttajat
ovat lahtokohtaisesti julkisuudenhenkiloita, jotka ovat jo valmiiksi tunnettuja nimiltaan. Mak-
rovaikuttajilla on seuraajia kymmenista tuhansista aina miljooniin asti. (Hatton 2018.) Laajan
seuraajajoukkonsa ansiosta makrovaikuttajat tavoittavat paljon yleisoa, mika maksimoi bran-
din nakyvyytta. Lisaksi makrovaikuttajat ovat kokeneita vaikuttajan roolissaan ja omaavat
valmiiksi vahvan henkilobrandin. (Kormilainen 2019.) Suuri seuraajamaara vaikuttaa myos psy-
kologisesti kuluttajan ajatukseen siita, etta vaikuttaja on vaikutusvaltainen ja luotettava. Ta-
man lisaksi mielikuvamarkkinointi on vahvasti lasna makrovaikuttajia ja etenkin julkisuuden
henkiloita kaytettaessa. Luodaan illuusio, etta esimerkiksi tiettya tuotetta kayttamalla voi-
daan saavuttaa sama vaikutusvaltainen asema kuin vaikuttajalla. (Gallegos 2016.) Naista
syista makrovaikuttajien kaytto on suosittua ja yleista, mutta kallista. Vaarana on myos, etta
makrovaikuttaja koetaan epaaidoksi, jos han tekee yhteistyota monen erilaisen brandin
kanssa, joiden ideologiat eivat kohtaa. Tama voi aiheuttaa brandien imagon heikentymista ku-
luttajien silmissa. (Kormilainen 2019.) Esimerkiksi Troot Networkin tekeman tutkimuksen
(2018) mukaan noin 30% 15-35-vuotiaista on lopettanut vaikuttajan seuraamisen liiallisten yh-

teistoiden takia (Rousi & Stepanow 2018).
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Mikrovaikuttajat ovat niita vaikuttajia, jotka ovat lahteneet sisallontuotannollaan ansaitse-
maan seuraajia taysin tyhjasta ja usein heilla luokitellaan olevan alle 10 000 seuraajaa (Hat-
ton 2018). Suomessa mikrovaikuttajan seuraajamaararajaa pidetaan noin 2000:ssa (Kormilai-
nen 2019). Mikrovaikuttajiksi maaritellaan kuitenkin myos ne kuluttajat ja yksityishenkilot,
jotka jakavat tuotteista arvosteluita, suosituksia tai muuta sisaltoa (Brown&Fiorella 2013,
84). Tallaiset vaikuttajat nahdaan helpommin samaistuttavina kuin julkisuudenhenkilot, mika
lisaa seuraajan luottamussuhdetta vaikuttajaan. Taman vuoksi mikrovaikuttajien kaytto on
lisaantynyt huomattavasti viime vuosien aikana. (Hatton 2018.) Mikrovaikuttajien kayton
haasteena on yrityksen ajankaytto, silla brandit joutuvat mikrovaikuttajan kohdalla tekemaan
enemman taustatyota. Lisaksi brandien tulee arvioida, minkalainen vaikuttajan oma henkilo-
brandi on ja sopiiko vaikuttaja brandin imagoon. (Kormilainen 2019.) Kuitenkin mikrovaikutta-
jien kaytto on huomattavasti edullisempaa seka autenttisempaa. Mikrovaikuttajat usein otta-
vat myos itse brandeihin yhteytta yhteistyon toivossa, kun taas makrovaikuttajia brandit ta-

voittelevat ensisijaisesti itse. (Hatton 2018.)

3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin kanavat

Vaikuttajamarkkinoinnin kanavat tulee valita valitun segmentin seka vaikuttajan mukaan. So-
siaalisen median kanavat, joissa kohderyhma on aktiivinen, tuottavat hedelmallisimman tavoi-
tettavuuden. (Brown ym. 2013, 77). Business Insiderin teettaman tutkimuksen (2018) mukaan
Yhdysvalloissa kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat 13-21-vuotiaiden keskuudessa ovat
Instagram, YouTube ja Snapchat (Green 2019). Nuoret ovat aktiivisimpia useilla eri sosiaalisen
median alustoilla ja heita puhuttelevat nopeat kommunikaation kanavat, joissa kuvat ja vi-
deot ovat paaosassa. Nuorille tarkeita ominaisuuksia ovat myos kanavien sisallon jaettavuus
seka osallistavuus. (Hulyk 2015, 32.)

YouTube on Googlen omistama videopalvelu, jossa kayttajat voivat jakaa ja katsoa videoita
seka kommentoida ja vuorovaikuttaa kanavan muiden sisallontuottajien kanssa. YouTube
mahdollistaa myos live-TV:n katsomisen ja nauhoittamisen. YouTubea kaytetaan markkinointi-
kanavana seka informaation etsimiseen, yhteisollisyyteen ja ilmaisunvapauteen. Sen ideologia
perustuu siihen, etta yleiso aanestaa katselukerroillaan, minkalainen sisalto on menestykse-
kasta. (YouTube 2019.) Tubettajiksi kutsutaan YouTubessa saannollisesti sisaltoa tuottavia so-

siaalisen median vaikuttajia (IAB Finland 2019, 5).

Instagram on Facebookin omistama sosiaalinen verkosto, joka mahdollistaa kuvien ja videoi-
den jakamisen seka vuorovaikutuksen kayttajien kesken. Kayttajat voivat muun muassa tykata
ja kommentoida toistensa sisaltoa. (Instagram 2019.) Instagramin Stories, Live ja IG TV -toi-
minnot ovat vahvistaneet Instagramin ajankohtaista, vuorovaikutuksellista seka videomuo-
toista kommunikointia entisestaan (IAB Finland 2019, 5). Instagramia kaytetaan yhteydenpi-
toon ystavien kesken seka ajan kuluttamiseen, mutta sielta haetaan myos tietoa ilmioista ja

trendeista. (Annalect 2018; Instagram 2019.) Business Insiderin (2018) teettaman tutkimuksen
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mukaan Instagram on johtava sosiaalisen median sovellus nuorten keskuudessa ja jopa 65%

vastaajista sanoi kayttavansa Instagram-sovellusta paivittain (Green 2019).

Snapchat on sosiaalisen median palvelu, jota kuvaillaan jopa uuden ajan kameraksi. Palvelu
mahdollistaa kuvien ja videoiden jakamisen, chat-ominaisuuden eli viestien lahettamisen seka
ystavien kesken tai maailmanlaajuisesti jaetun kameran tehosteineen. Palvelu mahdollistaa
videoin ja kuvin tapahtuvan kommunikoinnin hauskalla ja luovalla tavalla, joka nahdaan ta-
man paivan sanojen korvikkeena. (Snapchat 2019.) Toinen hyvin suosittu mobiilivideopalvelu
TikTok on saavuttanut suosiotaan nuorten keskuudessa. TikTokin ideologia perustuu lyhyiden
ja hauskojen videoiden jakamiseen, jotka tuottavat yleisolleen iloa, inspiraatiota seka tar-
keita sanomia. TikTokin slogan ”Oikeita ihmisia. Oikeita videoita” viittaa kuluttajien valiseen
kommunikointiin seka aitouteen, joka vetoaa taman paivan persoonallisuutta hakeviin nuoriin
kuluttajiin. (TikTok 2019.)

3.5 Vaikuttajamarkkinoinnin muodot

Vaikuttajamarkkinoinnin muotoja on hyvin monenlaisia. Se voi olla esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa esiintyvaa, digitaalista kuvista, videoista ja teksteista muodostuvaa, printtimainon-
nassa esiintyvaa tai live-tapahtumissa olevaa kohtaamista yleison kanssa (IAB Finland 2019,
3). Tassa opinnaytetyossa keskitytaan digitaaliseen, sosiaalisessa mediassa esiintyvaan vaikut-
tajamarkkinointiin. Sisaltomarkkinointi vaikuttajan toimesta voi tapahtua videon, kuvan tai
tekstin muodossa sisaltaen brandin kanssa ennalta sovittuja yksityiskohtia. (Moriuchi 2016, 8.)
Yhteistyon brandin ja vaikuttajan valilla tulee olla lapinakyvaa ja siksi vaikuttajamarkkinoin-
nin tunnistaa sosiaalisessa mediassa merkinnoilla "mainos” tai ”kaupallinen yhteistyo”. Suo-
messa lain mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa ei saa esiintya piilomainontaa, joten merkinto-
jen tulee olla selkeita seka loydettavissa myos kirjoitettuna, mikali kyseessa on videomuo-

dossa oleva julkaisu. (Otava Media 2019a.)

Vaikuttajamarkkinoinnin muotoja on yhta paljon kuin tekijoitakin ja siksi virallisia muotoja ei
ole maaritelty. Vaikuttajamarkkinointia voidaan toteuttaa esimerkiksi tuotesijoittelulla, kil-
pailuilla, alennuskoodeilla tai brandilahettilyydella (Kosaka 2019). Pitkakestoinen yhteistyo eli
brandilahettilyys on yksi taman paivan yksi suosituimmista vaikuttajamarkkinointimuodoista.
Pitkaan kestanyt yhteistyo luo luotettavuutta ja yhdistaa brandin imagon vaikuttajaan seka
toisin pain. Troot Networkin tekeman tutkimuksen (2018) mukaan 15-35-vuotiaista 75% kokee
pidempiaikaisten yhteistoiden kertovan vaikuttajan aidosta kiinnostuksesta brandia kohtaan
(Rousi & Stepanow 2018). Alennuskoodit ja affiliate-linkit, eli vaikuttajan jakamat alennukset
brandin tuotteisiin tai palveluihin, ovat suoria tulospohjaisia vaikuttajamarkkinoinnin muo-
toja, joissa tuotot jaetaan brandin ja julkaisijan kesken sovitulla osuudella. (IAB Finland 2019,
6,12.)
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Taman opinnaytetyon kannalta keskitytaan erilaisiin tuotesijoittelun muotoihin, jotka ovat
selkeita vaikuttajamarkkinoinnin muotoja kosmetiikan kuluttajan nakokulmasta. Miten ja
missa brandin tuotteet ja palvelut nakyvat sosiaalisessa mediassa ja miten vaikuttajat niita
esittelevat. Vaikuttajamarkkinoinnissa tuotesijoittelu voi olla joko maksettua, maksamatonta
tai jotain silta valilta. Maksamatonta vaikuttajamarkkinointia syntyy silloin, kun vaikuttaja on
inspiroitunut brandista ilman sovittua brandin esille nostamista. Tuotesijoittelu sopii niin ly-
hyt- kuin pitkakestoisiin kampanjoihin seka moniin sosiaalisen median kanaviin. Sita voi ta-
pahtua muun muassa tuotemaininnoilla blogeissa, videoissa ja podcasteissa, visuaalisesti ku-
vissa ja videoissa tai esimerkiksi tutoriaaleissa ja tuotearvosteluissa. (Kosaka 2019.) Etenkin
YouTubessa hyvin suosittuja muotoja ovat tuotearvostelut (engl. review) seka opastevideot eli
tutoriaalit (engl. tutorial). Yhteistyokanavien suosituin alusta Instagram mahdollistaa esimer-
kiksi lanseerauksien ja vaikuttajien ”tilin kaappaukset” Live- ja Stories-ominaisuuksien avulla

seka kuvin tapahtuvan sisallon jakamisen vaikuttajan kautta. (IAB Finland 2019, 5.)

4 Z-sukupolvi

Z-sukupolvella, zetoilla, viitataan yleisesti internetin yleistymisen jalkeisen vuosikymmenen
aikana syntyneisiin, eli 1990-luvun puolivalista 2000-luvun alkuvuosina syntyneisiin (Wood
2017). Sukupolven edustajat ovat talla hetkella siis 14-24-vuotiaita. Tilastokeskuksen (2019)
mukaan Suomessa vuonna 2018 15-24-vuotiaita oli yhteensa 616 543, joka on 11% koko Suo-
men vaestosta. Yhdysvalloissa zetojen prosentuaalinen maara on huomattavasti suurempi,
silla vuonna 2017 zetoja oli 86,43 miljoonaa eli yli 26% koko vaestosta (Statista 2019a; Sta-
tista 2019b). Bloombergin (2019) analysoiman Yhdistyneiden Kansakuntien keraaman aineiston
mukaan, vuonna 2019 Z-sukupolvi tulee kattamaan 32% koko maailman vaestosta, muodostaen

nain suurimman osan vaestosta.

Diginatiivisuutta voidaan kutsua zetojen ominaispiirteeksi. Multimediassa tapahtuneiden tek-
nologisten mullistuksen kautta sukupolvi on sopeutunut maailmaan, jossa kaikki voivat olla
yhteydessa kaikkiin, milloin vain (Turner 2015, 104). Z-sukupolvi poikkeaa monessa asiassa
edeltajistaan milleniaaleista. Sukupolvelle ei riita itsessaan tuote, vaan he haluavat myos tun-
tea yrityksen sen takana ja olla tyytyvaisia siihen. Avainasioita ovat yrityksen lapinakyvyys,
arvo yhteiskunnalle seka se, edistaako yritys moninaisuutta ja inkluusiota eli tasa-arvoa ja
kaikille yhtenaista mahdollisuutta olla osa jotakin. (Du, Milligan, Gretler & Takezawa 2019.)
Esimerkiksi Yhdysvalloissa Z-sukupolvi on viimeinen, jossa syntyneista valtaosa on valkoihoi-
sia. Kasvaessaan niin selkeasti moninaisessa populaatiossa, zetat eivat ajattele toisen uskon-
tarkeita ja huomionarvoisia asioita toisessa ihmisessa ovat vilpittomyys, rehellisyys seka toi-
sen kyvyt ja taidot. (Miller 2018.)

Selkeasti realistisen asenteen lisaksi zetat ovat unelmoijia, jotka ponnistelevat tehdakseen

maailmasta paremman paikan itselleen ja tuleville sukupolville. Pettersonin (2014) mukaan
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jopa 60% Z-sukupolvesta haluaa ”muuttaa maailmaa”, milleniaaleista vain 39% kokee samoin
(Van den Bergh & Behrer 2016, 224). Kysyttaessa, mita ongelmia zetat haluaisivat kasitella,
esiin nousevat enenevissa maarin terveysongelmat, ilmastonmuutos, rasismi ja kehittyvat
maat. Huomattavaa on se, etta zetat todella toimivat ongelmien eteen niista puhumisen Li-
saksi. Yksi neljasta sukupolven edustajasta kertoo toimivansa aktiivisesti hyvantekevaisyy-
dessa. (Van den Bergh & Behrer 2016, 223-224.)

Zetat ovat muihin sukupolviin verrattuna tietoisempia, ja murehtivat tyypillisten teini-ikais-
ten ongelmien sijaan ymparistollisista ja poliittisista asioista seka menestyksesta elamassa.
He ovat kasvaneet aikakaudella, jolloin poliittisten mielipiteiden ilmaiseminen sosiaalisen
median kautta on ollut mahdollista, ennen kuin he voivat vaikuttaa asioihin aanestamalla.
(Miller 2018.) Taloudellisen epavakauden ja sotimisen aikakausi on johtanut sukupolveen,
joka arvostaa taloudellista vastuullisuutta, suvaitsevaisuutta, koulutusta, joustavuutta tyoela-

massa seka verkostoitumiskykyja (Turner 2015).

4.1  Kuluttajakayttaytyminen

Sukupolvesta on nopeasti tulossa maailman suurin kuluttajaryhma. Tama luo kuitenkin ongel-
man monissa kehittyvissa maissa, joissa ei ole yhta vakaata taloutta kuin Yhdysvalloissa ja Kii-
nassa. Zetat ovat kasvaneet aikakautena, jota ovat siivittaneet erinaiset taantumat ja talous-
kriisit, joiden vuoksi he ovat erityisen saasteliaita. Tassa suhteessa zetat poikkeavat edeltajis-
taan milleniaaleista, joille eksessiivinen kulutus on luontaista. Vuoden 2008 talouskriisi osui
rankasti Z-sukupolven vanhempiin, minka myota sukupolvi on kasvanut nahden taloudellisia
vaikeuksia. Taman vuoksi sukupolvi suosii kestavan kehityksen mukaisia brandeja ja on taipu-
vainen saastamaan rahaa huolimatta kasvavista palkoista ja vakituisista toista. Tama ilmio on
erityisen nakyva Euroopassa ja suurimmassa osassa Aasiaa, jossa talous ei ole noussut ennal-
leen toisin kuin Kiinassa ja Yhdysvalloissa. Vuonna 2018 nuorten tyottomyys Lansi-Euroopassa
oli 16,4%, mika on johtanut ongelmaan kuluttajabisneksissa. Aiemmin liikevaihdon on voitu
uskoa kasvavan vaeston nousevien tulojen myota, mutta Z-sukupolven edustajat taytyy houku-

tella ja taivutella kuluttamaan. (Du ym. 2019.)

Yritykset kokevat ”arvon” olevan zetoja puoleensa vetava tekija. Arvo tarkoittaa, etta tarjo-
taan kestavia ja ekologisia seka entista kustomoidumpia kokemuksia vastineeksi kuluttajan
rahasta. (Du ym. 2019.) Lisaksi on huomioitava Z-sukupolven kasvaneen sosiaalisen median ai-
kakautena, minka vuoksi he ovat tietoisempia siita, mita yritykset voivat tehda ja mita ne
konkreettisesti tekevat saadakseen aikaan muutosta maailmassa. Zetoista 60% valitsisi bran-
din, mikali he tietaisivat brandin pyrkivan parantamaan maailmaa, ja jopa 77% kokee hy-

van tekemisen eika vain hyvantekevaisyyteen lahjoittamisen, keskeiseksi osaksi yritystoimin-
taa. (Van den Bergh & Behrer 2016, 226.)
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Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan, zetat itse kokevat brandin luovan lisaarvoa tuot-
teilleen personoinnin, monikanavaisen sitouttamisen ja etuohjelmien kautta. Jopa 75% mille-
niaaleista ja zetoista ovat valmiita jakamaan henkilokohtaisia tietojaan brandin kanssa vasti-
neeksi personoidummasta kokemuksesta. Zetoista 63% on aktiivisia vahintaan yhdessa etuoh-
jelmassa huolimatta siita, etta tunnetusti he eivat ole lojaaleja brandeille. (CrowdTwist
2017.)

Van den Bergh ja Behrer (2016, 210) kirjoittavat, etta Z-sukupolvella on kaikista sukupolvista
korkein kaytettavissa oleva tulo. Yhdysvalloissa zetoilla on noin 44 miljardia dollaria ostovoi-
maa. Otettaessa huomioon sukupolven vaikutus vanhempiensa ostopaatoksiin, ostovoima kas-
vaa 225 miljardiin. (Fromm & Read 2018) Tama luo sukupolvelle merkittavan taloudellisen
vaikutusvallan, jota he ovat myos hyvin vapaita kayttamaan. Kuitenkin kysyttaessa britannia-
laisilta zetoilta, miten he kayttaisivat tuhat puntaa, valtaosa nuorista vastasi, etta laittaisi
summan saastoon. Saasteliaisyyteen yhdistettyna tieto siita, etta tama sukupolvi on tutustu-
nut luksusbrandeihin seka -tuotteisiin paljon normaalia aikaisemmin sosiaalisen median takia,

luo sukupolvesta tarkean kohteen luksusbrandeille. (Duckett 2019.)

Z-sukupolvi tekee kiinnostavista tuotteista ja palveluista runsaasti ennakkotutkimusta ennen
ostopaatosta. Zetoista jopa 61% kayttaa hyvaksi hakukoneita saadakseen lisatietoa tuotteesta
ennen ostopaatosta. (Ewing 2017.) Tilastokeskuksen (2018a) mukaan vuonna 2018 suomalai-
sista Z-sukupolven edustajista 89% kaytti internetia tavaroita tai palveluita koskevaan tie-
donetsintaan. Sukupolvi ei usko eika luota perinteiseen mainontaan, vaan ostopaatokseen vai-
kuttaa ystavien kokemukset, sosiaalisen median vaikuttajat seka muiden kuluttajien arviot
tuotetta tai palvelua tarjoavan yrityksen sivuilla. Jopa 90% zetoista uskoo ystavien antamiin
brandisuosituksiin ja 70% uskoo muiden kuluttajien mielipiteisiin. Valtaosa sukupolven edusta-
jista luottaa enemman tuntemattoman mielipiteeseen kuin perinteiseen mainokseen, jossa on

hyodynnetty julkisuuden henkiloa. (Ewing 2017.)

Z-sukupolveen verrattuna milleniaaleja puolestaan voisi kuvata tunnepohjaisiksi kuluttajiksi,
mika nakyy suoraan heidan ostotavoissaan seka brandimieltymyksissaan. Heidan kohdallaan
onnellisuus on tarkein tunne, joka brandin tulee saada aikaan, silla se palvelee suoraan mille-
niaalien tarvetta nautinnolle ja todellisuuden pakoilulle. Milleniaaleille onnistuneesti kohdis-
tetut brandit osaavat luoda tyydytysta mielihyvan sijaan. (Van den Bergh & Behrer 2016, 208.)
Milleniaalien kohdalla brandin on ansaittava ”coolin” brandin status. Kun status saavutetaan,
se saa aikaan pitkaaikaista merkkiuskollisuutta, jota Z-sukupolven kohdalla harvoin saavute-
taan. Brandin tarkein tehtava on kuunnella, jolla saa aikaan luottamusta ja kiintymysta. Mille-
niaalit yhdistelevat erilaisia suuntauksia ja trendeja omaan elamaansa sopivaksi seka ovat
kaytannonlaheisia, rehellisia seka kommunikoivat jatkuvasti keskenaan. Kaikkein tarkeimpana
tekijana milleniaalit arvostavat vapautta. Erona Z-sukupolveen on myos se, etta milleniaalit

arvostavat todella korkealle vanhempiensa mielipidetta jokaiseen tarkeaan paatokseen, kun
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taas zetat ovat hyvin itsenaisia. Milleniaalit suosivat brandeja, jotka vaikuttavat heidan sil-
missaan uniikeilta, ja joista he ovat kuulleet suosituksia. Kun milleniaalien suosio on saavu-
tettu, on tarkeaa luoda viesti, jonka mukaan brandi ja milleniaalit jakavat samat mielenkiin-
non kohteet. (Van den Bergh & Behrer 2016, 236-237.) Voidaan todeta, ettei ennakkotutkimus
ennen ostopaatosta ole niin isossa roolissa milleniaalien kohdalla, vaan kyse on tuotteen tai

palvelun aikaansaamasta tunteesta ja trendikkyydesta.

4.2 Potentiaalinen markkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on tehokas markkinointikeino milleniaaleille, mutta myos zetoille,
silla Googlen raportin mukaan jopa 70% nuorista kokee YouTube-sisallontuottajat perinteisia
julkisuuden henkilgita samaistuttavampina. (O’Neil-Hart & Blumenstein 2016). Vuonna 2014
tehdyn tutkimuksen mukaan, jossa nuoret valitsivat kahdestakymmenesta julkisuuden henki-
l0sta ja YouTube-tahdesta ”parhaimman” lahestyttavyyden, autenttisuuden ja yleisen vaiku-
tusvallan perusteella, kaikki karkiviisikossa olivat YouTube-tahtia. Tutkimus paateltiin siihen,
etta Z sukupolvi on kiinnostunut julkisuuden henkiloista, jotka ovat aitoja, samaistuttavia, ja

jotka todella ajattelevat seuraajiensa ”parasta”. (Hulyk 2015, 34.)

Kuluttajien huomiojanne on lyhentynyt huomattavasti. Termi kuvastaa kuluttajan keskittymis-
kykya yhteen asiaan kerralla. Milleniaalien huomiojanne on keskimaaraisesti 12 sekuntia, ja
zetojen keskimaaraisesti vain 8 sekuntia. Selkein ero naiden kahden kuluttajaryhman valilla
ilmenee kuitenkin siita, miten ja mista he tiedon hankkivat. Sukupolvi Z kayttaa kerralla jopa
viitta eri ruutua kerralla, kuten puhelinta, televisiota, poyta- ja sylikonetta seka tablettia tai
kasikayttoista pelikonetta. Milleniaaleilla on usein kaytossa kaksi tai kolme ruutua, kuten esi-
merkiksi puhelin ja televisio tai puhelin ja tietokone (Fromm & Read 2018, 7; Patel 2017.)
Zetoja sanotaankin ensimmaisiksi todellisiksi diginatiiveiksi. Vahintaan 70% heista katsoo You-
Tubea enemman kuin kaksi tuntia paivassa, ja ainakin 85% heista vierailee YouTubessa paivit-
tain. Teknologian kanssa kasvaminen on muokannut Z-sukupolvesta erilaisen jopa biologisella
tavalla. Sparks & Honey, National Center for Biotechnology Information ja U.S Library of Me-
dicine (2015) kertovat zetojen kohtaavan niin paljon informaatiota paivittain, etta heidan ai-
vonsa ovat alkaneet kehittya eri lailla vastaanottaakseen tietoa enemman ja nopeammin. Di-
ginatiivisuuden ja lyhyen keskittymiskyvyn vuoksi zetat suosivat nopeaa kommunikaatiota,
joka pohjautuu kuviin, nopeisiin videoihin seka emojeihin. Mika tahansa kuvamateriaali ei su-
kupolvelle kuitenkaan kay, vaan sen tulee olla korkealaatuisen lisaksi jaettavissa ja tarkeim-

pana - osallistavaa. (Hulyk 2015, 32.)

Zetat nauttivat erilaisista pienista viihteen muodoista, jonka lisaksi he haluavat nopeita tieto-
ryoppyja. Valtaosa sukupolven suosimista sosiaalisen median alustoista sallii vain hyvin lyhyt-
kestoisen sisallon julkaisun, joka monesti katoaa tietyn ajan tai tietyn nakijamaaran jalkeen.

Tama tekee kommunikaatiosta lyhytta, ohimenevaa ja jannittavaa. Sosiaalisen median



19

sisalto tarjoaa myos luovaa merkitysta zetoille, silla alustat toimivat monesti itseilmaisun va-
lineena heille. (Van den Bergh & Behrer 2016, 215.)

Z-sukupolvelle kohdennettu markkinointi tulee olla mobiilipainoitteista. Z-sukupolvesta 75%
kertoo alypuhelimen olevan laite, jota he kayttavat eniten ja 53% sukupolvesta kertoo teke-
vansa ostokset internetista paaasiallisesti alypuhelimen valityksella. (Law 2019.) Response
Median tuottaman tutkimuksen (2017) mukaan, Z-sukupolvi kayttaa alypuhelimella sosiaalisen
median alustoja eri tarkoituksiin. YouTube on tavalliseen televisioon nahden huomattavasti
suositumpi, ja osaltaan my0s sen vastine, mutta ajankohtaisen tiedon ja uutiset zetat hankki-
vat Twitterista. Instagramissa zetat tuovat esiin tarkemmin harkittua sisaltoa, joka liittyy
vahvasti siihen, keta he toivoisivat olevansa. Instagramia myos kaytetaan eniten uusien bran-
dien etsinnassa. Snapchatissa nakyy enemman zetojen todellinen elama, ja sisaltd on suun-
nattu lahimmille ystaville. Valtavan suosionsa vuoksi Snapchat on potentiaalisin valine tavoit-
taa zetat. Yhdysvalloissa jopa 71% sukupolvesta kayttaa Snapchatia, ja yli puolet jopa 11 ker-
taa paivassa. Ongelman luo vain sukupolven yksityisyys tietyissa kanavissa ja vastahakoisuus
jakaa omia tietoja brandien kanssa, elleivat he selkeasti tieda niiden olevan turvassa. Tieto-
jen jakaminen nahdaan positiivisempana, jos se johtaa personoidumpaan kokemukseen.
(Streck 2017.)

Ulanoffin (2015) mukaan tutkimuksissa on kaynyt ilmi, etta 15% ihmisista nauttii enemman te-
levision katselusta sosiaalisen median ollessa osa katselukokemusta (Van den Bergh & Beh-
rer 2016, 222). Huomattavan suuri maara nykyajan ohjelmista onkin tarttunut tahan, ja usein
ohjelman ohessa on nakyvilla katsojien reaaliaikaisia tweetteja. Tahan liittyy hyvin vah-

vasti Z-sukupolveen yhdistettava kasite FOMO. Petersonin (2014) mukaan FOMO (engl.

fear of missing out), on selkeasti enemman zetojen keskuudessa oleva ilmio verrattuna mille-
niaaleihin. Tama on synnyttanyt tarpeen televisionohjelmien interaktiivisuudelle, silla ajan-
kohtainen yhteys ystaviin ja muihin ohjelmaa seuraaviin on valttamaton. (Van den Bergh

& Behrer 2016, 222.)

4.3  Sosiaalisen median kanava- ja vaikuttajamarkkinointimieltymykset

Tilastokeskuksen (2018b) mukaan internetin kaytto matkapuhelimien kautta on yleistynyt, ja
sen mukana matkapuhelimella tehtavat ostokset internetissa. Vuonna 2018 16-24-vuotiaista
suomalaisista 98% kaytti internetia useita kertoja paivassa ja 93% oli seurannut kolmen kuu-
kauden aikana jotakin yhteisopalvelua. Suurin prosentuaalinen maara suomalaisia - 58% -,
jotka seurasivat yhteisopalvelua jatkuvasti kirjautuneena tai useamman kerran paivassa, oli
vuonna 2018 16-24-vuotiaat. Yleisimmin yhteisopalveluiden, eli sosiaalisen median kanavien,
koetaan liittyvan ystavyyteen ja sukulaisuuteen seka harrastuksiin. Huomattavaa on, etta joka
kolmannella suomalaisella sosiaalisen median kanavat liittyivat suoraan brandien ja niiden

tuotteiden seka palveluiden seuraamiseen.
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Vuonna 2018 tehdyssa tutkimuksessa selvitettiin Yhdysvaltalaisen Z-sukupolven nuoremman
osapuolen, eli 13-17-vuotiaiden, suosimia sosiaalisen median kanavia. Pew Research Centerin
teettaman tutkimuksen (2018) mukaan, Yhdysvalloissa kolme suurinta sosiaalisen median ka-
navaa ovat YouTube, Instagram ja Snapchat. Vain 51% sukupolven nuoremmasta osapuolesta
kertoo kayttavansa Facebookia, kun taas vastaava luku vuonna 2015 oli 71%. Tutkimuksessa
kay esiin myos tarkempia lukuja eri sosiaalisen median kanavien suosiosta perustuen siihen,
missa kanavassa zetat kayvat eniten yhden paivan aikana. Yhdysvaltojen Z-sukupolven 13-17-
vuotiaista 35% kay paivan aikana eniten Snapchatissa, 32% YouTubessa ja 15% Instagramissa.
Taman lisaksi tutkimuksen mukaan tyttojen ja poikien valilla on eroja eri kanavien suosion

suhteen. Pojat kayttavat enemman YouTubea ja tytot Snapchatia. (Anderson & Jiang 2018.)

Toisessa Pew Research Centerin tutkimuksessa (2018), tutkittiin erityisesti yhdysvaltalaisten
nuorten aikuisten, eli 18-24-vuotiaiden Z-sukupolven edustajien, sosiaalisen median kaytto-
mieltymyksia. Tasta ikaluokasta jopa 71% kertoo kayttavansa Snapchatia seka 55% Instagramia
monta kertaa yhden paivan aikana. Suurin maara, jopa 94%, zetojen vanhemmista edustajista
kayttaa kuitenkin YouTubea paivittain. (Smith & Anderson 2018.)

Dagmarin tekeman vaikuttajamarkkinointitutkimuksen (2018) mukaan, Suomessa kaytetyimpia
sosiaalisen median kanavia 15-65-vuotiaiden keskuudessa ovat YouTube, Facebook, Instagram,
blogit, Twitter, Pinterest, Snapchat ja LinkedIn. Naista selvitettiin myos, minka aihealueen
vaikuttajia kanavista eniten seurataan blogien, YouTuben seka Instagramin kannalta. Kau-
neusvaikuttajat ovat kaikissa alustoissa ensimmaisen kymmenen joukossa, blogien kohdalla
viides sija on korkein kaikista. Tutkimuksessa selvitettiin myos tarkempia lukuja 15-24-vuoti-

aista suomalaisista nuorista seka nuorista aikuisista. (Ping Helsinki 2018).

4.3.1 Kaytetyimmat kanavat ja syyt niiden takana

Dagmarin tutkimuksen (2018) mukaan, 15-29-vuotiaat naiset lukevat kaikista innokkaimmin
kotimaisia blogeja ja 38% heista kertoo lukevansa niita viikoittain. Kotimaisia "tubettajia”
seuraavat aktiivisimmin 15-24-vuotiaat, joista 76% kertoo katsovansa videoita - 49% viikoittain
ja 23% paivittain. Tama toistuu myos Instagramissa, jonka aktiivisin kayttajaryhma loytyy 15-
24-vuotiaista - 86% kayttaa Instagramia. Eritoten naiset erottuvat aktiivisuudellaan, kun ika-
luokasta 60% seuraa Instagramia useita kertoja paivassa. Instagramissa 15-24-vuotiaita kiin-
nostaa eniten meemit, huumori, kauneus, muoti seka ihmisten arkielama, joista naisille tar-
keimpia ovat meemit ja kauneus. Jopa 73% suomalaisista 15-24-vuotiaista seuraavat jotakin

vaikuttajaa Instagramissa. (Annalect 2018; Ping Helsinki 2018.)

Kysyttaessa kolmea paasyyta blogien, tubettajien tai Instagram-tilien seuraamiseen, In-
stagramissa seka YouTubessa ensimmainen syy on persoona. Taman jalkeen Instagramissa ko-
rostuu asiasisalto ja visuaalisuus. YouTubessa toisena syyna on asiasisalto ja kolmantena haus-

kuus. (Ping Helsinki 2018.) Lisaksi 15-35-vuotiaista jopa 80% pitaa tuote- ja palveluesittelyita
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ja -arvosteluita YouTubessa hyodyllisena sisaltona (Rousi & Stepanow 2018). Blogeissa ensim-
mainen on asiasisalto ja toisena persoona, joka viittaa siihen, etta blogeista haetaan oikeaa
ja luotettavaa tietoa. Myos alle 30-vuotiasta miehista 28% kokee blogit paremmiksi paikoiksi
tuoda esiin tuotteiden yksityiskohtia perinteiseen mainontaan verrattuna. (Ping Helsinki
2018.)

Instagram ja YouTube ovat merkittavimmat sosiaalisen median kanavat nuorten keskuudessa.
Annalectin tutkimuksen (2018) mukaan 15-24-vuotiaat ovat kaikista myonteisimpia Instagram-
mainonnan suhteen. Palvelun kaytto perustuu paljolti ystavien seuraamiseen seka ajankuluun,
mutta iso osa kayttoa pohjautuu tiedonhakuun seka ajan tasalla pysymiseen niin trendien kuin
ilmioidenkin osalta. Nuorista 48% seuraa Instagramissa myos brandien omia tileja. Suomessa
seurataan paaosin suomalaisia tai seka suomalaisia ettd ulkomaisia vaikuttajia. Eniten In-
stagramin kayttajia miellyttavat tilit, joiden sisalto on heita kiinnostavaa ja jotka tarjoavat

mielenkiintoista tietoa hyvalla kuvalaadulla seka mielta piristavalla otteella. (Annalect 2018.)

Suomalaisista 24% suosii kauneuteen liittyvia Instagram-tileja. Tutkimukseen osallistuneista
15-24-vuotiaista 63% kokee tuotteiden ja kokemusten mainostamisen tai esilletuonnin hyodyl-
lisena. Tutkimus osoittaa todeksi nuorissa suomalaisissa kuluttajissa sen, etta Instagram-mai-

nonta koetaan vahemman arsyttavaksi kuin perinteinen mainonta. (Annalect 2018.)

My0s YouTube toimii yhtena tehokkaimpana mainonnan valineena 15-25-vuotiaille kaupalli-
seen televisioon nahden. YouTuben paivatavoittavuus onkin kasvanut jatkuvasti vuodesta
2016, etenkin 15-21-vuotiaiden keskuudessa, kun vastaavasti television paivatavoittavuus on
laskenut. Lisaksi 15-35-vuotiaiden keskuudessa 75% kokee YouTube-videoiden herattavan kiin-
nostusta videolla esiintyvaa tuotetta tai palvelua kohtaan. YouTube-yhteistyot koetaan myos
edella mainitun ikaryhman mielesta hyvin positiivisiksi, ja esimerkiksi vastaajista 83% sanoo

muistavansa YouTube-yhteistyot hyvin. (Rousi & Stepanow 2018.)

4.3.2 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ja sen kokeminen

Dagmarin tutkimuksen (2018) mukaan 15-29-vuotiailla ostoprosessiin vaikuttavat vahvimmin
blogit, jonka jalkeen Instagram, YouTuben tubettajat ja Facebook ovat seuraavina. Blogien
vaikutusvalta ostopaatokseen on suuri, ottaen huomioon, etta blogien kuukausittainen kaytto
on verrattain heikkoa edella mainittuihin sovelluksiin nahden. Blogit seka tubettajat vaikutta-
vat eniten kosmetiikkaan ja ihonhoitoon kohdistuviin ostopaatoksiin (kuva 1). Kotimaisten blo-
gien suosituimmista aihealueista kosmetiikka on sijalla nelja alle 30-vuotiaiden keskuudessa.
(Ping Helsinki 2018.)

Viime vuosina erityisesti tubettajien vaikutus nuorten ostopaatoksiin on korostunut. Yuonna
2018 15-29-vuotiaista naisista 45% kohdalla YouTube-videot olivat olleet osa ostoprosessia, ja

miehilla vastaava luku oli 36%. Vuonna 2017 sama luku oli naisilla 40% ja miehilla vain 20%,



22

mika kertoo jatkuvasti YouTuben ja tubettajien vaikuttavuuden kasvusta. (Ping Helsinki
2018.)

Suomalaista 110 000 on ostanut jonkin tuotteen tai palvelun vaikuttajamarkkinoinnin tulok-
sena. Todennakoisin ostos on joko vaate tai kosmetiikkaa. Kosmetiikka on listan ensimmainen,
kun selvitettiin mita tuotteita tai palveluita 15-24-vuotiaat kuluttajat olisivat valmiita osta-
maan vaikuttajan suosituksen perusteella (kuva 1). Vaikuttajamarkkinointi lisasi kosmetiikan
myyntia 17%. Luku voi johtua siita, etta kosmetiikka on yleisesti yksi suosituimmista kategori-
oista, jota markkinoidaan vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Tama korostuu etenkin In-

stagramissa. (Annalect 2018.)

Blogeilla ja
tubettajilla
suurin Zetat ostavat
vaikutus todennakoisimmin
kosmetiikan kosmetiikkaa
ostopaatoksiin vaikuttajan
suosituksesta

Zetoista
55% seuraa
vaikuttajia

Kuva 1: Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus Suomen Z-sukupolveen

Z-sukupolvesta 55% seuraa vaikuttajia ja joka neljas kokee saaneensa hyodyllisia vinkkeja vai-
kuttajalta (kuva 1). Tutkimukset osoittavat, etta vaikuttajien kaupallinen sisalto on yleisesti
hyvaksyttya, kun se on merkitty selkeasti seka sopii vaikuttajan arvomaailmaan ja kiinnostuk-
sen kohteisiin. Z-sukupolvelle on tarkeaa myos tieto siita, etta vaikuttaja oikeasti kayttaa
mainostamaansa tuotetta tai palvelua. Vain joka kuudes koki kaupallisten yhteistoiden vaikut-

tavan negatiivisesti vaikuttajan luotettavuuteen. (Annalect 2018; Ping Helsinki 2018.)

5  Tutkimus - millainen vaikuttajamarkkinointi vetoaa Z-sukupolveen

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin internet-kyselyn avulla (Liite 1). Tutkimusongelmana oli,
millainen vaikuttajamarkkinointi vetoaa Suomen Z-sukupolveen. Tutkimusongelmaa lahestyt-

tiin kolmikantaisesti:
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1. Millaisilla tavoilla ja missa kanavissa Z-sukupolvi haluaa nahda vaikuttajien esille tuo-

mia kosmetiikkatuotteita?

2. Millaisia kanavia kyseinen sukupolvi kayttaa etsiessaan tietoa, inspiraatiota tai vahvis-

tusta ostopaatokseen?

3. Millainen vaikuttaja vetoaa Z-sukupolveen ja mitka tekijat ovat sen takana?

Kysely toteutettiin paaasiassa kvantitatiivisella eli maarallisella menetelmalla. Taman lisaksi
kyselyyn haluttiin lisata yksi kvalitatiivinen eli laadullinen kysymys. Kyselyn loppuun sijoitetun
kvalitatiivisen kysymyksen nahtiin tuovan lisaarvoa seka -ymmarrysta valitun segmentin miel-

tymyksiin siita, minkalainen vaikuttaja heihin vetoaa.

Tama opinnaytetyo sisalsi sekundaarisen tutkimuksen seka primaarisen tutkimuksen. Sekun-
daarinen tutkimus perustuu olemassa oleviin tietoihin ja tuloksiin, jotka ovat keratty aiemmin
jotakin muuta tarkoitusta varten. Sekundaarisen tiedon on tarkoitus toimia tietoperustana,
jonka pohjalta tutkija luo omaan tarkoitukseensa soveltuvan primaarisen tutkimuksen. (Neg-
roes 2018). Opinnaytetyon sekundaarinen tutkimus koostui olemassa olevasta tiedosta, ja siita
muodostui opinnaytetyon teoreettinen viitekehys. Primaarinen tutkimus muodostui opinnayte-
tyon konkreettisesta tutkimuksesta, jossa tutkittiin tarkoituksellisesti tiettya asiaa ja aineis-
toa kerattiin opinnaytetyon tekijoiden toimesta suoraan. Sekundaarisen tutkimuksen tarkoitus
oli selvittaa, millaista nykypaivan markkinointi on ja erityisesti, millaista markkinoinnin suu-
rimpana trendina esiin nouseva vaikuttajamarkkinointi on. Taman lisaksi tarkoitus oli saada
demografista tietoa Z-sukupolvesta - tyypillisia piirteita, kuluttajakayttaytymista seka tietoa

siita, miten he suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin.

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa teorian ja itsekoostetun internet-kyselyn
(Liite 1) pohjalta selkeaa tietoa yhteistyokumppanille siita, millaisia sosiaalisen median kana-
via valittu segmentti suosii ja miksi. Lisaksi selvitettiin, millaisesta vaikuttajamarkkinoinnista
Z-sukupolvi nauttii, missa kanavissa segmenttia miellyttava vaikuttajamarkkinointi toteutuu
parhaiten seka millainen vaikuttaja zetoihin vetoaa. Tavoitteena oli, etta tuotetun tiedon
pohjalta yhteistyokumppani kykenisi lisaamaan yrityksen kosmetiikkamarkkinoinnin tehok-

kuutta vaikuttajamarkkinointia kayttaen ja siten tavoittaa suuresti tavoiteltu Z-sukupolvi.

5.1  Tutkimusteoria

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ajatellaan perinteisesti olevan kolme eri tutkimustyyppia.

Kokeellinen tutkimus, johon lukeutuvat useat erinaiset alalajit, tapaustutkimus, joka on mah-
dollista toteuttaa seka kvantitatiivisesti etta kvalitatiivisesti seka survey-tutkimus. Tutkimus-
tyyppien erot pohjautuvat tutkittavaan asiaan, ja samankaltaisuudet yhtenevien aineistonke-
ruumenetelmien hyodyntamiseen. Naita keruumenetelmia ovat haastattelu, havainnointi, ky-

sely seka dokumenttien kaytto. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 191-192).
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Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman piirteisiin kuuluu tietyn vastaajajoukon valitseminen,
joka auttaa tutkijaa ymmartamaan paremmin tutkimuskysymysta (Creswell 2014, 187-189).
Tasta syysta otannan koko on usein hyvin pieni, jotta vastauksiin voidaan paneutua syvemmin.
Menetelma on hyvin tulkinnallinen, kun taas kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on numeeri-
nen (Hirsijarvi ym. 2009, 136-137; Creswell 2014, 87-189.)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma perustuu olemassa olevan hypoteesin vahvistamiseen tai
kumoamiseen. Tutkimusmenetelma on luonteeltaan paatteleva ja numeerisen lahestymista-
pansa vuoksi otannan koko on usein suuri. (Negroes 2018.) Opinnaytetyon tutkimuksen toteu-
tukseen valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, silla tarkoituksena oli vahvistaa tai ku-
mota jo olemassa olevaa teoriatietoa. Jotta tutkimustulokset olisivat vertailukelpoisia aineis-
toon nahden, tuli otannan olla mahdollisimman suuri seka numeerisesti analysoitavissa. Hirvi-
jarjen ym. (2009, 136) mukaan, tutkimusmenetelmia voidaan kayttaa taydentamaan toisiaan,
jonka vuoksi kvantitatiivisen menetelman lisaksi kyselyyn valittiin yksi kvalitatiivinen kysy-

mys.

5.2 Tutkimusmenetelman valinta

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen survey-tutkimus, ja aineiston-
keruumenetelmaksi kysely (Liite 1), joka on survey-tutkimuksen keskeisin menetelma. Survey-
menetelmassa aineisto kerataan standardoidusti, eli kysymykset esitetaan jokaiselle vastaa-
jalle tarkalleen samalla tavalla. Aineiston keruu tapahtuu havainnoinnin, kyselyn tai haastat-
telun muodoilla, ja sen kohderyhma muodostaa otoksen jostain tietysta, ennalta maaritellysta
perusjoukosta tai segmentista. (Hirsijarvi ym. 2009, 193.) Survey-menetelma tarjoaa kvantita-
tiivista tietoa valitun segmentin trendeista, mielipiteista seka asenteista tutkimalla otantaa
kyseisesta segmentista. Otannan perusteella voidaan taten luoda paatelmia koko segmentista.
(Creswell 2014, 155-156.)

Kyselytutkimukseen liittyy tiettyja haasteita. Yksi huomattavimmista haasteista on se, ettei
voida olla varmoja siita, miten tasmallisesti ja rehellisesti vastaajat ovat vastanneet kyselyyn.
Vastaajien tietomaara aiheesta seka mahdolliset vaarinymmarrykset eivat myoskaan kay ilmi
kyselytutkimuksen kautta. Kyseiseen tutkimustyyppiin liittyy kuitenkin myos selkeita etuja.
Kyselyn avulla on yleisesti suhteellisen helppoa kerata laaja tutkimusaineisto. On mahdollista
saada paljon vastauksia ja lisaksi kyselyyn voidaan asettaa useita kysymyksia. Menetelma
saastaa tutkijan aikaa, silla kysely voidaan lahettaa useille tahoille samanaikaisesti ja saatu
aineisto on tyypillisesti helppo tallentaa analysoitavaan muotoon. (Hirsijarvi ym. 2009, 195.)
Lisaksi kyselypohjasta ja kyselypohjan palveluntarjoajasta riippuen valmiin analyysin voi

saada suoraan aineistosta valmiiksi tuotettuna.
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5.3  Tutkimuksen toteutus

Ennen varsinaisen kyselyn julkaisua suoritettiin pilottitutkimus kesakuussa 2019, jonka otanta
oli kymmenen vastaajaa. Pilottitutkimuksen avulla tutkimuksesta saadaan tehokkaampi ja
varmistetaan tutkimuksessa olevien kysymyksien rakenne seka ymmarrettavyys (Negroes
2018). Pilottitutkimuksesta keratyn palautteen pohjalta kyselyyn tehtiin muutoksia, jotta se
olisi mahdollisimman sujuva seka ymmarrettava vastaajille. Pilotin ansiosta muutettiin muun
muassa sanavalintoja seka Likert-asteikon kayton ymmarrettavyytta. Pilottitutkimuksen poh-
jalta kyselyyn saatiin muodostettua kymmenen lopullista kysymysta, jotka nahtiin mahdolli-

simman tehokkaina asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Kysely (Liite 1) avattiin 17.7.2019 ja suljettiin 26.9.2019. Koska tavoitteena oli tavoittaa laa-
jamittaisesti vastaajia rajallisessa ajassa, internet-kysely koettiin oikeaksi menetelmaksi. Va-
litun segmentin diginatiivisuus tuki internet-kyselyn valintaa. Kyselyn otanta suoritettiin sa-
tunnaistetulla valinnalla, joten vastaajia ei ollut ennalta maaritelty vaan vastaajat maaritel-
tiin heidan soveltuvuutensa seka saatavuutensa perusteella (Creswell 2014, 158.) Kysely suun-
nattiin niihin sosiaalisen median kanaviin, jotka nahtiin sekundaarisen tutkimuksen perus-

teella kohderyhmalle otollisimmiksi ja joissa kysely oli aikarajallisesti tehokkainta toteuttaa.

Kysely julkaistiin kohderyhmaan kuuluvan mikrovaikuttajan kanavassa Instagramin Stories-
ominaisuutta seka bion linkkia kayttaen. Instagramin biolla tarkoitetaan tilin profiilia, joka
kuvailee tilin tyylia seka sisaltoa ja johon on mahdollista lisata tilin ulkopuolelle vievia link-
keja. Opinnaytetyossa anonyymiksi jatettavalla mikrovaikuttajalla oli 859 seuraajaa. Taman
lisaksi kysely julkaistiin kahdessa Facebookin keskusteluryhmassa, jotka olivat Naistenhuone
ja Beauty Up. Ryhmissa tavoiteltu kohderyhma jakaa aktiivisesti omia kokemuksia, arvoste-
luita seka ohjeita muun muassa kauneudenhoitoon ja kosmetiikkaan liittyen. Facebook-ryh-
missa oli kyselyn julkaisun aikaan yhteensa 211 416 jasenta eri puolilta Suomea. Toisessa ryh-
massa jasenet olivat naisoletettuja eri ikaluokista ja toisessa ryhmassa sisaanpaasylle ei ollut

sukupuolikriteeria, ja jasenia oli eri ikaluokista.

5.4  Kyselyn rakenne

Kysely maariteltiin strukturoiduksi, ja se sisalsi suljettuja kysymyksia, joissa vastaus oli valit-
tava valmiista vastausvaihtoehdoista. Tulosten vaaristymisen valttamiseksi mahdollistettiin
vastaajalle vaihtoehto "Muu”, joka oli avoin kommenttikentta (Liite 1). Kysely sisalsi paaasi-
assa monivalintakysymyksia. Kyselyn oli pidettava mielenkiintoa ylla, jonka vuoksi kyselyn
monivalintakysymykset olivat yhden tai useamman vastauksen kysymyksia. Taman lisaksi vaih-
televuutta saatiin kayttamalla Likert-skaalaa seka arviointiasteikkokysymysta. Avoin kysymys
kyselyn lopussa toi myos vaihtelevuutta kokonaisuuteen. Kysymykset olivat paaasiassa asenne-
ja kayttaytymispohjaisia. Kysymyksia demografisista tekijoista, kuten sukupuolta, ikaa, asuin-

paikkakuntaa tai kansallisuutta ei kysytty, silla nama tiedot eivat olleet tarpeellisia
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tutkimuksen kannalta. Esimerkiksi sukupuolta ei kysytty, silla sekundaarinen tutkimus osoitti,
ettei sukupuolella ole perinteiseen tapaan korostunutta merkitysta Z-sukupolvelle. Vastaajilta
vaadittu ikahaarukka, 14-24 vuotta, oli maaritelty kyselyn esittelytekstissa. Kysely pidettiin
lyhyena - kymmenen kysymyksen mittaisena - segmentin lyhyen huomiojanteen vuoksi. Sa-
masta syysta kysely aseteltiin yhden sivun mittaiseksi web-kaytossa. Mobiililaitteella kaytet-
tyna kysely siirtyi automaattisesti eteenpain vastauksen annon jalkeen poistaen nayton vieri-
tyksen tarpeen. Kyselyn tavoiteotanta oli sata vastaajaa, silla se koettiin mahdolliseksi saa-

vuttaa olemassa olevien resurssien avulla.

6  Tutkimustulokset kategorioittain

Jo 30 vastausta tuottaa kaavan vastauksille, mutta ei anna kuitenkaan luotettavaa tietoa seg-
mentista. Koska otannan vaihtelevuus stabilisoituu otannan koon kasvaessa, 200 vastauksen
kohdalla vastauksien yhtenevaisyys on 80-90% luokkaa. (Hague, Cupman, Harrison & Truman

2016, 92.) Vastauksia saatiin yhteensa 100, jolloin vastauksia ei voida viela sanoa stabiileiksi.

Saatuja tutkimustuloksia ei tarkastella kyselyn kronologisessa kysymysjarjestyksessa. Kysy-
myksiin saatuja vastauksia esitellaan kategorioittain kayttaen hyodyksi aiemmin esiteltya kol-
mikantaista jaottelua. Saadut tutkimustulokset esitetaan kysymysta yksi lukuun ottamatta
seuraavissa kategorioissa: vaikuttajamarkkinointimuodot ja tuotesijoittelu sosiaalisessa medi-
assa, sosiaalisen median kanavat ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat seka vaikuttajamielty-

mykset.

Ensimmainen kysymys kasitteli brandien nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ”Missa sosiaalisen
median kanavissa kosmetiikkabrandin tulisi olla lasna aktiivisesti?”. Kysymys oli monivalinta-
kysymys, jossa vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Vastausvaihtoehdot poh-
jattiin teoriaosuudessa esitettyyn tietoon. Saatujen vastauksien perusteella kolme suosituinta
sosiaalisen median kanavaa olivat Instagram, YouTube ja Facebook (Kuvio 1). Jopa 96% vas-
taajista koki tarkeaksi, etta brandi on lasna Instagramissa. Vastaajista 54% koki YouTuben tar-
keaksi ja 42% Facebookin.
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Kuvio 1: Missa sosiaalisen median kanavissa kosmetiikkabrandin tulisi olla lasna aktiivisesti?

Olettamus oli, etta brandien haluttaisiin olevan aktiivisia niissa kanavissa, joissa kohderyhma
on itse aktiivinen. Saadut vastaukset korreloivat Dagmarin tutkimuksessa (2018) esitettyihin
koko Suomen kaytetyimpiin sosiaalisen median kanaviin. Otantana Dagmarin tutkimuksessa
(2018) oli 15-65-vuotiaat. Kuitenkin Yhdysvalloissa kyseiset kanavat, joissa Z-sukupolvi oli ak-
tiivisin vuonna 2018 olivat Instagram, YouTube ja Snapchat. Opinnaytetyon tutkimuksen vas-
taajista vain 18% koki, etta brandin tulisi olla aktiivinen Snapchatissa, mika erosi globaalista
zetojen kayttaytymisesta. Vastaajista pieni maara koki, etta brandin tulisi olla nakyvilla myos

Twitterissa, Pinterestissa ja TikTokissa.

6.1 Vaikuttajamarkkinointimuodot ja tuotesijoittelu sosiaalisessa mediassa

Kysymykset seitseman ja kahdeksan kasittelivat vaikuttajamarkkinoinnin muotoja ja kohde-
ryhman mieltymyksia kosmetiikkatuotteiden sijoittelusta sosiaalisessa mediassa. Kysymyk-
sessa seitseman ”Millaisen kosmetiikkatuotteen tuotesijoittelun koet kiinnostavaksi?” vastaa-
jien tuli laittaa vaihtoehdot kiinnostavuusjarjestykseen, 1 - vahiten kiinnostava, 4 - kiinnosta-
vin. Vaihtoehtoina vastaajalla oli maininta, kuten tuotteesta puhuminen ja/tai kirjoittami-
nen, visuaalinen, kuten tuotekuvat ja/tai -videot, kaytto, esimerkiksi tutoriaalit (engl. tuto-
rial) seka tuotearvostelu (engl. review). Maininnalla tarkoitettiin esimerkiksi blogi- ja pod-
cast-sisaltoa. Visuaalisella esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa olevia kuva- tai videojul-
kaisuja. Tutoriaalilla ja tuotearvostelulla tarkoitettiin informatiivista seka ohjeistavaa sisal-

toa.
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Kuvio 2: Millaisen kosmetiikkatuotteen tuotesijoittelun koet kiinnostavaksi? Laita jarjestyk-

seen: 1 - vahiten kiinnostava, 4 - kiinnostavin.

Kiinnostavimmaksi koettiin tutoriaalit eli tuotteiden kaytto, minka keskiarvoksi saatiin 2,93
(Kuvio 2). Toiseksi kiinnostavimmaksi tuotesijoittelun muodoksi vastaajat valitsivat tuotear-
vostelun, jonka keskiarvo oli arvoasteikolla 2,84. Eroa tutoriaalin ja tuotearvostelun valilla ei
juurikaan ollut, minka voi selittaa tuotesijoitteluiden samankaltaisuus ja usein jopa toisiaan
sivuava sisalto. Kyseiset tuotesijoittelumuodot ovat myos usein videomuotoisia, mika miellyt-
taa Z-sukupolvea. Kolmanneksi kiinnostavimmaksi, keskiarvolla 2,38, vastaajat valitsivat visu-
aalisen tuotesijoittelun. Vahiten kiinnostavimmaksi tuotesijoittelun muodoksi vastaajat valit-
sivat maininnan tuotteesta eli siita puhumisen ja kirjoittamisen, joka sai keskiarvoksi 1,85
vastaajien kesken. Tuloksia selittavat visuaalisuuden tarkeys etenkin kosmetiikkamarkkinoilla
seka kohderyhman kiinnostus videomuotoiseen sisaltoon. Lisaksi kosmetiikankuluttajat, ja os-
topaatosta tarkasti harkitseva Z-sukupolvi, haluavat nahda tuotteen toimimisen kaytannossa,
jonka videomuotoinen arvostelu tai tutoriaali mahdollistavat hyvin autenttisesti ja moniaistil-

lisesti.

Kysymyksessa kahdeksan ”Millaisen sosiaalisen median sisallon koet kiinnostavaksi kosmetiik-
katuotteiden kannalta?” kysyttiin zetojen sosiaalisen median sisaltomieltymyksia. Eri sosiaali-
sen median kanavat mahdollistavat monipuolisen sisallon luomisen eri ominaisuuksiensa ansi-
osta, toisin sanoen yksi alusta voi tarjota jopa nelja erilaista sisaltomuotoa. Vastaaja pystyi
valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon, jotka oli valittu ajankohtaisuutensa ja sopivuu-

tensa vuoksi (Taulukko 1).
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Kanava ja sisalto Vastaukset prosentteina (%)
Instagram Stories 65
Instagram Live 18
IGTV 21
YouTube Live 2
YouTube-video 73
Podcast 10
Instagram-paivitys 81
Snapchat Story 37

TikTok-video

Pinterest 7
Blogit 41
Facebook Live 2
Facebook Stories 1
Facebook-paivitys 27
Muu 0

Taulukko 1: Millaisen sosiaalisen median sisallon koet kiinnostavaksi kosmetiikkatuotteiden

kannalta?

Suosituimmaksi sisalloksi koettiin Instagram-postaus, silla 81% vastaajista valitsi sen kiinnosta-
vaksi. Toisena oli YouTube-video - 73% - ja kolmantena Instagram Stories, jonka valitsi 65%
vastaajista (Taulukko 1). Vastaukset olivat yhtenevia aiemmin mainittujen Dagmarin (2018)
tutkimustulosten kanssa, joiden mukaan jopa 76% Suomen zetoista katsoi videoita ja 86%
kaytti Instagramia. Vastauksissa heijastui myos teoriassa esiin tullut YouTuben suosio vaikut-
tajamarkkinoinnissa. Jopa 75% 15-35-vuotiaista koki YouTube-videoiden saavan aikaan kiinnos-

tusta videolla nakyvaa tuotetta tai palvelua kohtaan (Rousi & Stepanow 2018).

6.2 Sosiaalisen median kanavat ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kysymyksissa 2,3 ja 9 pyrittiin selvittamaan Z-sukupolven suosimia sosiaalisen median kana-
via. Tarkoituksena oli selvittaa, missa he kayttavat aikaansa ja mista he etsivat tietoa osto-
paatoksensa vahvistamiseen. Kuten teoriaosuudessa mainittiin, zetat tekevat paljon ennakko-

tutkimusta brandeista ja tuotteista ennen ostopaatosta.

Kysymyksessa kaksi ”Valitse eniten kayttamasi sosiaalisen median kanavat” haluttiin tietaa,
missa kanavissa zetat viettavat aikaansa brandeista tai tuotteista riippumatta, eli mitka toi-
mivat heidan paivittaisessa kaytossaan. Kysymys oli monivalintakysymys, johon vastaaja sai
valita useamman vastausvaihtoehdon. Vastaajista 94% sanoi kayttavansa Instagramia, 75%
Snapchatia, 57% Facebookia ja 55% YouTubea (Kuvio 3). Tulokset korreloivat teoriassa esitet-

tyihin tilastoihin ja lukuihin. Kuitenkin opinnaytetyon tutkimustuloksissa esiin tullut
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Facebookin kayton suosio Suomen zetojen keskuudessa oli yllattavaa, silla etenkin kansainva-

lisesti Facebook ei ollut kohderyhmalle kovinkaan merkityksellinen paivittaisessa kaytossa.
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Kuvio 3: Valitse eniten kayttamasi sosiaalisen median kanavat

Kysymykseen yksi, missa sosiaalisen median kanavissa kosmetiikkabrandin tulisi olla lasna ak-
tiivisesti, verrattuna voidaan todeta, etta zetat kayttavat Snapchatia yleisesti vain keskinai-
seen viestintaan. Tutkimustulokset osoittavat, etta Snapchat on hyvin potentiaalinen kanava
tavoittaa Z-sukupolvi, mutta brandin on vaikea paasta sitouttamaan kuluttajia sen kautta.
Tama voidaan selittaa silla, etta zetat haluavat pitaa Snapchatin sisallon autenttisena seka

pitaa siella jakamansa sisallon lahipiirinsa sisalla.

Kuten teoriaosuudessa mainittiin, taman paivan kuluttaja hakee itsenaisesti tietoa ja vahvis-
tusta ostopaatokselleen internetista ja sosiaalisesta mediasta. Kysymyksessa kolme ”Mista so-
siaalisen median kanavasta haet ensimmaisena tietoa kosmetiikkatuotteesta ennen ostopaa-
tosta?” selvitettiin yleisimpia some-kanavia, joista zetat hakevat vahvistusta ostopaatoksel-
leen. Kysymys oli monivalintakysymys, josta vastaaja pystyi valitsemaan vain yhden vaihtoeh-
doista. Kanavat, jotka nousivat esiin, olivat tasavertaisesti YouTube, jonka vastasi 46% ja In-
stagram, jonka vastasi myos 46% (Kuvio 4). Kolmanneksi kanavaksi nousi Facebook, mutta vain

8% vastaajista koki sen ensisijaiseksi valinnakseen.
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Kuvio 4: Mista sosiaalisen median kanavasta haet ensimmaisena tietoa kosmetiikkatuotteesta

ennen ostopaatostasi?

Vastaajien yksimielisyys YouTuben ja Instagramin suhteen voidaan selittaa silla, etta kana-
vista loytyy kattavasti erilaista sisaltoa ja tietoa kosmetiikkatuotteista. Esimerkiksi YouTube
tarjoaa videomateriaalia tutoriaaleista ja arvosteluista, kun taas Instagram toimii visuaalisena
inspiraation lahteena kuvien ja videoiden muodossa. Edella mainitut muodot ovatkin eniten
kaytettyja kosmetiikkasisallolle. Etenkin zetoille videomuotoinen seka nopea sisalto on miele-
kasta ei vain lyhyen huomiojanteen vuoksi, vaan myos nopean tiedonprosessointikykynsa ta-
kia. Vaikka Facebook ei kuulu zetojen kaytetyimpiin sosiaalisen median kanaviin, voidaan sen
valinta tassa kysymyksessa selittaa WOM:in merkityksen avulla. Esimerkiksi Facebookin kes-
kusteluryhmissa jaetaan arvosteluita, kokemuksia seka neuvoja erilaisista kosmetiikkatuot-

teista, jotka merkitsevat myos zetojen ostopaatoksessa.

Teoriaosuudessa kerrottiin, kuinka kuluttajat luottavat enemman muilta kuluttajilta tulevaan
informaatioon tuotteista ja palveluista kuin perinteiseen mainontaan. Kuitenkin vaikuttajien
merkitys ostopaatokseen on huomattava, kuten Dagmarin tutkimuksessa (2018) todettiin. Ky-
symyksessa yhdeksan ”Mika vaikuttaa eniten ostopaatosta tehdessasi?” vastaaja sai valita mo-
nivalintakysymyksessa vain yhden vastausvaihtoehdoista. Saadut vastaukset olivat yhtenevai-
sia teorian kanssa, silla 43% vastasi ystavan suosittelun olevan eniten vaikuttava tekija osto-
paatoksessa (Kuvio 5). Heti seuraavana oli suosittelu toiselta kuluttajalta, esimerkiksi sosiaali-
sen median kanavissa. Vaihtoehdon valitsi 42% vastaajista. Vastauksissa konkretisoitui Z-suku-
polven halu kokea samaistuttavuutta ja helposti lahestyttavyytta tahoon, joka tarjoaa suosit-

teluja tuotteista tai palveluista.
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Kuvio 5: Mika vaikuttaa eniten ostopaatosta tehdessasi?

Tutkimustuloksissa yllattavaa oli, etta vaikuttajan suosittelu oli samalla tasolla kuin perintei-
nen mainonta, eli esimerkiksi televisiossa, radiossa ja lehdissa nakyva mainonta. Zetat vietta-
vat hyvin paljon aikaa sosiaalisen median kanavissa ja katsovat esimerkiksi YouTubea televi-
sion sijaan. Taman vuoksi he ovat koko ajan alttiita erilaisten vaikuttajien suosituksille ja si-
sallontuotannolle. Vastaajista vain 6% koki vaikuttajan suosittelun vaikuttavan eniten osto-

paatokseen (Kuvio 5).

Vastaajille annettiin mahdollisuus valita vastausvaihtoehto "Muu” ja taydentaa sanallisesti
vastausta. Vastauksen "Muu” valitsi 3% vastaajista (Kuvio 5). Kyseiset vastaajat kokivat muun
muassa, etta vain oma nakemys tuotteesta ja palvelusta merkitsevat ostopaatoksen vahvista-

misessa.

6.3 Vaikuttajamieltymykset

Kysymyksissa 4, 5, 6 ja 10 keskityttiin vaikuttajamieltymyksiin seka syihin mieltymysten ta-
kana. Vaikuttaja-aiheisia kysymyksia haluttiin sisallyttaa kyselyyn runsaasti, silla yksi taman
opinnaytetyon keskeisimmista aiheista oli saada selville, millaisia vaikuttajia Suomen Z-suku-
polvi seuraa tai haluaa seurata. Kysymykset 4,5 ja 6 olivat suljettuja kysymyksia, kun taas ky-

symys kymmenen oli vastaajille avoin.

6.3.1 Suljetut kysymykset

Teoriaosuudessa kasiteltiin mikrovaikuttajien suosion lisaantymista, silla heidat koetaan usein

luotettavimmiksi seka helpommin lahestyttavimmiksi kuin esimerkiksi julkisuuden henkilot tai
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makrovaikuttajat. Etenkin zetojen kohdalla julkisuuden henkilot seka suuret makrovaikuttajat
koetaan usein etaisiksi ja heihin koetaan olevan vaikea samaistua. Kysymyksessa nelja ”"Herat-
taako vaikuttajan suuri seuraajamaara enemman luottamusta?” vastaaja sai valita vastauk-
sensa "Kylla” ja "Ei” vaihtoehdoista. Saatujen tutkimustulosten mukaan 68% koki, etta vaikut-
tajan suuri seuraajamaara herattaa enemman luottamusta (Kuvio 6). Tama oli ristiriidassa
olettamukseen, joka voitiin tehda teoriassa esitetyn tiedon pohjalta. Teorian mukaan zetat
pitivat Hollywood-efektia, eli suuren seuraajamaaran aiheuttamaa kaupallistumista, mielen-
kiinnottomana seka epaaitona. Saatu tulos oli myos ristiriidassa teoriaosuudessa esitettyyn
mikrovaikuttajien kayton positiivisiin puoliin, jotka olivat autenttisuus, luotettavuus seka sa-

maistuttavuus.

mKylla mEi

Kuvio 6: Herattaako vaikuttajan suuri seuraajamaara enemman luottamusta?

Toisaalta makrovaikuttajat nahdaan vaikutusvaltaisina seka suuren seuraajamaaransa vuoksi
luotettavina. Teoriaosuudessa viitattiin ihmisen psykologiseen ajatteluun siita, etta monen
ihmisen sama mielipide asiasta tekee siita toden ihmisen mielessa. Tata ajattelutapaa voi-
daan soveltaa siihen, kun vaikuttajalla on hyvin monta seuraajaa, koetaan seuraamiselle ja
vaikutusvallalle olevan jokin painava syy. Samasta syysta voidaan olettaa, etta zetat seuraisi-
vat makrovaikuttajaa myos FOMO-ilmion takia. Pelataan, etta jaadaan paitsi jostakin tarke-

asta ja menetetaan interaktiivisuutta myos ystavien kesken.

Kysymyksessa viisi ”Millaista vaikuttajaa seuraat mieluiten” haluttiin selvittaa, kuinka paljon
vaikuttajan erilaiset brandiyhteistyot vaikuttavat zetojen mielenkiintoon vaikuttajien seuraa-
misen suhteen. Kysymys oli monivalintakysymys, jossa vastaaja pystyi valitsemaan yhden vas-

tausvaihtoehdoista. Teoriaosuuden mukaan yleinen nakemys oli, etta brandiyhteistyot olivat
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hyvaksyttyja, kunhan ne olivat sopivia vaikuttajan tyyliin ja arvomaailmaan. Taman lisaksi
Dagmarin tutkimuksen (2018) mukaan yhteistyon selkea merkitseminen oli alle 30-vuotiaille
tarkeaa.

Opinnaytetyon tutkimuksen vastaajista 60% oli sita mielta, etta brandiyhteistoiden maara ei
vaikuta haluun seurata vaikuttajaa (Kuvio 7). Vastaajista 31% halusi kuitenkin seurata vaikut-
tajaa, joka teki vahan brandiyhteistoita. Vastaus korreloi teoriaan siita, etta zetat haluavat
seurata vaikuttajia, jotka jakavat aitoa sisaltoa. Talloin vaikuttajan brandiyhteistoiden maara
on rajallinen. Vaikuttajan kanavissa jaettu sisalto, joka perustuu vaikuttajan omiin mielen-

kiinnonkohteisiin ja arvoihin, tulee olla yhtenainen brandiyhteistoiden kanssa ollakseen aitoa.

31%
60%

= Tekee paljon brandiyhteistoita eri yritysten kanssa
= Tekee vahan brandiyhteistoita eri yritysten kanssa

= Brandiyhteistoiden maara ei vaikuta seuraamiseen

Kuvio 7: Millaista vaikuttajaa seuraat mieluiten?

Teorian mukaan vaikuttajilla on selkea vaikutus kuluttajan ostoprosessiin. Vaikutus on eriava
eri sosiaalisen median kanavissa, mutta esimerkiksi Dagmarin tutkimuksen (2018) mukaan 36%
15-29-vuotiaista naisista koki vaikuttajan jakaman blogisisallon olevan osa ostopaatosta. You-
Tubea katsovista 15-29-vuotiaista 19% koki vaikuttajien jakaman sisallon vaikuttavan heidan
ostopaatokseensa, kun Instagramissa 15-24-vuotiaista heita oli 20%. Taman lisaksi Dagmarin
tutkimustuloksien (2018) mukaan kosmetiikka on yksi ostetuimmista vaikuttajamarkkinointi-

tuotteista.

Kysymyksessa kuusi ”Kuinka paljon vaikuttajan tuotesuosittelu vaikuttaa ostopaatokseesi?”
haluttiin asteikkoa kayttamalla selvittaa, kuinka vaikutusvaltaisia vaikuttajat ovat ja kuinka
hyvin zetat tunnistavat kyseisen vaikutuksen. Kysymyksessa ei eritelty sita, onko sisalto kau-

pallista vai vaikuttajan omaa, maksamatonta suositusta. Kysymys toteutettiin Likert-skaalaa
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kayttamalla, jossa vastaajat saivat asettaa valitsimen 1 ja 5 valille. Arvo 1 tarkoitti, etta tuo-
tesuosittelu ei vaikuta vastaajaan ollenkaan ja arvo 5 tarkoitti, etta se vaikuttaa merkitta-

vasti.

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

m Vaikuttajan tuotesuosittelun vaikuttavuuden keskiarvo

Kuvio 8: Kuinka paljon vaikuttajan tuotesuosittelu vaikuttaa ostopaatokseesi? Arvo 1: ei vai-

kuta ollenkaan, arvo 5: vaikuttaa merkittavasti

Vastaajien keskiarvoksi saatiin 3,29, mika tarkoitti, etta vastaajien mielesta vaikuttajan tuo-

tesuosittelulla on jonkin verran merkitysta ostopaatokseen (Kuvio 8). Saatu tulos oli selkeasti
asetetun asteikon vaikuttavammalla puolella, kun asteikon puolivali eli 2,5 edustaa arvoa ”en
osaa sanoa”. Voidaan arvioida, etta tuotesuosituksella ei ole merkittavaa vaikutusta, mutta

kuitenkin sen suunta on enemman ostopaatosta ohjaava.

6.3.2  Avoin kysymys

Kuten aiemmin mainittiin, kyselyyn haluttiin luoda lisaarvoa avoimella kvalitatiivisella kysy-
myksella. Kysymyksessa kymmenen ”Kuvaa yhdella, ensimmaisella mieleen tulevalla sanalla,
millaista vaikuttajaa seuraisit.” vastaajia pyydettiin kuvailemaan vaikuttajamieltymyksiaan
sanoin. Kysymyksella haluttiin saada vastaajilta syvempaa nakemysta siita, millainen vaikut-
taja Z-sukupolvesta on mieluinen. Kyseessa oli intuitiivisuutta hakeva kysymys, jonka vastaus
rajattiin vastaajalle yhden sanan mittaiseksi. Vastausta ei rajattu adjektiiviksi tai substantii-

viksi. Erilaisia vaikuttajaa kuvailevia sanoja saatiin yhteensa 40 kappaletta.
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Kuva 2: Kuvaa yhdella, ensimmaisella mieleen tulevalla sanalla, millaista vaikuttajaa seuraisit

” ”

Kuten kuvasta 2 nahdaan, sanat ”rehellinen”, ”aito” seka ”monipuolinen” nousivat yleisim-
miksi sanoiksi kyselyyn vastanneiden kesken. Vastaajista 19% kaytti sanaa ”rehellinen” kuva-
tessaan vaikuttajaa, jota seuraisi. 10% koki aitouden tarkeaksi vaikuttajan ominaisuudeksi,
kun 7% mielesta ”"monipuolinen” kuvaisi heidan seuraamaansa vaikuttajaa. Kyseiset sanat vas-

tasivat teoriaosuudessa esiin tulleita zetojen arvoja ja arvostamia piirteita.

” ” ” ”»

Edellisten sanojen lisaksi sanat ”inspiroiva”, ”"mielenkiintoinen”, ”asiantunteva”, ”luotet-
tava” seka ”aktiivinen” olivat vastaajista tarkeita vaikuttajan piirteita (Kuva 2). Monien ad-
jektiivien lisaksi vastaajat olivat kayttaneet konkreettisia esimerkkeja sisallon aiheista, joita
he haluisivat vaikuttajalta nahda. Esiin tulleita sanoja olivat muun muassa "urheilija”, ”kos-
metiikka” seka “meikkiartisti”, jotka itsessaan rajaavat vaikuttajan sisallon aiheet jo hyvin
tarkasti. Tasta voidaan tulkita, etta kyselyyn vastanneille merkittavia asioita ei ollut ainoas-
taan vaikuttajan persoona vaan myos kategoria, missa vaikuttaja toimii. Vastaajien sanat oli-
vat kaiken kaikkiaan hyvinkin yleisella tasolla kuvaavia, eika muutamia poikkeuksia lukuun ot-
tamatta tarkempia kuvauksia vaikuttajan tyylista annettu. Esimerkiksi vain 1% vastaajista
mainitsi sanan ”luonnollinen” ja 1% ”trendikas”, jotka antavat konkreettisempaa kuvaa vai-

kuttajan tuottamista sisallon aiheista kategorisoivien sanojen lisaksi.
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7  Tuloksien yhteenveto ja paatelmat

Opinnaytetyon tutkimustuloksien avulla saatiin vastauksia esitettyihin tutkimuskysymyksiin.
Kuitenkin tehdyn tutkimuksen otanta oli melko pieni eika demograafisten tietojen puuttumi-
sen takia pystytty arvioimaan otannan maantieteellista edustavuutta koko Suomen alueelta.
Demograafista monipuolisuutta pyrittiin saamaan jakamalla kyselya Facebook-ryhmiin, joissa
demograafisuus on jakautunut maantieteellisesti laajalle alueelle. Myoskaan vastaajien ian

tarkkaa jakautumista asetetulla ikahaarukalla ei voitu maarittaa.

Kysely haluttiin pitaa tutkimusetiikan mukaisena ja kyselyn vastauksia ei haluttu ohjata. Ta-
man vuoksi vastauskannustimena ei haluttu kayttaa kosmetiikkamarkkinoilla tunnettuja vai-
kuttajia tai tuotearvontoja vastaajien kesken. Mikali tunnettuja vaikuttajia olisi kaytetty ky-
selyn levittamiseen, olisi tavoitettu laajempi, mutta sisalloltaan suppeampi kohderyhma, joka
on kiinnostunut tietynlaisesta sisallosta ja mieltynyt kyseisen vaikuttajan tyyliin toteuttaa vai-
kuttajamarkkinointia. Tama olisi heikentanyt tutkimuksen todenmukaisuutta, silla tavoitteena

oli tutkia koko Suomen Z-sukupolven mielipiteita, ei vain tietynlaisen kohderyhman.

Tutkimuskysymysta avaavien kolmen osakysymysten vastauksilla saadaan profiloitua, minka-
lainen vaikuttaja vetoaa Z-sukupolveen. Saatujen vastauksien perusteella voidaan paatella,
etta zetat haluavat nahda kosmetiikkatuotteista tutoriaali- seka arvostelusisaltoa In-
stagramissa, YouTubessa seka blogeissa. Taman lisaksi zetat haluavat nahda brandien olevan
lasna Instagramin ja YouTuben lisaksi myos Facebookissa. Z-sukupolvi kayttaa hyvin paljon
myos Snapchat-sovellusta, jossa markkinoinnin kokonaispotentiaalia ei ole kuitenkaan viela
saavutettu. Suomalaiselle Z-sukupolvelle Facebookin merkitys on suurempi kuin se on zetoille
globaalisti. Z-sukupolvi luottaa eniten ystavien seka muiden kuluttajien suositteluun tuot-
teesta tai palvelusta, mutta kokee silti vaikuttajien ohjaavan ostopaatosta enenevissa maarin.
Kosmetiikan ostopaatoksen vahvistamisessa eniten kaytetyt kanavat ovat YouTube ja In-
stagram. Z-sukupolveen vetoaa enemman suuret makrovaikuttajat, jotka tekevat vahan bran-
diyhteistoita, vaikka niiden maaralla ei ole kyseiselle segmentille juurikaan korostunutta mer-

kitysta. Vaikuttajilta odotetaan rehellisyytta, aitoutta seka monipuolisuutta.

Kysymyksessa 10 esiin tulleita teemoja voidaan peilata muiden kysymyksien vastauksiin. Esi-
merkiksi vaikuttajan monipuolisella ominaisuudella voidaan olettaa tarkoitettavan eri kana-
vissa liikkumisen tarkeytta, eri sisaltomuotojen seka eri tuotesijoittelumuotojen kayttamista.
Voidaan olettaa, etta zetat haluavat vaikuttajan kayttavan vahintaan kolmea sosiaalisen me-
dian kanavaa seka tuottavan informatiivista seka visuaalisesti stimuloivaa sisaltoa. Informatii-
viseksi sisalloksi voidaan tutkimuksen mukaan luokitella aikaisemmin mainitut tutoriaalit seka

arvostelut ja visuaalisesti stimuloivaksi sisalloksi erilaiset tuotekuvat ja videot.
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8 Pohdinta ja arviointi

Vaikka tutkimuskysymykseen saatiin vastauksia, jaivat kyselysta saadut vastaukset kuitenkin
hyvin pintapuolisiksi. Aihe on haasteellista saada tiivistettya pieneen maaraan kysymyksia,
mika nahtiin kuitenkin valitun segmentin kannalta pakollisena toteutustapana. Kyselyyn kay-
tetyssa keskimaaraisessa kolmessa minuutissa vastaaja ei pysty valttamatta prosessoimaan
omaa altistumistaan vaikuttajamarkkinoinnille tai kuinka vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa
vastaajan omaan toimintaan. Kysymysten luonne saattoi olla myos liian monimutkainen vas-
taajille, jonka vuoksi saatuja vastauksia ei voida pitaa taysin luotettavina. Voidaan todeta,
etta kysely vaatisi vastaajalta enemman itsensa tutkiskelua kuluttajana ja sosiaalisen median
kayttajana, jotta tutkimustulokset olisivat luotettavampia. Vastaajan kayttamaa aikaa ja poh-
diskelua ei pystyta varmistamaan, kun kyseessa on internet-kysely. Lisaksi vastaajien omat
asenteet ja arvot saattoivat vaikuttaa saatuihin tuloksiin. Esimerkkina kysymys viisi ”Millaista
vaikuttajaa seuraat mieluiten?”, jossa vastaajan tuli valita brandiyhteistdiden paljouden ja
vahyyden valilla. Saaduista vastauksista ei voida eritella vastaajien asenteita siita, mika vas-
taajalle on paljon ja mika vahan. Se miten vastaajat itse ymmartavat kysymykset, vaikuttaa

merkittavasti saatuihin tutkimustuloksiin.

Kysymysten vahyyden vuoksi ei pystytty aina erittelemaan yksityiskohtaisesti kaikkia vastauk-

siin vaikuttavia tekijoita. Esimerkiksi kyselyssa ei eritelty erikseen kaupallista ja ei-kaupallista
sisaltoa. Tama olisi voinut vaikuttaa esimerkiksi kysymyksen seitseman, millaisen kosmetiikka-
tuotteen tuotesijoittelun koet kiinnostavaksi, vastauksiin. Kyseisessa kysymyksessa esimerkiksi
arvosteluiden kiinnostavuus olisi mahdollisesti nahty eri valossa. Yleisesti ottaen maksetut ar-
vostelut nahdaan epaluotettavina ja sen vuoksi ne eivat ole toimivin sisallon muoto Z-sukupol-

velle heidan suosiessaan aitoutta ja rehellisyytta.

Tutkimus voitaisiin toteuttaa samalla kvantitatiivisella menetelmalla uudelleen laajemmin,
jolloin vastaajan demograafiset tiedot kerattaisiin ja lisaksi paneuduttaisiin syvemmin vastaa-
jan sosiodemografiseen asemaan, esimerkiksi arvoihin, koulutukseen seka elamantilantee-
seen. Mahdollista olisi keskittya myos siihen, onko vaikuttajien kaupallisella ja ei-kaupallisen
sisallon valilla luottamus tai vaikuttavuus eroja. Lisaksi tutkimuksen tulisi paneutua syvemmin
eri vaikuttajatyyppeihin, eli minkalaiset ja missa kategorioissa toimivat vaikuttajat ohjaavat
herkimmin tekemaan kosmetiikkatuotteisiin tai -palveluihin liittyvan ostopaatoksen. Vaihto-
ehtoisesti koko tutkimuksen voisi suorittaa kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen, esi-
merkiksi haastattelemalla pienta joukkoa valitusta segmentista. Talloin saataisiin edella mai-
nittujen muutoksien lisaksi syvempaa ymmarrysta siita, mika tekee vaikuttajasta seuraamisen

arvoisen.

Tutkimuksen mielenkiintoisimpia tuloksia olivat muun muassa Z-sukupolven mielipide makro-
vaikuttajista seka Facebookista ja blogeista. Paljon esilla olleet mikrovaikuttajat ja niiden

kayton suosio, etenkin vuosien 2018-2019 aikana, antoi olettaa, etta tutkimustulokset olisivat
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heijastaneet tata suosiota. Kuitenkin saaduissa tutkimustuloksissa zetat nakivat makrovaikut-
tajat vaikuttavimpina ja taman hetkinen valtavirtasuuntaus onkin ollut makrovaikuttajia suo-
sivampi. Tama muutoksen kaari mikrovaikuttajien ja makrovaikuttajien kayton valilla on ollut
havaittavissa opinnaytetyon alkuvaiheesta sen paattymiseen. Tasta syysta onkin mielenkiin-
toista nahda, tullaanko mikrovaikuttajia kayttamaan kovinkaan paljoa tulevaisuudessa. Kormi-
laisen (2019) mukaan, mikrovaikuttajien trendi saattoikin olla ohimenevaa eika loppupeleissa
brandille kovin kustannustehokasta tai toimivaa haluttujen tuloksien kannalta. Toisaalta noin
puoli vuotta sitten pinnalla olleet mikrovaikuttajat saattavat olla nykypaivan makrovaikutta-
jia, mika on horjuttanut mikro- ja makrovaikuttajien kayton suosion tasapainoa. Talla het-
kella brandien kynnys valita viela taysin tuntemattomia mikrovaikuttajia on niin suuri, etta
valitaan mieluummin jo hyvaksi havaittuja makrovaikuttajia tai entisia mikrovaikuttajia, jotka
ovat nousseet makrovaikuttajiksi pienen ajan sisalla. Voidaan todeta, etta vaikuttajien kentta
on muutosvaiheessa, jonka tasoittumisen jalkeen voidaan nahda, tuleeko mikrovaikuttajien

kaytto jatkumaan, vai oliko kyseessa vain hetkellinen trendi.

Saatujen tutkimustuloksien puitteissa voidaan todeta, etta suomalainen Z-sukupolvi eroaa so-
siaalisen median kanavavalinnoissaan jokseenkin vallitsevista globaaleista trendeista. Vaikka
Facebookin kayttajamaara kasvaa jatkuvasti kehittyvien maiden ansiosta, sen suosio on kui-
tenkin laskenut globaalisti nuorten kayttajien keskuudessa. Tasta syysta oli hyvin mielenkiin-
toista, etta kyselyyn vastanneista hyvin moni piti Facebookia yha tarkeana. Tama voi johtua
esimerkiksi kyselyyn vastanneiden iasta, mika saattoi olla lahempana ikavuotta 24. Faceboo-
kin suosio milleniaalien keskuudessa ei ole laskenut yhta radikaalisti, mika voi selittaa vastaa-

jien vanhemman puoliskon kohtalaisen Facebook-suosion.

Toinen selittava tekija voi olla se, etta suuri osa vastauksista saatiin Facebookin keskustelu-
ryhmista. Talloin voidaan olettaa, etta Facebook ja sen keskusteluryhmat ovat tarkeita vas-
taajille, jolloin saadut tutkimustulokset voivat olla vaaristyneita. Kuitenkin yleisesti sosiaali-
sen median keskusteluryhmat ovat hyvin tarkea osa myos Z-sukupolven ajanviettoa. Facebook
toimii yha tarkeana kuluttajien kommunikointikanavana, mutta uusien sovellusten noustessa
suosioon on vain ajan kysymys, milloin Facebookissa tapahtuva kuluttajien valinen kommuni-
kointi siirtyy toiselle alustalle. Tasta hyvana esimerkkina voidaan pitaa sovellusta Jodel, jossa

kuluttajat pystyvat kommunikoimaan anonyymisti keskenaan erinaisissa ryhmissa.

Blogit nahdaan edelleen kosmetiikkamarkkinoilla hyvana tiedonlahteena ja ne tulivatkin esiin
kyselyssa melko tarkeana tekijana. Blogien jatkuva suosio on kuitenkin yllattavaa, silla nyky-
paivana tarjolla on runsaasti korvaavaa sisaltoa. Korvaava sisalto on usein videomuotoista,
mita pidetaan yleisesti innostavampana seka interaktiivisempana, etenkin zetojen keskuu-
dessa. Vlogit eli videomuotoiset blogit toimivat tasta hyvana esimerkkina. On kuitenkin huo-

mattava, etta myos blogit ovat kokeneet murroksen, jossa ne ovat siirtyneet
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tekstipainotteisesta sisallosta visuaalisempaan ja inspiroivampaan sisaltoon, mika voi selittaa

blogien suosion sailyvyytta.

Vaikuttajamarkkinoinnin suunta tulevaisuudessa tulee pitamaan sisallaan pitkaaikaisten vai-
kuttajamarkkinointikumppanuuksien - brandilahettilyyksien - kasvua seka monikanavaisuuden
lisaantyneisyytta, jossa brandien omat kanavat ovat merkityksellisessa roolissa. Suosittujen
vaikuttajien ikaantyminen tulee myos vaikuttamaan vaikuttajien jakamaan sisaltoon ja siten
vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitettavan kohderyhman laajentumiseen. Taman vuoksi kyky ve-
dota moneen eri segmenttiin tulee olemaan tulevaisuudessa tarkeaa. Kuluttajalle suunnattu
vaikuttajamarkkinointi tulee olemaan muun muassa erilaista audiosisaltoa ja sovelluksista
esiin tulevat nousemaan TikTok, Instagram Stories, YouTube, Snapchat seka uutena tuttavuu-
tena Twitch. Tulevaisuudessa vaikuttajamarkkinointi tulee leviamaan sosiaalisesta mediasta
perinteiseen digimainontaan seka livetapahtumiin. Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden
teemoja ovat esimerkiksi lapinakyvyyden korostuneisuus, vastuullisuus seka ekologisuus, jotka

nakyivat myos opinnaytetyon tutkimuksessa esiin tulleina teemoina. (Otava Media 2019b.)

Suosituksena Z-sukupolven tavoittavalle vaikuttajamarkkinoinnille voitaisiin pitaa brandien
omaa lasnaoloa Instagramissa, YouTubessa ja Facebookissa. Yuonna 2019 Transmerin bran-
deilla on kaytossa Instagram- ja Facebook-tileja, lisaksi Natural Goods Companylla on ole-
massa oma YouTube-kanava. Ostopaatoksen vahvistamisen kannalta valittujen vaikuttajien
tulisi olla nakyvia etenkin YouTubessa ja Instagramissa. Kuluttajien sitouttamiseen ja brandi-
mielikuvan luomiseen Facebook toimii yha Suomen markkinoilla, vaikkei sielta haetakaan vah-
vistusta ostopaatokseen. Vaikuttajien jakaessa vahvasti blogisisaltoa Facebookissa, voivat
brandit puolestaan jakaa toimialaa ja brandia koskevia uutisia tai muita tiedotteita omilla si-
vuillaan luodakseen suhdetta kuluttajiin. Tehokkaana sisaltona YouTubessa ja Instagramissa
nahdaan tutoriaali- ja arvostelusisalto, etenkin vaikuttajien toimesta. Kuitenkin myos bran-
dien omat sisaiset vaikuttajat, esimerkiksi meikkiartistit, toimivat hyvin potentiaalisina sisal-
lontuottajina brandien omille tileille. Tasta syysta Transmerin brandien tulisi tehostaa huo-
mattavasti nakyvyytta YouTubessa. Transmerin brandien tulisi tavoitella makrovaikuttajia,
mutta suositeltavaa olisi tutustua tarkasti vaikuttajan arvomaailmaan ja olemassa oleviin yh-
teistoihin. Taman lisaksi suositeltavaa olisi luoda tehokkaasti toimivia brandilahettilyyksia.
Transmeri voi pohtia resurssien mukaan enenevissa maarin panostamista vaikuttajiin, jotka
luovat sisaltoa Snapchatissa, mutta pohtia myos brandien omaa nakyvyytta kyseisessa kana-
vassa. Etenkin Suomessa kosmetiikkabrandien vaikuttajamarkkinointi ja yritysten oma naky-
vyys Snapchatissa ei ole kovin suurta. Lisaamalla nakyvyytta kyseisessa kanavassa, Transme-

rilla olisi mahdollisuus tehostaa markkinointiaan Z-sukupolvelle uudella tavalla.

Transmerin brandiportfolio on hyvin laaja, ja jokaiselle brandille voi olla haastavaa luoda oma
kanavansa, eika se ole kustannustehokasta tai aina edes mahdollista. Taman vuoksi Transme-

rilla olisi mahdollisuus tuoda brandejaan esiin yrityksena omalla kosmetiikka-aiheisella
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tilillaan. Transmerin alaisuudessa toimivat Natural Goods Company ja Jolie toteuttavat tata
omissa kanavissaan, joka voidaan nahda yrityksen tunnettuutta ja lahestyttavyytta lisaavana
tekijana. Kuluttajien tietaessa tuotteiden alkuperan, eli yrityksen Suomessa toimivien bran-
dien takana, lapinakyvyys ja kuluttajien luottamus niihin kasvaa. Nama tekijat ovat erityisen
tarkeita Z-sukupolvelle, ja sukupolvi voisi erityisesti arvostaa lapinakyvyyden lisaamista. Suu-
ren kosmetiikka-alla toimivan yrityksen, kuten Transmerin, aitous, rehellisyys seka lahestytta-
vyys olisivat varmasti zetoja puoleensa vetavia tekijoita, joita Transmerilla olisi mahdollisuus

korostaa.

Opinnaytetyon tutkimuksen kyselyssa saatujen vastauksien maaralla ja sisallolla voidaan to-
deta, etta tehty tutkimus antaa suuntaa Z-sukupolven vaikuttajamarkkinointimieltymyksista
ja kaytetyista sosiaalisen median kanavista. Kuitenkaan tutkimus ei anna konkreettista toi-
mintasuunnitelmaa tehokkaan Z-sukupolven tavoittavan vaikuttajamarkkinoinnin toteuttami-
selle. Opinnaytetyo tarjoaa nakokulmia vaikuttajamarkkinoinnin rakentamiseen ja sisaltomah-
dollisuuksiin seka Z-sukupolven luonteen ymmartamiselle. Opinnaytetyo tiivistaa edella mai-
nittujen aiheiden ja tehdyn tutkimuksen avulla Z-sukupolven kayttaytymista seka mahdollisia
oletuksia siita, millaista vaikuttajaa sukupolvi haluaa seurata. Naiden avulla opinnaytety6 an-
taa ohjenuoran kosmetiikkatuotteiden ja -palveluiden vaikuttajamarkkinoinnille, jolla halu-

taan tavoittaa Suomen Z-sukupolvi.
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Liite 1: Internet-kyselylomake

Vaikuttajamarkkinointi Z-sukupolvelle
14-24 vuotiaat
Hei,

Olemme Estenomiopiskelijoita Laurea-ammattikorkeakaulusta ja teemme opinnaytetydhomme
tutkimusta kosmetiikan vaikuttajamarkkinoinnista Z-sukupolvelle (14-24 vuotiaille). Vastaathan
tutkimukseen vain, jos kuulut edellamainittuun ikdryhmaan. Tutkimukseen osallistuneiden
henkildtietoja ei kerété tai luovuteta eteenpéin.

Vastaaminen vie noin 3 minuuttia.
Kiitos avustasi!

Terkuin,
Pinja & Janita

0 /10 vastatts

* 1. Missi sosiaalisen median kanavissa kosmetiikkabrandin tulisi olla [&4snd aktiivisesti?

[ YouTube
[ Instagram
[7] Facebook
[7] snapchat
[ Twitter

[ TikTok

[] pinterest

[ Muu

O/1Ovastattu

* 2. Valitse eniten kdyttdmaési sosiaalisen median kanavat.

[ TikTok
[ Instagram
[ Snapchat
[ YouTube
[ Twitter
[] Facebook

[ ] Pinterest

FRTRTET ¢ L o ——



* 3. Mistd sosiaalisen median kanavasta haet ensimmaéisend tietoa kosmetiikkatuotteesta ennen
ostopaatosta?
() Facebook
() Pinterest
() Instagram
O Twitter
() YouTube

() TikTok

0 /10 vastattu C

* 4. Her&ttd8ko vaikuttajan suuri seuraajamaara enemmén luottamusta?

O Kyl
O Ei

0 /10 vastattu

* 5. Millaista vaikuttajaa seuraat mieluiten?

() Tekee paljon brandiyhteistyta eri yritysten kanssa
() Tekee vihin bréndiyhteisty6td eri yritysten kanssa

() Brandiyhteistéiden mAars ei vaikuta seuraamiseen

0 /10 vastattu  C
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* 8. Kuinka paljon vaikuttajan tuotesuosittelu vaikuttaa ostopddtdkseesi?

1 Ei vaikuta 5 Vaikuttaa merkittavasti

O

O/1ovastattu

* 7. Millaisen kosmetiikkatuotteen tuotesijoittelun koet kiinnostavaksi? Laita jarjestykseen: - vahiten
kiinnostava, 4 - kiinnostavin.

Review eli tuotearvostelu

“»

# Visuaalinen (tuotekuvat/-videot)

I
“«»

Kayttd (esim. tutoriaali)

+ Maininta (tuotteesta puhuminen/kirjoittaminen)

(PR AT L R —

* 8. Millaisen sosiaalisen median sisallén koet kiinnostavaksi kosmetiikkatuotteiden kannalta?

[] Facebook postaus
[] slogit

[ Instagram story
[] Instagram live

[ ieTv

[] instagram postaus
[[] Snapchat story
[ Facsbook live

[[] Facebook story
[ TikTok video

[] Podeast

[] YouTube live

[ YouTube video
[] Finterest

[] Muu

©/10 vastattu
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* 9. Mika vaikuttaa eniten ostopaatosta tehdessasi?

() Vvaikuttajan suosittelu
O Suosittelu toiselta kuluttajalta (esim. sosiaalizen median kanavissa)
() suosittelu ystavalts

() Perinteinen mainonta (TV, lehti, radio, julkisivumainonta)

) Muu

O/1ovastattu

*10. Kuvaa yhdella, ensimmaiselld mieleentulevalla sanalla millaista vaikuttajaa seuraisit.

VALMIS

Kyselyrutkimulksen toteutezs
£ SurveyMonkey

Katso miten helposti voit luods kyselyzutkimuksen.

Of10vastattu



