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ostopaatokseen. Tutkimuksesta kayvat myds ilmi ne tekijat, jotka vaikuttavat vai-
kuttajamarkkinoinnin uskottavuuteen. Tutkimus on rajattu koskemaan vaikuttaja-
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KAYTETYT MERKIT JA LYHENTEET

brandi

some
tubettaja
somettaja
vlogi

B2B

B2C

liidli

Tuote, merkki, yritys tms, jolle on markkinoinnin myota syntynyt laaja

tunnettuus. (Kielitoimisto)

Sosiaalinen media

Henkilo, joka tekee YouTube videoita.

Vaikuttajat, jotka tekevat sosiaalista mediaa tyokseen.
Videoblogi

business to business (suom. yritykselta yritykselle)
business to customers (suom. yritykselta kuluttajille)

potentiaalinen ostava asiakas



1 JOHDANTO

Sosiaalinen media ja digitalisaatio ovat vaikuttaneet vahvasti ostokaytok-
seemme. Se on tuonut omat haasteensa myos yrityksille, jotka yrittavat erottua
muuttuvassa digitaalisen markkinoinnin pelikentdssa. 16—89-vuotiaista suomalai-
sista jo 61 % kaytti yhteisOpalveluja eli sosiaalista mediaa vuonna 2018. 20 %
sosiaalisen median kayttajista kayttavat sosiaalista mediaa yritysten, brandien,
tuotteiden tai palvelujen seuraamiseen (Kinnunen, Kuvaja, Sohlstrom & Valtari
2019, 8). Koko maailmassa sosiaalista mediaa kayttaa noin 3 miljardia ihmista,
joka on 40% maailman vaestosta (Forbes 2018).

Koska sosiaalisella medialla on niin valtava kayttagjamaara, on se luonnollisesti
yksi tehokkaimpia tapoja tavoittaa asiakkaita. Yritykset kayttavat markkinoinnis-
saan eri digitaalisen markkinoinnin kanavia ja valineita sek& markkinoinnin muo-
toja. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan sosiaalisen median vaikuttajamarkki-

nointiin, silla se on talla hetkella yksi tehokkaimpia tapoja tavoittaa asiakkaita.

Vaikuttajamarkkinoinnin suosiosta ja ajankohtaisuudesta kertoo myos Influence
MarketingHubin tekema tutkimus vaikuttajamarkkinoinnista. Vaikuttajamarkki-
noinnin trendit 2019- tutkimuksesta selvida, etta vuonna 2018 yritys ansaitsi kes-
kimaarin 5,8 dollaria yhta vaikuttajamarkkinointiin panostettua dollaria kohti. Vai-
kuttajamarkkinoinnin suosiota kertoo myoés se, etta viime vuonna perustettiin yli
320 vaikuttajamarkkinointiin keskittynytta yritysta. Lisaksi 63 % yrityksista aikoo
nostaa vaikuttajamarkkinoinnin osuutta markkinointibudjetistaan vuoden 2019 ai-
kana (Influence MarketingHub 2019).

Alypuhelinten kultaisena aikana informaatiotulva, jota kohtaamme paivittain on
valtava. Ihmisella on kuitenkin rajalliset resurssit kasitella informaatiota, ja kulut-
tajat suodattavan osan informaatiosta ja siksi vain murto-osa markkinointivies-
teistd huomataan. (Karjaluoto 2010, 30). 47 % kuluttajista kayttaa lisaksi myos
erilaisia Adblock-tekniikoita estaakseen mainonnan nayttamista internetissa
(Weinswig 2016). Vaikuttajamarkkinointia ei tunnisteta perinteiseksi mainon-
naksi, joten siksikin se on tehokas tapa saada kuluttajien huomio. Nykypaivana
varmasti jokainen sosiaalisen median kayttgja on térmannyt termiin kaupallinen

yhteisty0 ja koska aihe on niin ajankohtainen, halusin tutkia sita lisda.



Opinnaytety0 tehd&én toimeksiantona OM Organic Beautylle, joka on luonnon-
kosmetiikkaa myyva ja maahantuova yritys. Koska OM Organic Beautyn kohde-
ryhma on hyvin rajattu, heilla yhtend keskeisena markkinointimuotona toimii vai-
kuttajamarkkinointi. Taman opinnaytteen tavoitteena on selvittaa, kuinka OM Or-
ganic Beautyn kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat kokevat vaikuttajamarkkinoin-
nin. Onko vaikuttajamarkkinoinnilla ollut vaikutusta heidan ostopaatékseensa, pi-
detddnkd vaikuttajamarkkinointia uskottavana ja mitka tekijat tekevat vaikuttaja-
markkinoinnista onnistunutta? Tutkimuksen tavoitteena on saada informaatiota,
jonka perusteella OM Organic Beauty voi jatkossa tehda entistd onnistuneempaa

vaikuttajamarkkinointia.

1.1 Aiheen rajaus

Rajaan aiheeni koskemaan vaikuttajamarkkinointia ja sosiaalista mediaa tyoka-
luna. Teoriaosion viitekehys koostuu kolmesta paaaiheesta, vaikuttajamarkki-
noinnista, sosiaalisesta mediasta ja kuluttajakayttaytymisesta. Sosiaalisen me-
dian kanavilla on suuri rooli vaikuttajamarkkinoinnissa, silla se toimii vaikuttaja-
markkinoinnin ty6kaluna. Sosiaalisen median osiossa kasittelen, mita kanavia
vaikuttajamarkkinointiin on kaytettavissa sek& miten OM Organic Beauty voi hyo-
dyntaa vaikuttajamarkkinointia kyseisessa kanavassa. Vaikuttajamarkkinointi-
osiossa kasitellaan vaikuttajamarkkinointia yleisesti kasitteena, sen alamuotoja

ja toteutustapoja seka tekijoita, jotka vaikuttavat sen uskottavuuteen.

Koska yksi tutkimuksen tavoitteesta on selvittdad, ovatko OM Organic Beautyn
kohderyhmaa vastaavat kuluttajat laittaneet painoarvoa vaikuttajamarkkinoinnille
ostopaatosta tehdessaan, kasittelen teoriaosiossa kuluttajakayttaytymiseen ja
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Jotta voidaan selvittda ne tekijat, jotka teke-
vat vaikuttajamarkkinoinnista onnistunutta, haluan selvittdd, kuinka OM Organic
Beautyn kohderyhmé&an kuuluvat kuluttajat kokevat vaikuttajamarkkinoinnin ja
mitk& tekijat heidan mielestddn ovat onnistuneen vaikuttajamarkkinoinnin edelly-

tyksia.
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Vaikuttajamarkkinointi herattdd myos tunteita ja siksi haluankin selvittaa, koke-
vatko OM Organic Beautyn kohderyhméaa vastaavat kuluttajat vaikuttajamarkki-
noinnin hairitsevana. Lisaksi tutkimuksessa selvitetaan, mitka tekijat vaikuttavat
vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuteen ja kuinka uskottavana vaikuttajamarkki-

nointia pidetaan.
1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, kuinka paljon OM Organic Beautyn asi-

akkaat laittavat painoarvoa vaikuttajamarkkinoinnille.

e Tavoitetaanko vaikuttajamarkkinoinnilla OM Organic Beautyn
kohderyhmaéan kuuluvat kuluttajat?

e Missa kanavissa kohderyhméan kuuluvat kuluttajat voidaan parhaiten

tavoittaa?

e Miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttanut OM Organic Beautyn

kohderyhmaa vastaavien kuluttajien ostopaatokseen?

e Mista tekijoista syntyy vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuus?
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2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

2.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Markkinoinnin paafokus on asiakkaissa ja heidan ostopaatoksissdan. Markki-
noinnin paatavoite onkin vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin. Kuluttajakayttay-
tyminen ohjaa tekijoita, joiden perusteella tehdaan valintoja, mitd, mista ja milloin
ostetaan. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat on tarkea tunnistaa, jotta
voidaan tunnistaa tekijat, joiden perusteella tehdaan ostopaatoksia (Begstrom &
Leppanen 2016, 92). Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa henkilékohtaisten omi-
naisuuksien liséksi myds ulkopuoliset &rsykkeet, joita voivat olla esim. markki-
nointitoimenpiteet, kulttuuri tai taloudellinen tilanne. Yksi markkinoinnin keskei-
simpia tekijoita on asiakkaan tunteminen, jotta taman ostokayttaytymiseen voi-

daan vaikuttaa (Begstrom & Leppanen 2015, 92).

Asiakkaan ostohalua merkittavasti ohjaava tekija on tarve. Abraham Maslow jul-
kaisi 1943 tutkimuksen ihmisten tarpeista, jossa tarpeet jaettiin viiteen peruska-
tegoriaan tarkeysjarjestyksessa. Maslow esitti teorian visuaalisessa muodossa
nk. Maslowin hierarkia- pyramidina. Maslowin tarvehierarkiassa alimmalla eli tar-
keimmalla tasolla ovat ihmisen fyysiset tarpeet ja hengissé pysymisen edellytyk-
set kuten ravinto, happi ja uni. Toiseksi ylimmalla tasolla ovat turvallisuuden
tunne, jolla tarkoitetaan mm. vaaroilta suojautumista. Kolmannella tasolla ovat
yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet seka neljannella tasolla arvonannon
tarpeet, kuten kunnioituksen saaminen muilta. Pyramidin huipulla on itsekehitta-
misen tarpeet, jotka liittyvat moraaliseen ja henkiseen kehitykseen (McLeod
2014).

Kannattavan liikketoiminnan perusajatus on tayttaa asiakkaiden tarpeita silla seg-
mentill&, jota kukaan muu ei viela tyydyta. Markkinoijan kannalta on tarked puhua
kaytto- ja valinetarpeista. Kayttotarpeissa ihminen hankkii auton, koska tarvitsee
sité liikkumiseen. Kun tarkistellaan hankintaa valinetarpeen nakdkulmasta ratkai-

see se, mika vaihtoehdoista valitaan: asiakas valitsee esimerkiksi arvostetun au-
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tomerkin kiillottaakseen imagoaan. Tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin ja tie-
dostamattomiin tarpeisiin. Tiedostettuja tarpeita ovat ne, jotka ymmarretaan tar-
peeksi. Nalkdinen ihnminen ymmartaa olevansa nalkéainen ja kokee tarvitsevansa
ruokaa. Tiedostamattomat tarpeet ovat niita tarpeita, joita markkinoija voi kayttaa
hyvaksi markkinoinnissaan. Markkinoinnin paatavoite onkin luoda kuluttajille niin
tiedostettavia kuin tiedostamattomia tarpeita (Begstrom & Leppanen 2015, 97).
Hyddykkeet voidaan jakaa valttamattomiin ja ei- valttamattomiin hyoddykkeisiin.
Valttamattomia hyodykkeita ovat esimerkiksi ravinto tai sanky, kun taas ei valtta-
mattomiin hyodykkeisiin lukeutuvat esim. laihdutusvy6 tai nenékarvatrimmeri
(Begstrom & Leppanen 2015, 97).

Ostopaatosta tehdessamme tunteilla on merkittéava rooli, silla ne vaikuttavat os-
topaatokseen. Tunteiden perustehtava on auttaa ihmista selviamaan hengissa ja
saamaan aikaan toimintaa seka reaktioita. Markkinoinnissa kiinnostuksen koh-
teena on kuluttaminen seka sen tuottama mielihyva, joka on aistien, tunteiden ja
fantasioiden integraatio. Markkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan ihmisen tunneti-
loihin. Eri tunnetilat ja esimerkiksi vireystaso vaikuttavat olennaisesti siihen miten

ihminen kayttaytyy (Begstrom & Leppanen 2015, 99).

Motiivit saavat ihmisen liikkeelle ja niiden ansiosta kayttaytyminen suuntautuu
tiettyyn toimintaan. Ostomotiivilla vastataan kysymykseen, miksi kuluttaja hankkii
hyodykkeita. Motiivit voidaan jakaa yksinkertaisesti markkinoijan kannalta oleelli-
simpaan kategoriaan; jarki ja tunteet. Jarkiperaisia seikkoja tuotteen valinnassa
ovat hinta, helppokayttdisyys ja tehokkuus, tunneperéisia tekijoita ovat puoles-
taan muodikkuus tai ymparistén hyvaksynta. Ostomotivaatio voidaan jakaa tilan-
nemotivaation, jossa paapainona ovat kuluttajaan vaikuttavat ulkoiset tekijat ku-
ten tarjoukset tai sosiaaliset suhteet. Valineellinen motivaatio syntyy palkinnon tai
rangaistuksen ohjaamana, jossa asiakas ostaa esimerkiksi vaatteen sen perus-
teella, mitd ystavat ovat siitd mielta. Sisalldllisessd motivaatiossa ostopaatosta
ohjaavat tuotteen kayttoarvoon liittyvat tekijat kuten sen kestéavyys (Begstrom &
Leppénen 2015, 100).
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Demografisilla tekijoilla kuten ialla, sukupuolella, uskonnolla ja kielella on olen-
nainen rooli kuluttajakayttaytymisessa. Voidaan olettaa, etta tietyt segmentit ku-
luttavat tietylla tavalla, esimerkiksi lapsiperheilla voi olla keskendan yhdenmukai-
sia tarpeita ja taten heidan kulutuksensa on myos samankaltaista. Ostop&&atok-
seen liittyvia tekijoita ovat tarpeiden, tunteiden ja motiivien lisdksi myds arvot ja
asenteet (Begstrom & Leppanen 2015, 94).

Arvot ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. Arvoilla on keskeinen vaiku-
tus ihmisen kulutuskayttaytymiseen. Jos ihminen arvostaa ekologisuutta, hén ha-
luaa suosia ja ostaa ekologisia tuotteita ja suosia yrityksia, jotka toimivat kesta-
van kehityksen periaatteiden mukaisesti. Asenteilla tarkoitetaan ihmisen taipu-
musta suhtautua tietyll& tavalla johonkin kohteeseen (Begstrom & Leppéanen,
101). Aikaisemmassa luvussa kasiteltiin vaikuttajan valintaa ja kuten yllakin jo
mainittiin, arvot ja asenteet ovat keskeisessa roolissa vaikuttajamarkkinoinnissa
vaikuttajaa valitessa. Vaikuttajan on jaettava yrityksen kanssa samanlaisia arvoja

ja asenteita, jotta viesti tavoittaa oikeanlaisen kohderyhman.

2.2 Ostoprosessi

Markkinoijan nakokulmasta ostoprosessi alkaa asiakkaan tietoisuuden heratta-
misella. Markkinoija luo tarpeen monikanavaisella markkinoinnilla luomalla esi-
merkiksi inspiroivaa siséltda. Vaikuttajamarkkinoinnilla on tarkea rooli tassa pro-
sessin vaiheessa ja vaikuttajamarkkinoinnilla pyritaan luomaan ostajalle tarve.
Vaikuttaja julkaisee yrityksen kanssa yhteistydssa inspiroivaa sisaltta, josta asia-
kas kiinnostuu ja tietoisuus herda. Vaikkei tarvetta heti syntyisikaan, on tietoisuus

heratetty ja tarve voi syntya myohemmin (Suomen digimarkkinointi 2019).

Asiakkaan ostoprosessi alkaa siitd kun hanella on tarve tai ongelma (Kuvio 1)
Kun asiakkaan tarve on heratetty, alkaa tiedonhaku. Asiakas ottaa selvaa, mita
hyotyéa tuotteesta on, kauanko se kestdd ja minkélaisia ominaisuuksia silla on
(Suomen digimarkkinointi 2019).Téassé vaiheessa kuvaan astuu sisaltémarkki-

nointi. Sisaltémarkkinoinnilla pyritdén tarjoamaan hyoédyllista ja auttavaa sisaltoa
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ja ratkaisuja (Kananen 2018, 11). Sisalto voi olla niin yrityksen omaa markkinoin-
tiviestintaa kuin esimerkiksi vaikuttajan kanssa yhteistydssa tehty YouTube-vi-

deo.

(1 ]
LUODAAN KYSYNTAA JA TEHDAAN
BRANDIA TUNNETUKSI. RUOKITAAN IDEAA facebook E‘

LAHELLA AUTETAAN ASIAKASTA OIKEAAN GO g le
OSTOPAATOSTA /HARKINTA JA HALUTTUUN SUUNTAAN D qu

lay

A
W TARJOTAAN RATKAISU  Google Ads G@ e gle
D o
N
o o _E TEHDAAN OSTAMINEN HELPOKSI @) [ =
LAHELLA OSTOPAATOSTA
WORDPRESS ‘ @

Lahde: Chet Holmes, The Ultimate Sales Machine

Kuvio 1 Ostoprosessin eri vaiheet (Suomen digimarkkinointi 2019)

Kun asiakas on loytanyt tarpeeksi tietoa tuotteesta, alkaa vertailu ja valinta.
Tassa vaiheessa kuluttaja ottaa usein hakukoneet avuksi, ja etsii yrityksia josta
tuote kannattaisi hankkia. Tassa vaiheessa on tarkeaa, etta yritys tarjoaa ratkai-
suja ja hakukoneoptimointi sekd Googlen mainonta on tehty perusteellisesti.
Hinta ja ostamisen helppous ovat yleensa tekij6itd, jotka vaikuttavat lopulliseen
ostopaatdkseen. Yrityksen verkkosivujen tulisi toimia moitteettomasti ja ostami-
sen tulisi olla helppoa. Sivujen pitaa olla mobiili-optimoituja ja yrityksen tulisi tar-

jota useampia maksuvaihtoehtoja. (Koskelo 2018).

Ostoprosessi ei suinkaan paaty asiakkaan ostopaatokseen, vaan tavoitteena on
saada asiakas ostamaan uudestaan ja lisdd. On tarkeda, etta ostoprosessi on
ollut mutkaton ja asiakas on tyytyvainen palveluun. Tassa vaiheessa tulee esiin
my0ds suosittelujen merkitys. Parhaimmassa tapauksessa asiakas suosittelee
tuotetta toiselle kuluttajalle Word of Mouth- tyyppisesti. Jalkimarkkinoinnin merki-

tys korostuu téssa vaiheessa. (Koskelo 2018)

Mika D Rubanovich kirjoittaa kirjassaan (2019) "Stop myynti pysahdy myymaan”
kulutuskayttaytymisen muutoksesta. Asiakkaan ostoprosessi ei ole en&é suora-
vilvainen, ennalta ennustettava vaan markkinoinnin keskiddn nousee moni-

kanavaisuus, kiehtovat asiakaskokemukset ja yksildllinen palvelu. Yrityksen tulee
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olla 1&sna niissé kanavissa, jossa potentiaaliset asiakkaat ovat. Digitalisaation
edetessa voisi kuvitella, ettéa kaikki muuttuu digitaaliseksi, mutta kivijalkamyyma-
lat ja face-to-face kohtaamiset eivat kuitenkaan ole historiaa. Kuinka yhdistaa ki-
vijalka ja digitaalisuus? Erilaiset Click&Collect-mallit ovat yleistyneet. Talla tarkoi-
tetaan mallia, jossa asiakas hoitaa oston verkossa, mutta hakee tuotteen nouto-
pisteesta ja voi hoitaa esimerkiksi sovituksen ja palautuksen noutopisteen yhtey-
dessa (Rubanovich 2019, 64).

Etenkin Z-sukupolven ostoprosessi yhdistaa digia ja kivijalkaa (1981-1999 syn-
tyneet). Nuoret kuluttajat tekevat ostoja verkossa ja matkapuhelimellaan ja he
ovat vaativia ostajia, joihin perinteinen mainonta ei enda pure. Z-sukupolvelle kai-
kista tehokkain markkinointimuoto on vaikuttajamarkkinointi. Kivijalkamyyma-
l&ssa vierailevista Z-sukupolven edustajista kaksi kolmasosaa etsii tuotteesta tie-
toa verkosta samalla kuin asioivat kivijalkamyymalassa. Tuotteista haetaan tietoa
eniten Googlesta tai kaupan verkkosivuilta. Verkkokaupan fyysinen nakyminen
katukuvassa on nouseva trendi ja etenkin Yhdysvalloissa suuret verkkokaupat
ovat heranneet tdhan ja esimerkiksi verkkokauppajatti Amazonilla on katuku-
vassa kivijalkamyymaloita, joissa ei ole perinteisia kassoja ja jonoja, vaan osta-

minen tapahtuu mobiilissa (Rubanovich 2019, 180).

OM Organic Beautyn asiakkaiden ostoprosessi (Kuvio 2) kulkee samansuuntai-
sesti. Mainonnalla heratetaan asiakkaan tietoisuus ja tarve. OM Organic Beauty
paivittdd sosiaalisen median kanaviaan ja on vuorovaikutuksessa seuraajien ja
asiakkaiden kanssa, Facebookissa ja Instagramissa tehdaan digitaalista mainon-
taa. Vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitetaan potentiaalisia uusia asiakkaita ja koh-

deryhmia seka tarjotaan ratkaisuja.

Asiakkaan ollessa tiedonhaku- ja vertailuvaiheessa on tarked, etta OM Organic
Beautyn verkkosivut ovat helposti |0ydettavissad, tassa vaiheessa astuu kuvaan
hakukoneoptimoinnin ja Google-mainonnan merkitys. Ostoprosessin vaiheessa
verkkosivujen tulee olla hyvin optimoituja ja ostamisen helppoa. OM Organic Be-

auty tarjoaa monenlaisia maksutapoja asiakkaalle. Kun ostaja on suorittanut os-
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ton verkkokaupassa, pakataan paketti asiakkaalle ja huolehditaan nopeasta toi-

mituksesta. OM Organic Beauty huolehtii jalkimarkkinoinnista ja kannustaa asia-

kasta tekemaan ostoja uudestaan esim. alekoodilla, joka tulee paketin mukana.

Kauneudenhoitoalalla myyjéalta vaaditaan asiantuntijuutta ja siksi on tarkea, etta

OM Organic Beauty vastaa kuluttajien monikanavaiseen kysyntaan. Asiakaspal-

velun tulisi olla saatavilla niin verkossa Chat-muodossa, sosiaalisen median ka-

navissa tai puhelimen valityksella.

Blogi-yhteisty6t vaikuttajamarkkinoinnissa korostuvat OM Organic Beautyn koh-

dalla asiakkaan tiedonhakuvaiheessa, silla blogijulkaisut ovat helposti hakuko-

neoptimoituja ja hakukoneiden |0ydettavissa verrattuna perinteisiin sosiaalisen

median julkaisuihin.

Google mainonta,

}Iaikuﬂéjamarkkina hakukoneoptimeinti, Helposti —
Y”thSEH infle lmamun}a, Blogiyhteistyén merkitys |6ydettavat
N N monikanavaisuus verkkosivut
toimenpit B
p Asiakaspalvelun ja Chatin Hintatiedot.
eet merkitys, jos asiakas
tarvitsee apua.
/Tarve / Tietoisuus / \ / . . \ /
Ongelma Tiedonhaku ja harkinta Valinta ja vertailu
Asiakas kohtaa Asiakas etsii tietoa Asiakas on pastynyt
ayurvedasta ja tilanteeseen, jossa
sosiaalisessa mediassa tai kokonaievaltaisesta ]
blogissa vaikuttajan . onaisvataises — hin aikoo ostaa.
2 ! hyvinvoinnista. Asiakas .. N
yhteistySpostauksen A ok Loytyykd tuotetta
Asiakk: | ) |6ytad Google haulla lisas S
Slakkaan d OM O jostain
ayurvedasta ja Jreanic pasitiivisia kokemuksia dullisemmin?
ostopolku | Beautyn " ?
ihonhoitotuotteista. fertailee
vaihtoehtoja.
N vaikuttajamarkkinoinnista.
Blogipostauksen luettuaan
Kiinnostus aihetta kohtaan
hersa. ] — —

o AN AN /

Kuvio 2 OM Organic Beautyn kuvitteellinen ostopolku

Ostamisen helppous.
Mobiilioptimointi.
Maksutavat

- Jalkimarkkinointi >

Miten saadaan asiakas
ostamaan uudelleen?

O

Ostopditos

Asiakas on tehnyt
ostopastoksen
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verkkosivuille
ostaa ja maksaa
ostoksensa.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kanavia, jossa kayttajien on mahdollista kom-
munikoida ja jakaa tietoa ja sisdltoa kesken&an tietokoneen tai puhelimen vali-
tyksella. Tallaisia kanavia ovat mm. Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter,
Linkedin ja YouTube (Cambridge University Press 2019). Puhekielessa sosiaali-
sesta mediasta kaytetaan lyhennettd some. Perinteiseen joukkoviestintaan ver-
rattuna sosiaalinen media on interaktiivisempi kanava, jossa kayttajat eivéat aino-
astaan vastaanota viesteja. Kayttgjat voivat toiminnallaan toimia vuorovaikuttei-
sesti, mm. kommentoimalla ja jakamalla sisaltéa (Jyvaskylan yliopisto 2018).

Sosiaalinen media koostuu alustoista, yhteisoista ja sisalloista, joita yhteiso tuot-
taa. Yhteisolla tarkoitetaan aineiston tuottajia ja kuluttajia. Sosiaalisen median
kanaville tyypillistda on avoimuus seka jatkuva muutos. Yrityksen nakokulmasta
sosiaalinen media on tehokas valine asiakassuhteiden luomiseen, hoitamiseen

ja yllapitamiseen. (Kananen 2013, 13)

Ominaista sosiaaliselle medialle on sen helppokayttéisyys ja nopea omaksutta-
vuus. Sosiaalisen median kanavia on olemassa laaja kirjo, niin audiovisuaalisen
aineiston tuottamisesta erilaisiin ryhmaéatydkaluihin (Jyvaskylan yliopisto 2018).
Sosiaalisen median kautta yritys voi voi vahvistaa asiakassuhteitaan uudella in-
teraktiivisella tavalla ja voi kannustaa asiakkaitaan sitoutumaan brandeihin ja
kayttajayhteisoihin. Parhaimmassa tapauksessa sosiaalisen median avulla yritys
pystyy kasvattamaan asiakassuhteen elinikdansa ja brandipadaomanansa (Sa-
ranpaa 2019, 12,14).

3.2 Sosiaalinen media lukuina

Toukokuussa 2019 maailman vaeston lukumaara oli noin 7.7 miljardia, joista 4.4
miljardia kayttaa internettid aktiivisesti ja 3.5 miljardia kayttada sosiaalista mediaa.
Keskimaarin ihnminen kayttda sosiaalisessa mediassa aikaa noin 142 minuuttia
paivassa (Brandwatch 2019). Kuten alla olevasta kuviosta (Kuvio 3) voi paatella,

suosituimpia sosiaalisen median yhteisopalveluita kayttdjamaaran mukaan ovat
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Facebook (2,2 miljardia kayttajaa), YouTube (1,9 miljardia) seka Instagram (mil-
jardi kayttajaa) (Brandwatch 2019).

Which social platforms are most important to your influencer marketing strategy going into 2018?

Instagram

Facechk

Blogs
YouTube 42%

Pinterest

Twitter
Snapchat

Other W1%

0% 25% 50% 75% 100%

Kuvio 3 Mille kanavalle yritykset laittavat painoarvoa vaikuttajamarkkinoinnissa
vuonna 20187 (Linique 2017)

Liniquen tekemasta tutkimuksesta (2017) kay ilmi vaikuttajamarkkinoinnin suh-
teen, etta markkinoijat laittavat eniten painoarvoa Instagramille, Facebookille ja
blogeille. Koska sosiaalisen median kanavia on paljon, keskitymme tassa opin-
naytetydssa vain oleellisimpiin kanaviin ottaen huomioon toimeksiantajayrityksen

kohderyhman.

3.3 Vaikuttamisen kanavat

3.3.1 Blogit

Saranpaan (2018) mukaan blogit ovat tulleet hyvin olennaiseksi osaksi internet-
kulttuuria. Blogien maara kasvaa kokoajan ja tytkaluja blogien Kirjoittamiseen ja
muokkaamiseen tulee markkinoille yha enenevissd maarin. Blogien suosiota se-
littdd myds se, ettd kuka tahansa voi kirjoittaa nykyaikana blogeihin ja blogit ovat-
kin yksi suosituimpia tapoja jakaa sisaltéa. Sosiaalisen median jako-ominaisuu-

det mahdollistavat blogien jakamisen suurellekin yleisolle.
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Blogit ovat olleet osa vaikuttajamarkkinointia jo pitkan ajan ja tekstien parissa
vietetaan edelleen paljon aikaa. Tekstimuotoinen sisaltd 16ytyy paremmin haku-
koneista ja vaikuttajamarkkinointi, joka on toteutettu blogeissa, nousee keski-
maaraista korkeammalle Google-hauissa. Blogeissa on usein myds Display-mai-
nospaikkoja, joita voidaan hyddyntdd mainoksissa (Vaikuttajamarkkinoinnin opas
2019, 4).

OM Organic Beautyn vaikuttajamarkkinoinnissa blogiyhteistyot korostuvat eten-
kin hakukonenakyvyyden kannalta. Yrityksesta ei ole |6ydettavissa paljon
Google-tuloksia, silla se on perustettu vuonna 2018. Vaikuttajayhteistyot puo-
lestaan ovat paremmin hakukoneiden I6ydettavissa, ja taten ne lisdavat myos

yrityksen uskottavuutta kuluttajan silmissa.

OM Organic Beautyn vaikuttajayhteistyot sosiaalisessa mediassa ovat oletetta-

vasti tekijd, joka vaikuttaa kohderyhmaa vastaavien kuluttajien ostopaatokseen,
silla blogeista saa hyddyllista tietoa yrityksesta seké tuotteista. Koska kauneus-
ja terveysalalla vaikutusvaltaa omaavat vaikuttajat suosittelevat aidosti OM Or-

ganic Beautyn tuotteita blogeissaan, lisda se oletettavasti uskottavuutta yritysta
seka tuotteita kohtaan. Mielestéani luottamus yritysta ja tuotteita kohtaan ovat te-
kijoita, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Blogiyhteistydt ovat siis merkittdva osa

OM Organic Beautyn vaikuttajamarkkinointia.

3.3.2 Videoblogit

Videoblogien suosio on kasvanut rajahdysmaisesti ja uusia videoblogeja luo-
daankin kiihtyvalla tahdilla. Suosituimpana videoidenjakoalustana toimii You-

Tube, joka on Googlen omistama palvelu, jossa on noin miljardi kayttajaa.

Suositumpia sisdltéa YouTubessa ovat videoblogit, pelivideot, sketsit seka erilai-
set vinkki- ja suosittelusiséllét. Tubettajille on ominaista, ettd he tekevat sisaltt6a
monikanavaisesti. Erilaiset "how to”-opastusvideot ovat myo6s suosittua siséltoa

YouTubessa. Sisdltdmarkkinointi on auttavaa ja opastavaa ja erilaiset opastusvi-
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deot ovat hyva keino luoda sisaltdmarkkinointia, joka ohjaa kuluttajan ostopéa-
toksen aarelle. Sen liséksi, ettd YouTubessa voidaan tehda kaupallisia yhteistoita
tubettajien kanssa, voidaan siella kayttdd mm. videomainontaa, jota naytetaan

siséltojen yhteydessa (Vaikuttajamarkkinoinnin opas 2019, 5).

Vaikuttajamarkkinoinnin nakoékulmasta YouTube on yksi tehokkaimpia tapoja ta-
voittaa 15— 25-vuotiaita, silla YouTube-videot tavoittavat ikdryhman paremmin
kuin esimerkiksi kaupallinen televisio. Liséksi YouTubessa tuotetut kaupalliset
yhteisty6t muistetaan keskimaarin paremmin kuin esimerkiksi Instagramissa. Pe-
rinteinen keskeyttédva mainonta esim. Spotifyssa tai TV:ssa koetaan hairitsevam-

maksi kuin tubettajien tuottama kaupallinen sisalté (Juvonen 2018).

YouTubessa on paljon kosmetiikkaan ja luonnonkosmetiikkaan liittyvaa sisaltoa,
ja siksi se on myds OM Organic Beautylle potentiaalinen vaikuttamisen kanava.
Kuten edella jo mainittiin, YouTube-yhteisty6t muistettiin keskimaaraista parem-
min muihin kanaviin verrattuna ja siksi se olisi mydés OM Organic Beautylle tarkea

vaikuttamisen kanava.

3.3.3 Facebook

Vaikka Facebook ei ole enda nuorten keskuudessa niin suosittu kanava kuin esi-
merkiksi Instagram tai Snapchat, on sen kayttagjamaara sosiaalisen median ka-
navista kuitenkin suurin. 2,32 miljardia aktiivista kayttdjaa omaava Facebook kas-
vattaa kayttagjamaaraansa tasaiseen tahtiin. Facebookissa on télla hetkella noin
2,9 miljoonaa aktiivista suomalaista kayttajaa. Vaikka Instagram onkin vaikutta-
jamarkkinoinnin osalta kanavista suositumpi, my6s Facebookin kayttajissa on
merkittdva osa vaikuttajia. Influence MarketingHubin tekemdasta tutkimuksesta
selviaa, ettd 70 % tutkimukseen osallistujista kuuli uudesta tuotteesta, palvelusta
tai tapahtumasta todenndkdisemmin Facebookin kautta (Facebook Influencer
Marketing:The Essential Guide for Marketers 2019).

Facebookin kayttajatilastoa tutkiessa voi huomata, etté ikdryhmien 13— 17-vuotta
osalta Facebookin kayttd on varsin vahaista (2,6 % naisia ja 3,1 % miehid). Ika-

jakaumaa tarkastellessa voidaan huomata, ettd suurin kayttajamaara on 25— 34-
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vuotiaissa miehissa (19 %) ja naisissa (13 %) (Distribution of Facebook users
worldwide 2019).

Facebookia voidaan kayttaa erilaisen sisallon jakamiseen ja yritysten nakokul-
masta Facebook on oivallinen kanava silla sen kautta se pystyy luomaan pitk&ai-
kaisia interaktiivisia asiakassuhteita jakamalla esimerkiksi uutisia, tarjouksia ja
tuotetietoja. Kuluttajat voivat seurata keskustelua ja osallistua niihin. Facebook
tarjoaa erinomaiset ominaisuudet myds markkinointiviestin kohdentamiseen ku-
luttajille. Facebook-julkaisuja voidaan tyk&ta, kommentoida ja jakaa (Begrstrom

2016, 319). Lisaksi Facebookissa voidaan pitaé live-videoita seka jakaa videoita.

Mita tulee sosiaalisen median markkinointiin, Facebook on edelleen yksi suosi-
tuimpia kanavia, silla Facebookissa kohdentaminen onnistuu erityisen tarkasti ja
klikkihinta julkaisulle on alhainen. Yrityksen kannalta Facebook toimii hyvin erityi-
sesti myyntisuppilon ylapaassa, silla Facebookissa voi tehda maksuttomia orgaa-
nisia julkaisuja, sponsoroituja julkaisuja seka testeja, joilla voidaan testata mm.
kohderyhmi&. Lisaksi Facebook-markkinoinnin tuloksia on helppo mitata (Face-
book markkinointi ostajan opas 2017). Mita tulee blogeihin ja bloggaaja-vaikutta-
jiin, mielestani Facebook toimii kanavana parhaiten sisallon- ja linkkienjaossa,
silla siella voi jakaa linkkeja paremmin kuin Instagramissa, jossa linkkien jakami-
seen tarinassa tarvitaan 10 000 seuraajan yleisd. Facebookissa voidaan jakaa

myos videosisaltoa seka live-videoita.

MyGs OM Organic Beautyn nakokulmasta Facebook on yksi tarkeitd kanavia ta-
voittaa potentiaalista kohderyhmaa, silla kohderyhmé&éan kuuluvat kuluttajat kayt-
tavat Facebookia aktiivisesti. Lisdksi OM Organic Beauty voi jakaa esimerkiksi
blogiyhteisttiden linkkejd Facebookissa ja markkinoida niita Facebookin mainon-

tatyokalujen avulla.

3.3.4 Instragram

Lingian (2017) tekeman tutkimuksen mukaan yritykset laittavat vaikuttajamarkki-

noinnissa eniten painoarvoa Instagramille, eikéd ihme, silla Instagramin kayttaja-
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maara ylitti miljardin rajapyykin kesalla 2018 (Influence MarketingHub 2019). Lo-
kakuussa 2018 Instagramilla oli n. 1,92 miljoonaa suomalaista kayttajaa. Suurin

ikaryhma olivat 25— 34-vuotiaat (Instagram users in Finland 2019).

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus, jota voi kayttdd mo-
biililaitteilla. Kayttajat jakavat kuvia ja videoita seuraajillensa tai valitsemalleen
ryhmalle, he seuraavat muiden seurattavien jakamaa sisaltéd, kommentoivat ja
tykkaavat sisaltda. Instagram tarjoaa live-video osion, jossa kayttaja voi reaaliai-
kaisesti lahettaa video-kuvaa seuraajillensa. Instagram toimii erinomaisena ka-
navana myos yrityksille, silla sielld voi ostaa maksettua mainontaa ja kohdistaa
siséltdd. Instagram on Facebookin omistama palvelu, ja siella toimivat samat
markkinointitytkalut kuin Facebookissakin. Instagramiin voi luoda yritystilin, joka
tarjoaa hyodyllistd analytiikkaa julkaisujen ja profiilin kattavuudesta (Instagram
2019).

Instagramilla on kaytdssaa nk. story-ominaisuus, jolla voidaan jakaa seuraajille
julkaisuja (kuvia, videoita, live-lahetyksia), jotka ovat nakyvilla vain 24 tuntia. Sto-
ries eli Instagram tarina on myos vaikuttajamarkkinoinnissa olennainen tapa ta-
voittaa seuraajat, silla sinne voidaan lisata 10 sekuntia kestavia patkia ja luoda
markkinointijulkaisuja kaupallisessa yhteistydssa. Stories-ominaisuus toimii hy-
vana tapana myos jakaa oma julkaisu seka sen kautta isommat (yli 10 000) seu-

raajan tilit voivat jakaa linkkeja (Vaikuttajamarkkinoinnin opas 2019, 5).

3.3.5 Podcastit

Podcast on verkossa julkaistu digitaalinen aanitiedoston sarja, jota voi tilata jakaa
ja kuunnella. Kaupalliset yhteisty6t podcasteissa ovat olleet kasvussa ja ne yleis-
tyivat vuonna 2018. Kaupallisen yhteistydn muotoja on monenlaisia, mutta tyypil-
lisia voivat olla mm. asiantuntijapuheenvuorot, intro- ja outro-spiikit ja teemajak-
sot (Vaikuttajamarkkinoinnin opas 2019, 5). Podcastit ovat &éanitallenteita, joita
voidaankin verrata esimerkiksi radio-ohjelmiin, silla erotuksella etta niita ei lahe-
teta radiokanavilla ja ne voi kuunnella verkkosivuilta vaikka vuosia myohemmin.

Suosittuja alustoja podcasteilla ovat mm. Spotify ja iTunes (Helmet 2018).
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Vaikuttajayhteisty6t podcasteissa ovatkin olleet yksi kuumimpia trendeja vuonna
2019. Suosion salaisuus piilee sen kuuntelemisen helppoudessa. Podcastit koe-
taankin yhdeksi tehokkaimmaksi sisaltomarkkinoinnin valineeksi. Podcastien
kautta kuulijalle valittyy myds tunnetta ja sen suosio vaikuttajamarkkinoinnissa
perustuukin siihen, etta kuuntelukokemus koetaan intiimina ja kaupallista suosit-

telua tekee kuulijan luotettavana ja tuttuna pitama henkilé (Ping Helsinki 2019).

OM Organic Beautyn nakdkulmasta podcasteissa on paljon potentiaalia, silla nii-
den suosio kasvaa hurjaa vauhtia. Kauneuteen ja terveyteen liittyvien podcastien
tarjonta on laaja ja niissa olisi varmasti OM Organic Beautylle potentiaalisia vai-
kuttajayhteist6ita. Podcastit olisivat yksi tehokkaimmista tavoista toteuttaa OM
Organic Beautyn siséltomarkkinointia ja tulevaisuudessa OM Organic Beauty voi-
siki tarjota kohderyhmalleen kauneuteen liittyvdd opastavaa sisaltéd podcastien

muodossa.

3.3.6 Snapchat

Snapchat on nuorten suosima sosiaalisen median kanava, joka perustettiin
vuonna 2011 Stanfordin yliopiston opiskelijoiden toimesta. Snapchatissa lahete-
taan "snappeja” eli kuvaviesteja, jotka nakyvat vain hetken ajan vastaanottajalle
ja haviavat sitten bittiavaruuteen. Snapchatissa voidaan lisata ystavia ja seurata
erilaisia vaikuttajia ja julkisuuden henkil6ita. Stories-ominaisuus toimii Instagra-
min lisaksi myds Snapchatissa, jossa videot ja kuvat nakyvat muille kayttajille

24 tunnin ajan (Influencer MarketingHub 2018).

Snapchat on etenkin nuorten keskuudessa suosittu kanava, yhdysvaltalaisista
13- 24-vuotiaista nuorista jopa 90% kayttdd Snapchattia. Snapchatilla on 190
miljoonaa paivittaista kayttajaa (Zephoria Marketing 2019). Snapchatilla on siis
suuri markkinointipotentiaali myds yritykselle. Nuoret seuraavat Snapchatissa
paljon vaikuttajia, ja siksi se on potentiaalinen vaikuttajamarkkinoinnin alusta (In-
fluencer MarketingHub 2018). Snapchatissa yleinen markkinoinnin muoto on
"suusta suuhun”-markkinointi, jossa tyytyvaiset asiakkaat jakavat kokemuksiaan

toisille kayttajille (Influence Marketing Hub 2018).
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Snapchatin kayttajakunta koostuu paaosin nuorista Z-sukupolven edustajista ja
tama kayttgjakunta ei ole toimeksiantajayrityksen ensisijaista kohderyhmaa.
Snapchatissa on paljon myds kauneusalan vaikuttajia ja siksi siina kuitenkin olisi
potentiaalia. Alustana se on mygs toimiva, silla siella on helppo jakaa esimerkiksi

videosisaltba ja opastavia videoita.

3.3.7 TikTok

Nuorten keskuudessa suureen suosioon yltaneella TikTokilla on jo yli 800 miljoo-
naa paivittaista kayttajaa (Doyle 2020). Suomalaisista nuorista (13-29-vuotiasta)
noin 9 % kaytti TikTokia vuoden 2019 huhtikuussa. Luku kuitenkin nousee hurjaa
vauhtia ja talla hetkella luku on varmasti suurempi. TikTok on lyhyiden videoiden
jakamiseen tarkoitettu alusta, jossa voi luoda, jakaa ja katsoa noin 15 sekunnin
mittaisia videoita. Videoihin voi lisata elementteja ja filttereita, jotka tekevat siita
viihdyttavan (Weckstrom 2019).

Koska kayttajamaara TikTokissa kasvaa kovaa vauhtia, ovat myds markkinoijat
her&nneet sen potentiaaliin ja TikTok onkin yksi vaikuttajamarkkinoinnissa vallit-
sevia trendeja juuri nyt. Suomessa YLE on testannut TikTokia kaupallisissa yh-
teistbissa ja vaikuttajamarkkinointitoimistot ovat hiljattain alkaneet tehda kampan-
joita TikTokissa (Weckstrom 2019).

Koska TikTokin kayttajakunta on viela suhteellisen nuorta, ja suuri osa kayttajista
on alaikaisia, voidaan kysya, kuinka tehokasta vaikuttajamarkkinointi TikTokissa
todellisuudessa on? Alaikaisilla on keskimaarin véahemman varaa kuluttaa, ei-
vatka he tee ostopaatoksia kotitalouksissa. OM Organic Beautyn kohderyhmaa
vastaavat kuluttajat ovat keskimé&arin yli 25-vuotiaita, joten he eivat mita toden-
nakdisemmin ole TikTokin suurinta kohderyhmaa. Talla hetkella vaikuttajayhteis-
tyot TikTokissa eivat ole OM Organic Beautylle olennainen kanava tavoittaa asi-
akkaita. Koska sovellus kuitenkin kasvaa, ja nostaa suosiotaan, on timé kanava

kuitenkin pidettava mielessa tulevaisuuden varalle.
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3.4 Sosiaalisen median tyypit

Sosiaalinen median kanavat voidaan jakaa sosiaalisiin verkostoihin, suoratoisto-
palveluihin, tiedonhakukanaviin, bloggaukseen, tiedonjakokanaviin julkaisukana-
viin sek& asiakaspalvelukanaviin seka ns. kirjanmerkkikanaviin (Chaffey 2019,
241). Sosiaalisen median verkostoista tyypillisimpia ovat Facebook, Instagram,

Spapchat, Linkedin ja Twitter.

Wikipedia on tyypillinen sosiaalinen tiedonjakopalvelu. Tiedonhakukanavista tyy-
pillinen esimerkki on Googlen hakukoneet sekd Yahoo. Bloggaukseen kaytetta-
vista verkostoista suosituimpia ovat mm. Blogger seka WordPress. Tyypillisia
asiakaspalvelukanavia ovat sovellukset, joissa voidaan arvioida palvelua. Myods
Twitter on suosittu asiakaspalvelukanava. Suoratoistopalvelukanavista suosi-
tuimpia ovat YouTube, Spotify, Vimeo ja iTunes (Chaffey 2019, 241).
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4  SISALTOMARKKINOINTI

4.1 Outbound-markkinointi

Outbound-markkinointi on perinteista markkinointia, johon luetaan radio, tv, leh-
det, ulkomainonta, sahkopostimarkkinointi ja telemarkkinointi. Myo6s erilaiset
messut ja nayttelyt voidaan lukea outbound-markkinointiin kuuluvaksi. Outbound-
markkinointi on kuitenkin viime vuosina menettanyt merkityksensa, silla alati kas-
vavassa markkinoinnin pelikentdssa on tarjottava asiakkaalle ratkaisuja sen si-
jaan, etta asiakkaalle "tuputetaan” tuotetta. Outbound-markkinoinnille on tyypil-
listd, ettd siind valitetddn asiakkaalle tuotetietoa niiden viestimien kautta, joita
asiakkaan oletetaan kayttavan. Outbound-markkinointi on yksisuuntaista, viesti

kulkee yritykselta asiakkaalle, mutta ei takaisin (Kananen 2018, 17).

Kun siirrytaan outboundista inboundiin markkinointi muuttaa kokonaisuudessaan
muotoa. Inbound-markkinointi on auttavaa, hyodyllista, ja vinkkeja tarjoavaa. In-
bound-markkinoinnille olennaista on myds, se etta viesti toimitetaan kuluttajalle
silloin kun se on kuluttajan kannalta ajankohtainen. Olennaista Inbound-markki-

noinnissa on se, etta markkinointi perustuu kuluttajan aloitteellisuuteen.

4.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi voidaan maaritella strategisena markkinointitapana, jossa
keskitytddn luomaan arvokasta ja merkityksellisté sisaltoa ja jolla houkutellaan
selkeasti maariteltyad yleis6a ja kannattavia asiakassuhteita. Ostokayttaytymisen
muutoksen seurauksena kuluttaja ei ole enda passiivinen mainonnan vastaanot-
taja, vaan kuluttajan tulee itse antaa loytaa yrityksen tarjoamat ratkaisut sisaltdina
(Kananen 2018, 11). Kuluttaja oli ennen passiivinen vastaanottaja, kun nykypéi-

vana se on aktiivinen toimija.

Sosiaalisen median postaukset ovat siséltdd, ovat ne sitten teksti- tai kuvamuo-
dossa. Sisallolla on suuri merkitys yrityksen viestinnassa. Kuluttaja ei hae mai-

noksia, vaan ratkaisuja ongelmiinsa ja tassa tilanteessa on markkinoijan tehtava
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tarjota sisaltomarkkinoinnilla ratkaisu kuluttajan ongelmiin (Kananen 18, 11). In-
bound-markkinnoinnin vélineitd ovat mm. blogit, hakukoneet ja sosiaalisen me-

dian kanavat.

OM Organic Beautyn sisdltomarkkinointia ovat esimerkiksi blogipostaukset,
joissa kerrotaan ayurvedan vaikutuksista eri vuodenaikoina seké annetaan vink-
keja eri kehotyyppien tasapainottamiseen. Tyypillistd sisaltémarkkinoinnille on,
etta asiakkaalle tarjotaan ratkaisuja. OM Organic Beautyn sisaltomarkkinointia
ovat myos kaupallisessa yhteistytssa tehdyt postaukset. Esimerkiksi Karita
Tykka kertoo blogissaan kayttokokemuksiaan Dafna’sin ihonhoitosarjasta seka
sen vaikutuksia kuivalle iholle. Henkild, jonka iholla esiintyy samankaltaisia oi-
reita, hakee ratkaisua ongelmaan ja l6ytda Karitan blogin, jonka kautta paatyy
ostamaan tuotteen OM Organic Beautyltad. Sisaltémarkkinoinnin kautta autetaan

asiakasta loytamaan ratkaisu tarpeeseen ja ohjataan asiakkaaksi.

Mitka tekijat sitten erottavat sisaltomarkkinoinnin ja inbound-markkinoinnin toisis-
taan? Inbound-markkinointi termi& voidaankin kayttaa siséltomarkkinoinnin yla-
kasitteena, silla inbound-markkinoinnin vélineita ovat blogit, foorumit, verkkosi-
vut, hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat. Sisaltomarkkinoinnissa ei kuiten-
kaan lasketa esimerkiksi sdhkdpostimarkkinointia tai tapahtumamarkkinointia. In-
bound keskittyy laajempiin kokonaisuuksiin ja se on siséltomarkkinointia vietyna

askeleen pidemmalle (Arvassalo 2017).

Word of Mouthilla (WOM) tarkoitetaan ihmisten véalista tiedon ja kokemusten vaih-
toa tuotteeseen tai palveluun liittyen. Elektroninen suosittelu, jossa tuotetta suo-
sitellaan sosiaalisessa mediassa seuraajille, on noussut perinteisen suosittelun
rinnalle. Saranpaan (2018, 19) mukaan suosittelu voi olla kaupallista ja ei-kau-
pallista aitoa suosittelua. Ei-kaupallisella suosittelulla tarkoitetaan kuluttajien va-
listd aitoa tiedonvaihtoa, kun taas kaupallisella suosittelulla tarkoitetaan markki-
nointia, joka on toteutettu kaupallisessa yhteistydssa esimerkiksi tubettajan tai

bloggaajan kanssa.
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5 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

5.1 Vaikuttajamarkkinoinnin maaritelma

Coca-Cola kaytti jo 1930-luvulla joulupukkia mainoksissaan luomaan positiivista
mielikuvaa pyrkimyksena vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Koska inmiset ra-
kastavat joulupukkia, todennakoisesti he rakastavat myos tuotetta, jota joulupukki
mainostaa. Tassa on yksi esimerkki vaikuttajamarkkinoinnista jo vuosien takaa.
Vaikuttajamarkkinointi ei ole siis uusi juttu ja sita on esiintynyt jo ennen sosiaali-

sen median valtakautta (Mechem 2018).

Vaikuttajamarkkinointi on prosessi, jossa vaikutusvaltainen henkil® valittda bran-
din viestid eteenpéain uskottavasti kohdeyleisdlleen. Brandi ei puhu omalla &&nel-
laan kohderyhmalle, vaan sen tekee brandin puolesta henkil®, joka on yrityksen
ulkopuolinen ja uskottavana pidetty henkild. Vaikuttajamarkkinointi perustuu ku-
luttajan ja vaikuttajan valiseen luottamukseen seké vaikuttajan auktoriteettiin (Ka-
nanen 2019, 63). Vaikuttajamarkkinoinnille ominaista on se, etta viesti brandilta
kuluttajalle kulkee kolmannen osapuolen, eli vaikuttajan kautta (Forbes 2017).

Sosiaalisen median vaikuttajia voivat olla erilaiset julkisuuden henkil6t, tubettajat
tai "snappéaéjat”, mutta ominaista naille kaikille kuitenkin on suuri seuraajamééara
sosiaalisen median kanavissa. Tyypillista vaikuttajamarkkinoinnille on, etta yritys
kayttaa erilaisia sosiaalisen median vaikuttajia valittdakseen viestin oikealle asia-
kassegmentille (Saranpada 2018, 21). Vaikuttaja pyrkii edistamaan yrityksen
myyntia markkinoimalla yrityksen tuotetta omalla kanavallaan, tyypillisesti kor-
vausta vastaan (Weinsig 2016). Vaikuttaja voidaan maaritella myos sellaiseksi
kolmannen osapuolen toimijaksi, joka esimerkilladn muovaa kuluttajien mielipi-
dettd ja ostopaatdsta olematta kuitenkaan vastuussa heidan tekemista valin-
noista. (Saranpaa 2018, 12)

Viime vuosina on kuitenkin ollut ndkyvissa merkkeja vaikuttajamarkkinoinnin kas-

vusta sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajia eivat enaa ole ainoastaan julkisuuden-
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henkil6t tai Joulupukin kaltaiset konseptit, vaan sosiaalinen media on mahdollis-
tanut sen, etta tavalliset kuluttajat voivat toimia vaikuttajina. Sosiaalinen media
on myds mahdollistanut yrityksille uudenlaisen tavan markkinoida ja levittaa bran-

diviestiddn nopeasti (Saranpaa 2018, 20).

Vaikuttajamarkkinointi on yksi sisaltomarkkinoinnin alalajeista, koska siina luo-
daan sisaltda ja tarjotaan ratkaisuja asiakkaalle. Vaikuttajamarkkinointi on kuiten-
kin oma markkinointimuotonsa, ja se onkin sisaltomarkkinoinnin, sosiaalisen me-

dian markkinoinnin ja suosittelumarkkinoinnin summa (Saranpéa 2018, 20).

Perinteisessa viestintamallissa (One-step flow of the hypodermic) ajateltiin, etta
markkinointiviesti kulkee suoraan massamedioilta kuluttajille ilman valikasia.
1950- luvulla kehitettiin kuitenkin malli two-step flow model of communication,
jossa ajatellaan, etta pieni joukko vaikuttajia kykenee vaikuttamaan ja muutta-

maan suuremman joukon mielipiteitd ja kayttaytymistd (Rajala 2018, 16).

Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnille tyypillista onkin, etta vaikuttajan
vaikutusvalta perustuu viestintddn ja kommunikointiin, jota vaikuttaja kdy seuraa-
jiensa kanssa. Tassa tapauksessa viesti ei kulje suoraan massamedioista kulut-
tajille, vaan kommunikointi on interaktiivista ja kaksisuuntaista niin massamedioi-
den, vaikuttajien, seuraajien kuin sosiaalisten verkostojenkin valilla (Rajala 2018,
17).

Tassa opinnaytetyossa keskitytddn B2C- eli Business to Customers vaikuttaja-
markkinointiin, mutta vaikuttajamarkkinointia voidaan tehda my6s B2B-markki-
noinnissa. B2B-markkinointi asettaa omat vaatimuksensa vaikuttajamarkkinoin-
nille. Yritysmarkkinoinnissa namaé vaikuttajat eivat ole samalla tavalla suosittuja-
kuin kuluttajapuolen vaikuttajat, vaan ovat pitemminkin oman alansa asiantunti-
joita. Vaikuttajalle olennaista on syvallinen ammattialan osaaminen asiantuntijuu-
den ja tutkimuksen kautta. B2B vaikuttajia voivat olla alansa huippuosaajat, tut-

kijat, toimittajat tai alan bloggaajat (Kananen 2019, 65).
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5.2 Miksi vaikuttajamarkkinointi toimii?

Perinteinen markkinointi ja mainonta ei tehoa ihmisiin samalla tavalla kuin ennen.
Etenk&dan nuoremmat ihmiset eivat enda luota perinteisiin medioihin ja heidan
ostopaatoksensa perustuukin kokemuksien jakamiseen toisten kanssa. Vaikutta-
jamarkkinointi on tehokas tapa tuoda markkinointiviesti kuluttajille (Newman
2015). On tutkittu, ettd jopa 71 % ostopaatoksista tehdaéan mieluummin sosiaali-
sen median suosittelun perusteella kuin yrityksen oman brandiviestinnéan kautta

(Suomen digimarkkinointi 2018).

Kaikista Instagram kayttajista vain 36 % seuraa brandien tileja, mutta 73% seuraa
erilaisia vaikuttajia. Vaikuttajat koetaan kiinnostavammaksi kuin brandit (Annalect
2017). Annalectin (2017) tekemasta tutkimuksesta selviaa, ettd 110 000 suoma-
laista on tehnyt ostopaatoksen vaikuttajamarkkinoinnin perusteella ja 71 % tutki-
mukseen osallistuneista voisi kuvitella tekevansa ostopaatoksen vaikuttajamark-
kinoinnin perusteella. Tutkimus on kuitenkin jo muutaman vuoden vanha, joten

luku on varmasti kasvanut rajahdysmaisesti parin viime vuoden aikana.

Kuluttaja kohtaa paivassa tuhansia markkinointiviesteja, ja koska kapasiteetti ka-
sitella tietoa on rajallinen, suuri osa markkinointiviesteista suodatetaan ja vain
harva painetaan muistiin. Lisaksi kuluttajat kayttavat erilaisia AdBlock-tekniikoita,
jotka suodattavat mainoksia (Karjaluoto 2010, 30). Vaikuttajamarkkinointi ei kui-
tenkaan ole niin helposti tunnistettavissa verrattuna perinteiseen mainontaan, ja

se koetaan mielenkiintoisemmaksi tavaksi markkinoida.

5.3 Mainonnan tunnistettavuus

"Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan markkinoinnista on kaytava selkeasti
ilmi sen kaupallinen tarkoitus seké se, kenen lukuun markkinoidaan.” (Kilpailu ja
kuluttajavirasto 2018). Mainonnan tunnistamista koskevat vaatimukset koskevat
my0os vaikuttajamarkkinointia sen esitystavasta huolimatta. Tasta syysta onkin
tarkeaa, etta vaikuttaja ilmoittaa markkinointijulkaisuissa seuraajillensa minka
yrityksen tai tuotemerkin lukuun h&n markkinoi. Julkaisusta tulee tulla esille

mya0s, etta se on tehty kau


http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038#L2P4
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pallisessa yhteistydssa yrityksen kanssa. (Kilpailu ja kuluttajavirasto 2018)

On yrityksen ja vaikuttajan vastuulla varmistaa, etta vaikuttajamarkkinointi merki-
taan asianmukaisilla merkinnagilla eika piillomainontaa harjoiteta. Kuluttajan on tie-
dettava, ettd kyse on kaupallisesta vaikuttamisesta. Kuluttajansuojalain mukaan
yritys, joka tekee vaikuttajamarkkinointia, on vastuussa markkinoinnistaan. Yri-
tyksen tulee siis huolehtia, ettd vaikuttaja merkitsee julkaisuun asianmukaiset

merkinnat mainonnan tunnistamiseksi (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018).

5.4 Vaikuttajan valinta

Kun suunnitellaan vaikuttajamarkkinointia yksi tarkeimmista aspekteista on sopi-
van vaikuttajan valinta. Jos myydaan luonnonkosmetiikkaa, vaikuttajaksi ei kan-
nata ottaa esim. autoalan vaikuttajaa. Olennaista on tunnistaa markkinoitavan
tuotteen kohderyhma ja valita vaikuttaja sen mukaan. Vaikuttajan vaikutusvalta
perustuu uskottavuuteen, jonka han on seuraajilleen rakentanut. On tarkeaa tu-
tustua vaikuttajan tyyliin, brandiin ja julkaisuihin. Ovatko ndma yhtenéisessa lin-

jassa yrityksen viestinnan ja arvojen kanssa? (Suomen digimarkkinointi 2019).

Indieplacen (2017) tekeman vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksen mukaan tar-
keimmat kriteerit vaikuttajan valintaan ovat vaikuttajan yleison sopivuus kohde-
ryhmaan, vaikuttajan tavoittavuus ja seuraajamaara, vaikuttajan henkilékohtai-
nen brandi ja pidettavyys, vaikuttajan yleison sitoutuneisuus, vaikuttajan ymmar-
rys ja tietamys yrityksen toimialasta seka vaikuttajan olemassa oleva suhde yri-
tykseen. Seuraajamaaraa tarkeampi kriteeri vaikuttajan valinnassa on vaikuttajan
kohdeyleis6. Pienenkin kohdeyleisbn omaava vaikuttajayhteisty® voi olla kannat-
tavaa, jos vaikuttajan fokus on oikea.

Mielestani vaikuttajan valinnassa yksi olennaisimpia asioita on kanavan valinta.
Missé sosiaalisen median kanavassa vaikuttajamarkkinoinnista saa eniten tulok-
sia? Missa sosiaalisen median kanavassa potentiaaliseen kohderyhmaan kuulu-
vat asiakkaat viettavét eniten aikaa? Esimerkiksi Snapchat on nuorten keskuu-
dessa suosittu sosiaalisen median kanava, joten siella ei kannata markkinoida

senioripuhelimia.
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Mielestani vaikuttajan valinnassa on tarkeda ottaa huomioon myo6s yrityksen
markkinasegmentti ja toimiala. Toimeksiantaja toimii toisaalta hyvin kilpailulla
markkinasegmentilla, silla kauneus- ja terveysalan maailmanmarkkinoiden on ar-
vioitu nousevan 675 miljardiin dollariin vuonna 2020 (Bellanger 2017). Etenkin
ihonhoitotuotteiden toimiala, jota OM Organic Beauty edustaa, on yksi suosituim-
pia genreja kauneudenhoitoalalla. Mita tulee vaikuttajamarkkinointiin kauneuden-
hoitotuotteet vaativat vaikuttajalta enemman asiantuntijuutta ja tuotetuntemusta
verrattuna esimerkiksi sisustustuotteisiin. Kauneudenhoitoalalla tuotteen ulko-
naon lisdksi ostopaattkseen vaikuttaa tuotteen toimivuus ja ominaisuudet. Esi-
merkiksi sisustusgenressa matolta ei vaadita samanlaisia ominaisuuksia verrat-
tuna kosteusvoiteeseen, ja kuluttaja ndkee jo kuvasta, pitddkod han tuotteen ulko-

naosta vai ei. Taméa tuo omat haasteensa vaikuttajan valintaan.

5.5 Vaikuttajamarkkinoinnin prosessi

1.Vaikuttajan etsinta

Vaikuttajan rekrytointiprosessi kuvattuna (Kuvio 4)- siita voidaan nahda, etta vai-
kuttajan rekrytointiprosessissa on eri vaiheita. Vaikuttajien etsinnassé voidaan
kayttaa Googlea, tietokantoja, verkostoja tai markkinapaikkoja. Myds erilaiset vai-
kuttajamarkkinointiin erikoistuneet yritykset ja sovellukset toimivat kanavina vai-
kuttajan etsinnassa. Vaikuttajayhteistyon tyypista riippuu se, mitd kanavaa kay-
tetddn. Jos haetaan B2B- vaikuttajaa, on Linkedin hyva kanava vaikuttajan etsi-

miseen (Kananen 2019, 68).

Suomessa on perustettu vimevuosina erilaisia vaikuttajamarkkinointiin erikoistu-
neita yrityksia, ja varmasti tunnetuimpia naista ovat mm. Indieplace, Monochrome

ja Somessa.com.

2. Vaikuttajan arviointi ja valinta
Vaikuttajien vaikuttavuudessa on eroja. Vaikuttajan valinnassa tulee kiinnittaa
huomioita esimerkiksi yleison sitoutuneisuuteen. Tarkein tekija vaikuttajan valin-

nassa on kongruenssi, jolla tarkoitetaan yrityksen kohderyhman ja vaikuttajan
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yleisdn kohtaavuutta. Vaikuttajan kompetenssi, eli osaaminen, voi vaikuttaa vai-
kuttajan valintaan (Kananen 2019, 71) . Kosmetiikka-alalla vaikuttajalta vaaditaan
asiantuntijuutta, joten OM Organic Beautylla vaikuttajan valinnassa yksi olennai-

simmista tekijoista on vaikuttajan asiantuntijuus.

Vaikuttajan reaktioalttiudella eli silla kuinka paljon vaikuttaja kommunikoi seuraa-
jiensa kanssa on merkitysta vaikuttajan valinnassa. Kaje- eli rekatiokyky vaikut-
taa yleison sitouttamiseen (Kananen 2019, 71). Yllamainittujen tekijoiden liséksi
vaikuttajan arvioinnissa ja valinnassa tulisi ottaa huomioon julkaisuiden saannal-
lisyys, julkaisuiden laatu, yleison tunteminen, siséltdjen fokus, verkottuminen

seka kirjoitussavy (Kananen 2019, 72).

3. Suhteen rakentaminen vaikuttajaan

Valintaprosessin jalkeen vaikuttaja tulee kaantaa yrityksen sanansaattajaksi. Yri-
tyksen tulee tehda vaikuttajalle hanta hyodyttava houkutteleva tarjous vaikuttajan
suostuttelemiseksi. Yritys voi luoda suhdetta vaikuttajaan mm. kommentoimalla
ja jakamalla vaikuttajan sisaltdja, keskustelemalla vaikuttajien kanssa someka-
navissa seka esittamalla kysymyksia ja kommentteja vaikuttajalle (Kananen
2019, 72). Nailla keinoilla saadaan vaikuttajan huomio jo ennen vaikuttajayhteis-
tyohon l[&htemista.

Mielestani toimeksiantajayrityksen olisi jarkeva luoda suhteita vaikuttajiin In-
stagramissa ja Facebookissa. Asiantuntijavaikuttajiin verkostoituminen voisi ta-
pahtua Linkedinissa. Kauneus-alan messut ovat hyva tapa luoda suhteita myos

alalla suosittuihin vaikuttajiin.

4. Kouluttaminen

Kun vaikuttaja on valittu ja suhde rakennettu alkaa vaikuttajan kouluttaminen. On
tarkea maaritella vaikuttajalle, mitd yhteistyoltd haetaan. Yrityksen tulee myds
antaa vaikuttajayhteistydhon tarvittavat valineet vaikuttajalle. Naita valineita voi-
vat olla esimerkiksi tuotteet seka tieto yrityksesta ja tuotteista (Kananen 2019,
73).
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5. Toiminta

Joissain tapauksissa vaikuttajalla ei ole aikaa itse tuottaa sisalttéd, joten yritys
joutuu toimittamaan sisallon valmiina vaikuttajalle. Tama helpottaa vaikuttajan
tyotd. Toiminnan jatkumisen kannalta on téarkeaa, etta yhteistyd on vastavuo-
roista. Jos yritys jakaa vaikuttajan postauksia omissa kanavissaan lisda tama vai-

kuttajan sitoutumisen astetta. (Kananen 2019, 74)

B

Strategian maarittely ja
valinta

00

Vaikuttajan etsinta

Toiminta

Kouluttaminen
Vaikuttajan arviointi ja
valinta

Suhteen luonti
vaikuttajaan

Kuvio 4 Vaikuttajan rekrytointiprosessi

5.6 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet ja mittaaminen

Vaikuttajamarkkinointikampanjan kaynnistdminen edellyttdd yritykselta suunni-
telmallista toimintaa seka tavoitteiden maarittamista. Paaasiallisesti tavoitteena
on myynnin kasvu, joka vastaa liiketaloudellisia tavoitteita (Kananen 2019, 74).
Vaikuttajamarkkinoinnilta voidaan hakea myds esim. seuraajamaarien kasvua,
lidien lisdantymistd, laadukasta markkinointimateriaalia tai nayttokertojen kas-
vua. Kun asetetaan tavoitteita, on vaikuttajalle hyva kertoa naista tavoitteista, ja
mittareista, joilla vaikuttajan toimintaa arvioidaan. Mittareina voivat toimia esim.
sisaltdjen julkaisumaara ja laatu, liidien maara, myynti tai likennevirrat (Kananen
2019, 74).
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Tavoitteet tulisi maaritella sisaltéjen kannalta, eli jokainen vaikuttajan luoma si-
saltd- ja postaus arvioidaan erikseen ja pohditaan, miten se palvelee yrityksen
tavoitteita (Kananen 2019, 75). Jos tarkoituksena on lisata nakyvyytta, kannattaa
mitata nayttoja. Suuri nayttdbmaara on hyva tavoite, jos kyseessa on uusi brandi.
Ensisijaisen tarke&a on kuitenkin, ettd naytot ovat relevantteja kohdeyleison kes-

kuudessa (Naumonen 2019).

Sitoutumisasteella tarkoitetaan sit&, kuinka innokkaasti seuraajayleiso reagoi jul-
kaisuun. Sitoutumisasteella voidaan mitata sita, kuinka seuraajat reagoivat bran-
diin tunnetasolla. Laadukkaan sisalloén tuottaminen markkinointimateriaaliksi voi
olla myos yksi tavoite, jota vaikuttajayhteistydltd haetaan. Tassa tapauksessa on
tarkeaa, ettd kayttooikeuksista neuvotellaan yhteistydkumppanin kanssa (Nau-
monen 2019).

Jos tavoitteena on saada suoraa myyntia ja tietaa, toimiiko vaikuttajamarkkinointi,
voidaan toimivuutta mitata erilaisilla affliate-linkeilla, promootiokoodeilla seka
Google Analyticsilla (Naumonen 2019). Jos verkkosivuille tai profiiliin tulee kam-
panjan myo6ta likennetta, on se osoitus vaikuttajamarkkinointikampanjan toimi-
vuudesta (Kananen 2019, 74).

Vaikuttajamarkkinoinnin tulee olla kannattavaa ja kannattavuuden selvittdmiseksi
yrityksen tulisi verrata tuloksia asetettuihin tavoitteisiin. Kampanjan tuloksia ver-
rataan kampanjan kustannuksiin, josta saadaan laskettua kampanjan ROI. Alla
olevasta kuviosta (Kuvio 5) voidaan tulkita kaava, jolla vaikuttajamarkkinoinnin
ROI saadaan laskettua (Kananen 2019, 75).

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI lasketaan kaikessa yksinkertaisuudessaan seuraavalla kaavalla:

[Yhden konversion arvo X toteutuneet konversiot (kpl)] — Investoinnit

ROI —
Investoinnit

Kuvio 5 Vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n laskeminen (PING Helsinki, 2019)

Alla voimme nahdé esimerkin (Kuvio 6) OM Organic Beautyn vaikuttajakampan-
jassa, jossa tavoitteena on esimerkiksi luonnonkosmetiikan kayton lisadminen,

voisi konversiona pitaa esimerkiksi yhtéa ostettua luonnonkosmetiikka-tuotetta.
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Jos yhden luonnonkosmetiikkatuotteen arvo asiakkaalle olisi esimerkiksi 20 eu-
roa ja vaikuttajayhteistyon kautta saataisiin tuotteita myyta esimerkiksi 1000 kap-

paletta. Vaikuttajayhteisty® maksoi yritykselle 1000 euroa (PING Helsinki, 2019).

(20€ x 1000€) — 1000€ 19 000

1000€ 1000

19

Kuvio 6 Esimerkki ROI:n laskemisesta

Taman kaavan avulla kampanjan ROIl:ksi saadaan 19. Tama tarkoittaa sita, etta
OM Organic Beauty saisi vaikuttajamarkkinointi-kampanjaan sijoitetun investoin-
tinsa takaisin 19 kertaisena. Laskennallisen ROI:n laskeminen onnistuu kunhan
kampanjan tavoitteet on méaaritelty oikein (PING Helsinki, 2019). Jos taméa ROI
pitdd paikkansa voidaan siis laskennallisesti todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi

kampanja oli taloudellisesti kannattava.

5.7 Vaikuttajatyypit

Vaikuttajat voidaan jakaa erilaisiin genreihin toimialan perusteella. Vaikuttajia voi-
vat olla mm. nayttelijat, urheilijat, valokuvaajat, tosi tv-tahdet, some-tahdet, muu-
sikot tai sitten pienemman volyymin omaavat somettajat. Vaikuttajia on siis mo-

nenlaisia niin julkkiksista pieniin mikrovaikuttajiin (Indieplace 2017).

Somevaikuttajat voidaan jakaa erilaisiin luokkiin seuraajamaarien perusteella.
Julkkisvaikuttajina pidetaan henkil6ilta, joilla on yli miljoona seuraajaa. Makrovai-
kuttajilla seuraajia on 100 000 — 1 miljoona. Mikrovaikuttajaksi lasketaan vaikut-
tajat, joilla on alle 100 000 seuraajaa (Saukko & Valimaa 2018). Nykyaan
yleiseksi vaikuttajamuodoksi ovat muodostuneet ns. nanovaikuttajat, joilla on
1000-5000 Instagram seuraajaa (Maheshwari 2018).

Jakoa luokkiin on kritisoitu, silla Suomen mittakaavassa luvut eivat vastaa todel-
lisuutta ja harva julkisuuden henkilo yltdd makrovaikuttajan tasolle seuraajaméa-

ran perusteella, koska vain muutamilla suomalaisilla vaikuttajilla on yli miljoona
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seuraajaa. Seuraajamaara-luokitus vaihtelee myds kanavan mukaan, silla esi-
meriksi Instagramissa on helpompi saavuttaa 50 000 seuraajaa verrattuna blo-
geihin (Saukko & Valimaa 2018).

On myds olennaista pohtia mita vaikuttajatyyppejd OM Organic Beautyn kannat-
taisi lahestya yhteistydon merkeissa. Tavoittavuuden nakoékulmasta olisi tietenkin
loogista valita yhteistydkumppaniksi makrovaikuttaja. On kuitenkin otettava huo-
mioon, ettd mainostajan kannalta suuret seuraajamaarat eivat valttamatta ole pa-
ras vaihtoehto. Makrovaikuttajien yhteistdiden hinnat voivat olla korkeita sek&
yleison sitoutuneisuus ei ole yhta korkea mikrovaikuttajiin verrattuna. Y hteistyot
makrovaikuttajien kanssa vaativat enemman resursseja. Seuraajamaaraa tarke-
ampi tekija on se, kuinka hyvin markkinoitava yritys sopii kohdeyleison genreen
(Halmensaari 2019).

5.8 Vaikuttajamarkkinoinnin muodot

Vaikuttajamarkkinoinnilla on useita toteutustapoja ja suosituin toteutustapa onkin
yksittdinen vaikuttajamarkkinoinnin kampanja, jossa muutama vaikuttaja valitaan
jakamaan kokemuksiaan tuotteista. Kampanjoiden liséksi erilaiset arvonnat ja kil-
pailut ovat yleisia tapoja toteuttaa vaikuttajamarkkinointia. Arvonnoille ominaista
on, etta yritys saa nakyvyyden lisaksi myOs seuraajia kanavaansa, jos osallistu-
misen ehtona on seurata mygs yrityksen tilia. Kuvassa (1) esimerkki vaikuttajayh-

teistyosta, joka on toteutettu arvonnan muodossa.
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Kuva 1 Vaikuttajayhteistytna toteutettu arvonta

g 57_m2 ja 201 muuta tykk3avat

5.8.1 Affliate- markkinointi ja sisalldntuotanto

Siind missa perinteisissd markkinointimuodoissa yritys maksaa nakyvyydesta,
affliate-markkinointi perustuu siihen, kuinka paljon yhteistyon perusteella on tullut
klikkauksia tai ostoja. Kaytannossa yritys maksaa vaikuttajalle tehdyista toimin-

noista, ei pelkastaan nakyvyydesta (Erkkila 2018).

Yritykset eivat perusta valintaansa vaikuttajamarkkinoinnista aina pelkéastaan na-
kyvyyteen, vaan myds sisallolla on merkitysta. Jos vaikuttaja esimerkiksi tuottaa
luovaa ja mielenkiintoista sisaltéd, jota yritys voi hyédyntaa markkinoinnissaan
voi yritys valita vaikuttajan yhteistyohon, vaikka hanella ei olisi valtavia seuraaja-

massoja (Saukko & Valimaa 2018).

Siséalléntuotanto voi tapahtua my6ds anonyymina ja vaikuttaja voi esimerkiksi

luoda reseptin brandin tilille. Sisallontuotanto yhteistoitd ovat myos tapaukset,
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joissa vaikuttaja kaappaa esimerkiksi yrityksen sometilin muutaman paivan ajaksi
(Saukko & Vélimaa 2018).

5.8.2 Brandilahettilasyhteistytt

Brandilahettilaiden onkin sanottu olevan tdman hetken vaikuttajamarkkinoinnin
kuumimpia trendeja. Brandilahettilds on yrityksen ulkopuolella toimiva henkild,
joka puhuu yrityksen bréandin puolesta. Brandilahettilaita voivat olla joko maksetut
brandil&hettilaat tai yrityksen uskolliset asiakkaat. Brandilahettild&na voivat toimia
siis muutkin kuin somevaikuttajat, ja esimerkiksi tavallinen kuluttaja voi toimia tie-
tamattaan brandilahettiladna julkaistessaan kuvan ostoksistaan sosiaaliseen me-
diaan (Indieplace 2017).

Maksetussa bréandilahettilyydessa on ominaista, ettd vaikuttajan kanssa tehdaan
sopimus yhteistydsta esimerkiksi tietylle ajanjaksolle. Sopimukseen kirjataan so-
pimuksen ehdot molempien osapuolien osalta (Indieplace 2017). Tyypillista on,
ettda brandilahettilas julkaisee tietyin valiajan sisaltdd yhteistydssa yrityksen
kanssa, esimerkiksi jakaa yrityksen sisaltta, kertoo kokemuksistaan tai julkaisee

kuvan tuotteista, joita on saanut yritykseltd (Indieplace 2017).

Vaikuttajamarkkinoinnin ammattimaistumisen myota pitkaaikaiset yhteisty6t seka
brandilahettilaisyydet ovat lisdantyneet. Tulokset osoittavat, etta erilaiset kuukau-
sia kestavat yhteisty6t ovat usein satunnaisia yksittaisia postauksia tehokkaam-
pia. Tassa tapauksessa on enemman tilaa ja aikaa rakentaa brandia seké mitata

yhteisty6n tuloksia (Suomen digimarkkinointi 2019).

5.9 Uskottavuus

Hanna Véalimaa (2017, 7) on perehtynyt Pro gradu- tutkielmassaan vaikuttaja-
markkinoinnin uskottavuuteen. Kuten jo aiemmin sanottu, kuluttajat pitavat enem-
man arvossa toisen kuluttajan kirjoittamia suositteluja ja arvosteluja verrattuna
yrityksen itsensa tuottamaan informaatioon. Kun kéaytetaan kolmatta osapuolta
(vaikuttajaa) markkinointiviestinnan viejana, oletetaan henkilén olevan puoluee-

ton. Monet somevaikuttajien seuraajat ovat luoneet vahvan siteen vaikuttajaan
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ja kun side kuluttajan ja vaikuttajan valilla on vahva, luottaa kuluttaja viela enem-
man vaikuttajan tuottamaan suositteluun ja informaation, ja taten se vaikuttaa

myo6s ostopaatokseen enemman (Valimaa 2017, 8).

Koska nykypaivana sosiaalisen median vaikuttajia on paljon, ja vaikuttajamarkki-
nointi on yleistynyt, voidaan olettaa, etté vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuus on
laskenut. Kaupalliset yhteisty6t voivat tehda sarén seuraajan ja vaikuttajan vélille,
silla ne heikentavat julkaisun uskottavuutta (Valimaa 2017, 8). Ping Metricsin te-
kemaéasta tutkimuksesta selviaa kuitenkin, etta vain yksi kuudesta sanoo kaupal-
listen yhteistdiden heikentavan vaikuttajan luotettavuutta. Vaikuttajan luotetta-
vuutta yllapitavia seikkoja ovat mm. brandin ja tuotteet yhteensopivuus vaikutta-

jan profiilin kanssa (Dagmar Oy 2018).

Jo 1950-luvulla kuluttajat olivat kiinnostuneita informaatiolahteen uskottavuu-
desta. Hovland ja Weiss (1951) tunnistivat, ettd uskottavasta lahteesta saatu in-
formaatio koettiin vaikuttavammaksi kuin epauskottavasta lahteesta saatu infor-
maatio. Véalimaa (2017) toteaa Pro gradu- tutkielmassaan, etta lahteen uskotta-
vuudella on tutkittu olevan vaikutusta vastaanottajan asenteeseen ja ostokayttay-
tymiseen. Tama sama ilmié voidaan nahda perinteisessa vaikuttajamarkkinoin-
nissa; mitd suurempi vaikutus ja uskottavuus vaikuttajalla on, sen suurempi vai-

kutus silla on viestin vastaanottajan asenteisiin brandia ja mainosta kohtaan.

Saranpaa kirjoittaa Pro gradu tutkielmassaan Hovland ja Weissin (1951) teke-
masta lahteen uskottavuuteen perustuvassa tutkimuksesta. Hovland ja Weiss tut-
kivat nk. “nukkujaefekti” ilmiota, jossa lahteen uskottavuuden merkitys heikkenee
ajan kuluessa. Vaikka informaation vastaanottaja kokisi lahteen epauskottavaksi,
niin ajan kuluessa han ei enaa muista, mista lahteesta informaatio oli peraisin ja
siina vaiheessa lahteen uskottavuudella ei ole en&a suurta painoarvoa. Informaa-
tio ja mainosviesti saadaan siis painettua kuluttajien mieliin, vaikka l&ahde olisi

epauskottava. (Saranpaa 2018, 27)

Mainonnan eettinen neuvosto linjasi vuonna 2018 tarkat kriteerit kaupallisien yh-

teistdiden merkintatavasta. Kaupalliset yhteistyot pitaa merkitéa asiaan kuuluvalla
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tavalla ja toiminnan pitaa olla lapindkyvaa. Dagmarin ja Ping Helsingin toteutta-
man tutkimuksen mukaan mita paremmin vaikuttajayhteistyd on merkitty ja mita
lapinakyvampaa kaupallisuus on sita paremmin ne otetaan kuluttajien keskuu-
dessa vastaan. Avoin ja lapindkyva toiminta kaupallisten yhteistéiden merkin-
nassa lisda vaikuttajan ja markkinointiviestin uskottavuutta seka kampanjan te-
hokkuutta (Erkkila 2018).

Luvussa (5.3) kasiteltin Mainonnan eettisen neuvoston lausuntoa mainonnan
tunnistettavuudesta. Vastuu yhteistdiden merkitsemisesta on myds yrityksella.
OM Organic Beautyn on tarkeaa ohjeistaa vaikuttajia yhteistdiden merkintata-
voista, jotta markkinointiviesti sailyy uskottavana. Uskottava vaikuttaja tuo pa-
remmin yrityksen viestin seuraajiensa tietoisuuteen ja kuluttajat ovat markkinoin-
tiviestille entisté vastaanottavaisempia. Oletettavasti mita luotettavampana vai-
kuttajaa pidetaan, sita todennakdisemmin kuluttaja paatyy tekemaan ostopaatok-

sen vaikuttajamarkkinoinnin perusteella.

Alla olevasta taulukosta (Kuva 2.) voi huomata, etté vaikuttajan vaikuttavuuteen
vaikuttavia tekijoitd on hyvin paljon ja esimerkiksi seuraajamaara ei ole olennaisin

tekija vaikuttajayhteistyota valittaessa.

REACH ENGAGEMENT

Kuinka suuren yleisén
t itat vaik i

Miten yleisosi sitoutuu
L

avulla eri kanavissa?

CHANNEL FIT
Mité kanavia vaikuttajilla
on kaytettavissa,
mitka sopivat tahan
tarkoitukseen?

SIMILIARITY
Koetaanko vaikuttaja
samaistuttavana vai
ihaillaanko hénta
kavempaa?

EXPERTISE
Miten asiantuntevasti
vaikuttaja pystyy
kertomaan tuotteestasi /
palvelustasi?

v 1 ja sita
kautta mainostettavaan
sisaltéén?

BRAND AFFINITY
Miten aiempi
yhteistydnne on
sujunut, millaisia
tuloksia olet saanut?

RECOGNIZABILITY**
Kuinkuhyvi‘r‘\.

= . : s

Y tur
vaikuttajan, onko hén
tunnettu loajemminkin?

HONESTY
Onko vaikuttaja
rehellinen, kertooko

kokemuksista?

SENTIMENT

Vaikuttajon maine.
Miksi hanta seurataan,
onko sitoutuminen
positiivista?

BRAND LOYALTY
Onko vaikuttajalla jo
mahdollisesti olemassa
oleva suhde bréandiisi?

PERSONALITY
Sopiiko tuotteesi /
palvelusi / viestisi
vaikuttajon
persoonaan?

ATTRACTIVENESS***

Kokevatko seuraajat
vaikuttajan ulkonadn
viehéttavana, onko se
tarpeen?

COMPATIBILITY
Millé tavoin vaikuttajon
bréandi-imago sopii
mainostettavaan
tuotteeseen?

RELEVANCE*
Miten teet viestistasi
relevantin lukijoille?

CREATIVITY
Millainen luovuus puree
kohderyhmaan, viestiisi
ja vaikuttajan
persoonaan?

TRUSTWORTHINESS
Kuinka vahvasti
kohderyhmasi luottaa
vaikuttajan suositukseen
ja kokemuksiin?

*Relevance: Sopivatko esim. elintarvikkeet luontevasti muotiblogiin?

**Recognizability: Kaikki eivat valttimadtta tunnista Youtube-tahtid, mutta tavoittelemasi
nuoren kohderyvhmdn on hyvd tuntea hanet.

**Vjehdttdvyyden vaikutuksesta on ristiriitaisia tuloksia. Viehdttavyyden merKkitys kasvaa,
kun tuotekategoria liittvy ulkonakoon (esim. meikkivoide).

Kuva 2 Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavat tekijat (Saukko & Valimaa 2018)
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5.10 Vaikuttajan vastuu

Viimeaikoina vaikuttajamarkkinoinnin pelikentassa paljon puhuttu aihe on vaikut-
tajan vastuu. Vaikuttaja voi toiminnallaan ohjata kuluttamista eettisempaan suun-
taan, koska vaikuttajalla on silhen mahdollisuus ja laaja yleis6. Kaupalliset yh-
teistyot voidaan tehda luovasti vastuullisuus huomioon ottaen (Wecstrom 2019).
Vastuullisuus on selkeasti vaikuttajien keskella nouseva trendi, ja yha useampi
vaikuttaja kokee brandin vastuullisuuden tarkeéksi kriteeriksi yhteistydkumppa-
neita valitessaan. Brandin arvomaailman tulee sopiva vaikuttajan kuvaan
(Wecstrom 2019).

Myds OM Organic Beautyn tulee ottaa toiminnassaan huomioon vastuullisuus
seka valita yhteistydkumppanikseen vaikuttajia, jotka tekevat vastuullisia valin-
toja ja tuovat tarkeaa viestia esille. Talla saadaan myds niiden kuluttajien huomio,

jotka arvostavat toiminnassaan vastuullisuutta.

5.11 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet

Koska sosiaalisen median kayttajamaara kasvaa hurjaa vauhtia, myos vaikutta-
jien maara lisdantyy. Vaikuttajia on niin paljon, etta yritykselle saattaa muodostua
haasteeksi l6ytdd sopiva vaikuttaja. Vaikuttajamarkkinointi toimistot vastaavat
yleensa tahan ongelmaan ja yha enenemissa maarin vaikuttajamarkkinointi hoi-

detaan jonkun toimiston tai kolmannen osapuolen kanssa.

Eri sosiaalisen median kanavat muokkaavat algoritmiaan tiheaan tahtiin, ja pe-
rassa pysyminen on haastavaa. Vuoden 2019 aikana Instagramiin tehtiin kaytta-
jan kannalta positiivisia algoritmimuutoksia. Kuluttaja nakee nyt entistd enemman
hanta kiinnostavaa sisaltta, ja tatd myota Instagram rajoittaa esimerkiksi yritysti-
lien nakyvyytta (Leppanen 2018). Kuluttajat saattavat kokea vaikuttajayhteisty6t
epékiinnostavina, ja siksi ne saavat algoritmimuutoksen vuoksi myds vdhemman

nakyvyyttad esimerkiksi Instagramissa.

Erilaiset feikkiseuraajat ovat myds suuri ongelma sosiaalisessa mediassa. Kayt-

tajat ja vaikuttajat saattavat ostaa seuraajia, jotka ovat taysin hyodyttomia tileille,
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koska nama ostetut seuraajat eivat lisda vuorovaikutusta tililla. Seuraajien osta-
minen onkin suuri ongelma sosiaalisessa mediassa ja yrityksen on tarkea katsoa
muutakin kuin seuraajamaarad. Seuraajamaaran liséksi olennaista on sitoutu-
misaste, silla siitéa voi paatella onko kayttgjalla paljon epaaitoja seuraajia (So-
messa.com 2018).

5.12 Vaikuttajan markkinointi

Nyt ei puhuta vaikuttajamarkkinoinnista vaan yrityksien brandimielikuvasta vai-
kuttajien silmissa. Vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessa yritykset saavat yha
enemman sahkoposteja ja yhteydenottopyynttja vaikuttajilta. Yritykset ovat teke-
misissa vaikuttajien kanssa ja yritykset luovat toiminnallaan brandimielikuvaa
myos vaikuttajille. Jos yritykset hoitavat asiansa huonosti vaikuttajien kanssa on
se huonoa pr:aa yritykselle. Vaikuttajilla on usein isot verkostot ja seuraajamaara,
joten huonot kokemukset leviavat nopeasti.

Myds OM Organic Beautyn on tarkea pitaa ylla positiivista brandimielikuvaa vai-
kuttajien keskuudessa. Vaikuttajayhteistyopyyntoihin vastaaminen on tarkeaa,
seka on tarkea toimia yleisten pelisdantdjen mukaisesti.



44

6 TUTKIMUS JA TULOSTEN ANALYSOINTI

6.1 Tutkimusmenetelmét

Opinnaytetyon teoreettisen osion tueksi toteutin kyselytutkimuksen (Liite 1), jossa
selvitetddn, kuinka paljon kuluttajat kokevat vaikuttajamarkkinoilla olleen merki-
tystd heidan ostokayttaytymiseensa viimeisten kuuden kuukauden sisalla ja
kuinka paljon kuluttajat laittavat painoarvoa seuraamiensa vaikuttajien mielipi-
teille ennen lopullisen ostopaatoksen tekemista. Kyselytutkimus toteutettiin kvan-
titatiivisena kyselytutkimuksena eli maarallisena tutkimuksena. Heikkilan (2014)
mukaan maarallista tutkimusta voidaan myds kutsua tilastolliseksi tutkimukseksi.
Taman menetelman avulla selvitetddn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia, mika edellyttdad riittdvan suurta otosta eli vastauksia tulisi saada
mahdollisimman paljon. Taman tutkimusmenetelmé&n valitsin siita syysta, etta ha-

lusin saada tutkimukseen otoksen mahdollisimman suurelta vastaajajoukolta.

Tassa osiossa kaydaan lapi tutkimusmenetelmaa seka tulosten analysointia.
Opinnaytetyon teorian paalle toteutin kyselytutkimuksen (liite 1), jonka tarkoituk-
sena on selvittda kuluttajien kokemukset seka vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuk-
set ostopaatokseen. Kysely toteutettiin padosin kvantitativiisena eli maarallisena
tutkimuksena, silla se lahetettiin suhteellisen suurelle vastausjoukolle. Maaralli-
selle tutkimukselle tyypillistd on ettd siina keskibon nousevat prosenttiosuudet
seka luvut. Maaralliselle tutkimukselle ominaista on myds valmiit vastausvaihto-
ehdot, jota kyselyssa osittain kaytettiin (Heikkila 2014).

Kvalitativiinen eli laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten ja miksi. Tavoit-
teena on ennemminkin ymmartaa, kuin selvittdd tarkkoja maaria ja prosentti-
osuuksia. Erilaiset haastattelut ja avoimet kysymykset ovat tyypillisia kvalitatiivi-

sen tutkimuksen muotoja (Heikkila 2014).

Tutkimuksessa selvitettiin aluksi vastaajan demografisia tietoja kuten ik&é ja su-
kupuolta. Tutkimuksessa selvitettiin, mita sosiaalisen median kanavia kaytetaan

aktiivisesti, missa kanavissa vastaajat ovat kohdanneet vaikuttajamarkkinointia
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seka ovatko he havainneet OM Organic Beautyn tekemaa vaikuttajamarkkinoin-
tia sosiaalisen median kanavissa. Taman jalkeen selvitettiin avoimien kysymyk-
sien kautta, minkalainen on vastaajien mielesta hyva vaikuttaja, minkalaiset vai-
kuttajayhteistyot koetaan epaonnistuneiksi, sekad minkalainen vaikuttajayhteistyo
on vaikuttanut ostopaatdkseen ja millaisesta tuotteesta oli kyse.

Koska tutkimuksessa haettiin kvantitatiivisten tietojen lisaksi myos vastauksia ky-
symyksiin, miten vaikuttajamarkkinointi on vaikuttanut ostopaatokseen ja mitka
tekijat vaikuttavat vaikuttajayhteistydbn onnistumiseen, oli siina siis maarallisten
piirteiden lisdksi myds laadullisen tutkimuksen elementteja. Tutkimuksessa oli
nelja avointa kysymysta, joten tutkimus oli kvantitatiivisen seka kvalitatiivisen tut-

kimuksen yhdistelma.

6.2 Toteutus ja aineiston hankinta

Kyselytutkimus toteutettiin Google Forms tydkalulla ja se lahetettiin OM Organic
Beautyn asiakaslistalle uutiskirjeen muodossa MailChimp suoramarkkinointi-oh-
jelman kautta. Asiakaslistalla oli 350 henkil6&, josta kyselyyn vastasi 54 henkilda.
Vastausprosentti on siis n. 14,8 %, ja vaikka luku on pieni, oli se silti odotettua
suurempi. MailChimpin analytiikasta paljastuu, ettéd 168 henkil6a (48 %) oli avan-

nut kyselylinkin sisaltaman uutiskirjeen.

Kyselyssa oli 14 kysymysta ja lopussa vield yksi avoin kysymys, jossa sai kom-
mentoida vapaasti ajatuksiaan vaikuttajamarkkinoinnista. Kysely koostui avoi-
mista kysymyksistd, monivalinnoista seka asteikkokysymyksista. Kysely lahetet-
tiin vastaajille 9. syyskuuta ja vastausaika oli yksi viikko. Avoimet vastaukset eivat
olleet pakollisia.

6.3 Taustatiedot

Kysely lahetettiin 350 henkilblle OM Organic Beautyn asiakaslistalla, ja koska
kohderyhmaan kuuluvat henkilot ovat padosin naisia, tutkimusta analysoitaessa

ei yllattanyt se fakta, etta 100 % (54) vastaajista olivat naisia.
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Kuten kaaviosta (Kuvio 7) voi paéatella, suurin joukko vastaajia oli 25— 34-vuoti-
assa (35,2 %). Toiseksi suurin ikaryhma olivat 35— 44-vuotiaat. Kolmanneksi eni-
ten vastauksia tuli 45— 54-vuotiailta, 10 vastausta (18,5%). 13— 17-vuotiaita vas-

taajia ei ollut yhtaan ja yli 65-vuotiaita vain yksi.

Ikdjakauma
20 19
18
16
16
14
12
10
10
8
6
4 4
4
0
0 =
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 65+

Kuvio 7 Vastaajien ikajakauma

Demografiset tiedot ovat tarkeita selvittaa, silla ne ovat tekijoita, jotka vaikuttavat
olennaisesti ostopaatoksen tekemiseen. Kun tutkitaan vaikuttajamarkkinoinnin
vaikutuksia ostopaatokseen, on tutkimuksen luotettavuuden kannalta olennaista
huomioida, ettéa vastaajat edustavat suppeaa joukkoa, silla ikdjakauma ei ole ta-
sainen ja ja se edustaa vain toista sukupuolta, vastaajat olivat 100% naisia.
Liséksi tastd saadaan tarke&a tietoa siita, mita ikdryhmaa suurin osa OM Organic
Beautyn asiakaskunnasta edustaa.

Jotta voidaan selvittaa, missa kanavissa kohderyhma tavoitetaan parhaiten, on
olennaista selvittaa, mitéa sosiaalisen median kanavia kaytetaan. Sosiaalisen me-
dian kaytto ja ikdjakauma kaaviosta (Kuvio 8) voi havaita, ettd 18-24-vuotiaiden
kesken suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram.
25-34-vuotiaiden kesken suosituin kanava on Instagram (18 kayttajaa) ja Face-
book (17 kayttdjaa). 35— 44vuotiaiden osalta suosituimmat kanavat ovat Face-
book (11) ja Instagram (11) kayttgjaa. 45-54-vuotiaiden osalta suosituin kanava

on Facebook (10) kayttajaa ja Instagram tulee hieman perassa (7) kayttajaa. 55—



47

64-vuotiaiden kesken suosituimmat kanavat ovat edelleen Instagram ja Face-
book. 65+-vuotiaita on haastava vertailla silla vastaajia oli vain yksi. Vastaaja il-

moitti kayttavansa seka Facebookia, YouTubea seka blogeja.
Ikdjakaumasta voi kuitenkin tulkita, ettd nuorempien 18— 24 ja 25— 34-vuotiaiden
osalta esimerkiksi Snapchat on huomattavasti suositumpi (6 kayttajaa) kun 45—

54 ja 55— 64-vuotiaiden osalta (3) kayttajaa. Blogien kayttd nayttda olevan suo-

situinta 25— 34-vuotiaiden seka 35— 44-vuotiaiden keskuudessa (8 kayttajaa).

Sosiaalinen media ikdjakauma
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Kuvio 8 Sosiaalisen median ikdjakauma

6.4 Vaikuttajamarkkinoinnin esiintyvyys

Tutkimuskysymyksen kannalta olennaista oli selvittdd, kuinka suuri osa vastaa-
jista oli kohdannut vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa. Kuten alla
olevasta kuviosta (Kuvio 9) voi havaita, vastaajista 4 % (2 vastaajaa) ei ollut koh-
dannut vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa, kun 96 % (52 vastaajaa)
oli kohdannut vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa. Vain 4 % vastaa-
jista vastasi, ettei ollut kohdannut vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa medi-
assa. Taman perusteella voimme paatella, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla tavoite-

taan OM Organic Beautyn kohderyhmaa vastaavat kuluttajat.
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Oletko kohdannut vaikuttajamarkkinointia
sosiaalisessa mediassa?

mKylla ®wEn

Kuvio 9 Vaikuttajamarkkinoinnin esiintyvyys

Kun selvitetddn, missa kanavissa vastaajat ovat kohdanneet OM Organic Beau-
tyn vaikuttajamarkkinointia on olennaista selvittdd, missa kanavissa vaikuttaja-

markkinointia kohdataan yleisesti.

Missa kanavassa olet kohdannut vaikuttajamarkkinointia oli monivalintakysymys,
jossa vastaaja sai valita useamman kun yhden vaihtoehdon. Kuten kaaviosta
(Kuvio 10) voidaan paatella, suosituin vaihtoehto oli Instagram (45) vastausta. 38
vastaajista oli kohdannut vaikuttajamarkkinointia Facebookissa, 27 blogeissa ja
22 YouTubessa. Vahiten vastauksia saivat Linkedin ja Snapchat (2) vastausta.
Twitterissa vaikuttajamarkkinointia ei ollut kohdattu lainkaan. Vastauksia analy-
soitaessa tulee huomioida, etta on loogista ettéa esimerkiksi Instagram ja Face-
book saivat eniten vastauksia, sill& ne olivat suosituimpia kanavia, joita vastaajat
kayttivat aktiivisesti, kun taas esimerkiksi Linkedinia kaytti vain 10 vastaajaa ja

Twitteria 5 vastaajaa.

Koska tutkimukseen osallistujat vastasivat kohdanneensa vaikuttajamarkkinoin-
tia eniten Facebookissa, Instagramissa seka blogeissa, ovat nama ne kanavat,
joissa my6s OM Organic Beauty tavoittaisi kohderyhméansa parhaiten vaikuttaja-

markkinoinnin avulla.
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Missé kanavissa olet kohdannut
vaikuttajamarkkinointia?
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Kuvio 10 Kanavat, joissa vaikuttajamarkkinointia on kohdattu

6.5 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset ostopaatokseen

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittéa OM Organic Beautyn kohderyhmaa vastaa-
vien kuluttajien kokemukset siitd, kuinka vaikuttajamarkkinointi on vaikuttanut
heidan ostopaatokseensa viimeisen vuoden aikana. Vastausvaihtoehtoja olivat
“erittain paljon”, "paljon” , "en osaa sanoa” , "hieman” ja ”ei lainkaan”. Kuten
voimme paatelld kaaviosta (Kuvio 11) voimme todeta, ettd vastaajista (1) 1,9%
vastasi, etta kokee vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttaneen ostopaatokseensa vii-
meisen vuoden aikana erittain paljon. 33,3% (18) vastaajista koki, etté vaikutta-
jamarkkinointi vaikutti heidan ostopaattkseensa paljon. 3 vastaajaa (7,4%) koki,
ettd ei osannut vastata kuinka paljon vaikuttajamarkkinointi oli vaikuttanut heidéan
ostopaatokseensa. 48,1% vastaajista (26) oli sitd mieltd, etta vaikuttajamarkki-
nointi oli vaikuttanut heidan ostopaatokseensé hieman. 9,3% vastaajista vastasi,

etta vaikuttajamarkkinointi ei ollut vaikuttanut heidan ostopaatokseensa lainkaan.

Taman perusteella voisi todeta, vaikuttajamarkkinoinnin olevan tehokas tapa vai-
kuttaa kuluttajien ostopéattkseen, silla vain 5 vastaajista koki, etta vaikuttaja-

markkinointi ei ole vaikuttanut heidén ostopaattkseensa lainkaan.
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Kuinka paljon vaikuttajamarkkinointi on
vaikuttanut ostopaatdkseesi viimeisen vuoden
aikana?

= Erittdin paljon = Paljon Enosaasanca = Hieman = Eilainkaan

Kuvio 11 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset ostopaatokseen

6.6 OM Organic Beauty ja vaikuttajamarkkinointi

Kuviosta (12) voi havaita, ettd 37% vastaajista ei ollut kohdannut OM Organic
Beautyn vaikuttajamarkkinointia missaan kanavassa. 48,1% oli kohdannut OM
Organic Beautyn kaupallisia yhteistoita Instagramissa, 14,8% blogeissa ja 18,5%
Facebookissa. Vastauksessa oli myds avoin kohta, johon vastaaja pystyi lisda-
maan valitsemansa kanavan. Yksi vastaajista oli vaihtoehtojen lisaksi kohdannut

vaikuttajamarkkinointia sahkopostin kautta.

Tasta voidaan paatella, ettd OM Organic Beautyn vaikuttajamarkkinointi on ta-
voittanut kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita. Tassa on kuitenkin muistettava, etta
koska perusjoukko valikoitui asiakaslistalta on oletettavaa, ettd he tunnistavat
OM Organic Beautyn sekd muistavat kohdanneensa yrityksen vaikuttajamarkki-
nointia sosiaalisessa mediassa verrattuna esimerkiksi potentiaaliseen asiakkaa-

seen, joka ei ole koskaan kuullut OM Organic Beautysta.
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Missé kanavissa olet kohdannut OM Organic Beautyn kaupallisia
yhteistoita?
54 vastausta

10 (185 %)

26 (45,1 %)

8 (14.8 %)

Linkedin

En cle kohdannut OM Crganic
Beautyn vai...

en muista__. oliziko Karita Tykka

20 (37 %)

Sposti

1] 10 20 30

Kuvio 3 OM Organic Beauty ja kaupalliset yhteistyot

”Jos olet kohdannut OM Organic Beautyn vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa
mediassa kenen vaikuttajan kanssa yhteisty0 oli tehty sek& muistatko mistéa tuot-
teesta oli kyse?” Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, mitkd OM Organic
Beautyn tekemat vaikuttajayhteistyot ovat jaaneet kuluttajien mieleen. Tama oli

avoin kysymys, johon ei oltu maaritelty vaihtoehtoja.

54:sta vastaajasta 26 oli vastannut tahan kysymykseen. Seitsemasta vastauk-
sesta saatiin vastaus kysymykseen "Kenen vaikuttajan kanssa kohtaamasi vai-
kuttajayhteistyd oli tehty?” Esiin nousivat mm. Karita Tykka (4) vastausta, seka
Katja Kokko (4) vastausta seké Stormandclay- niminen Instagram tili (1) vastaus.
Selvasti eniten vastaajien mieleen jaéanyt tuote, jota OM Organic Beauty on vai-

kuttajamainostanut oli Kansa Wand- kasvojen hierontavaline.

Ehka merkittavimmat kauneusalan vaikuttajat keiden kanssa OM Organic Beauty
on tehnyt yhteistyotd ovat Katja Kokko ja Karita Tykk&, kuten vastauksistakin

saattoi paatella.
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Tasta avoimesta kysymyksesta saimme myds selville, ettd joku vastaajista oli
l6ytanyt OM Organic Beautyn ensimmaisen kerran Karita Tykan Instagram-si-
vuilta. Vaikuttajayhteisty® on siis todistetusti tavoittanut vahintdan yhden kulutta-

jan, joka on paatynyt ostopaatokseen.

"Jos olet tehnyt ostopaatoksen vaikuttajamarkkinoinnin perusteella, voisitko
kertoa minka tyyppinen vaikuttajayhteisty6 oli? Mista tuotteesta oli kyse?”
Tassad kysymyksessa haluttiin selvittdéa minka tyyppiset vaikuttajayhteistyot
seka tuoteryhmat on koettu tehokkaimpana vaikuttajamarkkinoinnissa. Vastaus

oli avoin ja siihen vastasi 28 vastaajaa.

Siihen, mink& tyyppiset vaikuttajayhteistyot olivat vaikuttaneet ostopaatokseen,
ei saatu selkeaa vastausta. Kysymys oli ehk& muotoiltu huonosti, jonka seu-
rauksena kysymysta ei oltu ymmarretty oikein. Sen sijaan kysymyksella saatiin
vastaus siihen, minkélaisia tuotteita vaikuttajamarkkinoinnin perusteella on
hankittu.

Moni vastaajista oli lukenut hyvinvointiblogeja, joissa oli suositeltu jotain kos-
metiikka-tuotteita, ja he olivat tehneet ostopaatoksen sen perusteella. Suosi-

tuimpana genrena nousivat kauneudenhoitotuotteet seka sisustustuotteet.

6.7 Vaikuttajatyypit

Kysymyksessa (Kuvio 13) "minkalaisia vaikuttajia seuraat” haluttiin selvittaa
minka kokoluokan vaikuttajia seurataan eniten. Vastaaja sai valita enemman kuin
yhden vaihtoehdon. Vastaajat seurasivat eniten mikrovaikuttajia (35 vastausta),
joilla on noin. 5000-10 000 seuraajaa. Vahiten seurattiin megavaikuttajia, joilla on
yli 100 000 seuraajaa. Nano- ja macrovaikuttajat saivat molemmat yhta paljon

aania (31) vastausta.

Vaikka vastauksia tuli tasaisesti timéan perusteella OM Organic Beautyn kannat-
taa jatkossa panostaa vaikuttajayhteistdihin mikrovaikuttajien kanssa, silla vas-

taajat seurasivat eniten mikrovaikuttajia. Liséksi yhteistydt mikrovaikuttajien
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kanssa tulevat edullisemmaksi ja mikrovaikuttajien yleisd on keskimaaraista si-

toutuneempaa.

Minkalaisia vaikuttajia seuraat?

49 vastausta

Manovaikuttajia (n. 1UUD.--=_~ 31 (63,3 %)
seuraajaa)

Mikrovaikutiajia (n. S000-10 000
Seura...

35 (71,4 %)

Macrovaikuttajia (n. 10 UDE_)--: 31633 %)
Seuraaja...

Megavaikuitajia (100 000 =

- 11 (22.4 %)
seuraajaa)

0 10 20 30 40

Kuvio 13 Vaikuttajatyypit

Vaikuttajayhteisty6t ovat herattaneet viimeaikoina paljon keskustelua ja useat so-
siaalisen median kayttajille kaupalliset yhteisty6t aiheuttavat negatiivisia tunteita.
Halusin selvittda tutkimuksessa kokeeko OM Organic Beautyn kohderyhmaa
vastaavat kuluttajat vaikuttajamarkkinoinnin aiheuttavan heissa negatiivisia tun-
teita. (Kuvio 14) voidaan paatella, etta 75,9 % (41) vastaajista ei pitanyt vaikutta-
jamarkkinointia hairitsevana kun 24,1% (13) koki vaikuttajamarkkinoinnin hairit-

sevana.

Kaupalliset yhieistydt sosiaalisessa mediassa herattavat tunteita. Koetko sina kaupalliset
yhteistydt hairitsevana?

54 vastausta

@ Kyla
@ En

Kuvio 14 Heréttavatko kaupalliset yhteisty6t negatiivisia tunteita?
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6.8 Epaonnistunut vaikuttajamarkkinointi

"Minkalaiset kaupalliset yhteistyot jonkun sosiaalisen median vaikuttajan kanssa
olet kokenut epaonnistuneiksi?” Jotta OM Organic Beauty voisi tehda mahdolli-
simman onnistunutta vaikuttajamarkkinointia, halusin selvittd&, minkalaiset yh-
teistyot koetaan epaonnistuneina. Vastaus oli vapaaehtoinen ja siihen vastasi 27

vastaajaa.

Selvasti epaonnistuneeksi koettiin yhteistyot, joissa markkinoitava tuote poikkeaa
vaikuttajan genresta. Yhteistyon onnistumisen kannalta on tarke&, etta vaikutta-
jan tuottama muu sisalto vastaa vaikuttajayhteistydssa esiintyvaa markkinoitavaa
tuotetta. Teennaisyys ja ylisanat kaupallisissa yhteistdissa herattivat vastaajien
kesken negatiivisia tunteita ja sellaiset yhteisty6t koettiin epaonnistuneina. Piilo-
mainonta ja kaupallinen yhteisty6- merkinnan puute koettiin hairitsevana. Epaon-
nistuneeksi koettiin vaikuttajayhteisty6t vaikuttajien kanssa, jotka tekivat liikkaa yh-

teistoita.

Liséksi epaonnistuneeksi koettiin vaikuttajamarkkinointi, jossa kuluttaja on tehnyt
ostopaatdksen vaikuttajamarkkinoinnin perusteella eika tuote vastaakaan vaikut-
tajan antamaa kuvaa tuotteesta. Vastaajat kokivat myds epaonnistuneena vai-

kuttajayhteistyot, jossa oli selvasti kopioitu tietoa ja ideoita toisilta vaikuttajilta.

6.9 Vaikuttajayhteistyon luotettavuus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd mista tekijoista syntyy vaikuttajamarkkinoin-
nin uskottavuus. Tahan kysymykseen haettiin vastausta esimerkiksi kysymyk-
sella "Kuinka uskottavana pidat vaikuttajan mielipidetta kaupallisissa yhteis-
tydssa” (Kuvio 15) Vastausvaihtoehdot olivat 5- erittdin luotettavana, 4- luotetta-

vana, 3- En osaa sanoa, 2 — Jokseenkin luotettavana 1- Ei lainkaan luotettavana.

Vastaajista vain 1 (1,9%) piti vaikuttajan mielipidetta kaupallisissa yhteistdissa

erittdin luotettavana, 14 vastaajaa (26,4%) piti vaikuttajan mielipidetta luotetta-
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vana. Vastaajista 32 (60,4%) piti vaikuttajan mielipidettéa kaupallisissa yhteis-
tydssa jokseenkin luotettavana ja 6 vastaajista (11,3%) ei osannut vastata kysy-

mykseen.

Huomionarvioista tuloksissa on se, ettd yksikdan vastaajista ei vastannut “ei lain-
kaan luotettavana.” Erittain luotettavana vaikuttajayhteistoita piti vain yksi vas-
taaja. Eniten vastauksia sai vaihtoehto "jokseenkin luotettavana”. Taman perus-
teella vaikuttajayhteistoissa vaikuttajan mielipiteeseen kylla luotetaan, mutta sii-
hen suhtaudutaan tietylla varauksella.

Kuinka luotettavana pidat vaikuttajan mielipidetta kaupallisissa yhteistdissa?

53 vastausta

@ 5 - Erittain luctettavana
® 4 - Luotettavana
3 - En osaa sanoa
@ 2 - Jokseenkin luotettavana
@ 1- Ei lainkaan luctettavana

Kuvio 15 Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuus

Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavia tekijoita selvitettiin osaksi myds kysymyk-
sessa "Minkalaiset vaikuttajayhteisty6t koetaan epaonnistuneina”. Tahan kysy-
mykseen saatiin paljon avoimia vastauksia, joissa saatiin selvitettya, mitka tekijat

heikensivét vaikuttajan uskottavuutta.

Vastaajien mielesta vaikuttajan uskottavuutta heikentavat yhteistyot, joita teh-
daan lilan usein. Jos vaikuttaja tekee jatkuvasti yhteistyotéa eri brandien kanssa
ilman muuta mielenkiintoista sisdltéa, menettda vaikuttaja uskottavuutensa tay-
sin. Yhteistydt, jotka sisalsivat liian "paalle liimattuja” mainoslauseita ja ylisa-
noja, heikensivat vaikuttajayhteistyon uskottavuutta. Myds yhteisty6t, jossa vai-
kuttaja mainostaa tuotetta, joka ei sovi h&nen brandiinsa, koettiin epauskotta-

vana. Vaikuttajan seka yhteistyon uskottavuutta heikensivat postaukset, joissa
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ei kerrota rehellisesti yhteistydsta tai mainonnasta tai siita tulee tunne, ettéa vai-

kuttaja tekee yhteistydn vain rahan takia.

6.10 Onnistunut vaikuttajamarkkinointi

"Minkalainen on hyva vaikuttaja?” Taman kysymyksen tarkoituksena on selvittaa
OM Organic Beautyn kohderyhmaa vastaavien kuluttajien kokemukset siitéd, min-
kalainen vaikuttaja vaikuttajayhteistyon takana koetaan uskottavana seka mie-

lekkd&dné seurata. Kysymys oli avoin kysymys, johon saatiin 37 vastausta.

Hyvana vaikuttajana pidettiin vaikuttajaa, joka kaupallisissa yhteistbissa kertoo
oman nakemyksensa lisdksi yleisia tutkimustukoksia tuotteesta eika arvio tuot-
teesta perustu ainoastaan vaikuttajan omaan nakemykseen tuotteesta. Vastaajat
pitivat selvasti hyvana vaikuttajaa, jonka kanava sisélsi muutakin kuin kaupallista
ja myynnillista sisaltéa. Ammattimainen vaikutelma, laadukas sisélto seka rehel-
linen lahestymistapa koettiin olevan avainasemassa kun arvioidaan vaikuttajan
vaikuttavuutta. Sopiva maara yhteistoita, ei liian usein koettiin lisdavan vaikutta-

jan uskottavuutta.

Ekologisuus ja vaikuttajan vastuullisuus koettiin tarkeana tekijana, jotka lisasivat
kuluttajien arvostusta vaikuttajaa kohtaan. Lisaksi arvostettavana pidettiin vaikut-
tajaa, joka tekee yhteistoita tuotteista, jotka sopivat selvasti vaikuttajan muuhun
sisaltoon ja kohderyhmaan seka tuote on selvasti sellainen, jonka vaikuttaja olisi

muutenkin hankkinut.

Ammattitaitoa pidettiin tarkeana tekijana kun arvioitiin vaikuttajan uskottavuutta.
Tama tekij korostuu etenkin OM Organic Beautyn kohdalla, silla kauneus-alan
vaikuttajilta vaaditaan jo tietynlaista taitoa arvioida kosmetiikkatuotteita ja sen

ominaisuuksia.

Vaikuttajayhteisty6t, joissa vaikuttajalla oli mainostettavasta tuotteesta pidem-
man ajan kayttbkokemus koettiin onnistuneena. Liséksi vaikuttajamarkkinointia

pidettiin hyvana ja mielenkiintoisena tapana tavoittaa kuluttajat, kunhan sita on
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sopivissa maarin. Vaikuttaja, joka koettiin persoonaltaan aidoksi ja luotettavaksi
seka helposti lahestyttavaksi kerasi eniten arvostusta. Selkeat kaupallinen yh-
teistyd- merkinnat lisasivéat vaikuttajan uskottavuutta. Yhteistyot, joissa tuotetta
l&hestyttiin tuotteen eikd brandin nakdkulmasta koettiin lisdavan arvostusta vai-
kuttajaa kohtaan.

"Onko mieleesi jadnyt brandid, joka on tehnyt erityisen onnistunutta vaikuttaja-
markkinointia?” Taman kysymyksen avulla haluttiin selvittad, mitka brandit olivat
tehneet onnistunutta vaikuttajamarkkinointia ja voisiko niilta kenties ottaa mallia

my6s OM Organic Beautyn vaikuttajayhteistéihin.

Brandit, jotka nousivat vastauksissa esille olivat Matsmart, Gaston Luga, Olym-
pus, House of Organic,OM Organic Beauty, Madara, Kivikivi, Oma talo, Desenio,
B23 Finland ja Stojo Nordic. Mielenkiintoista oli, etta vastauksissa nousi my6s

OM Organic Beautyn yhteistyot ja ettéa ne oli koettu onnistuneina.

Kyselyn lopussa oli avoin kohta, jossa pyrittiin samaan esille ajatuksia, joka ky-
sely oli herattanyt ja avointen kysymysten kautta lisata todennakoisyytta saada
vastauksia tutkimuskysymyksiin. Nama tulokset on siséllytetty muiden avoimien
kohtien vastauksiin, silla ne kasittelivat vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuutta

seka sita mitka tekijat vaikuttivat vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuteen.

7 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

7.1 Johtopéaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittéda, tavoitetaanko vaikuttajamarkkinoinnilla OM
Organic Beautyn kohderyhmdaan kuuluvat kuluttajat ja tutkimustuloksia analysoi-
taessa saimme tédhan vastauksen. Kaikki vastaajista kayttivat sosiaalista mediaa,
jossa vaikuttajamarkkinointia toteutetaan. Liséksi 96 % vastaajista oli kohdannut
vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa, joten tasta voimme tulla johto-
paatokseen, etta vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitetaan OM Organic Beautyn koh-

deryhmaé vastaavat kuluttajat.
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Tutkimuskysymyksid muodostaessa herasi kysymys, missa kanavissa kuluttajat
voidaan parhaiten tavoittaa. Taman kysymyksen tavoitteena oli selvittaa, mihin
kanaviin vaikuttajamarkkinointia kannattaa keskittaa tulevaisuudessa. Tahan ky-
symykseen haettiin vastausta kysymyksilla "missa kanavissa olet kohdannut vai-

kuttajamarkkinointia”, "mita sosiaalisen median kanavia kaytat” ja "missa kana-

vissa olet kohdannut OM Organic Beautyn vaikuttajamarkkinointia”.

Selvasti suosituimpia kanavia olivat Facebook (90,7 %), Instagram (85,2 %) ja
YouTube (61,1 %). "Missa kanavissa olet kohdannut vaikuttajamarkkinointia”- ky-
symyksella saatiin selville mygs, etta 84,9 % vastaajista oli kohdannut vaikuttaja-

markkinointia Instagramissa, 71,7 % Facebookissa ja 50,9 % blogeissa.

Tasta voimme siis paatella OM Organic Beautyn kohderyhmaa vastaavat kulut-
tajat voidaan tavoittaa parhaiten Facebookin ja Instagramin avulla seka liséksi

YouTubessa ja blogeissa.

Tutkimuksen tavoitteena oli myo6s selvittdé vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksia
ostopaatokseen. Tata selvitettiin kuitenkin vain pintapuolisesti ja vastaaja arvioi
kysymyksessaan, kuinka paljon vaikuttajamarkkinointi on vaikuttanut ostopaatok-
seen viimeisen vuoden aikana. Vastausvaihtoehtoja oli viisi: 5 — erittain paljon ja
1- ei lainkaan, keskiarvoa tasta ei voi laskea silla vastausvaihtoehto 3 tarkoitti "en
osaa sanoa”. Taman perusteella voidaan kuitenkin sanoa, etta vaikuttajamarkki-
nointi on vaikuttanut tutkimusjoukon ostopaatokseen. Moodi eli yleisin vastaus
kysymykseen oli "hieman” 48,1% ja 33,3% koki, etta vaikuttajamarkkinointi on
vaikuttanut heidan ostopaatokseen paljon. OM Organic Beautyn asiakkaat siis

laittavat painoarvoa vaikuttajamarkkinoinnille ostopaattsta tehdessaan.

Tutkimuksessa selvitettiin vaikuttujamarkkinoinnin luotettavuutta ja tassa kaytet-
tiin niin kvalitatiivista kuin kvantitatiivistakin tutkimusmenetelméaa, silla aluksi sel-
vitettiin, kuinka luotettavana vaikuttajan mielipidetta pidetdan vaikuttajamarkki-
noinnissa numeerisella asteikolla (1-5). Taméan perusteella saatiin selville, etta
vastaajista (60,4%) piti vaikuttajan mielipidettd jokseenkin luotettavana ja 28%
piti vaikuttajan mielipidettd luotettavana. Avoimessa kysymyksessa selviteltiin te-

kijoitd, jotka tekevét vaikuttajamarkkinoinnista onnistunutta ja epaonnistunutta ja
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naista kysymyksista saatiin vastauksia siihen, mitka tekijat vaikuttavat vaikuttajan
uskottavuuteen. Keskeisimpia uskottavuuteen vaikuttavina tekijoina pidettiin vai-
kuttajan ammattitaitoa, yhteistdiden maaraa, kaupallisten yhteistdiden merkinta-

tapaa seka vaikuttajan sisallon vastaavuutta markkinoitavaan tuotteeseen.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan sen validiteetilla seka reliabiliteetilla. Validi-
teetilla tarkoitetaan sita, onko tutkimuksella mitattu sitd, mitd on ollut tarkoitus
mitata. Reliabiliteetilla taas tutkimuksen tarkkuutta. Luotettavan tutkimustuloksen
saamiseksi on tutkimuksen oltava toistettavissa (Heikkila 2008, 185).

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd OM Organic Beautyn kohderyhméaa vastaa-
vien kuluttajien kokemukset vaikuttajamarkkinoinnista ja sen vaikutuksista osto-
paatokseen, selvittdd missa kanavissa vaikuttajamarkkinointia kohdataan ja mita
kanavia kaytetaan, seka selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat vaikuttajamarkkinoin-
nin uskottavuuteen. Voidaan siis todeta, etta tutkimuskysymyksilla saatiin vas-
taus suurimpaan osaan tutkimuksen tavoitteista. Tutkimustuloksia analysoita-
essa kavi ilmi, ettd vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuudesta ostopaatokseen
saatiin suppeasti tietoa, silla tutkimuskysymys oli ehka muotoiltu huonosti. Tutki-
mus ei siis ollut 100 % validi, vaikka silla kuitenkin paaosin paastiin tavoitteeseen;
eli saatiin tarkeaa tietoa, jonka perusteella OM Organic Beauty voi tehda vaikut-
tajamarkkinointiin liittyvia paatoksia tulevaisuudessa.

Kun arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia tulee ottaa huomioon, etta vastauspro-
sentti jai toivottua alhaisemmaksi. Kysely lahetettiin 350 henkildlle ja vastauksia
saatiin 54 (14,7 %). Tutkimuksen perusjoukkona oli OM Organic Beautyn asia-
kaslistalla olevat henkil6t, ja sen perusteella voidaan tehda ennusteita ja paatel-
mia siitd, miten OM Organic Beautyn kohderyhmaan kuuluvat henkilét kokevat
vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuden tai vaikutukset ostopaatokseen. On kui-
tenkin huomioitava, etta asiakaslistalla, jonne kysely lahetettiin oli vain 350 hen-
kil6&a, kun kohderyhmé&n koko on noin 10 000 - 100 000 suomalaista luonnonkos-
metiikan kayttdjaad ja otoksen koko oli vain 54. Jotta aihetta voitaisiin tutkia laa-

jemmin, tarvittaisiin vastauksia jopa tuhansia. Jos tutkimuksen tavoitteena olisi
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ollut selvittdéd OM Organic Beautyn asiakkaiden kokemuksia vaikuttajamarkki-
nointiin liittyen, olisivat tutkimustulokset olleet luotettavampia, silla kohderyhman
koko olisi huomattavasti pienempi. Tutkimuksen luotettavuutta heikensi myos se,
etta kysymyksille oli asetettu valmiit vastausvaihtoehdot seka "en osaa sanoa”

vaihtoehto.

Vaikka kyselyssa oli kvantitatiivisia kysymyksia, oli siina myés avoimia kysymyk-
Sid, joista saatiin vastauksia kysymyksiin "miten” ja "miksi”. Tama lisasi osaltaan
tutkimuksen luotettavuutta, koska silla saatiin selville taustatekijoita. Vaikuttaja-
markkinointia pidettiin kohtuullisen uskottavana markkinointitapana, mutta avoi-

missa kysymyksissa selvitettiin, mitka tekijat vaikuttavat uskottavuuteen.

Koska digitalisaatio kehittyy hurjaa vauhtia ja uusia sosiaalisen median kanavia
perustetaan jatkuvasti lisda, on vaikea pysya ajan hermoilla. Pyrin kuitenkin tut-
kimuksessani kayttdmaan mahdollisimman ajankohtaisia lahteitéd sosiaalisesta
mediasta ja vaikuttajamarkkinoinnista. Vaikuttajamarkkinoinninkin trendit muuttu-
vat jatkuvasti ja siksi oli haastava l6ytaa ajankohtaista tietoa aiheesta ja mita tulee
tutkimuksen luotettavuuteen, saattaa sita horjuttaa fakta siita, etta kaytannoét ja
kanavat muuttuvat kovaa vauhtia. Lahdeluettelosta voi kuitenkin havaita, etta teo-

ria-osiossa on kaytetty mahdollisimman ajankohtaisia lahteita.

Koska aihe on niin pinnalla, siita ei ollut saatavilla paljon kirjoitettua tietoa ja jou-
duin kayttamaan tutkimuksessani paljon sahkdisia lahteita. Lahdemateriaalia ker-
tyi paljon, mutta osaltaan taméa |lahteiden paljous lisdd myos tutkimuksen luotet-
tavuutta, koska sama tieto saatiin useasta eri lahteesta.

7.3 Pohdinta

Vaikuttajamarkkinointi, sosiaalinen media ja kuluttajakayttaytyminen ovat meita
jokaista lahella ihan jokapaivasessa arkielaméassa. Kohtaamme paljon mainok-
sia, teemme ostopaatoksia seka surffailemme sosiaalisessa mediassa. Tama oli
yksi syy, miksi koin juuri taman aiheen itselleni tarkedna ja halusin tutkia sita li-

saa.
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Aihevalinta oli luonnollinen, silla olen tehnyt opintooni kuuluvat harjoittelut OM
Organic Beautylla ja yritys on tullut sitd kautta tutuksi. Liséksi harrastan itse In-
stagramia ja vaikuttajayhteisty6t ovat tulleet siella hyvin tutuiksi ja minulla on ver-

kostossani paljon vaikuttajia.

Aiheidea tuli toimeksiantajayrityksen edustajalta kun keskustelimme mahdolli-
sista opinnaytetytaiheista. Tartuin tdhan ideaan heti, silla aihe on henkilékohtai-
sesti minulle erittéain kiinnostava ja ajankohtainen. Aiheen rajaaminen oli haasta-
vaa, silla vaikuttajamarkkinoinnissa on useita eri osa-alueita, johon olisi ollut mie-
lenkiintoista perehtya. Tutkimuskysymykset tarkentuivat matkan varrella ja tutki-
muskysymyksid muodostaessani kiinnostuin siitd, mitka tekijat tekevat vaikutta-
jamarkkinoinnista uskottavaa ja mitka tekijat vaikuttavat siihen, koetaanko kau-
palliset yhteisty6t onnistuneena.

Nain jalkikateen ajateltuna olisi ollut tarkeaa, etta tutkimusongelma olisi pysynyt
matkassa koko opinnaytetydprosessin ajan. Kyselytutkimuskysymyksia olisi voitu
tarkentaa vastaamaan enemman tutkimuskysymyksia, silla osaltaan kysymykset

olivat mahdollisesti epaspesifeja.

Kyselytutkimus lahetettiin sahkopostitse OM Organic Beautyn asiakaslistalle ja
tama varmisti sen, etta pystyin analysoimaan sitd, kuinka moni oli uutiskirjeen
avannut. Laadin uutiskirjeen, joka lahetettiin koko asiakaslistalle. Linkki upotettiin
uutiskirjeeseen ja vastaajat saivat siitéa auki kyselylomakkeen. Lisdksi vastaukset
nakyivat reaaliajassa minulle ja olivat heti helposti luettavissa, silla Google Forms
naytti ne heti taulukoiden ja tilastojen muodossa. Suunnittelimme toimeksianta-
jayrityksen kanssa tuotepaketin, jonka arvoimme kaikkien kyselyyn vastanneiden
kesken. Tama palkinto varmasti motivoi vastaamaan kyselyyn. Tassé vaiheessa
aiemmin opitut MailChimp ohjelman kayttotaidot tulivat tarpeen, silla uutiskirjeen
piti sisallon lisdksi olla myds visuaalisesti nayttava. Jotta vastauksia olisi saatu
enemman, olisi listalle kannattanut lahettd&d muistutusviesti kyselyyn vastaami-

sesta.
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Teoriaosiota kootessani haasteeksi muodostui jo aiemmin mainitsemani kirjallis-
ten lahteiden vahyys. Pyrin kuitenkin I6ytamaan kirjallisia lahteita niistd osa-alu-
eista, joista tieto oli saatavilla. Padpaino tassa tyossa on sahkoisissa lahteissa,
ja koska lahteité on paljon, valilla koin haastavaksi lahteiden luotettavuuden arvi-
oinnin. Liséksi kerasin lahteita kuuden kuukauden aikana, joten osa tiedoista ei-
vat valttamatta ole keskenaan vertailtavia, kuten esimerkiksi TikTokin ja Instagra-

min kayttajatilastot, jotka ovat saattaneet muuttua puolen vuoden aikana.

Opinnaytetyoprosessista tuli odotettua pitempi enka pysynyt aivan omissa aika-
taulutavoitteissani. Kaytannossa opinnaytetyoprosessi alkoi jo kevaalla 2019 ja
se tuli paatokseen talvella 2020. Ajallisesti tydn tekemiseen meni vahemman ai-
kaa kuin kuvittelin, mutta tydlaimmaksi osoittautui loppuviimeistely ja muodolliset

seikat.

Aihe on mielestani ajankohtainen ja mielenkiintoinen ja sita olisi voinut tutkia viela
lisdd. Tulevaisuudessa olisi esimerkiksi mielenkiintoista tutkia vaikuttajamarkki-
nointia lisaa ja ottaa nakokulmaksi esimerkiksi Z-sukupolven edustajien koke-
muksia vaikuttajamarkkinoinnista. Tulevaisuudessa olisi myds mielenkiintoista
tehda OM Organic Beautylle markkinatutkimusta, josta selviaisi mita kautta asi-
akkaat ovat loytaneet yrityksen seké perehtya esimerkiksi asiakaskokemukseen.
Liséksi tutkimusmenetelméana voisin kayttaa esimerkiksi henkilohaastatteluita tai

havainnointia.

Lisaksi olisi mielenkiintoista tutkia vaikuttajamarkkinointia myds vaikuttajien na-
kokulmasta. Olisi mielenkiintoista tutkia sitd, mista vaikuttajayhteistdiden hinta
muodostuu ja kuinka vaikuttaja méaarittelee oman arvonsa. Lisaksi haluaisin tutkia
my0os vaikuttajien ja yrityksien valista viestintaa, ja sita, miten vaikuttajat ja yrityk-
set tosiasiassa kohtaavat ja minkalaisille tekijoille yritykset laittavat painoarvoa

vaikuttajayhteistyota valitessaan.

Kokonaisuudessaan opinnaytety6prosessi oli mielenkiintoinen oppimisprosessi,
jolla sain vahvistusta jo aiemmin opitulle. Tulevaisuudessa vastaavien tutkimuk-

sien tekeminen on helpompaa, silla aiheen rajaaminen onnistuu helpommin, seka
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tutkimusmenetelmat ovat tutumpia. Taméa opinnaytetyd palvelee toimeksianta-
jayrityksen tarpeita, ja tukee vaikuttajamarkkinoinnin suunnitteluty6ta. Lisaksi se
toi minulle henkilokohtaisesti paljon arvokasta tietoa siitd, miten vaikuttajamark-
kinointia voidaan toteuttaa ja mitka tekijat vaikuttavat sen uskottavuuteen. Teoria-
ja tutkimusaineistoista saadut tulokset ohjaavat myds omaa tekemistani vaikutta-

jana.
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ORGANIC BEAUTY

H{wonte

Pakinnedy arvo s

vaikuttajamarkkinoint sosiaalisessa mediassa

Jletko sing kehdannut kaopallizia vhiteistditd sosizalizesza mediazza”
Teamme opiskalija-yhteiztyini tutkimusta vaiknttzjamarkkincinnin
toimivondesta ja olisimme kiitcllisia jos voisit kayttad hethen kyzelyyn
vastaamizesn. Kaikikisn vastznneiden kesken arvotaan kovasza nalovi
hmikea tmotepakatt (Arve 200E)!

Pakatti sizaltad:

#Eansa Wand 85 €

#Rasasara Vata blist 26,90 €

#Razasara Vata Face 0dl 44,90 €
+Euparivesipullo sllikeniznejalla 4540 €
#Kiglenpuhdiztin 10 €

#Dato tae 5,00 €

Vaikul lajarmarkk inaindi

spiealigrers inpelisson
“n QY uwep @ @

Vailmttajamarkkineinnilla tarkoitetzan kanpallisia yhteistyotd, joita
yritys tekea ertlaiztan vaikottajien kansza. TEllaisiz kanpallisia
arvonnat, mote-esittelyt tai munt suosittelut, jotka on markitty
kzupzllinen vhieistyd merkinnalla. vaiknttzjia voivat olla esimarkiksi
julkisnuden henkilit, bloggazjat ja tubettajat.

Eyzelyyn vastaaminen vie vain muntaman minmtin. Vastauksia
kasitalliSn anonyymist. Vastansaika pittyy 15.9.2015. Kiitos
Fastas!
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Tutkimus vaikuttajamarkkinoinnista on osa AMK-opinnaytety6td, joka tehdaan
yhteistyéssa OM Organic Beautyn kanssa.

Liite 2.

Kyselyn tavoitteena on selvittdd OM Organic Beautyn kohderyhmaa vastaavien
kuluttajien kokemukset vaikuttajamarkkinoinnista ja sen vaikutuksista ostopaa-

tokseen.

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa toteutettuja yritys-
ten kaupallisia yhteistoita erilaisten vaikuttajien eli julkisuuden henkildiden tai
muiden suuren seuraajamaaran omaavien ihmisten kanssa. Vastauksia kasitel-
l&&n anonyymisti eika niita voi yhdistaa vastaajaan!”

Demografiset tiedot

Nainen/Mies

k&

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
+65

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat/seuraat? (Voi valita useita)

Facebook

Instagram

Twitter

Linkedin

YouTube

Blogit

En kayta sosiaalisen median kanavia

Oletko kohdannut vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa?
Kylla En

Jos vastasit kylla, missa kanavissa?

Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin
YouTube
Blogit
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muu, mika?

Kuinka paljon vaikuttajamarkkinointi on vaikuttanut ostopaatékseesi vii-
meisen vuoden aikana?

5 Erittain paljon
4. Paljon

3. En osaa sanoa
4, Hieman

5. Ei lainkaan

Missa kanavissa olet tormannyt OM Organic Beautyn kaupallisiin yhteis-
toéihin?

Facebook

Instagram

Linkedin

YouTube

Blogit

En ole tdrm&nnyt OM Organic Beautyn kaupallisiin yhteistoihin.

Kuinka luotettavana pidat vaikuttajan mielipidetta kaupallisissa yhteis-
toissa?

5. Erittain luotettavana

4. Luotettavana

3. En osaa sanoa

4. Jokseenkin luotettavana
5. Ei lainkaan luotettavana

Kaupalliset yhteistyOt sosiaalisessa mediassa aiheuttavat tunteita. Koetko
sina vaikuttajamarkkinoinnin ja kaupalliset yhteistyot arsyttavana?

5. Erittain paljon
4. Paljon

3. En osaa sanoa
2. Hieman

1. En lainkaan

Onko mieleesi jadnyt brandia, joka olisi tehnyt erityisen onnistunutta vai-
kuttajamarkkinointia?

Avoin vastaus.
Muuta, mielipidettd ja kommenttia vaikuttajamarkkinoinnista..?

Avoin vastaus.



