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Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittéda kuluttajien suhtautumista vaikuttajamarkkinointia
kohtaan Instagramissa. Opinnaytety0ssa pyrittiin erityisesti selvittdmaan vaikuttaako vai-
kuttajan seuraajamaara hanen luotettavuuteensa kaupallisen sisallén ja suositusten osalta
kuluttajien nakokulmasta.

Opinnaytetyon teoriaosuus rakentui kolmesta paaluvusta. Ensimmainen teoreettisen viite-
kehyksen paaluvuista kasitteli vaikuttajamarkkinointia yleensa ja sita, mihin se perustuu.
Lisaksi ensimmaisessa paaluvussa kasiteltiin sita, miten vaikuttajamarkkinointi toimii mu-
kana asiakaspolulla. Toinen teorialuku puolestaan kasitteli enimmakseen mikrovaikuttajia,
mikrovaikuttajien vahvuuksia ja vaikuttajan avaintekijoitd. Kolmannessa teorialuvussa ai-
heena oli tydn konteksti Instagram ja sen soveltuvuus vaikuttajamarkkinointiin.

Teoriaosuuden lahteina kaytettiin paaosin vaikuttajamarkkinointiin liittyvaa kirjallisuutta ja
artikkeleita. Opinnaytetydn toteutus tehtiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa
hyoédyntaen. Aineisto kerattiin sdhkoiselld kyselylomakkeella syyskuussa 2020. Vastaajat
tavoitettiin Metropolia Ammattikorkeakoulun seka kirjoittajan sosiaalisen median kanavien
kautta. Kyselyyn vastasi yhteensa 146 henkil6a aikavalilla 21.—-28.9.2020. Vastauksista piti
kuitenkin karsia muutama vastaaja, silld he eivat kuuluneet selvityksen kohderyhmaan.
Selvityksen aineisto sisalsi siis lopulta 132:n kohderyhmaan kuuluvan vastaajan vastauk-
set.

Selvityksen perusteella voidaan todeta, ettd kohderyhman mielesta vaikuttajan seuraaja-
maaralla voi olla vaikutusta vaikuttajan luotettavuuteen kaupallisen sisallén osalta. Selvi-
tyksessa kavi myds ilmi, ettd vaikuttajien ylivoimaisesti tarkeimpana piirteena pidetaan ai-
toutta. Taman lisaksi luottamus, rehellisyys ja samaistuttavuus koettiin tarkeiksi piirteiksi
vaikuttajalla. Vaikuttajamarkkinointiin suhtaudutaan positiivisesti ja vaikuttajien luoma si-
saltd koetaankin kiinnostavampana kohderyhman keskuudessa kuin tavalliset mainokset.
Vaikuttajien suosituksilla on vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin ja monet hyodyntavatkin
vaikuttajien tuottamaa sisaltda ostopaatoksensa tukena. Nama asiat kannattaa ottaa huo-
mioon, silla kuluttajilta keratyt nakemykset voivat helpottaa vaikuttajayhteistdita suunnitel-
taessa ja toteutettaessa. Selvityksen tuloksia voidaankin kayttaa vaikuttajayhteistdiden ke-
hittamiseen seka hyodyntaa yleisesti.

Avainsanat Vaikuttajamarkkinointi, vaikuttaja, mikrovaikuttaja, Instagram
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The aim of this thesis was to find out the attitudes of consumers towards influencer market-
ing on Instagram. In particular, the thesis sought to establish whether the number of follow-
ers of an influencer affects his or her reliability in terms of commercial content and recom-
mendations from the consumer's point of view.

The theoretical part of the thesis consisted of three main parts. The first part dealt with influ-
encer marketing and how influencer marketing works along the customer path. The second
part focused mostly on micro-influencers, the strengths of micro-influencers, and the key
factors of the influencer. The third part discussed the context of work, Instagram, and its
applicability to influencer marketing.

The thesis was done using quantitative research methods. The data was collected with the
help of an electronic questionnaire in September 2020. Respondents were reached through
Metropolia University of Applied Sciences and by using the author's social media channels.
A total of 146 people responded to the survey between September 21 and September 28,
2020. However, a few respondents had to be excluded, as they were not part of the target
group of the survey. Thus, the survey data eventually included 132 respondents belonging
to the target group.

The results of the study show that the target group believes that the number of followers of
the influencer may have an effect on the credibility of the influencer in terms of commercial
content. The study also revealed that authenticity is by far the most important feature of in-
fluencers. In addition, trust and honesty were perceived as important features of influencer.
Influencer marketing is viewed positively, and the content created by influencers is per-
ceived as more interesting among the target group than ordinary advertisements. Influenc-
ers' recommendations have an impact on consumers' purchasing decisions, and many use
the content produced by influencers to support their purchasing decisions. These are im-
portant findings to keep in mind, as the views gathered from consumers can make it easier
for influential communities to design and implement influencer collaborations. The results
of the study can be used for the development of influential communities.
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1 Johdanto

Digitalisaation kehityksen my6ta markkinoinnin perinteiset kaavat muuttuvat. Sosiaali-
nen media on mullistanut markkinointia, ja sen rooli osana markkinointia kasvaa jatku-
vasti kovaa vauhtia. Sosiaalisen median kautta on tullut uusia, vaikuttavia tapoja tavoit-
taa kuluttajia samalla, kun kuluttajien mainosvastaisuus kasvaa. Kuluttajat, etenkin nuo-
ret, ovat nykyaan hyvin mainosvastaisia ja epauskoisia mainoksia kohtaan. Siita syysta
maksetut mainokset sosiaalisessa mediassa eivat todennakoisesti ole kovin tehokkaita.
Markkinoijat joutuvat etsimaan uudenlaisia ratkaisuja tehokkaaseen sisaltdmarkkinoin-
tiin sosiaalisessa mediassa. Naiden suuntausten seurauksena markkinoijat ottavat kayt-
toon vahemman mainostavia ratkaisuja sosiaalisen median markkinointitoimiensa toteut-
tamiseksi. Yhd enemman suositaankin orgaanisempia ratkaisuja, joilla tarkoitetaan luon-

nollista nakyvyytta.

Vaikuttajamarkkinointi ei ole uusi ilmi6. Mainostajat ovat aina hyddyntaneet julkisuuden
henkilita tavoitteena lisata tietoisuutta ja parantaa tuotemerkin nakyvyytta. Kuuluisuuk-
siin, joita seurataan, luotetaan ja toisinaan yritetdan jopa olla heidan kaltaisiaan. Tunnet-
tujen henkildiden lisaksi nykyaan on myos sosiaalisen median kuuluisuuksia, jotka ovat
tulleet esille sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat seu-
raajiinsa samalla tavalla kuin kuuluisuudet vaikuttavat seuraajiinsa. Muita kuluttajia on jo
pitkdan pidetty tehokkaina kaupallisen viestin valittajina. Toiset kuluttajat ja vertaisvies-
tintd koetaankin autenttisena ja luotettavana. (Trusov ym. 2009, 92). Nykyaan monet
kuluttajat suhtautuvat mainontaan ja mainossisaltoon negatiivisesti ja mainoksia yrite-
taan jopa valtella. Kuitenkin samaan aikaan kaupallisen sisallon maara jatkaa kasvamis-
taan Instagramissa. Yha useammat Instagramin kayttajat seuraavat aktiivisesti erilaisia
vaikuttajia julkisuuden henkildistd mikrovaikuttajiin, joiden kanavilla kaupallinen sisaltd
on suuressa roolissa. Vaikuttajien tekema kaupallinen viestintd koetaan tehokkaaksi,
minka takia yritykset ja markkinoijat panostavat siihen myds tulevaisuudessa. (Lingia
2018, 2.)

Mikrovaikuttajat ovat nouseva trendi vaikuttajamarkkinoinnissa. Mikrovaikuttajilla on mo-
nia vahvuuksia, joilla voidaan saada tehokkaita tuloksia aikaan. Heilla on hyvin sitoutu-
nutta yleis6a, ja he ovat samaistuttavia henkil6ita, joita pidetaan usein luotettavina ja
autenttisina. Joidenkin lahteiden mukaan mikrovaikuttajat johdattavat seuraajiaan osto-
aikeisiin jopa paremmin kuin perinteiset julkisuuden henkil6t. (Indieplace 2017; Hy-

pement a.) Tdman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa ja analysoida vaikuttajien



ja heidan julkaisemansa sisallon merkitysta kohderyhmalle. Opinnaytetydssa pyritdan
selvittdmaan, vaikuttaako seuraajam&ara seuraajien kokemukseen vaikuttajan aitou-
desta ja luotettavuudesta Instagramissa julkaistujen suosittelujen osalta ja eroaako koh-
deryhman suhtautuminen mikrovaikuttajia ja makrovaikuttajia kohtaan. Opinnaytetydssa
pyritddnkin pohtimaan mikrovaikuttajien tuottaman sisallén merkitysta ja luotettavuutta
kohderyhman nakokulmasta. Tavoitteena tassa kartoituksessa on tuottaa tietoa yrityk-
sille ja markkinoijille, jotta he voisivat pitdd mikrovaikuttajia yhtena vaihtoehtona markki-
nointitoimiensa toteuttamisessa. Opinnaytetyon aihe ja ilmié on viela uusi, minka vuoksi
kirjallisuus aiheesta on melko vahaista. Kirjallisuuden lisdksi tydssa on kaytetty tayden-
nyksena internet-artikkeleita, joiden avulla aiheesta ja ilmidsta on saatu ajankohtaista

tietoa.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda mikrovaikuttajien ja heidan julkaisemansa kau-
pallisen sisallon luotettavuutta kohderyhman nakdkulmasta Instagram-sovelluksessa,
joka on yksi nykypaivan merkittavimmistd markkinointialustoista. Tyon tarkoituksena on
selvittda, ovatko mikrovaikuttajien tekemat suositukset kaupallisen sisallon muodossa
kohderyhman mielesta luotettavampia kuin vaikuttajien, joilla on suuremmat seuraaja-
maarat. Kaupallisella sisalldlla ja kaupallisilla yhteistoilla tarkoitetaan tassa konteks-
tissa vaikuttajien luomaa sisaltda, joka on tehty kaupallisessa yhteistydssa yrityksen
kanssa eli rahaa tai muita etuja vastaan. Ty0ssa pyritaan vertailemaan mikrovaikutta-
jien kaupallista sisaltod muiden vaikuttajien sisaltoon siten, etta selvitetdan kuluttajien
mielipiteita sisallén luotettavuuteen seka vaikuttajan seuraajamaaraan. Kaupallisella si-
sallolla halutaan saada yleis6 toimimaan eli tilaamaan, ostamaan tai kertomaan eteen-
pain hyvia kokemuksiaan. Opinnaytetydssani yritén selvittdd saako mikro- vai makro-
vaikuttajien sisaltd kuluttajan toimimaan tehokkaammin ja kumpien suosituksiin kulutta-
jat luottavat enemman. Nain saadaan markkinoijille tietoa siita, kannattaako suosia
enemman mikro- vai makrovaikuttajia. Kohderyhmana tassa selvityksessa ovat 18-34

vuotiaat Instagramia kayttavat kuluttajat, jotka seuraavat vaikuttajia.

Tutkimusongelma:

- Miten seuraajamaara vaikuttaa seuraajien kokemukseen vaikuttajan aitoudesta

ja luotettavuudesta Instagramissa julkaistujen suosittelujen osalta?



Tutkimuskysymykset:

- Miten kuluttajat suhtautuvat Instagramissa tapahtuvaan vaikuttajamarkkinoin-

tiin?

- Onko vaikuttajan seuraajamaaralla vaikutusta siihen, miten luotettavina ja au-
tenttisina hanen kaupallisen sisallén muodossa julkaisemiaan suosituksia pide-

taan?

- Miten mikrovaikuttajiin ja heidan Instagramissa julkaisemaansa kaupalliseen si-

saltoon suhtaudutaan?

1.2 Tutkimuksen rajaus

Etsiessani tietoa mikrovaikuttajista melkein kaikissa lahteissa toistuivat samat asiat.
Mikrovaikuttajia pidetdan lahteiden mukaan kaupallisen sisallén osalta aidompina ja
luotettavampina kuin makrotason vaikuttajia tai julkisuuden henkiléitéa (Ping Helsinki
2019; Indieplace 2017; Hypement a). Tasta syysta halusinkin tehda opinnaytetyoni ai-
heesta ja selvittdd, miten vaikuttajan seuraajamaara vaikuttaa seuraajien kokemukseen

vaikuttajan aitoudesta ja luotettavuudesta, hanen antamiensa suosittelujen osalta.

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ulottuu moniin internetin alustoihin, joten aihetta piti
rajata tarkempien tulosten selvittamista varten. Tama selvitys rajataan yhteen sosiaali-
sen median kanavaan eli Instagramiin. Instagram valikoitui tyon kontekstiksi, silla vai-
kuttajamarkkinointi ndyttda yha enemman keskittyvan sosiaalisen median kanavista ni-
menomaan Instagramiin, ja siella mikrovaikuttajat ovat myos suuressa roolissa. In-
stagram on suosittu kuvien- ja videoidenjakoalusta, jossa etenkin nuoret kayttavat pal-
jon vapaa-aikaansa. Vaikuttajat voidaan jakaa seuraajamaarien perusteella eri katego-
rioihin. Tassa opinnaytetydssa rajataan aihe mikrotason vaikuttajiin, eli vaikuttajiin,

joilla on 1000-10 000 seuraajaa.

2 Vaikuttajamarkkinointi

Kun sosiaalinen media on yleistynyt markkinointialustana, perinteiset mainokset ja out-

bound-markkinointi ovat alkaneet menettda tehoaan. Outbound-markkinointi on myyjan



puolelta tulevaa markkinointia, myyjan valitsemissa kanavissa ja myyjan maarittamina
aikoina. Outbound-markkinointia voidaan jopa kuvata keskeyttdvaksi markkinoinniksi.
(Hopkins 2019.) Sosiaalinen media ja internet sopivat paremmin inbound-markkinoinnille
(Smith & Chaffey 2017, 35). Inbound-markkinointi on ostajalahtoista ja siina ostaja etsii
oma-aloitteisesti tietoa ja 16ytaa potentiaalisen myyjan. Ostaja haluaa ja etsii lisdarvoa
tuottavaa, mielenkiintoista ja houkuttelevaa sisaltdd, koska kokee sen hyodylliseksi ja
merkitykselliseksi. (Hopkins 2019.)

Kuluttajat eivat halua ostopaatoksen tueksi niinkdan mainontaa, vaan heille merkityksel-
listd ja kiinnostavaa sisaltda. Ostopaatoksen tueksi etsitdan sisaltéa, josta voidaan
saada tietoa ja inspiraatiota. Kuluttajalle merkityksellista sisaltoa on hyodyllinen, rele-
vantti, vangitseva ja ajankohtainen sisalt (Holliman & Rowley 2014, 269) eli sisalto, jota
ihmiset haluavat ja etsivat ostopaatoksensa tueksi. Sisaltémarkkinointi tarkoittaakin
markkinointitoimenpiteita, joiden tarkoitus on tarjota kohderyhmalle kiinnostavaa, lisaar-
voa tuottavaa sisaltoa. Sisaltémarkkinoinnissa keskitytdan usein siihen, miten yritys voi
tuottaa omiin kanaviinsa potentiaalisia asiakkaita kiinnostavaa sisaltéa. (Halonen 2019,
42). Sisaltdmarkkinointi onkin tarkasti harkitulla sisallélla juuri oikeissa kanavissa ja oi-
keanlaisilla sisaltolajeilla vaikuttamista tiettyyn asiakkaaseen (Keronen & Tanni 2017,
31). Sisaltémarkkinointi kasitteena ei ole uusi, se on vain muuttunut ja saanut uusia muo-
toja digitalisaation myo6ta. Vaikuttajamarkkinointi on yksi sisaltdmarkkinoinnin muodoista.
Vaikuttajien hydédyntadmisessa suurena etuna on se, etta vaikuttajat osaavat tuottaa juuri
omia seuraajiaan kiinnostavaa sisalt63, joka todennakdisesti vaikuttaa heihin. Vaikuttajat
tuntevat seuraajansa ja alansa uusimmat trendit. (Halonen 2019, 43.) Vaikuttajamarkki-
noinnissa seuraajat paattavat sisallon laadukkuudesta ja merkityksellisyydesta, kuten si-

saltdmarkkinoinnille on ominaista (Holliman & Rowley 2014, 269).

2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien kanssa tehtavaa kaupallista yhteisty6ta, joka
pohjautuu sopimukseen ja jolla tdhdataan yrityksen lilkketoiminnallisten tavoitteiden saa-
vuttamiseen. Tallaisista yhteistoista vaikuttaja saa palkkion, joko rahana tai muussa
muodossa, kuten esimerkiksi ilmaistuotteina. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla tavoitel-
laan ensisijaisesti nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. (Halonen 2019, 36-37.) Vaikut-
tajamarkkinointi on markkinointia, joka kayttaa mielipidejohtajia yritysten viestinvalitta-
jind laajemmalle yleisdlle. Sen sijaan, etta yritykset markkinoisivat suoraan suurelle ku-
luttajaryhmalle, he palkkaavat vaikuttajia kertomaan yrityksesta. (Tap Influence 2015.)

Vaikuttajamarkkinointi on siis vaikuttajien etsimista, tunnistamista ja vuorovaikuttamista



heidan kauttaan, ja sen tarkoituksena on tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita.
Yksinkertaisimmillaan maariteltyna vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien kautta tapah-
tuvaa tarinankerrontaa. Vaikutusvaltaisia ihmisia on jo pitkdan kaytetty markkinoinnin
kentalla. Tunnetut henkil6t ja mielipidejohtajat pystyvat vaikuttamaan yllattavan paljon
ihmisten mielipiteisiin. (Halonen 2019, 36-37.) Yritykset eivat pysty hallitsemaan kes-
kusteluja omasta brandistdan sosiaalisen median kanavissa, mutta he voivat vahvistaa
brandiviesteja esimerkiksi maksetun word of mouthin eli vertaisviestinnan kautta, hyo-
dyntamalla tarinankertojia eli vaikuttajia. Tama prosessi on vaikuttajamarkkinointia.
(Evans, Phua, Lim & Jun 2017.)

Maksettu nakyvyys vaikuttajan kanavissa on siis vaikuttajamarkkinointia. Yritykset mak-
savat tai palkitsevat vaikuttajia siita, etta tuote tai palvelu nakyy vaikuttajan kanavassa.
Rahan sijasta yritys voi myos antaa vaikuttajalle ilmaisia tuotteita tai palveluita saadak-
seen nakyvyytta vaikuttajan kautta. Tuotteisiin tai palveluihin, jotka yrityksen kautta
saadaan, sisaltyy siis velvoite tuottaa niista sisaltda. Usein yhteistyota tekevalla yrityk-
sella on oikeus vaikuttaa vaikuttajan tuottamaan sisaltoon ja tarkistaa tuotettu sisalto
etukateen. Tallaisiin yhteistéihin patee markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimus, ja ne
on merkittdva asianmukaisella tavalla. (Halonen 2019, 203-218.) Vaikuttajan kaupalli-
nen sisalto tulisi siis aina olla tunnistettavissa mainokseksi, eikd piilomainonta ole sallit-

tua.

2.1.1 Vaikuttajat

Vaikuttajat ovat osa modernia yhteiskuntaa, ja heilld on tarkea rooli esimerkiksi tiedon
levittamisessa (Ping Helsinki 2019). Sosiaalisen median vaikuttaja on ensisijaisesti si-
sallontuottaja eli henkild, jolla on tietyn alueen asiantuntija-asema ja joka on kerannyt
suuren maaran sitoutuneita seuraajia - joilla on markkina-arvoa brandeille - tuottamalla
saanndllisesti arvokasta sisaltdoa sosiaalisen median kautta (Lou & Yuan 2019). Usein
vaikuttajat ovat ihmisia, jotka ovat rakentaneet tietamystaan ja asiantuntemustaan tie-
tystd aiheesta sosiaalisessa mediassa. He julkaisevat saanndllisesti aiheestaan halu-
amillaan sosiaalisen median kanavilla ja haalivat suuren seuraajajoukon innostuneista,
kiinnostuneista ihmisista, jotka seuraavat tarkkaan heidan nakemyksiaan. (Influencer
Marketing Hub, 2020.) Vaikuttajilla on keskimaaraista suurempi tavoittavuus tai vaiku-
tus word of mouthin eli vertaisviestinnan kautta. Heille keskeistd on mahdollisuus vai-
kuttaa muiden mielipiteisiin tai kdytokseen. Vaikuttajiksi lasketaan sellaiset ihmiset, joi-

den tekemisia monet seuraavat aktiivisesti sosiaalisen median valityksella ja joiden



mielipiteilla tai suosituksilla on erityinen vaikutus yleis66n, joka heitd seuraa. Vaikutta-
jan merkityksellisyyden maarittada se, kuinka uskottava vaikuttaja on. Sosiaalisessa me-
diassa toimivalle vaikuttajalle on olennaista kyky jakaa omaa yleis6aan kiinnostavaa si-
saltéa. (Halonen 2019, 13-15.)

Vaikuttaja eroaa julkisuuden henkildsta siten, ettd han on noussut sosiaalisen median
kautta tunnetuksi omalla persoonallaan ja omalla sisall6lldan. Vaikuttajaa seurataan
usein samaistuttavuuden vuoksi ja seuraaja voi mieltdd vaikuttajan jopa kaverikseen.
(Babler, 2018.) Julkisuuden henkil6itd katsotaan usein yl6spain ja heidan elamaansa
ihastellaan. Talloin vuorovaikutus jaa helposti yksisuuntaiseksi viestinnaksi. Vaikuttajien
eldmaan on usein helpompi samaistua ja vaikuttajan arki sekd arvomaailma kohtaavat
seuraajan kanssa. (Babler, 2018.) Mainostajat ovat aina kayttaneet julkisuuden henki-
|6ita tapana lisata tietoisuutta ja parantaa tuotemerkin tunnettuutta. Inmiset luottavat seu-
raamiinsa kuuluisuuksiin ja toisinaan pyrkivat olemaan heidan kaltaisiaan. Vaikuttaja-
markkinointi toimii periaatteessa samalla tavalla, mutta se on luonut uuden tavan maari-
telld kuuluisuuden. Ihmiset voivat rakentaa suuria ja kiinnostuneita yleis6ja sosiaaliseen
mediaan, kuten blogeihin tai Instagramiin. Sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat siis
yleisdihinsa samalla tavalla kuin kuuluisuudet. (Influencer Marketing for Dummies 2015.)
Halonen viittaa kirjassaan tutkimukseen, jossa havaittiin, ettd some-vaikuttajien In-
stagram-kuvat lisasivat kohdeyleison ostoaikomuksia enemman kuin muiden julkisuuden
henkildiden Instagram-kuvat. Taté voidaan mahdollisesti selittaa silla, etta julkisuuden
henkil6ihin samaistuminen on vaikeampaa, kun taas some-vaikuttajat saattavat olla hy-
vinkin samaistuttavia ihmisid. Talléin some-vaikuttajien suositukset saattavat vaikuttaa
enemman seuraajien ostopaatoksiin, kuin kuuluisuuksien suositukset. (Halonen 2019,
16.)

212 WOM

Worf of mouth -markkinointi (WOMM) on orgaaninen tapa informaation levittdmiseen.
WOMM hyoédyntaa viraalimarkkinoinnin komponentteja, vaikka toisin kuin viraalimarkki-
nointi, se levida luonnollisempia kanavia kayttaen eli suusanallisesti eika internetin vali-
tykselld. (Mosley 2017.) Viraalimarkkinointi on markkinoijavetoista kuluttajien valista
viestintaa, joka levittaa internetissa markkinointiviestid muuttumattomana markkinoille tai
tietyille segmenteille rajallisessa ajassa ja se voi mahdollisesti tavoittaa lahes koko

vaeston leviamalla rajahdysmaisen nopeasti (Sohn ym. 2013). Toisin kuin viraalimarkki-



nointi, word of mouth levidaa suusanallisesti. Word of mouth -markkinoinnin paatavoit-
teena on luoda puhetta ja kiinnostusta tuotetta tai brandia kohtaan. Kuluttajat kertovat
eteenpain kokemuksiaan ja ndin saadaan lisaa huomiota ja seuraajia, ilman, etta yrityk-
sen tarvitsee tehda paljoa. Mitd enemman ollaan vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa,
sitd enemman brandin nimi levida. (Mosley 2017.) Vertaisviestinta voi olla joko positii-
vista tai negatiivista yrityksen kannalta. McKinseyn tutkimuksen mukaan word of mouth
-markkinointi luo yli kaksi kertaa niin paljon myyntid kuin maksettu mainonta. lhmiset
luottavat vertaissuosituksiin ja tekevat ostopaatoksia niiden perusteella. (Halonen 2019,
55.)

Word of mouth (WOM) eli puskaradio tai suusanallinen viestinta voidaan maaritella ku-
luttajien valilla kaytavaksi keskusteluksi jostain tuotteista tai palveluista, kun taas vaikut-
tajamarkkinoinnilla tarkoitetaan mielipidejohtajien etsimista ja heidan rohkaisemistaan,
jotta he kayttaisivat heidan vaikutusvaltaansa word of mouthin levittamiseen (Jaa-
konmaki, Muller & Brocke 2017, 1153). Vaikuttajamarkkinoinnissa tunnistetaan ja akti-
voidaan henkildita, joilla on vaikutusta tiettyyn kohdeyleis6on ja sisallytetaan heidat bran-
din markkinointikampanjoihin. Talla tavoin saadaan kasvatettua myyntia tai lisattya ta-
voitettavuutta tai sitoutumista. Vaikuttajamarkkinointi onkin siis jatkoa word of mouth -
markkinoinnin alkuperaiselle kasitteelle. Se on suhteiden rakentamismuoto, josta on
hyotya brandeille, jotka yrittdvat laajentaa kohderyhmaansa ja sitouttaa asiakkaikseen
luottamuksen ja aitouden kautta. (Sudha & Sheena 2017.) On aina tiedetty, ettd WOM
on tehokkain tapa levittaa tietoa. Brandeille se tarkoittaa sita, ettd on luotava mielenkiin-
toinen tarina, josta muut ihmiset puhuvat. (Backaler 2018, 10-11.) Vaikuttajamarkkinoin-
nin teho perustuukin siis word of mouthiin. Vaikuttajat voidaan kokea luotettaviksi sa-
malla tavalla kuin he olisivat ystavia tai tuttuja, silla heidan elamaansa seurataan sosi-
aalisen median kautta niin aktiivisesti. Tutulta ihmiseltd saaduilla suosituksilla, varoituk-
silla tai muilla arvosteluilla on merkittavasti isompi vaikutus mielipiteisimme kuin mark-

kinointiviestinnalla, jota yritys itse tekee. (Ping Helsinki 2020.)

WOM on tunnettu uskottavana ja luotettavana markkinoinnin muotona. Sita voidaan pi-
taa jopa tehokkaimpana viestimisen tapana nykypaivan kuluttajalle. Toiselta kuluttajalta
tulevat viestit ovat autenttisempia ja siten luotettavampia kuin yrityksen viestima infor-
maatio (Trusov ym. 2009, 92). Word of mouth on aina vaikuttanut vahvasti kuluttajakayt-
taytymiseen, mutta sen merkitys ja tarkeys on vahvistunut entisestdan Internetin avulla.

(Kulmala ym. 2013.) Word of mouth -markkinoinnin liséksi eWWOM:lla (electronic word of



mouth) vaitetddn olevan suurempi vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen kuin perin-
teisellda markkinoinnilla. EWOM tarkoittaa internetin eri kanavissa luotuja kommentteja,
jotka ovat kaikkien saatavilla, jotka osaavat kayttaa tietokoneita ja joilla on paasy naihin
kanaviin. (Kulmala ym. 2013.) WOM ja eWOM ovat keskeisia elementteja vaikuttaja-
markkinoinnissa. Instagramin soveltuvuus alustana eWOM:lle on hyva (De Veirman ym.
2017, 799).

213 eWOM

EWOM (Electronic word of mouth) tarkoittaa kaikkea negatiivista tai positiivista pa-
lautetta, joka on suuren yleisdn saatavilla Internetin kautta. Palaute on potentiaalisilta,
nykyisilta tai entisilta asiakkailta ja se koskee jotain tiettya tuotetta tai yritysta. Kuluttajat
luovat ja etsivat usein eWOM-tietoja harkitessaan ostopaatdksen tekemista. EWOM
eroaa muutamilla tavoilla perinteisestd WOM:sta, joka usein tapahtuu kahden henkilén
valilla. EWOM:ssa suhde lahettdjan ja vastaanottajan valilla on heikompi, siind voi olla
useampia lahettajia ja vastaanottajia, keskustelu jatkuu pidempaan ja vaikutusten mit-
taaminen on helpompaa, kuin perinteisessa WOM markkinoinnissa. Eroista huolimatta

eWOM:lla sanotaan olevan suurin vaikutus ostopaatoksen teossa. (Kulmala ym. 2013.)

Nykypaivana inmiset etsivat tuotteita koskevia suosituksia, tietoja ja tuotearvioita jo pal-
jon ennen ostopaatdksen tekoa. Siksi brandeille on hyddyllista tehda yhteisty6ta vaikut-
tajien kanssa. Vaikuttajilla on kyky jakaa tuote- ja branditietoja, jotka vaikuttavat kulut-
tajien ostopaatoksiin. (Tap Influence 2015.) My6s sosiaalisen median kautta ihmiset
keraavat eWOM-tietoja tuotemerkeista ja tuotteista ja tekevat sitten ostopaatoksia 10y-
tdmiensa tietojen ja arvioiden perusteella. Menestyneet brandit hyddyntavat sosiaalista
mediaa pysymalld yhteydessa kuluttajiin, osallistumalla aktiivisesti vuoropuheluun hei-
dan kanssaan. Tydskentely vaikuttajien kanssa antaa brandille mahdollisuuden lisata

keskustelua kuluttajien kanssa. (Tap Influence 2015.)

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin tarkoitus

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan tavoittaa tehokkaasti yritykselle keskeisia kohde-
ryhmia ja nain pystytaan vaikuttamaan heidan asenteisiinsa, tietoihinsa tai ostokayttay-
tymiseensa (Ping Helsinki 2020). Vaikuttajamarkkinointi lisda sitoutumista ja keskustelua
mainostettavaa brandia kohtaan ja voi johtaa kaupankayntiin. Se myds auttaa yrityksia
uusien asiakkaiden houkuttelemisessa, toistuvien ostojen lisdamisessa, asiakasuskolli-

suuden lisdamisessa ja maksimoimaan asiakaselinkaaren tuotot. (Tap Influence 2015.)



Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan edistaa aitoa viestintaa kuluttajien kanssa (Pago
& Oliveira 2017, 132). Aito sisaltd luo luottamusta. Ihmiset luottavat vaikuttajamarkki-
nointiin ja vaikuttajiin, koska arvostavat heidan luomaa sisaltoa. Vaikuttajien kanssa teh-
tava yhteistyd antaa brandille mahdollisuuden sisallyttaa viestinsa vaikuttajien julkaise-
maan sisaltdoon ja nadin pystytdan jakamaan viestia kuluttajille luotettavan lahteen kautta.
Brandien on annettava vaikuttajille mahdollisuus pysya uskollisina itselleen tyoskennel-
lessdan sponsoroidun sisallon kanssa. Epaaito tai epaolennainen sisaltdé heikentaa no-
peasti vaikuttajan vaikutusvaltaa ja vahentaa seuraajien luottamusta vaikuttajaa koh-
taan. (Tap Influence 2015.) Tydskentely vaikuttajien kanssa on tehokas tapa ruokkia
keskustelua brandista luotettavan sisallon avulla. Koska vaikuttajamarkkinointi johtaa si-
toutumiseen, se johtaa myds ansaittuun mediaan. Ansaittua mediaa ei voi ostaa, vaan
se voidaan saavuttaa vain orgaanisesti, kun sisaltd saa tunnustusta joko sosiaalisen me-
dian kautta tai suusanallisesti. Vaikuttajat ovat asiantuntijoita keskustelujen tuottami-
sessa verkossa, joten heidan luomasta sisallésta puhutaan. Ansaitun median arvo piilee
siina, etta kuluttajat luottavat siihen enemman kuin yrityksen mainoksiin. Kun vaikuttajat
kirjoittavat omista kokemuksistaan ja jakavat mielenkiintoista sisaltdoa brandeista, silla on
suuri vaikutus yleiséon. (Tap Influence 2015.) Jopa 92 prosenttia Influencer Marketing
Hub:n kyselyyn vastanneista uskoo, etta vaikuttajamarkkinointi on tehokas markkinoin-

nin muoto (Influencer Marketing Hub 2019).

2.2.1 Vaikuttajien suositteluihin luotetaan enemman kuin mainoksiin

Yritysten kaupallisiin sisaltdihin ja mainoksiin ei luoteta niin paljoa kuin perheen, ystavien
tai muiden vertaisryhmien suosituksiin. Nielsenin tutkimuksen (2015) mukaan 83 pro-
senttia ihmisista luottaa perheenjasenelta tai ystavaltd tulleeseen suositukseen ja 66
prosenttia toisten kuluttajien jakamiin arvioihin internetissa. Ainoastaan 43 prosenttia ih-
misista luottaa mobiilimainontaan ja vain 42 prosenttia bannerimainoksiin. (Halonen
2019, 54.) Globaalisti jopa 70 prosenttia kuluttajista uskoo vertaisarvioihin verkossa,
mutta vain 41 prosenttia online-mainoksiin. (Ping Helsinki 2019.) Tilastokeskuksen
(2018) mukaan suomalaisista jopa 79 prosenttia oli hakenut tietoa tavaroista tai palve-
luista ostopaatoksen tueksi vuonna 2018. Ostoaikomukseen ei vaikuta pelkastaan tuot-
teen arvo ja edut vaan myds muiden kuluttajien kokemukset tuotteista (Pago & Oliveira
2017, 121). Juuri vertaissuositukset ovat yksi merkittdva syy seurata vaikuttajia. Sosiaa-
lisesta mediasta haetaan usein inspiraatiota seka vaikuttajien kokemuksia ja mielipiteita.

Vertaissuositusten merkitys on suuressa roolissa ihmisten ostopaatdksissa nykyaan ja
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sosiaalisen median kautta onkin helppoa ja nopeaa etsia tukea ostopaatdksen tekemi-
seen. Niiden pohjalta tehdaan ostopaatdksia ja niihin luotetaan. (Halonen 2019, 55.)
Etenkin nuoret luottavat vaikuttajien arvioihin eri tavalla kuin yritysten mainontaan. Vai-
kuttajilla ja heidan suosituksillaan on siten tarked merkitys nuorten ostopaatdksiin. 15-
24-vuotiaat ovat kaikista sitoutuneimpia vaikuttajiin, ja siten he ovat hyvin alttiita vaikut-
tajien sisallolle. Vanhemmat ikaluokat taas suhtautuvat epaluuloisemmin vaikuttajiin kuin
nuoret. (Ping Helsinki 2019.)

Usein seuraajat suhtautuvat mydnteisesti kaupalliseen yhteistydhon silloin, kun se sopii
hyvin vaikuttajan tyyliin ja arvoihin eika tunnu teennaiselta. Joidenkin seuraajien silmissa
kuitenkin kaupallisuus ja sponsorikytkdkset vahentavat vaikuttajan luotettavuutta, uskot-
tavuutta ja kiinnostavuutta. Vaikuttajan ja brandin on sovittava yhteen ja yhteistyon on
oltava todella luontevaa, niin luontevaa, ettd seuraaja olisi luotavasta sisallésta kiinnos-
tunut ilman brandikytkdstakin. Yhteistyosisallon on sovittava osaksi vaikuttajan feedia
kuin itsestdan. Yhteisen sisallon ja tarinan on oltava riittdvan aitoa ja perusteltua, jotta
valtetaan tunne siita, etta sisaltd on vain yrityksen sanelema, maksettu mainos. (Halonen
2019, 56.) Hyvin toteutettuina vaikuttajamarkkinointiohjelmat ovat osoittautuneet yhdeksi
kustannustehokkaimmista ja tehokkaimmista tyOkaluista markkinoijan arsenaalissa. (In-
fluencer marketing for dummies 2015.) Etenkin mikrovaikuttajien suhde seuraajiin on ka-
verillinen, joten erilaiset suosittelut, tuotetestaukset ja suoraan myyntiin ohjaavat yhteis-
ty6t ovat tehokkaita. Bablerin tutkimuksen (2017) mukaan jopa 55 prosenttia blogeja lu-
kevista suomalaisista on tehnyt ostopaatdksen vaikuttajan suosituksen perusteella.
(Babler 2018.) Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voi siis herattda ostohalun asiakkaassa.
Vaikuttajien avulla heratetaan tunteita, jotta kuluttajat saadaan ostamaan ja levittamaan
mielipiteita tuotteista ja palveluista (Pago & Oliveira 2017, 133). Vaikuttajat tuntevat ylei-
sOnsa ja osaavat tuoda tuotteen tai palvelun esille heille kiinnostavassa valossa. Vaikut-
tajan luoman sisallon avulla kuluttaja pystyy arvioimaan tuotteen ominaisuuksia, sen so-
pivuutta omiin tarpeisiinsa nahden ja vertailemaan sitd suhteessa muihin tarjolla oleviin
vaihtoehtoihin. (Halonen 2019, 79.)

2.2.2 Vaikuttajamarkkinoinnilla voi tavoittaa haasteellisiakin yleis6ja

Vaikuttajamarkkinointi on erinomainen tapa tavoittaa tiettyjad kohderyhmia, joita muiden
medioiden kautta on haastavaa tavoittaa. Etenkin nuorten sukupolvien mediankaytt6 pai-
nottuu hyvin pitkalti digiymparistoon. He myos sivuuttavat hairitsevat mainosviestit, jol-

loin vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan tavoittaa perinteistd mainontaa vieroksuva
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kohderyma. Nain pystytdan vaikuttamaan heidan mielipiteisiinsa ja kayttaytymiseen hie-

novaraisemmalla tavalla, heille sopivassa ymparistossa. (Halonen 2019, 60-64.)

Etenkin milleniaalit, eli noin vuosina 1981-1996 syntyneet kuluttajat, suhtautuvat epaile-
vammin perinteiseen markkinointiin ja mainontaan kuin vanhemmat kuluttajat. Milleniaa-
lit ovat kasvaneet tekniikan ymparéimana. Heita on hyvin haastava tavoittaa perinteisilla
medioilla, mutta sosiaalinen media on heille paikka, jossa he kuluttavat vapaa-aikaansa.
Milleniaaleilla on my6s suuri ostovoima, minka takia he ovat hyvin arvokas kohderyhma
yrityksille. (Viral Nation 2019.) Milleniaaleista monet kayttavat sosiaalista mediaa tukena
ostopaatoksien teossa ja tutustumisessa uusiin tuotteisiin. Digikanavat ovat milleniaalien
tavoittamisessa valttdmaton osa kanavasuunnitelmaa, silld nuoret eivat juurikaan lue
lehtia tai katso tv:ta. He pyrkivat valttdmaan mainoksia monin tavoin. He kayttavat mai-
noksien esto-ohjelmia seka suosivat suoratoistopalveluita, joissa ei ole mainoskatkoja.
Vaikuttajamarkkinointi pyrkii keskeyttamisen sijaan saamaan kuluttajan huomion sellai-
sessa ymparistdssa, jossa kuluttaja viettda aikaansa ja viihtyy. (Halonen 2019, 60-64.)
Esimerkiksi Instagram on tallainen ymparisto, jossa nuoria on helppo tavoittaa. Nuorelle
kohderyhmalle suunnatut mainokset olisi siis hyva saada sellaisiin kanaviin, joissa nuo-

ret kuluttavat vapaa-aikaansa, jotta heidat tavoitettaisiin paremmin.

2.3 Vaikuttajamarkkinointi mukana asiakkaan ostopolulla

Vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyntaa hyvin kuluttajan ostopolun eri vaiheissa. Os-
topolulla tarkoitetaan asiakkaan prosessia harkinnasta ostoon, ja sitd usein kuvataan
ostosuppilona, johon on jaoteltu eri vaiheita potentiaalisen asiakkaan matkalta kohti asi-
akkuutta. Vaikuttajamarkkinointi toimiikin hyvin esimerkiksi harkinta- ja vertailuvaiheessa

seka toiminta- ja hankintavaiheessa. (Halonen 2019, 77.)

2.3.1  Huomion ja kiinnostuksen herattaminen

Vaikuttajamarkkinointi yhdistetdan usein ensisijaisesti tavaksi lanseerata jokin uusi tuote
tai palvelu kuluttajakohderyhmalle ja sitd kautta kasvattaa niiden tunnettuutta. Vaikutta-
jan kautta voidaan tavoittaa tietty kohderyhma ja tuoda tuote tai palvelu potentiaalisen
asiakasryhman tietoisuuteen. Vaikuttajan avulla kuluttajille vieras tuote tai palvelu voi-
daan saman tien sitoa osaksi tietynlaista kontekstia eli vaikuttajan tutuksi tekemaa ela-
mantapaa ja tyylid. Vaikuttaja tietdd seuraajakuntansa, ja han pystyy esittelemaan tuot-

teen tai palvelun juuri sellaisesta ndkdkulmasta, joka herattdd seuraajakunnan huomion
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ja kiinnostuksen. Han siis pystyy tuottamaan juuri oikeanlaista sisaltéa seuraajilleen uu-
desta tuotteesta tai palvelusta. Vaikuttajat tuntevat seuraajansa ja tietavat mika heihin
vetoaa. (Halonen 2019, 77-78.)

2.3.2 Harkinta, vertailu ja halun herdaminen

Vaikuttajat osaavat tuoda tuotteen tai palvelun esille seuraajia kiinnostavassa valossa.
Vaikuttajien sisalto voi auttaa kuluttajia ymmartamaan tuotteen tai palvelun ominaisuuk-
sia. Lisaksi sisallon avulla kuluttaja voi arvioida tuotteen tai palvelun sopivuutta omiin
tarpeisiinsa nahden seka vertailla tuotetta tai palvelua suhteessa muihin tarjolla oleviin
vaihtoehtoihin. Vaikuttajat synnyttavat kohderyhmassa keskustelua ja erityisesti juuri
pienemmilla vaikuttajilla voi olla erittdin tiivis suhde seuraajiinsa, jolloin heille kaksisuun-
tainen vuorovaikutus on luontevaa. Seuraajat voivat kysya vaikuttajalta neuvoa tai lisa-
tietoa tuotteista, ja he luottavat vaikuttajien apuun tuotteiden valinnassa ja niiden omi-

naisuuksien arvioimisessa. (Halonen 2019, 79.)

2.3.3 Ostopaatoksen muodostuminen ja toiminta

Kun potentiaalinen asiakas on tutustunut brandiin ja vertaillut sitd muihin, hanet on saa-
tava viela toimimaan eli ostamaan. Keinoja, joilla pyritdan ohjaamaan asiakas ostamaan
vaikuttajamarkkinoinnin avulla, ovat esimerkiksi ohjaaminen verkkokauppaan tai alen-
nuskoodin tarjoaminen, joka on voimassa vain rajatun ajan. (Halonen 2019, 80.) Etenkin
Instagram, joka on opinnaytetyon kontekstina, huomioi hyvin potentiaaliset ostohetket.
Instagramin alustalla pystyy suorien linkkien kautta ohjaamaan potentiaaliset asiakkaat

yrityksen sivuille, suoraan tuotteeseen tai verkkokauppaan (Halonen 2019, 80).

2.3.4 Asiakasuskollisuus ja lahettilyys

Tarkoitus ei ole lopettaa markkinointia siihen, kun kuluttaja ensimmaisen kerran kay lapi
ostosuppilon ja ostaa tuotteen tai palvelun. Painvastoin, vaikuttajamarkkinoinnilla on tar-
kea tehtavd myods oston jalkeen. Tavoitteena on tietenkin kehittdd pitkdaikainen suhde
asiakkaaseen ja tehda hanesta uskollinen ja tyytyvainen asiakas, joka toimii brandin
puolestapuhujana ja suosittelee tuotetta tai palvelua eteenpain. Talldin ostopolulla ede-
tadan asiakasuskollisuuden ja lahettilyyden vaiheeseen. Jatkuvalla vaikuttajamarkkinoin-

nilla pyritaan pitamaan brandi kuluttajan top-of-mindissa eli pyritdan varmistamaan, etta
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oma tuote tai brandi tulee kuluttajalle ensimmaisend mieleen, kun puhutaan tietysta ka-
tegoriasta. Lisaksi pyritddn saamaan brandi pysymaan kiinnostavana kuluttajan mie-
lessa, jotta han kaantyy uudelleen ja uudelleen saman brandin puoleen. (Halonen 2019,
81.)

Huomion ja Harkinta, vertailu Ostopéatdksen Aciakasuskoll
kiilnnostuksen ~—> ja halun —> muodostuminenja —> ‘o0 : shus -
herddminen herddminen toiminta Ja lahettilyys

Kuvio 1. Vaikuttajamarkkinointi mukana asiakkaan ostopolulla (mukaillen Halonen 2019, 77-81).

3 Mikrovaikuttajat

Mikrovaikuttajat ovat nouseva trendi vaikuttajamarkkinoinnin parissa. Suurempien seu-
raajamaarien vaikuttajat tavoittavat laajemman yleison, mutta mikrovaikuttajilla on omat
vahvuutensa. Heidan sisaltdnsa koetaan autenttisempana, jolloin heitd pidetaan luotet-
tavampina. Kuluttajat uskovat enemman aitoon ja luotettavasta Iahteesta tulevaan suo-
sitteluun, jolloin mikrovaikuttaja voi olla jopa hyodyllisempi yhteistyOkumppani mainosta-
jalle kuin julkisuuden henkild tai makrovaikuttaja. (Indieplace 2017.) Makrovaikuttajat
ovat some-persoonia, joilla on enemman seuraajia kuin mikrovaikuttajilla. Makrovaikut-
tajiksi voidaan siis laskea vaikuttajat, joilla on yli 10 000 seuraajaa ja paljon kaupallista
sisaltda Instagramissaan. Mikrovaikuttajat ja makrovaikuttajat ovat usein sosiaalisesta
mediasta ihmisten tietoisuuteen nousseita henkil6ita. Mikrovaikuttajien sisaltd vaikuttaa
johdattavan seuraajia ostoaikeisiin selvasti perinteisia julkisuuden henkilitd enemman.

(Hypement a.)

3.1 Keitad mikrovaikuttajat ovat?

Mikrovaikuttajat ovat sosiaalisessa mediassa aktiivisia henkil6ita, jotka eroavat perintei-
sista vaikuttajista pienemman seuraajamaaran vuoksi. Instagram-vaikuttajat voidaan ja-
kaa vaikuttajan seuraajien lukumaaran perusteella kuuluisuus-, mega-, makro-, mikro- ja
nanovaikuttajiin. Kuuluisuusvaikuttajilla seuraajamaara on yli miljoona, megavaikuttajilla
100 000—-1 000 000, makrovaikuttajilla 10 000—100 000 mikrovaikuttajilla 1000-10 000
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ja nanovaikuttajilla 10—-1000. (Miles 2019.) Joidenkin I&ahteiden mukaan Suomessa mik-
rovaikuttajien seuraajamaara olisi kuitenkin noin 1000-5000 (Halonen 2019, 20; In-
dieplace 2017).

Megavaikuttaja:
100 0001 000 000

Mikrovaikuttaja:
1000-10 000

Kuuluisuusvaikuttaja:
Yli miljoona seuraajaa

Makrovaikuttaja:
10 000-100 000

Nanovaikuttaja:
10-1000

Kuvio 2. Instagram-vaikuttajien jaottelu seuraajamaéaran mukaan (mukaillen Miles 2019).

Mikrovaikuttajat ovat helposti samaistuttavia henkil6itd, jotka jakavat arkeaan ja kiinnos-
tuksen kohteitaan seuraajilleen. Mikrovaikuttajien seuraajat ovat yleensa hyvin sitoutu-
neita verrattuna suuremman luokan vaikuttajien seuraajiin. (Halonen 2019, 20; In-
dieplace 2017.) Mikrovaikuttajien hyédyntdminen onkin kasvava trendi, ja mainostajan
on hyva muistaa, ettd suurin ei ole suinkaan aina tehokkain. Kun pohditaan valintaa mik-
rovaikuttajien ja makrovaikuttajien valilla joudutaan tekemaan kompromissi seuraaja-
maaran ja sitoutuneisuuden valilla. Markkinointibudjetti on myods oleellinen osa valintaa,
silld mikrovaikuttajat ovat kustannustehokkaampi vaihtoehto. (Halonen 2019, 20-22.)
Mikrovaikuttajan erottaa tavallisesta kuluttajasta se, ettd he saavat aikaan enemman

vuorovaikutusta, keskustelua ja reaktioita.
3.2 Mikrovaikuttajien vahvuudet
Mikrovaikuttajien hyddyntdmiselle on monia perusteluja ja hyotyja. Vaikka heilld on pie-

nempi seuraajamaara ja yleiso, se ei tarkoita, etta he olisivat huonompi vaihtoehto kuin

suuremmat vaikuttajat, silla laatu voi korvata maaran. (Influencer Marketing for Dummies
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2015). Pienemman seuraajamaaran omaavan mikrovaikuttajan hyddynté@minen brandin
tunnettuuden ja myynnin lisddmiseksi voi olla jopa tuottavampaa kuin kaikkien tunteman
kasvon linkittaminen mainoksiin. Kriittisia tekijoita ovat luottamus ja yhteys kohdeylei-
sO6n, jotka vaikuttavat merkittavasti kuluttajan ostopaatokseen. (Hypement a.) Mikrovai-
kuttajia on tarjolla suuri valikoima, josta on helppo valita juuri yritykselle oikeanlaiset vai-
kuttajat. Mikrovaikuttajat ovat paljon kustannustehokkaampia kuin suuremmat vaikutta-
jat, jolloin yritys saa useamman vaikuttajan kampanjaa kohti. Talléin yritys saa enemman
nakyvyytta ja sisaltdad, kuin jos yritys tekisi yhteistyota suuremman vaikuttajan kanssa.
(Indieplace 2017.)

Mikrovaikuttajissa hyva mahdollisuus on myds tulevaisuuden kasvupotentiaali. Mikrovai-
kuttaja voi olla viela pieni tekija, mutta jolla voi olla hyvat mahdollisuudet kasvuun. Yri-
tykselle tallainen tilanne on houkutteleva, silla mikrovaikuttajasta voi saada hyvan ja luo-
tettavan yhteistydkumppanin yrityksen matkalla kohti menestysta. (Halonen 2019, 22.)
Experticityn tutkimuksen mukaan jopa 82 prosenttia kuluttajista todenndkoisesti toimii
mikrovaikuttajan suosituksen perusteella. Experticityn tutkimuksessa haastateltiin 6000
amerikkalaista henkil0a, joista osa kuului Experticityn mikro-vaikuttajaverkostoon. Li-
saksi yli 800 naista henkildistd arvioi saamiensa suositusten vaikutusta. Tutkimusta oli
myds Experticityn lisdksi tekemassa Jonah Berger Whartonista seka Keller Fay Group.
Edelmanin luottamusbarometrin mukaan luotettavin ja kaytetyin media on vertaisarvioitu
media, ja vertaisryhmien suositukset vaikuttavat ostopaatoksiin. (Dinesh 2017.) Ihmiset
ovat siis todennakdisemmin vuorovaikutuksessa omien sosiaalisen median yhteyksien
kanssa kuin muiden. Nykyaan kuluttajat luottavat voimakkaasti arvosteluihin ja henkilo-
kohtaisiin suosituksiin oppiakseen tuotteista. Monet ihmiset ovat myos ryhtyneet blog-
gaamaan ja ilmaisemaan kokemuksiaan tuotteista verkossa, kuten Instagramissa, an-
taen kayttgjille monia vaihtoehtoja ja mielipiteitd kadantyd ennen ostamista. (Dinesh
2017.)

3.2.1 Sitoutunut yleis6

Mikrovaikuttajien vahaistd seuraajamaarad tasapainottaa heidan seuraajiensa aktiivi-
suus ja sitoutuneisuus. Mikrovaikuttajat ovat helposti samaistuttavia henkil6ita ja usein
myos enemman vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, kun taas suuremmilla vaikut-
tajilla ei ole aikaa sitouttaa suurta seuraajajoukkoa. Nain suuremmat vaikuttajat jaavat

etdisemman tuntuisiksi yleisolle kuin mikrovaikuttajat. (Indieplace 2017.) Markerlyn to-
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teuttaman tutkimuksen mukaan on havaittu olevan yleista, ettd mita vahemman vaikut-
tajalla on seuraajia, sitd korkeampi seuraajien sitoutumisaste on (Markerly 2016). Sitou-
tumisasteella tarkoitettiin tutkimuksessa tykkaysten ja kommenttien maaraa. Marketing
Diven tutkimus puoltaa Markerlyn tutkimusta. Tutkimuksen mukaan sitoutumisaste tip-
puu mitd korkeammaksi seuraajien lukumaara nousee. Mikrovaikuttajalla, jolla on noin
1000 seuraajaa, on noin 4 prosenttia enemman sitoutunutta yleisé6a kuin vaikuttajilla,
joilla on 10 000 seuraajaa. (Dinesh 2017.) Mikrovaikuttajat ovat kiinnostavia markkinoijan
nakokulmasta, silla he pystyvat yleensa aktivoimaan keskimaaraista paremmin seuraa-
jiaan. Naiden tutkimusten mukaan on selva korrelaatio Instagram-vaikuttajien seuraaja-
maaran ja sitoutumisasteen valilla. Mitd vahemman vaikuttajilla on seuraajia, sita korke-
ampi naiden seuraajien sitoutumisaste on tutkimusten perusteella. (Markerly 2016; In-
dieplace 2017.)

Vaikuttajien kohdalla voidaan puhua parasosiaalisesta suhteesta eli siita, ettd seuraajat
pystyvat luottamaan vaikuttajaan, jolloin syntyy luottamussuhde vaikuttajan ja seuraajien
valille. Vaikuttajamarkkinoinnissa yhteistyota tekeva yritys paasee hydédyntamaan vai-
kuttajan luottamussuhdetta seuraajiin, kun vaikuttaja mainostaa yrityksen tuotteita tai
palveluita seuraaijilleen. Luottamussuhde syntyy samaistumisen tunteen kautta. Mikro-
vaikuttajilla on usein tiiviimpi yhteys seuraajiinsa, kun verrataan heitd suuremman seu-
raajamaaran omaaviin kuuluisuuksiin sosiaalisessa mediassa, koska heilld seuraaja-
joukko on usein tiiviimpi ja mikrovaikuttajilla on enemman aikaa olla tekemisissa seuraa-
jien kanssa. Tama syventaa parasosiaalista ja luottamuksellista suhdetta seuraajien ja
vaikuttajan valilld. Suuremman seuraajamaaran omaavat vaikuttajat eivat ehdi sitoutta-
maan seuraajiaan samalla tavalla, jolloin he voivat tuntua etaisemmilta kuin mikrovaikut-
tajat. (Jalkidigi 2020.)

3.2.2 Niche-yleisd

Kuluttajat paatyvat usein seuraamaan samaistuttavia vaikuttajia, jotka muistuttavat heita
itsedan jollain tavalla. Kun vaikuttaja koetaan samankaltaiseksi kuin itse, uskotaan suo-
siteltavien tuotteiden sopivan myos itselle. (Indieplace 2017.) Mikrovaikuttajien avulla
voidaan tavoittaa myds niche-yleisd tehokkaasti. Mikrovaikuttajaa seuraa yleisd, joka on
kiinnostunut samoista aiheista kuin vaikuttaja itse eli niin sanottu niche-yleisd. Vaikka
yksittaisen mikrovaikuttajan kautta ei tavoita laajaa yleis6a, usealla mikrovaikuttajalla voi
yhdessa tavoittaa suuren maaran juuri tiettyyn kohderyhmaan kuuluvia henkilgita. (In-

dieplace 2017.) Kohderyhmarajaus on mikrovaikuttajien kohdalla tarkempi kuin isoilla
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vaikuttajilla, silld mikrovaikuttajien yleisd on yleensa kiinnostunut samoista asioista kuin

vaikuttaja itse (Vaikuttajamedia, 2018).

Mikrovaikuttajien kautta kohderyhman voikin helposti rajata esimerkiksi tietysta aiheesta
kiinnostuneisiin henkilGihin. Yrityksia onkin alkanut kiinnostamaan enemman mikrovai-
kuttajat kuin laajat yleis6t tavoittavat vaikuttajat, silla tiedetdan, ettd mikrovaikuttajien
avulla voidaan tavoittaa tarkkaan rajattu kohderyhma. Laajan yleison sijasta tdrkedmpaa
on tavoittaa juuri oikeat henkilot ja oikea kohderyhma. Mainostaessa tiettya tuotetta tai
palvelua etsitdan vaikuttaja, joka on aiheen asiantuntija ja jolla on juuri oikea kohde-
yleisd. Talldin vaikuttajan suosituskin on uskottavampi seuraajien silmissa. (Jalkidigi
2020.)

Vuonna 2020 vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen on ennustettu kulminoituvan tavoitta-
vuuteen, yleisdsuhteeseen ja konversioon. Konversion mittaaminen on tarkea3, silla vai-
kuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan myynnin kasvua. Konversio tarkoittaa sita, etta kavija
suorittaa ennalta maaritetyn ja mitattavan toimenpiteen eli konvertoituu. Vaikuttajamark-
kinoinnin konversioita voi mitata esimerkiksi seuraamalla myynnin kasvua tai analysoi-
malla seurantalinkkien kautta yrityksen sivustolle siirtynytta liikennetta ja sen laatua.
Konversion mittaamisen haasteena on vaikuttajamarkkinoinnin monitahoinen rooli asia-
kaspolulla, silla vaikuttajat vaikuttavat jo ostopolun aiemmissa vaiheissa. Pelkka seu-
raajamaarien katsominen ei siis auta, vaan yritysten kannattaisi selvittaa, miten laajan
yleison he todellisuudessa tavoittavat ja miten suuri osa yleisosta kuuluu kohderyhmaan,
jota tavoitellaan. Tavoittavuusasteen (reach rate) avulla on mahdollista selvittaa, miten
suuren osan seuraajista vaikuttaja tavoittaa yksittaisten julkaisujensa avulla. (Indieplace
2020.)

3.2.3 Aitous

Aitous on piirre, jota arvostetaan myos sosiaalisen median kanavissa. Ihmiset haluavat
seurata aitoja ja jossain maarin samaistuttavia vaikuttajia enemman, kuin perinteisia jul-
kisuuden henkil6itad. Autenttisuuden vaatimus tukee mikrovaikuttajien suosion kasvua.
Suosituimpien makrovaikuttajien feedit tayttyvat maksetuista mainoksista ja kaupallisista
yhteistoista, jolloin autenttisuus ja samalla uskottavuus vahenee. Kaupallisissa yhteis-

toissa tarkeimpia asioita kuluttajille ovatkin lapinakyvyys ja aitous. (Ping Helsinki 2019.)
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Mikrovaikuttajat ovat uskottavia, koska heita pidetdan puolueettomina. Heilld ei toden-
nakoisesti ole ennestaan paljoa kaupallisia yhteistita, jolloin heitd pidetdan aidompina.
Aitous on se tekija, joka tekee vaikuttajamarkkinoinnista tehokkaan mainonnan keinon.
Vaikuttajan aitous ja uskottavuus voi karsia, jos hanen sisaltonsa on liian kaupallista tai
jos yhteistyOyrityksen arvot eivat ole vaikuttajalle sopivia. (Indieplace 2017.) Kuluttajat
sosiaalisessa mediassa ovat nykyaan tarkempia kuin koskaan, ja online-vaikuttajien me-
nestys riippuu usein heidan avoimuudestaan ja aitoudestaan. Kuluttajat tietavat, etta esi-
merkiksi urheilijat ja julkisuuden henkil6t saavat suuria summia siita, etta kayttavat joitain
tiettyja tuotteita. Useiden julkisuuden henkildiden suhde brandeihin perustuu hyotyihin
tai palkkaan, eika aitoihin tunnesiteisiin brandia kohtaan, jolloin seuraajat saattavat aja-
tella, etta kaikki heidan suosituksensa eivat ole valttamatta totta. Jos heidan taytyy esi-
merkiksi valita kahden bandin valilta, suurempaa summaa tarjoava usein voittaa. Vaih-
toehtona julkisuuden henkilGille on mikrovaikuttajat. Mikrovaikuttajiin voi budjetoida huo-
mattavasti pienemman summan ja heilld on todennéakdisesti rehellisempi [Ahestymistapa
suosituksiin. Vaikuttajat, joilla on suurin vaikutus yleisoon ovat usein aidompia ja mikro-
vaikuttajat ovat yleisesti ottaen aidompia kuin tunnetuimmat julkisuuden henkilét. (Hersh-
man 2018; Jalkidigi 2020.) Julkisuuden henkil6itd lukuun ottamatta useimmat ihmiset,
jotka ovat kasvaneet vaikutusvaltaisiksi verkossa, ovat pystyneet kasvattamaan seu-
raajamaaraansa, koska he yhdistavat yleisénsa aidoilla tavoilla. He kertovat rehellisia
tarinoita, jakavat kuvia arjestaan ja tekevat videoita, jotka resonoivat ihmisten kanssa.

(Influencer Marketing for Dummies 2015.)

3.2.4 Kustannustehokkuus

Mikrovaikuttajia voi valita useamman samaan kampanjaan, samalla hinnalla kuin saisi
yhden suuremman vaikuttajan tekemaan samaa kampanjaa. Nain myos tavoittaa useita
erilaisia kohderyhmia ja saa enemman sisaltéd samoilla kustannuksilla. Kampanja saa
myds laajemman nakyvyyden, kun sisaltéa on enemman. CPE eli Cost per Engagement
on usein pienempi mikrovaikuttajien julkaisuissa. (Indieplace 2017.) CPE mittaa rahan
maaraa, joka on sijoitettu yhteen sitoutumiseen eli esimerkiksi tykkaykseen, jakoon,
kommenttiin tai klikkaukseen. Se siis mittaa kuluttajien reagointia brandia kohtaan ja
asiakassuhteiden kehittymistd. CPE voidaan laskea jakamalla mainoksen kokonaiskus-

tannukset sitoutumisten maaralla. (Hypement b.)

On myo6s havaittu, ettéd mikrovaikuttajien avulla voidaan saavuttaa suurempaa sijoitetun

paaoman tuottoprosenttia, kuin suurempien vaikuttajien avulla. Jotta vaikuttajamarkki-
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noinnista voidaan laskea ROI, tulee maarittda, minka arvoinen yksi konversio on yrityk-
selle. Konversio voi olla esimerkiksi uusi seuraaja tai verkkosivukavija. Vaikuttajamark-
kinoinnin ROI lasketaan kertomalla yhden konversion arvo ja toteutuneet konversiot kap-
paleelta miinus investoinnit. Suuremmat sitoutumisprosentit, jotka saavutetaan tydsken-
telemalld mikrovaikuttajien avulla, tarkoittavat, ettd myds sijoitetun pddoman tuottopro-
sentti eli ROI (return on investment) on usein paljon korkeampi, kuin suurempien vaikut-
tajien kanssa. Suuremmilla vaikuttajilla tai brandilahettilailld on laaja verkosto, mutta
usein heilla ei ole niin sitoutunutta yleis6a kuin mikrovaikuttajilla. (Marketing Tech 2019;

Hypement b.)

3.3 Vaikuttajan nelja avaintekijaa

Vaikuttavuutta seka sen tehoa tai laatua ei pystyta maarittelemaan pelkastaan henkilon
seuraajamaaran tai kohdeyleisén koon perusteella. Vaikuttavuudessa on enemmankin
kyse vaikuttajan, yrityksen ja kohderyhman valisesta yhteensopivuudesta. Pelkka vai-
kuttajan seuraajamaara ei voi olla syy yhteistydkumppanin valinnalle. Yritysten on siis
pyrittava I0ytamaan yhteistyohon vaikuttaja, jolla on relevantti kohderyhma ja taito tuot-

taa juuri yleis6a kiinnostavaa sisaltéa. (Halonen 2019, 16-17.)

Backalerin mukaan on olemassa Vaikuttajan ABCC -malli (Authenticity, Brand Fit, Com-
munity, Content), joka maarittelee nelja avaintekijaa vaikuttajalle. Huolimatta vaikuttajan
seuraajamaarasta, vaikuttajalla on oltava naita avaintekijoita ollakseen menestyksekas.
Ensimmainen naista avaintekijdistd on aitous (authenticity). Aitous ja luottamuksellinen
suhde seuraajiin on ydin, joka tekee vaikuttajasta menestyneen. Yleensa, kun vaikuttaja
tekee yhteistoita brandien kanssa, vaikuttajan suurin huolenaihe on se, kuinka yllapitaa
aitoa yhteytta yleis66n ja tehda yhteistyd niin, ettei se vaikuta liian myyvalta. (Backaler
2018, 28-32.)

Aitouden kasite myos brandin arvojen sopivuudessa vaikuttajalle on suuressa roolissa,
silla brandin ja vaikuttajan arvojen taytyy sopia yhteen. Vaikuttajalla on oma niin sanottu
henkilobrandi, joten jos yritys tekee yhteistyota vaikuttajan kanssa, tekee kaytannossa
kaksi brandia yhteistyota. Talloin on erityisen tarkeaa, etta brandien arvot sopivat yhteen
(brand fit). Jos vaikuttaja ei koe yritysta ja sen arvoja omakseen, ei silloin kannata lahtea
tekemaan yhteistyota. Jos kuitenkin yhteistyo tehdaan ja brandit eivat sovi yhteen, aitous

ja luotettavuus katoaa ja vaikuttaa silta, etta vaikuttaja on tehnyt yhteistyon ainoastaan



20

rahan takia. Tall6in kaupallinen yhteistyd on vain ajan ja rahan tuhlausta seka yritykselle,
etta vaikuttajalle. (Backaler 2018, 28-32.)

Sisaltdé (content) on se, jonka avulla vaikuttaja tuo arvoa seuraajilleen ja rakentaa suh-
detta heidan kanssaan. Sisallon jakamisen lisaksi sosiaalinen media auttaa vaikuttajaa
kasvattamaan vastavuoroista sitoutumista kasvavan yleison kanssa, mika vahvistaa vai-
kutusta yleis66n. (Backaler 2018, 28-32.) Vastavuoroisella sitoutumisella tarkoitetaan
sita, etta vaikuttaja on vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, mika onnistuu opinnay-
tetydn kontekstissa eli Instagramissa hyvin. Sielld seuraajat pystyvat pienella kynnyk-
sellda kommentoimaan ja reagoimaan vaikuttajan tuottamaan sisdltéon ja vaikuttaja pys-

tyy helposti vastaamaan seuraajilleen.

Kohdennettu, sitoutunut ja kasvava yhteisé (community) on vaikuttajan tie menestyk-
seen. On olemassa kolme tekijaa, joiden avulla voidaan arvioida vaikuttajien vaikutta-
vuutta yhteisdonsa seka yksittaisten vaikuttajien vaikuttavuutta ja sopivuutta tietyn bran-
din yhteistyOkumppaniksi. Nama vaikuttavuuden kolme peruspilaria ovat tavoittavuus,
relevanssi ja resonanssi. Tavoittavuudella (reach) tarkoitetaan sita, kuinka suuren koko-
naisyleison vaikuttaja tavoittaa kaikkien kanaviensa kautta. Relevanssilla (relevance)
tarkoitetaan vaikuttajan teeman tai viestin osuvuutta ja merkityksellisyytta vastaanotta-
jalle seka yhteensopivuutta yrityksen tai ihmisen kiinnostuksen kohteiden kanssa. Eli
kuinka hyvin vaikuttajan tuottama sisalté kattaa ne aiheet, joilla on merkitysta yleisdlle.
Resonanssi (resonance) taas on vuorovaikutuksen aste eli se, miten vaikuttajan yleiso
reagoi sisaltoon. Useimmat algoritmit palkitsevat vaikuttajia korkeasta vuorovaikutuksen
asteesta siten, etta sisalto leviaa laajemmalle ja nakyy pidempaan ja suuremmalle ylei-
solle. (Backaler 2018, 28-32; Halonen 2019, 17.) Mikdan naistd kolmesta tekijasta ei
kuitenkaan yksin riitéd vaikuttajien vertailuun, vaan pyrkimyksena tulisi aina olla 16ytaa
vaikuttaja, joka on paras yhdistelma naita kolmea ulottuvuutta. Vaikuttajan taytyisi tavoit-
taa riittavasti potentiaalisia ihmisia, olla kohderyhmalle relevantti ja kiinnostava auktori-
teetti seka puhua niista asioista, joita yrityskin haluaa tuoda esille. (Halonen 2019, 17.)
Kirjassa Influencer Marketing for Dummies joukkoon on lisatty vield neljas R (relati-
onship). Yritysten tulisi kiinnittdd huomiota myds siihen, millaisia yhteistydsuhteita vai-
kuttajalla on jo ennestdan meneilldan. Tulisi siis kiinnittdd huomiota siihen, kuinka suuri
osa vaikuttajan sisallosta on kaupallista ja tuntuuko aiemmat yhteistyosisallot aidoilta vai
vakisin tehdyiltd. Tulisikin aina tarkastella sita, sopisiko vaikuttaja ja brandi yhteen ja

sopisiko brandi osaksi vaikuttajan sisaltéa. (Halonen 2019, 18.) On erityisen tarkeaa,
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etta vaikuttajan ja yrityksen arvot sopivat yhteen, jotta yhteisty0 on aidon ja luotettavan

tuntuinen.

4 Instagram alustana vaikuttajamarkkinoinnille

On huomattu, ettéd kuvat sitouttavat sosiaalisessa mediassa moninkertaisesti verrattuna
julkaisuihin, joissa on ainoastaan tekstia (Kozinets, Scaraboto & Parmentier 2018, 235).
European Communication Monitor- tutkimusraportin perusteella yritysten markkinointi-
viestinnassa visuaalisuutta tullaan korostamaan jatkuvasti enemman, ja se tuleekin ole-
maan yhad suuremmassa roolissa aiempaan nahden. Etenkin aitojen ja kasittelematto-
mien kuvien kayttd on kasvanut nopeimmin visuaalisen viestinnan keinoista raportin mu-
kaan. Myds ammattimaisten valokuvien merkitysta viestinnan keinona korostettiin. In-
stagramissa yhdistyvat seka kasittelemattomien, aitojen ja nopeiden kuvien tai videoiden
kaytto, etta myos ammattimaisempien kuvien kayttd. Instagram on hyva alusta visuaali-
selle viestinnalle sekd monien lahteiden mukaan se on myds optimaalisin alusta vaikut-
tajamarkkinoinnille (Influencer Marketing for Dummies 2015; Dagmar 2018). Instagra-
milla on maailmanlaajuisesti aktiivisia kayttajia yli miljardi ja se sijoittuu kolmanneksi suo-
situimmaksi kaikista sosiaalisen median kanavista. Biologisesta ndkdkulmasta voidaan
nahda, miksi visuaalispainotteiset sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram, jatkavat
menestymistdan. Visuaalinen materiaali prosessoidaan 60 000 kertaa nopeammin kuin
teksti aivoissa. Kuluttajat siis yksinkertaisesti katsovat mieluummin kuvia tai videoita kuin
tekstia. (Forbes 2019.) Henkilokohtaisen ja autenttisemman sisallén liséksi Instagram on
myos todettu hyvaksi alustaksi kaupalliselle sisallolle. Instagram toimii alustana, jolla voi
jakaa tietoja tuotteista ja edistaa asiakassitoutuneisuutta. Siten Instagram alustana so-
veltuu hyvin mikrovaikuttajamarkkinoinnille. Aktiivisimpia Instagramin kayttajia ovat 15-
24-vuotiaat naiset, joista 60 prosenttia kdy Instagramissa useita kertoja paivassa. In-
stagramissa halutaan seurata muiden arkieldamaa ja siella kiinnostavimpia aiheita ovat

terveys-, hyvinvointi-, lifestyle-, ruoka- ja matkailuaiheet (Dagmar 2018.)

Instagram on sosiaalisen median valokuva-alustoista suosituin. Tama visuaalinen alusta
on ihanteellinen brandin tarinankerrontaan ja tuotteen tai palvelun esittelyyn kuvien
avulla. Instagram on ainutlaatuinen sosiaalisen median alusta, koska se voi toimia itse-
naisena alustana visuaalisen tarinankerronnan kannalta. Vaikuttajan sisalto voi siis olla
olemassa yksinomaan Instagram-kanavalla, ja sen ei tarvitse valttamatta olla sidoksissa

blogiin tai muuhun sosiaalisen median alustaan uuden kontekstin luomiseksi. (Influencer
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Marketing for Dummies 2015.) Influencer Marketing Hub:n tutkimuksen mukaan 79 pro-
senttia tutkimukseen vastanneista markkinoinnin alan ammattilaisista pitaa Instagramia
tarkeana alustana vaikuttajien markkinointikampanjoissa. Instagramin hallitsevuus naKkyi
raportissa myds vahvasti, kun suurin osa vastaajista kertoi aikovansa kayttda paaasi-
assa Instagramia vaikuttajamarkkinointia varten. 60 prosenttia ihmisista kertoo tutustu-
neensa uusiin tuotteisiin tai palveluihin Instagramin valityksella. (Instagram Business
2020.)

4.1 Kaupallinen sisaltd Instagramissa

Suurimmaksi sosiaalisen median vaikuttajien alustaksi on noussut Instagram, jossa vai-
kuttajat tekevat paljon kaupallisia yhteistoita yritysten kanssa. Vaikuttajamarkkinoinnista
on tullut kokonainen toimiala, joka kasvaa vahvasti verkkomarkkinoinnin maailmassa.
(Miles 2019.) Ping Helsingin tutkimuksen (2019) mukaan vaikuttajien sisaltéihin reagoi-
daan eniten juuri Instagramissa. Etenkin 15—34-vuotiaat reagoivat viikkotasolla eniten

vaikuttajien Instagram sisaltéon. (Ping Helsinki 2019.)

Kaupallinen viestintd lasketaan suostuttelevaksi viestinnaksi. Kuluttajat pyrkivat 1ahto-
kohtaisesti vastustamaan suostuttelevaa viestintda tunnistaessaan sen. (Van Reij-
merdsal 2016, 1469.) Kuluttajat ovat epailevaisid mainontaa kohtaan, ja he pitavat sita
hairitsevana ja keskeyttadvana, minka vuoksi viesti pyritdan sivuuttamaan nopeasti (De
Veirman ym. 2017, 798). Naisten ja alle 34-vuotiaiden suhtautuminen Instagramin vai-
kuttajamarkkinointiin on kaikkein myonteisinta. Heidan mielestaan vaikuttajamarkkinointi
on vahemman arsyttavaa kuin muiden kanavien mainonta. Tarkein syy Instagramin kayt-
tamiselle on ajanviete ja ystavien kuulumisten seuraaminen. Instagramista saa myos tie-
toa kiinnostavista asioista, ja sen avulla voi pysya ajantasalla uusista trendeista ja il-
midistd. 86 prosenttia 15—-24-vuotiaista kayttdd Instagramia paivittdin ja 72 prosenttia
vastanneista voisi kuvitella ostavansa Instagram-vaikuttajien suositusten perusteella.
(Annalect 2017.)

4.2 Kaupallisen sisallén merkitseminen julkaisuun

Kaupallisesta sisallosta on kasvanut merkittdva osa sosiaalista mediaa ja Instagramia.

Vaikuttajat luovat sisaltda jakamalla useimmiten positiivisia brandimielikuvia tai yksityis-
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kohtaisemmin erilaisten tarjousten, tuotesuositusten tai kilpailujen muodossa. Vaikutta-
jamarkkinointi kuitenkin eroaa perinteisesta markkinoinnista ja mainonnasta siina, etta
sita ei aina ensisilmaykselta tunnista mainonnaksi. Vaikuttajien kanavissa kaupallinen ja
ei-kaupallinen sisalt6é voivat olla ulkoisesti [ahestulkoon identtisid. Halosen mukaan vai-
kuttajamarkkinointi leikittelee tarkoituksellisesti tunnistettavuuden rajalla ja sen avulla py-
ritddn tekemaan markkinointia, joka ei nayta perinteiseltd markkinoinnilta. Sen tarkoitus
on houkutella asiakas tutustumaan aiheeseen ikaan kuin kyse olisi mista vain vaikuttajan
tuottamasta siséllésta. Piilomainonta ei kuitenkaan ole hyvaksyttavaa, vaan vaikuttaja-
markkinointia koskee samat saanndkset kuin kaikkea muutakin markkinointia. Kuluttajan
on pystyttava tunnistamaan sisaltdé kaupalliseksi vaikuttajan julkaisusta. (Halonen 2019,
204.) Vaikka yhteistyohon ei liittyisi palkkaa, se pitaa silti merkita oikealla tavalla. Usein
yritykset saattavat antaa vaikuttajille ilmaisia tuotteita testiin, jolloin sekin taytyy tuoda
esille julkaisussa. Etenkin juuri mikrovaikuttajille tarjotaan usein yhteistoita, joissa vaikut-
taja saa palkkioksi ilmaisen tuotteen, jota hanen tulee esitelld some-kanavassaan. La-
pinakyvyys ja avoimuus ovat tarkeitd ominaisuuksia vaikuttajamarkkinoinnissa ja jatta-
malla noudattamatta markkinoinnin merkintoihin liittyvaa ohjeistusta vaikuttaja voi tehda
hallaa itselleen, asiakasyritykselle seka koko alan uskottavuudelle. (Halonen 2019, 204-
205.)

Kuluttajasuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan "markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen
kaupallinen tarkoitus ja se, kenen lukuun markkinoidaan”. Markkinoinnilla tarkoitetaan
kuluttajansuojalaissa kaikkea kuluttajiin kohdistuvaa kaupallista viestintaa, jonka pyrki-
myksenad on tuotteen tai palvelun myynnin edistaminen. Kilpailu- ja kuluttajaviraston
saanndsten (2019) perusteella kaupallisen tarkoituksen pitaisi aina tulla julkaisussa ilmi.
Kuluttajalla on oikeus tietda aina, kun haneen yritetdan vaikuttaa kaupallisesti. Lisaksi
on osoitettava selkeasti, kenen lukuun markkinoidaan. Kaupallisten yhteistdiden merkin-
toja ei saisi sijoittaa vasta tekstin loppuun tai sen keskelle, vaan merkinnan tulee kayda
ilmi heti ja olla tekstin alussa. (Kkv 2019). Vaikuttajat jaetaan kahteen ryhmaan Kilpailu-
ja kuluttajaviraston Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa -linjauksessa: am-
mattimaisiin vaikuttajiin ja harrastajavaikuttajiin. Ammattimaisella vaikuttajalla viitataan
henkiloon, joka tekee vaikuttamista elinkeinokseen ja harrastajavaikuttajalla taas tarkoi-
tetaan kuluttajaa, jolle sisalléntuotto on pikemminkin harrastustoiminta eikd elinkeino.
Harrastajavaikuttajien toimintaa ei arvioida kuluttajansuojalain nojalla, eika kuluttaja-

asiamies ole toimivaltainen, mutta yhteistyot on silti merkittdva asianmukaisesti. Kuiten-
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kin vaikuttajamarkkinointia tekeva yritys on aina vastuussa kaupallisen yhteistyon kerto-
misesta, oli sitten kyseessa ammattimainen vaikuttaja tai harrastajavaikuttaja. (Kkv

2019.) Monet mikrovaikuttajista lukeutuukin harrastajavaikuttajiin.

Kuluttaja-asiamies suosittelee ilmaisua "mainos, yritys/tuotemerkki XX” tai vaihtoehtoi-
sesti "kaupallinen yhteistyd yrityksen/tuotemerkin XX kanssa”. Mainosmerkinta tulee
tehda silla kielella, jolla sisaltokin on tuotettu. Sama merkintavaatimus koskee kaikenlai-
sia vaikuttajasisaltéja. (Kkv 2019; Halonen 2019, 209.) Kuitenkin eri kanavilla on joitain
yksityiskohtaisempia kanavakohtaisia merkintdohjeita. Instagramissa suositellaan kay-
tettdvaksi Instagramin omaa merkintatydkalua ("maksettu kumppanuus kayttajan XX
kanssa”). TyOkalun kayton lisaksi tulee kuitenkin myds kirjoittaa heti kuvatekstin alkuun
"mainos” tai "kaupallinen yhteisty6” seka markkinoivan yrityksen nimi. Jos taas vaikuttaja
on saanut tuotteen ilman yhteistydsopimusta, tulee heti julkaisun alkuun kirjoittaa "tuote
saatu”. (Kkv 2019; Halonen 2019, 213.)

4.3 Opinnaytetydn konteksti Instagram

Instagram Businessin (2020) mukaan jopa 60 % ihmisista, jotka kayttavat Instagramia,
kertoo 16ytavansa Instagramin avulla uusia tuotteita tai palveluita. Yhtend merkittavim-
pana syyna Instagramin suosioon markkinointialustana voidaan pitda Instagram-markki-
noinnin edullisuutta verrattuna perinteiseen mainontaan, kuten esimerkiksi TV- tai print-
timainontaan. Instagram sisaltaa itsessaan hyvat tyokalut esimerkiksi markkinoinnin te-
hokkuuden tutkimiseen ja analysointiin yritysprofiilin avulla. Sen avulla pystyy myds maa-
rittdmaan esimerkiksi oman markkinointibudjetin ja kohderyhman. Instagramin vahvuu-
tena voidaan pitaa myos markkinoinnin kannalta sen visuaalisuutta, vuorovaikutteisuutta
seka helppokayttdisyyttéa (Somemark 2019). Instagramin yritysprofiili mahdollistaa kayt-
tajan paasyn oman tilinsa Instagram-analytiikkaan, jonka avulla voi helposti analysoida
oman tilin toimintaa seka kehittda sen avulla sisaltdéa vield paremmaksi. Nain voidaan
vaikuttaa nakyvyyden nostamiseen, sitoutuneiden seuraajien hankkimiseen seka hen-
kilbbrandin vahvistamiseen. (Indieplace 2019.) Instagramia ja useita muita sosiaalisen
median kanavia on kehitetty huomioimaan yha paremmin myos potentiaaliset ostohet-
ket. Hyvana esimerkkina juuri Instagram, joka alustana sopii kaupallisuudelle erinomai-
sesti sen visuaalisuuden ja helppouden takia. Esimerkiksi Instagram storyista eli tari-
noista, jotka ovat kuvia tai videoita, jotka nakyvat profiilissa vain 24 tuntia, on helppo
nykyaan siirtyd suoraan verkkokauppaan suoran "swipe up”’-linkin kautta, ja lisaksi In-
stagram-feedin kuviin on mahdollista lisata suoria ostoslinkkeja, jotka vievat potentiaali-

sen ostajan suoraan yrityksen verkkokauppaan ja tuotteeseen. (Halonen 2019, 79.)
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5 Selvityksen toteutus ja siina kaytetyt menetelmat

Taman opinnaytetyon selvitysosuus toteutettiin kayttaen maarallista eli kvantitatiivista
menetelmaa. Selvityksen aineisto kerattiin verkkokyselya kayttden. Tama luku kasitte-
lee opinnaytetydssa kaytettyja menetelmia ja perustelee menetelmavalintoja. Lisaksi
kappaleessa kuvataan tarkemmin, kuinka selvitys toteutettiin. Téman selvityksen tar-
koituksena oli selvittaa kuluttajien suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin In-
stagramissa. Opinnaytetydssa pyrittiin erityisesti selvitdmaan vaikuttaako
seuraajamaara kuluttajien mielesta vaikuttajan luotettavuuteen kaupallisen sisallon ja
suositusten osalta. Taman lisaksi pyrittin saamaan selville, miten kuluttajat suhtautuvat
Instagramissa tapahtuvaan vaikuttajamarkkinointiin, onko vaikuttajan seuraajamaaralla
vaikutusta siihen, miten luotettavina ja autenttisina hanen kaupallisen sisallon muo-
dossa julkaisemia suosituksia pidetaan seka miten mikrovaikuttajiin ja heidan In-

stagramissa julkaisemaansa kaupalliseen sisaltdon suhtaudutaan.

Paadyin tekemaan selvityksen aiheesta, koska aihe on hyvin ajankohtainen. Koen selvi-
tyksen antavan tietoa vaikuttajamarkkinointia hyodyntaville yrityksille kuluttajien suhtau-

tumisesta mikrovaikuttajiin.

5.1 Tutkimusmenetelman valinta ja perustelut

Tutkimusmenetelmia ovat kvalitatiiviset eli laadulliset seka kvantitatiiviset eli maaralliset
tutkimukset. Jokaisella tutkimuksella on tavoite tai tehtava, joka ohjaa valitsemaan oi-
kean tutkimusmenetelman (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 137). Tama selvitys to-
teutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvantitatiivisen tutkimuksen ta-
voite on selittda, kartoittaa, vertailla tai ennustaa asioita, ominaisuuksia tai ilmidita nu-
meroita hyodyntaen. Maarallisen tutkimuksen edellytyksend voidaan pitaa ilmioita ku-
vaavia, olemassa olevia teorioita tai malleja, joiden avulla pystytdan kokoamaan oleelli-
simmat tiettyyn aiheeseen liittyvat tekijat. Nain selkiytyy myos tutkimuksessa mitattavat
tekijat. (Kananen 2015, 198.)

Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla pystytaan selvittamaan lukumaariin ja prosentti-
osuuksiin liittyvia kysymyksia. Maarallisessa tutkimuksessa keskitytaankin usein tarkas-
telemaan tutkittavassa aiheessa tapahtuneita muutoksia tai riippuvuuksia. (Heikkila
2008, 15.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedon kasittely tapahtuu numeerisessa muo-

dossa. Tutkimuksen yhteydessa selitetdan numerotiedot sanalliseen muotoon seka ku-
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vaillaan, kuinka asiat joko liittyvat tai eroavat verrattuna toisiinsa. (Vilkka 2007, 14.) Sel-
vityksen tutkittavien maara on suuri, silla 18-34-vuotiaita mikrotason vaikuttajien seuraa-
jia on paljon Instagramissa. Ty0ssa paadyttiin kayttamaan kvantitatiivista tutkimusmene-
telmaa, silla aiheesta haluttiin saada kerattyd mahdollisimman kattava tutkimusaineisto,

jotta voitaisiin tehda myds taustamuuttujakohtaista vertailua.

Opinnaytety6ssani ei hyddynnetty laadullista tutkimusmenetelmaa, koska se sopii pa-
remmin tilanteisiin, joissa yritetddn ymmartaa syvallisemmin ilmiota. Kvalitatiivista tutki-
musmenetelmaa kaytetadankin yleensa siind tapauksessa, jos aiheesta ei ole aiempaa
tietoa tai tehtyja tutkimuksia. (Kananen 2015, 70-71.) Usein kvalitatiivisten tutkimusten
tavoitteena on ennemminkin tosiasioiden lI6ytaminen kuin olemassa olevien vaittamien
todentaminen (Hirsjarvi ym. 2009, 161). Opinnaytetydni selvityksen tarkoituksena oli 1a-
hinna teorian perusteella olemassa olevien vaitteiden todentaminen seka yhdenmukai-
suuksien selvittdminen. TAman vuoksi kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopi parem-

min selvityksen toteuttamiseen.

5.2 Tutkimusaineiston keraaminen ja kasittely

Kokonaistutkimuksella tarkoitetaan sita, etta tutkitaan kaikki perusjoukkoon eli populaa-
tioon kuuluvat jasenet (Heikkila 2014, 23). Taman selvityksen perusjoukko oli suoma-
laiset 18-34 -vuotiaat Instagramissa vaikuttajia seuraavat henkil6t. Tallin populaatio oli
niin laaja, ettei selvitysta voitu toteuttaa kokonaistutkimuksena. Jos perusjoukon tutki-
miseen ei pystyta, tulisi tutkimuksen perusjoukosta yrittaa kerata mahdollisimman
edustava otos (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 180). Selvityksen kohteet paadyt-
tiin valitsemaan ei-satunnaisuuteen perustuvaa harkinnanvaraista otantaa hyédyntaen.
Selvityksen kohteeksi valittiin Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijat,
silld heidan joukostaan oletettiin 16ytyvan paljon ikahaarukkaan sopivia henkil6ita, jotka

seuraavat vaikuttajia Instagramissa.

Maarallista tutkimusta tehdessa teorian merkitys korostuu, minka takia prosessi etenee
teoriasta kaytantoon eli varsinaisen tutkimuksen toteuttamiseen. Tutkimuksen toteutta-
misen jalkeen palataan teoriaan tulosten, analyysin ja tulkinnan avulla. Maarallisen tut-
kimuksen toteutukseen voidaan kyselyn lisaksi hyodyntaa haastattelua tai havainnointia.
(Vilkka 2007, 25.) Tassa selvityksessa tutkimusaineiston kerdamiseen kaytettiin kuiten-
kin verkkokyselya, silla se mahdollisti tarvittavan aineiston keraamisen lyhyella ai-
kavalilla. Maarallisessa tutkimuksessa tyypillistd on tiedon strukturointi ja mittaaminen

seka vastaajien suuri maara. Suuren vastaajamaaran saamiseksi tutkimusaineiston
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kerdamiseen kaytetdan yleensa juuri kyselytutkimusta. (Vilkka 2007, 17-19.) Aiemman
teorian perusteella pystyttiin luomaan jarkeva tutkimuskysymysten asettelu. Nain aihetta
voitiin mitata maaralliselle tutkimukselle olennaisten menetelmien avulla. Tassa opinnay-
tetyOssa kaytettiin sdhkoista kyselylomaketta aineiston keraamiseen, silla haluttiin saada

kerattya tarpeeksi laaja aineisto lyhyella aikataululla.

5.2.1 Kysely

Kyselylomaketta kayttdessa isona hydtyna pidetaan laajan aineiston keraamista lyhy-
ella aikataululla seka mahdollisuutta selvittaa monia asioita. Naista syista kyselyloma-
ketta pidetdankin tehokkaana menetelmana. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.) Yksi kyselyn
eduista on se, etta siihen voidaan vastata anonyymina, jolloin vastaaja jaa tuntematto-
maksi (Vilkka 2015, 94). Kyselylomakkeen heikkoutena pidetaan kuitenkin sita, etta
vastaajien huolellisuudesta tai rehellisyydesta ei pystyta varmistumaan. Nain ollen vas-
taajien vahainen perehtyneisyys tai tieto kyselyn aihealueeseen voi vaaristaa tuloksia.
(Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kyselylomaketta kayttdessa riskind on myos alhainen vastausprosentti, mika johtuu tut-
kimusaineiston kadosta eli siita, ettd kyselyyn on jatetty vastaamatta (Vilkka 2015, 94).
Taman takia suunniteltaessa kyselya yritettiin kiinnittdd huomiota kyselylomakkeen su-
juvaan rakenteeseen ja myds siihen, etta kysely ei olisi turhan pitkad. Lomakkeen en-
simmaiset kysymykset olivat taustatietokysymyksia, joiden avulla haluttiin sitouttaa vas-
taaja vastaamaan kyselyyn. Mydskin varmistettiin, ettei kyselylomakkeessa ole pakolli-
sia kysymyksia liikaa, jotta vastaajat eivat jattaisi sen takia vastaamatta kyselyyn. En-
nen kuin kysely julkaistiin, hyvaksytettiin se opinnaytetyon ohjaajalla ja siihen tehtiin
tarvittavat muutokset. Lisaksi kahdeksan kohderyhmaan kuuluvaa henkil6a testivasta-
sivat kyselyyn, jotta voitiin varmistua kysymysten ymmarrettavyydesta ja selkeydesta.
Testivastaajien kommenttien perusteella kyselylomakkeen kysymyksia hiottiin viela sel-

keammiksi ja ymmarrettavammiksi.

Kysymyksien suunnittelu huolellisesti on yksi tarkeimmista osista kyselylomakkeen laa-
timisessa. Huonosti suunnitellut kysymyksen asettelut ovat yksi suurimmista virheiden
aiheuttajista kyselyssa (Heikkild 2008, 45). Kysymykset kyselylomaketta varten laadit-
tiinkin viitekehyksen perusteella niin, ettd pystyttiin saamaan tietoperusta ja tutkimus-
osio tukemaan toisiaan. Kyselylomakkeessa kaytettiin paaosin suljettuja eli strukturoi-
tuja kysymyksia, jolloin vastausvaihtoehdot ovat annettu valmiiksi vastaajalle. Nain vas-

tauksia on helpompi kasitelld ja ne ovat helpommin analysoitavissa. Lisdksi niiden
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avulla vastaajan on helppoa ja nopeaa vastata kyselylomakkeen kysymyksiin. Kysely-
lomakkeessa hyddynnettiinkin padasiassa monivalintakysymyksia, joissa vastausvaih-
toehtoja oli useampia ja joihinkin kysymyksiin pystyi valitsemaan useamman vastaus-
vaihtoehdon. Kyselylomakkeen kysymykset koostuivat pitkalti strukturoiduista kysymyk-
sistd, jolloin vastaajalle oli vaivatonta valita valmiiksi annetuista vaihtoehdoista. Struktu-
roitujen eli valmiit vaihtoehdot sisaltavien kysymysten hyvana puolena pidetaan vertail-
tavuutta vastaajien kesken, kun taas avoimiin kysymyksiin voi saada hyvin sekalaisia
vastauksia (Hirsjarvi ym. 2009, 201). Kyselylomakkeessa haluttiin myos kayttaa yhta
avointa kvalitatiivista kysymysta, jotta saataisiin enemman vastaajien oma aani kuulu-
viin. Avoimeen kysymyskenttaan tuli vastata yhdella sanalla, jotta vastaukset olisi
helppo kayda lapi. Kvalitatiivista kysymysta pystyttiin kayttamaan, silla kvantitatiivisia ja
kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia voidaan hyddyntaa toisiaan tdydentavind menetel-
mina. (Hirsjarvi ym. 2009, 136.) Avointa kysymysta kaytettiin vain, jotta saataisiin sel-
ville tarkein piirre vaikuttajassa, silla valmiit vaihtoehdot olisivat voineet olla lilan sup-

peat vastaajille tai ne olisivat voineet johdatella vastaaijia.

Kyselylomakkeen laatimisen lahtékohtana pidetaan tutkimussuunnitelmaa. Sen tulisikin
olla vahvasti yhteydessa kyselylomakkeeseen seka lomakkeen sisaltéon (Vilkka 2015,
105). Kyselyn laatimiseen kaytettiin hyvin aikaa ja sen laatimiseen keskityttiin huolella,
jotta kysymysten avulla voitaisiin saada vastaukset asetettuun tutkimusongelmaan ja
tutkimuskysymyksiin. Kyselylomakkeen laatimisen yhteydessa pyrittiin varmistamaan,
etta lomakkeessa olisi tarpeeksi kaikkiin asetettuihin tutkimuskysymyksiin liittyvia kysy-

myksia, joiden avulla voitaisiin saada vastauksia myo6s tutkimusongelmaa ajatellen.

Tutkimuksen aineisto kerattin Google Forms verkkokyselyn avulla. Pyrkimyksena oli
muotoilla tutkimuskysymyksista mahdollisimman yksinkertaisia ja helposti ymmarrettavia
seka sellaisia, ettd kyselyyn on nopeaa vastata. Kysely koostuu yhteensa 20 kysymyk-
sesta. Kyselylomakkeen kysymykset ovat padosin suljettuja kysymyksia, lukuun otta-
matta kyselyn viimeista kysymysta. Avoimen kysymyksen avulla haluttiin saada vastaa-
jien rehellinen mielipide ja valmiit vaihtoehdot olisivat voineet johdatella liikaa vastauksia.
Nain avoin kysymys oli parempi selvittdmaan halutun asian. Kyselyn ensimmaisilla ky-
symyksilla selvitetaan taustamuuttujia eli sukupuolta ja ikda. Kysymykset 3—13 kasitte-
levat vaikuttajamarkkinointia ja opinnaytetydn kontekstia eli Instagramia. Kysymykset
14—-16 kasittelevat seuraajamaaran vaikutusta vaikuttajan kaupallisen sisallon luotetta-
vuuteen ja kysymykset 17—20 kasittelevat suhtautumista mikrovaikuttajiin. Kyselyn vas-
tausaika oli yksi viikko aikavalilla 21.9.2020-28.9.2020. Kyselylomake 16ytyy opinnayte-

tyon liitteena (Liite 1.) samassa muodossa, jossa se esitettiin myds vastaajille. Tulosten
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kasittelyssa kaytettiin apuna paaasiassa Excelia, silla aineisto oli laaja ja kaavioiden te-
keminen Excelin avulla oli kirjoittajalle ennestaan tuttua. Lisaksi tulokset pystyttiin
siirtdmaan helposti Exceliin Google Forms kyselytykalusta, mik& oli yksi suurimmista
syista Excelin valintaan. Liséksi vastausten syvempaan analysoimiseen kaytettiin ristiin-

taulukointia SPSS-taulukkolaskenta-ohjelmistolla.

5.2.2 Saatekirje

Saatekirje on myds olennainen selvityksen onnistumisen kannalta, koska saatekirjeen
perusteella paatetaan kyselyyn vastaamisesta. Saatekirjeen pyrkimyksena on tutkimus-
kohteen motivoiminen ja sen avulla pyritddn vakuuttamaan vastaaja selvityksen tarkey-
desta seka siihen vastaamisesta. (Vilkka 2015, 190.) Kyselyn linkki julkaistiin Metropo-
lia Ammattikorkeakoulun liikketalouden opiskelijoiden tyotilaan ja sahkoposteihin, jolloin
saatekirjeen piti olla kiinnostusta ja luottamusta herattava. Saatekirje suunniteltiin huo-
lella, jotta voitaisiin saada mahdollisimman moni kiinnostumaan kyselysta ja siihen vas-

taamisesta.

6 Selvitys ja sen tulokset

Tavoitteena tassa opinnaytetyossa oli selvittaa kuluttajien suhtautumista vaikuttajamark-
kinointiin Instagramissa. Selvityksen avulla pyrittiin erityisesti saamaan selville, onko vai-
kuttajan seuraajamaaralld vaikutusta hanen luotettavuuteensa kaupallisen sisallon ja
suositusten osalta kuluttajien nakokulmasta. Kyselyn taustatietoina kysyttiin vastaajien
ikda ja sukupuolta, jotta voitaisiin tehdd paatelmia niiden vaikutuksesta ja vertailla vas-
tauksia sukupuolen tai ian perusteella. Kyselyyn vastasi 146 henkiloa aikavalilla 21.—
28.9.2020. Kysely jaettiin Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoille
linkkind kyselylomakkeeseen. Vastauksista analysoitiin tutkimuksen rajauksen mukai-
sesti 18—34-vuotiaiden vaikuttajia Instagramissa seuraavien henkildiden vastaukset, jol-
loin kasiteltdva aineisto sisalsi yhteensa 132 vastausta. 14 vastausta rajattiin pois ilmoi-

tetun ian tai sen perusteella, ettad vastaaja ei seurannut vaikuttajia.

Tassa luvussa kaydaan lapi kyselylomakkeen avulla keratyt tulokset. Ensin kdydaan lapi
vastaajien taustatietoja, minka jalkeen kasitellaan kyselyn tulokset selvitykselle asetet-
tujen tutkimuskysymysten mukaisesti. Aineiston analysoimiseen kaytettiin Excelia,

SPSS-taulukkolaskenta -ohjelmistoa sekd Google Formsin raportointitydkalua. Kirjallista
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tulosten lapikaymista tukemaan on laadittu kuvioita ja taulukoita, jotka havainnollistavat

ja tukevat analyysia.

6.1 Taustamuuttujat

Téassa luvussa esitelldan kyselyyn vastanneiden demografiset taustatekijat. Kyselyn en-
simmaiset kysymykset, eli kysymykset 1 ja 2, koskivat vastaajan taustamuuttujia. Kyse-
lyssa haluttiin laittaa ensimmaiseksi taustamuuttujia koskevat kysymykset, jotta niiden
avulla pystyttiin sitouttamaan vastaajat helppojen ja tuttujen kysymysten avulla. Tausta-

muuttujia koskevat kysymykset olivat merkitty pakollisiksi.

Ensimmainen kysymys kasitteli vastaajien ikgjakaumaa. Tutkimuksen kohderyhmaksi oli
rajattu 18-34-vuotiaat, joten vaihtoehdot kyselyssa olivat "alle 18", "18-24", "25-34", "yli
34" tai "en halua vastata”. Alle 18—vuotiaita vastaajia ei ollut ollenkaan, eika kukaan vas-
taajista myodskaan vastannut vaihtoehtoon “en halua vastata”. Yli 34—vuotiaita kyselyyn
vastasi 8, mutta heidan vastauksensa rajattiin pois, silld he eivat kuuluneet selvityksen
kohderyhmaan. Suurin osa yli 34—vuotiaista vastaajista ei seurannut vaikuttajia, joten
heidan vastauksiaan ei olisi voitu hyddyntda muutenkaan aineiston analysoinnissa. Yli-
voimaisesti suurin osa vastaajista oli 18—24-vuotiaita ja heidat teorian pohjalta oletettiin-
kin aktiivisimmiksi Instagramin kayttajiksi ja vaikuttajien seuraajiksi. 18—24-vuotiaita vas-
taajia oli 83 prosenttia eli 109 vastaajaa. 25—34-vuotiaita vastaajia oli 17 prosenttia eli 23

vastaajaa. Kuvio 3. havainnollistaa vastaajien ikdjakaumaa.

17%

18-24-vuotiaat

25-34-vuotiaat
83%

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma. (n = 132)
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Kyselyn toisella kysymyksella selvitettiin, millainen sukupuolijakauma vastaaijilla oli. Suu-
rin osa kyselyyn vastanneista oli naisia, mika oli odotettavissa kyselyn aiheen perus-
teella. Kyselyyn vastanneista 81 prosenttia (107 vastaajaa) oli naisia ja 19 prosenttia (25

vastaajaa) miehia. Vastaajien sukupuolijakaumaa on havainnollistettu kuvion 4. avulla.

19 %

Nainen

Mies
81 %

Kuvio 4. Vastaajien sukupuolijakauma. (n = 132)

Vastaajista ylivoimaisesti suurin joukko oli siis 18—24-vuotiaat naiset. Opinnaytetydn teo-
riaosuuden perusteella juuri tdma kohderyhma oletettiinkin aktiivisimmaksi In-
stagramissa ja heidan my0s oletettiin seuraavan paljon vaikuttajia, jolloin oli odotetta-
vissa, etta kyselyyn tulee paljon heidan vastauksiaan. Hyvin epatasaisen sukupuoli- ja
ikdjakauman takia tutkimustuloksia ei voitu kuitenkaan analysoida tarkemmin sukupuo-

leen tai ikdryhmaan liittyvien vastausten eroavaisuuksia vertaillen.

6.2 Vastaajien suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa

Kysymykset 3—13 liittyivat Instagramiin ja vaikuttajamarkkinointiin. Kysymysten avulla
haluttiin selvittda vastaajien suhtautumista Instagramissa tapahtuvaan vaikuttajamarkki-

nointiin.

Kyselylomakkeen kolmannella kysymyksella selvitettiin, kuinka moni vastaajista seuraa
vaikuttajia ja ovatko osa vastaajista sellaisia, jotka eivat seuraa vaikuttajia In-
stagramissa. Suurin osa vastaajista (93,8%) seurasi vaikuttajia, mutta vastaajien (n =

146) joukossa oli myds henkil6ita, jotka eivat seuranneet lainkaan vaikuttajia In-
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stagramissa. Vastaajat, jotka eivat seuranneet vaikuttajia, rajattiin pois aineistosta ana-
lyysivaiheessa, silla he eivat kuuluneet kyselyn kohderyhmaan ja talléin heidan vas-

tauksiaan ei voitu hyodyntaa analyysissa.

Neljannella kysymyksella haluttiin kartoittaa, kuinka monia vaikuttajia vastaajat seuraa-
vat Instagramissa. Kysymyksen avulla haluttiin saada selvyys siita, seuraavatko vas-
taajat vain muutamia vaikuttajia vai onko yleisempaa seurata monia vaikuttajia. Kysely-
lomakkeessa seuraamisen kasite oli avattu, silla kyselylomakkeeseen vastatessa testi-
vastaajille jai epaselvaksi seuraamisen kasite ja mita silla tdssa yhteydessa tarkoitet-
tiin. Kavi myos ilmi, ettd monet testivastaajista seurasivat tiettyjen vaikuttajien sisaltéa
aktiivisesti, vaikka eivat konkreettisesti kuuluneet vaikuttajan seuraajiin. Tasta syysta
kyselyssa seuraamiseksi laskettiin myds Instagramin seuraamistoiminnon lisdksi aktii-
vinen tiettyjen vaikuttajien seuraaminen. Kyselylomakkeeseen seuraamisen kasite oli
maaritelty seuraavalla tavalla: "seuraamisella tarkoitetaan tédssa yhteydessa Instagra-
min seuraamistoiminnon lisaksi sita, jos aktiivisesti seuraat tiettyjen vaikuttajien sisal-
t64, vaikka et kuuluisi vaikuttajan seuraaijiin”. Vastausvaihtoehtoina kysymykseen oli: 0,
1-3, 4-6, 7-9 ja 10 tai enemman. Suurin vastaussektori koostui vastaajista, jotka seu-
rasivat 10 tai useampaa vaikuttajaa. 57 vastaajaa eli 43 prosenttia vastaajista seurasi
kymmenta tai useampaa vaikuttajaa. 20 prosenttia vastasi seuraavansa 7-9 vaikutta-
jaa ja 22 prosenttia vastasi seuraavansa 4—6 vaikuttajaa. Loput 14 prosenttia seurasi
1-3 vaikuttajaa. Kuten kuviosta 5. ndhdaan, hyvin suuri osa kohderyhmasta siis seuraa

useita vaikuttajia.
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Kuvio 5. Instagramissa seuraamieni vaikuttajien maara? (n = 132)
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Viidennessa kysymyksessa kysyttiin millaisia vaikuttajia vastaaja seuraa. Kysymyksen
avulla haluttiin selvittda, minka tason vaikuttajia vastaajat seuraavat eniten ja jakautu-
vatko vastaukset tasaisesti kaikkien tasojen valille. Lisaksi kysymyksen avulla haluttiin
saada selville, kuinka moni vastaajista seuraa mikrovaikuttajia, silla tassa opinnayte-
tydssa mikrovaikuttajat ovat keskeisessa roolissa. Vastausvaihtoehtoina tdhan moniva-
lintakysymykseen oli mikrovaikuttaja, makrovaikuttaja ja julkisuuden henkild. Mikrovai-
kuttajien maaritelmana kyselylomakkeessa oli "vaikuttaja, jolla on 1000-10 000 seuraa-
jaa ja jonka Instagramissa on kaupallista sisaltda”. Mikrovaikuttajien seuraajia vastaa-
jien joukossa oli vahiten, mikrovaikuttajia seurasi 80 vastaajaa. Makrovaikuttajat olivat
toisiksi seuratuimpia vaikuttajia vastaajien keskuudessa. Heitd seurasi 102 vastaajaa.
Makrovaikuttajien maaritelmana lomakkeessa oli "vaikuttaja, jolla on yli 10 000 seuraa-
jaa ja jonka Instagramissa on kaupallista sisaltoa”. Julkisuuden henkil6ita seurasi suu-
rin osa vastaajista eli 109 vastaajaa. Makrovaikuttajat ja julkisuuden henkil6t olivat siis

suurimmassa suosiossa vastaajien keskuudessa.

Julkisuuden henkiloita 109

Makrovaikuttajia 102

Mikrovaikuttajia 80

0 20 40 60 80 100 120
Vastaajien lukumaara

Kuvio 6. Millaisia vaikuttajia seuraat? (n = 131)

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin sita, kuinka usein vastaajat térmaavat vaikutta-
jien luomaan kaupalliseen sisaltoon Instagramissa. Vastausvaihtoehtoja oli nelja:
useita kertoja paivassa, paivittain, viikottain, ja harvemmin. Huomattavan suuri osa (81
prosenttia) vastaajista tormaa kaupalliseen sisaltdon paivittain tai useita kertoja pai-
vassa. Vastaajista 40 prosenttia tormaa useita kertoja paivassa kaupalliseen sisaltéon
ja 41 prosenttia paivittain. Tama kertoo siita, etta vastaajat kayttavat Instagramia aktii-

visesti paivittain ja seuraavat useita vaikuttajia, jolloin kaupallista sisaltoa on jatkuvasti
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tarjolla. Vastaajista vain 18 prosenttia tormaa kaupalliseen sisaltoon viikottain ja aino-

astaan 1 prosentti harvemmin.
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Kuvio 7. Kuinka usein térmaat vaikuttajien tuottamaan kaupalliseen sisalt6on Instagramissa? (n
=131).

Seuraavalla kysymyksella haluttiin selvittda, kuinka moni vastaajista on kayttanyt vai-
kuttajan sisalt6a tietolahteena jostain tuotteesta tai palvelusta. Vastausvaihtoehtoina
kysymykseen oli: usein, joskus, harvoin tai en koskaan. Vain 15 vastaajaa eli 11 pro-
senttia vastaajista ei ollut lainkaan kayttanyt vaikuttajan jakamaa sisaltoa tietolahteena.
Muut vastaajat, eli hyvin suuri osa vastaajista, olivat kayttaneet edes jossain maarin
vaikuttajien sisaltda tietolahteena jostain tuotteesta tai palvelusta. Vastaukset painottui-
vat l1&hinna vaihtoehtojen joskus ja harvoin valille. Vastaajista 45 prosenttia oli kayttanyt
joskus vaikuttajan sisaltda tietolahteena ja 33 prosenttia vastaajista harvoin. Pieni osa
vastaajista (11 prosenttia) myos vastasi kayttaneensa usein vaikuttajan luomaa sisal-
t6a tietolahteena tuotteeseen tai palveluun. Kuten kuviosta 8. voidaan ndhda, enem-
mist0 kohderyhmasta on kayttanyt vaikuttajan luomaa sisaltoa tietolahteena edes jos-
kus. Nykypaivana Instagramia ja vaikuttajien sisaltoa kaytetaan paljon tietolahteena ja
sosiaalisesta mediasta etsitdankin usein tietoa tuotteista seka palveluista, silla muiden

ihmisten mielipiteisiin luotetaan.
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Kuvio 8. Kuinka usein olet hyddyntanyt vaikuttajan luomaa sisélt6a tietolahteena jostakin tuot-
teesta tai palvelusta? (n = 132)

Kahdeksannella kysymykselld haluttiin selvittda, kuinka paljon vaikuttajan sisallolla on
vaikutusta vastaajan ostopaatdkseen. Kysymys esitettiin muodossa "kuinka paljon koet
vaikuttajan jakamalla sisallolla olleen vaikutusta ostopaatdkseesi?”. Vastausvaihtoeh-
toina kysymykseen oli: erittdin paljon, melko paljon, jokin verran, melko vahan tai ei ol-
lenkaan. Hyvin harva vastaaja (5 prosenttia) koki sisallon vaikuttavan erittéin paljon os-
topaatokseen. 27 prosenttia vastaajista koki kuitenkin vaikuttajan jakaman sisallon vai-
kuttavan melko paljon ostopaatdkseen. 25 prosenttia vastaajista vastasi sisallon vaikut-
tavan jonkin verran ja 38 prosenttia vastasi melko vahan. Ainoastaan 6 prosenttia vas-

taajista vastasi vaihtoehtoon “ei ollenkaan”.
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Kuvio 9. Kuinka paljon koet vaikuttajan jakamalla siséllolla olleen vaikutusta ostopaatokseesi?
(n =132).
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Seuraavalla kysymyksella haluttiin saada selville, onko vaikuttajan suositus jostain tuot-
teesta tai palvelusta vaikuttanut vastaajien ostopaatoksiin. Yli puolet vastaajista, jopa
67 prosenttia, vastasivat, ettd vaikuttajan suositus on vaikuttanut ostopaatokseen. 14
prosenttia vastaajista ei osannut sanoa, onko vaikuttajan suosituksella ollut vaikutusta
ostopaatdksen teossa. Ainoastaan 19 prosenttia vastasi, ettd vaikuttajan suositukset
eivat ole vaikuttaneet ostopaatokseen. Vastausten jakautumista havainnollistettiin ku-

vion 10. avulla.
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Kuvio 10. Onko vaikuttajan suositus jostain tuotteesta tai palvelusta vaikuttanut ostopaatdkseesi?
(n=132)

Lisaksi haluttiin selvittda, onko vaikuttajan suositus jostain tuotteesta tai palvelusta hel-
pottanut vastaajan ostopaatdsta. Tahan kysymykseen myontavasti vastasi vield suu-
rempi osa, kuin edelliseen kysymykseen. 100:n vastaajan (76 %:n) mielesta vaikuttajan
suositus on helpottanut ostopaatdksen teossa. 8 prosenttia vastaajista vastasi vaihto-
ehdolla "en osaa sanoa” ja vain 17 prosenttia oli sitd mieltd, etta vaikuttajan suositus ei
ole helpottanut ostopaatdksen teossa. Vastauksien perusteella on siis selvaa, etta vai-

kuttajan suositusten koetaan helpottavat ostopaatdksen teossa.
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Kuvio 11. Onko vaikuttajan suositus jostain tuotteesta tai palvelusta helpottanut ostopaatostasi?
(n=132)

Seuraavan vaittdman avulla pyrittiin selvittdmaan, koetaanko vaikuttajien jakama kau-
pallinen sisaltd kiinnostavampana kuin tavalliset mainokset. Vaihtoehtoina vastaaijille oli
"tdysin samaa mieltd”, “osittain samaa mieltd”, "osittain eri mieltd”, "taysin eri mieltd” ja
"en osaa sanoa”. Yli puolet vastaajista olivat vastanneet, ettd olivat osittain samaa
mielta vaittdman suhteen. Lisaksi my6s suuri osa (22 prosenttia) vastaajista oli taysin
samaa mielta vaittdman kanssa. 13 prosenttia vastaajista oli osittain eri mielta vaitteen
kanssa. 6 vastaajaa (5 prosenttia) oli taysin eri mielta vaitteesta ja 7 vastaajaa (5 pro-
senttia) oli vastannut vaihtoehdon “en osaa sanoa”. Suurin osa vastaajista siis kokee
vaikuttajien jakaman kaupallisen sisallén kiinnostavampana kuin tavalliset mainokset.
Tama oli odotettavissa kohderyhman ian perusteella, silld usein etenkin nuoret ovat
mainosvastaisia. Vastausten keskiarvo on 3 ja keskihajonta 0,75. Laskettaessa vas-
tausten keskiarvoa ja -hajontaa, vastausvaihtoehdot koodattiin numeroiksi. Vastaus-
vaihtoehto "en osaa sanoa” koodattiin nollaksi, joten se jai huomioimatta keskiarvoa ja -
hajontaa laskettaessa. Vastausvaihtoehtojen numeroasteikko oli 1-4 (1=Taysin eri
mielta, 2=0sittain eri mielta, 3=0Osittain samaa mielta ja 4=Taysin samaa mieltad). Kuvio

12. havainnollistaa vastausten jakautumista kysymykseen.



38

80
70 55%
60
50
40

30
22%

Vastaajien lukumaara

20

0,
10 13%
5% 5%

Taysin samaa  Osittain samaa Osittain eri mieltd Taysin eri mieltd En osaa sanoa
mielta mielta

Kuvio 12. Koen vaikuttajan jakaman kaupallisen sisallén kiinnostavampana kuin tavallisen mai-
noksen. (n = 132)

98 prosenttia vastaajista tunnistaa aina tai melko usein kaupallisesti toteutetut sisallét.
Jopa 57 prosenttia vastaajista tunnistaa kaupallisen sisallon aina. Ainoastaan 1 vastaa-
jista vastasi, ettei tunnista koskaan kaupallista sisdlt6a ja 2 vastaajaa vastasivat tunnis-
tavansa harvoin kaupallisen sisallén. Tama luultavasti viittaa myds siihen, ettd vastaajien
seuraamat vaikuttajat osaavat merkita kaupallisen sisallén oikealla tavalla. Kuvio 13. ha-

vainnollistaa vastausten jakautumisen kysymykseen.
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Kuvio 13. Tunnistatko kaupallisessa yhteisty0ssa julkaistun sisallén? (n = 132)
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Seuraavan kysymyksen avulla haluttiin kartoittaa, lisdavatko selkeat yhteistydmerkinnat
julkaisun ja siind esiintyvan mainonnan luotettavuutta kohderyhman mielesta. Vastaus-
vaihtoehtoina kysymykseen oli kylla, ei ja en osaa sanoa. Kuten kuviosta 14 voidaan
nahda, lahes kaikki vastaajista olivat sitd mielta, etta kaupallisten yhteistéiden lapinaky-
vat merkinnat lisdavat julkaisun ja siina esiintyvan mainonnan luotettavuutta. Vastaajista
86 prosenttia eli 114 vastaajaa vastasivat kysymykseen myontavasti. Vain 6 prosenttia
eli 8 vastaajaa vastasivat kielteisesti ja 8 prosenttia vastaajista vastasi vaihtoehdon “en

osaa sanoa”.

8 %
6 %

Kylla
Ei
En osaa sanoa

86 %

Kuvio 14. Lisdavatkd mielestasi selkedt yhteistydmerkinnat julkaisun ja siind esiintyvan mainon-
nan luotettavuutta? (n = 132)

6.3 Seuraajamaaran vaikutus kaupallisen sisallon luotettavuuteen

Kysymyksen 14 avulla pyrittiin selvittdmaan, kuinka usein vastaajat luottavat vaikuttajien
suosituksiin. Kyselyyn vastanneista 14 prosenttia vastasi luottavansa vaikuttajien suosi-
tuksiin usein. Suurin osa vastaajista, 68 prosenttia, kuitenkin vastasi luottavansa vaikut-
tajien suosituksiin joskus. 14 prosenttia vastaajista vastasi luottavansa harvoin vaikutta-
jien suosituksiin ja 3 prosenttia vastaajista vastasi valitsemalla vaihtoehdon "en osaa

sanoa”. Kuvio 15. havainnollistaa vastauksien jakautumisen.
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Kuvio 15. Luotatko vaikuttajien suosituksiin tuotteista tai palveluista? (n = 132)

Kun vertailtiin vastauksia sukupuolittain, voitiin huomata, etta naiset luottivat vaikuttajien
suosituksiin hieman useammin, kuin miehet. Naisista 15 prosenttia luottaa usein vaikut-
tajien suosituksiin, kun miehien kohdalla vastaava luku on 12 prosenttia. 71 prosenttia
naisista vastasi luottavansa joskus vaikuttajien suosituksiin ja miehista 56 prosenttia vas-
tasi samoin. 13 prosenttia naisista ja 20 prosenttia miehista koki luottavansa vain harvoin
vaikuttajien suosituksiin. Loput 1 prosentti naisista ja 12 prosenttia miehistad valitsivat
vaihtoehdon “en osaa sanoa”. Vertailtaessa vastauksia sukupuolittain tulee kuitenkin
huomioida se, ettd miesten vastaajamaara on hyvin pieni suhteessa naisiin. Tama vai-
kuttaakin vertailun luotettavuuteen heikentavasti, eika vertailu ole taysin luotettava. Ver-
tailu haluttiin kuitenkin nostaa esiin, silld ennakko-oletuksissakin kavi ilmi, ettd naiset

suhtautuisivat positiivisemmin vaikuttajien suosituksiin kuin miehet.

Seuraavalla kysymyksella haluttiin selvittaa vastaajien mielipidetta siita, vaikuttaako vai-
kuttajan seuraajamaara hanen luotettavuuteensa suosittelujen osalta. Kysymys oli:
"voiko suuri seuraajamaara mielestasi vaikuttaa heikentavasti vaikuttajan luotettavuu-
teen kaupallisen sisallén osalta?”. 44 prosenttia vastaajista vastasi myontavasti ja 30
prosenttia kieltdvasti. 26 prosenttia vastaajista ei osannut vastata kysymykseen. Vas-
tauksien perusteella voidaan siis olettaa, ettd suuri seuraajamaara voi vaikuttaa heiken-
tavasti vaikuttajan luotettavuuteen suositusten osalta. Kuvio 16. auttaa havainnollista-

maan vastauksia kysymykseen.
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Kuvio 16. Voiko suuri seuraajamaara mielestasi vaikuttaa heikentavasti vaikuttajan luotettavuu-
teen kaupallisen sisallén osalta? (n = 132)

Seuraavan kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, kenen suosituksiin jostain tuotteesta
tai palvelusta luotetaan eniten. Vastausvaihtoehtoina oli: mikrovaikuttajan, makrovaikut-
tajan, julkisuuden henkilon, en luota vaikuttajien suosituksiin ja en osaa sanoa. Vastauk-
sien perusteella eniten luotetaan makrovaikuttajien suosituksiin. 34 prosenttia vastaa-
jista oli siis vastannut luottavansa makrovaikuttajien suosituksiin, 25 prosenttia mikrovai-
kuttajien suosituksiin ja 11 prosenttia julkisuuden henkildiden suosituksiin. 14 prosenttia
vastaajista ei luota ollenkaan vaikuttajien suosituksiin ja 16 prosenttia vastaajista vastasi
vaihtoehdon "en osaa sanoa”. Julkisuuden henkilGihin ei siis luoteta yhta paljoa kuin

some-vaikuttajiin eli mikro- ja makrotason vaikuttajiin.
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Kuvio 17. Kenen suosituksiin jostain tuotteesta tai palvelusta luotat eniten? (n = 132)
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Taulukosta 1. voidaan nahda kysymyksien "voiko suuri seuraajamaara mielestasi vaikut-
taa heikentavasti vaikuttajan luotettavuuteen kaupallisen siséllén osalta?” ja "kenen suo-
situksiin jostain tuotteesta tai palvelusta luotat eniten?” valilla tehty ristiintaulukointi. Ris-
tiintaulukoinnista voidaan ndhda, ettd vastaajat, jotka luottavat eniten mikrovaikuttajien
suosituksiin ovat vahvimmin sitd mielta, etta suuri seuraajamaara voi vaikuttaa heiken-
tavasti vaikuttajan luotettavuuteen kaupallisen sisallon osalta (69,7%). Ero on suuri eten-
kin verrattuna vastaajiin, jotka luottavat eniten makrovaikuttajiin. Makrovaikuttajia seu-
raavien vastaajien vastauksista voidaan huomata, ettd heidan mielestaan suuri seu-

raajamaara ei vaikuta heikentavasti vaikuttajan luotettavuuteen (48,9%).

Taulukko 1.  Vaikuttajan seuraajamaaran yhteys kaupallisen sisallén luotettavuuteen vastaajien
nakokulmasta. (n=132)

Voiko suuri Kenen suosituksiin jostain tuotteesta tai palvelusta luotat eniten?
seuraajamaara En luota En osaa Julkisuuden | Makro- Mikro-
mielestasi vaikuttajien | sanoa henkilon vaikuttajan | vaikuttajan
vaikuttaa suosituksiin
heikentavasti Ei 16,70 % 2860% |26,70% |4890% 15,20 %
vaikuttajan (n=3) (n=6) (n=4) (n=22) (n=5)
luotettavuuteen
kaupallisen En 33,30 % 47,60% | 40,00% 15,60 % 15,20 %
sisallon osalta? | osaa | (n=6) (n=10) (n=6) (n=7) (n=5)
sanoa
Kylla | 50,00 % 23,80 % 33,30% 35,60 % 69,70 %
(n=9) (n=5) (n=5) (n=16) (n=23)
Yhteensa: 100,00 % 100,00 % | 100,00 % 100,00 % 100,00 %
(n=18) (n=21) (n=15) (n=45) (n=33)

6.4 Kuluttajien suhtautuminen mikrovaikuttajiin

Seuraavan kysymyksen avulla haluttiin kartoittaa sita, luotetaanko mikrovaikuttajien jul-
kaisemaan kaupalliseen sisaltédn enemman kuin makrovaikuttajien tai julkisuuden hen-
kildiden julkaisemaan kaupalliseen sisaltéon. Kysymys 17 oli vaittdman muodossa:
"koen mikrovaikuttajien julkaiseman kaupallisen sisallon luotettavampana kuin makro-
vaikuttajien tai julkisuuden henkildiden julkaiseman kaupallisen sisallon.” Vastausvaihto-
ehtoina oli: taysin samaa mielta, osittain samaa mielta, osittain eri mielta, taysin eri mielta
ja en osaa sanoa. 40 prosenttia vastaajista oli taysin tai osittain samaa mielta ja 43 pro-

senttia vastaajista taas oli taysin tai osittain eri mielta vaittamasta. 18 prosenttia vastaa-
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jista valitsi vaihtoehdon "en osaa sanoa”. Laskettaessa vastausten keskiarvoa ja -hajon-
taa vastausvaihtoehdot koodattiin numeroiksi astekoilla 1-4 (1=Taysin eri mielta, 2=0sit-
tain eri mielta, 3=0Osittain samaa mielta ja 4=Taysin samaa mieltd). Vastausvaihtoehto
"en osaa sanoa” koodattiin nollaksi, jolloin se ei vaikuttanut keskiarvon ja -hajonnan las-
kemiseen. Vastausten keskiarvo on 2,49 ja keskihajonta 0,78. Kuvio 18. havainnollistaa

vastausten jakautumisen.
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10
8% 7%

Taysin samaa  Osittain samaa Osittain eri mieltd Taysin eri mieltd En osaa sanoa
mielta mielta

Kuvio 18. Koen mikrovaikuttajien julkaiseman kaupallisen siséllon luotettavampana kuin makro-
vaikuttajien tai julkisuuden henkildiden julkaiseman kaupallisen sisallén. (n = 132)

Tarkastelemalla vastauksia syvemmin ristiintaulukoimalla (Taulukko 2.), voitiin huomata,
etta hyvin harva mikrovaikuttajaa seuraava vastaaja oli taysin samaa mielta vaittamasta.
Eniten mikrovaikuttajia seuraavien vastaajien vastauksia olivat saaneet vaihtoehdot
"osittain samaa mieltd” seka "osittain eri mieltd”. Myds suhteellisen suuri osa mikrovai-
kuttajien seuraajista oli vastannut kysymykseen “en osaa sanoa”. Mikrovaikuttajien jul-
kaisemaa kaupallista sisaltda ei siis koeta vastaajien keskuudessa merkittavasti luotet-

tavampana, kuin muiden vaikuttajien julkaisemaa kaupallista sisaltoa.
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Taulukko 2.  Vastaajien suhtautuminen kaupallisen siséllon julkaisijan luotettavuuteen. (n=132)

Seuraako mikrovaikuttajaa:
Kylla Ei Yhteensa
Koen mikrovaikuttajien Taysin 10.0% 3.8% 7.6%
julkaiseman kaupallisen samaa (n=8) (n=2) (n=10)
sisallon luotettavampana mielta
kuin makrovaikuttajien Osittain 35.0% 26.9% 31.8%
tai julkisuuden samaa (n=28) (n=14) (n=42)
henkildiden julkaiseman mielta
kaupallisen sisallon. Osittain eri | 30.0% 44.2% 35.6%
mielta (n=24) (n=23) (n=47)
Taysineri | 3.8% 11.5% 6.8%
mielta (n=3) (n=6) (n=9)
En osaa 21.3% 13.5% 18.2%
sanoa (n=17) (n=7) (n=24)
Yhteensa 100.0% 100.0% 100.0%
(n=80) (n=52) (n=132)

Kahdeksannellatoista kysymyksella haluttiin selvittda, mitd mieltd vastaajat ovat mikro-
vaikuttajista. Kysymys sisalsi kuusi eri vaittdamaa mikrovaikuttajiin liittyen ja vastausvaih-
toehtoina kysymyksiin oli: tdysin samaa mielta, jokseenkin samaa mielta, jokseenkin eri

mieltd, taysin eri mieltd ja en osaa sanoa. Vaittamina oli "koen heidat aitoina”, "koen

heidat luotettavina”, "koen heidan suosituksensa luotettavina”, "koen, etta heihin voi sa-
maistua”, "koen, ettd he ovat paljon vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa” ja "koen
vaikuttajan tuttavana, vaikka en tunne hantd henkilokohtaisesti”. Tassakin kysymyk-
sessd vastausten keskiarvon ja -hajonnan laskemiseksi vastausvaihtoehdot koodattiin
numeroiksi asteikolla 1-4 (1=Taysin eri mieltd, 2=Jokseenkin eri mieltd, 3=Jokseenkin
samaa mieltd ja 4=Taysin samaa mieltd). Myds taman kysymyksen kohdalla vastaus-

vaihtoehto "en osaa sanoa” koodattiin nollaksi.



Mita mielta olet mikrovaikuttajista?
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Koen heidat aitoina | 16% 61% 17% 3%%
Koen heidat luotettavina 7% 66% 20% 2%%
Koen heidan suositukset luotettavina 5% 54% 27% 5%8%
Koen, ettéd heihin voi samaistua 17% 61% 11% 8%A%
Koen, ettad he ovat paljon
vuorovaikutuksessa seuraajiensa 29% 46% 15% 3% %
kanssa
Koen vaikuttajan tuttavana, vaikka en
tunne hanta henkilokohtaisesti 12% 34% 27% 22% 5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Jokseenkin samaa mielta
Taysin eri mielta

Taysin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
En osaa sanoa

Kuvio 19. Mitd mieltd olet mikrovaikuttajista? (n = 132)

Ensimmainen vaittdma koski mikrovaikuttajien aitoutta. Vastaajista 77 prosenttia oli tay-
sin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa. 20 prosenttia vastaa-
jista oli jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta vaittdman suhteen. 3 prosenttia vastaa-
jista vastasi vaihtoehdolla "en osaa sanoa” vaitteeseen "koen heidat (mikrovaikuttajat)

aitoina”. Vastausten keskiarvo on 2,93 ja keskihajonta on 0,68.

Kun tarkasteltiin vastauksia syvemmin, ristiintaulukoinnista (Taulukko 3.) voitiin todeta,
ettd seka mikrovaikuttajia seuraavat ettd myds muut vastaajat ovat jokseenkin samaa
mielta siita, ettd mikrovaikuttajat ovat aitoja. 78,8 prosenttia mikrovaikuttajia seuraa-

vista vastaajista on joko taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, etta kokee mikrovai-
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kuttajat aitoina. Mikrovaikuttajia seuraavista vastaajista 66,3 prosenttia ja lopuista vas-
taajista 51,9 prosenttia on valinnut vaihtoehdon “jokseenkin samaa mielta”. Mikrovai-
kuttajia seuraavista vastaajista 12,5 prosenttia ja muista vastaajista 21,2 prosenttia oli
taysin samaa mielta vaitteen kanssa. Osassa taulukoista nakyy, ettd yhdeltd mikrovai-
kuttajaa seuraavalta vastaajalta on jddnyt vastaamatta muutamaan vaittdmaan, silla

joissain taulukoissa ylimmalla rivilla on tyhja sarake.

Taulukko 3. Vastaajien suhtautuminen mikrovaikuttajien aitouteen. (n=132)

Seuraako mikrovaikuttajaa:
Kylla Ei
Mita mielta olet 1.3% (n=1) 0.0% (n=0)
mikrovaikuttajista?
[Koen heidat —
aitoina) Taysin 12.5% (n=10) 21.2% (n=11)
samaa
mielta
Jokseenkin | 66.3% (n=53) 51.9% (n=27)
samaa
mielta
Jokseenkin | 18.8% (n=15) 13.5% (n=7)
eri mielta
Taysineri | 1.3% (n=1) 5.8% (n=3)
mielta
En osaa 0.0% (n=0) 7.7% (n=4)
sanoa
Yhteensa 100.0% (n=80) | 100.0%(n=52)

Toisena vaittdmana oli "koen heidat (mikrovaikuttajat) luotettavina” (Kuvio 19.). Vastaa-
jista taysin samaa mielta vaittaman kanssa oli 7 prosenttia vastaajista, mutta jopa 66
prosenttia oli vastannut olevansa "jokseenkin samaa mieltd”. 20 prosenttia vastaajista oli
jokseenkin eri mieltd ja 2 prosenttia taysin eri mieltad. Kuusi prosenttia vastaajista valitsi

vaihtoehdon "en osaa sanoa”. Vastausten keskiarvo on 2,83 ja keskihajonta on 0,57.

Ristiintaulukoinnista (Taulukko 4.) selvisi, ettd myos luotettavuuden kohdalla mikrovai-

kuttajia seuraavien sekd muiden vastaajien vastaukset painottuvat eniten vaihtoehtoon
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“jokseenkin samaa mieltd”. 66,3 prosenttia mikrovaikuttajien seuraajista ja 63,5 pro-
senttia lopuista vastaajista kokee mikrovaikuttajat jokseenkin luotettavina. 72,6 pro-
senttia mikrovaikuttajia seuraavista vastaajista onkin vastannut olevansa joko taysin tai
jokseenkin samaa mielta siita, ettd kokee mikrovaikuttajat luotettavina. Kuitenkin jopa
20 prosenttia mikrovaikuttajia seuraavista vastaajista on vastannut olevansa jokseenkin
eri mielta vaitteesta. Kukaan mikrovaikuttajia seuraavista vastaajista ei ollut taysin eri

mielta vaittamasta.

Taulukko 4.  Vastaajien suhtautuminen mikrovaikuttajien luotettavuuteen. (n=132)

Seuraako mikrovaikuttajaa:
Kylla Ei
Mita mielta olet 1.3% (n=1) 0.0% (n=0)
mikrovaikuttajista?
[Koen heidat —
luotettavinal Taysin 6.3% (n=5) 7.7% (n=4)
samaa
mielta
Jokseenkin | 66.3% (n=53) 63.5% (n=33)
samaa
mielta
Jokseenkin | 20.0% (n=16) 19.2% (n=10)
eri mielta
Taysineri | 0.0% (n=0) 3.8% (n=2)
mielta
En osaa 6.3% (n=5) 5.8% (n=3)
sanoa
Yhteensa 100.0% (n=80) | 100.0%(n=52)

Kolmas vaite mikrovaikuttajiin liittyen oli ’koen mikrovaikuttajien suositukset luotettavina”
(Kuvio 19.). 5 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mieltd ja 54 jokseenkin samaa
mielta vaittdman suhteen. 27 prosenttia vastasi olevansa jokseenkin eri mielta ja 5 pro-
senttia taysin eri mieltd. Vastaajista 8 prosenttia valitsi vastausvaihtoehdon "en osaa sa-

noa”. Kysymyksen vastausten keskiarvoksi saatiin 2,63 ja keskihajonnaksi 0,67.
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Ristiintaulukoinnista (Taulukko 5.) voidaan huomata, ettd etenkin suurin osa mikrovai-
kuttajien seuraajista (56,3%) on jokseenkin samaa mielta siita, etta kokee mikrovaikut-
tajien suositukset luotettavina. 30 prosenttia mikrovaikuttajien seuraajista on myds vas-
tannut olevansa jokseenkin eri mieltd vaittamasta, jolloin yllattavan suuri osa mikrovai-
kuttajia seuraavista vastaajista ei kuitenkaan taysin luota heidan suosituksiinsa. Vain 2,5

prosenttia eli 2 vastaajaa vastasi olevansa taysin eri mielta vaitteen kanssa.

Taulukko 5. Vastaajien suhtautuminen mikrovaikuttajien suositusten luotettavuuteen. (n=132)

Seuraako mikrovaikuttajaa:
Kylla Ei
Mita mielta olet 1.3% 0.0%
mikrovaikuttajista? (n=1) (n=0)
[Koen heidan — -
suositukset Taysin 5 '(3% 3'§A’
luotettavina) sa.ma;.a (n=4) (n=2)
mielta
Jokseenkin | 56.3% (n=45) 50.0% (n=26)
samaa
mielta
Jokseenkin | 30.0% (n=24) 23.1% (n=12)
eri mielta
Taysineri | 2.5% 9.6%
mielta (n=2) (n=5)
En osaa 5.0% 13.5% (n=7)
sanoa (n=4)
Yhteensa 100.0% (n=80) | 100.0% (n=52)

Neljas vaite mikrovaikuttajia koskien oli "koen, etta heihin voi samaistua” (Kuvio 19.). 17
prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta ja 61 prosenttia jokseenkin samaa mielta.
11 prosenttia oli jokseenkin eri mieltd ja 8 prosenttia taysin eri mieltd. Loput nelja pro-
senttia vastasivat "en osaa sanoa”. Vastausten keskiarvoksi saatiin 2,90 ja keskihajon-
naksi 0,77.

Ristiintaulukoinnin (Taulukko 6.) mukaan jopa 83,7 prosenttia mikrovaikuttajia seuraa-
vista vastaajista on joko taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, etta kokee mikrovaikut-

tajat samaistuttavina. Vain 5 prosenttia eli 4 vastaajaa oli taysin eri mielta vaittamasta.



Taulukko 6.  Vastaajien suhtautuminen mikrovaikuttajien samaistuttavuuteen. (n=132)

Mita mielta olet
mikrovaikuttajista?
[Koen, etta heihin
voi samaistua)

Seuraako mikrovaikuttajaa:

Kylla Ei
Taysin 20.0% (n=16) 11.5% (n=6)
samaa
mielta
Jokseenkin | 63.7% (n=51) 55.8% (n=29)
samaa
mielta
Jokseenkin | 11.3% (n=9) 11.5% (n=6)
eri mielta
Taysineri | 5.0% (n=4) 11.5% (n=6)
mielta
En osaa 0.0% (n=0) 9.6% (n=5)
sanoa

Yhteensa

100.0% (n=80)

100.0% (n=52)
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Viides vaite oli "koen, etta he ovat paljon vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa” (Ku-

vio 19.). 75 prosenttia vastaajista oli joko taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa

mielta vaitteen kanssa. 15 prosenttia vastaajista oli jokseenkin eri mieltad ja kolme pro-

senttia taysin eri mieltd. Loput 7 prosenttia valitsi vaihtoehdon "en osaa sanoa”. Kysy-

myksen vastauksista keskiarvoksi laskettiin 3,08 ja keskihajonnaksi 0,78.

Kun tarkasteltiin tuloksia syvemmin ristiintaulukoinnin (Taulukko 7.) avulla, voitiin nahda,

etta mikrovaikuttajien seuraajista 31,3 prosenttia oli tdysin samaa mielta siita, ettd koke-

vat mikrovaikuttajien olevan paljon vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. Jokseen-

kin samaa mielta vaitteesta oli 45 prosenttia mikrovaikuttajien seuraajista. Tama tulos

tukeekin hyvin teoriaa, silla mikrovaikuttajien yleiso on usein sitoutuneempaa ja he voivat

olla mikrovaikuttajan kanssa paljon vuorovaikutuksessa.
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Taulukko 7. Vastaajien kokemus mikrovaikuttajien vuorovaikutussuhteesta seuraajiinsa.

(n=132)
Seuraako mikrovaikuttajaa:
Kylla Ei
Mita mielta olet 1.3% (n=1) 0.0% (n=0)
mikrovaikuttajista?
[Koen, etta he ovat —
paljon Taysin 31.3% (n=25) 25.0% (n=13)
vuorovaikutuksessa sa.ma‘zii
seuraajiensa mieltd
kanssa) Jokseenkin | 45.0% (n=36) 46.2% (n=24)
samaa
mielta
Jokseenkin | 16.3% (n=13) 13.5% (n=7)
eri mielta
Taysineri | 3.8% (n=3) 1.9% (n=1)
mielta
En osaa 2.5% (n=2) 13.5% (n=7)
sanoa
Yhteensa 100.0% (n=80) 100.0% (n=52)

Viimeisella vaittamalla haluttiin selvittda, kokevatko vastaajat mikrovaikuttajat tuttavi-
naan, vaikka eivat tuntisi heitd henkilokohtaisesti. Vaittama jakoi eniten vastaajien mieli-
piteitd (Kuvio 19.). 46 prosenttia vastaajista oli joko taysin samaa mielta tai jokseenkin
samaa mielta vaitteesta. 49 prosenttia vastaajista taas olivat jokseenkin eri mielta tai
taysin eri mieltd vaittdmasta. Loput viisi prosenttia vastasivat vaihtoehdolla "en osaa sa-

noa”. Vastausten keskiarvo on 2,38 ja keskihajonta 0,98.

Ristiintaulukointi (Taulukko 8.) havainnollistaa kuinka mikrovaikuttajien seuraajista 12,5
prosenttia oli taysin samaa mielta siita, ettd kokee vaikuttajan tuttavana, vaikka ei tunne
hanta henkilokohtaisesti. Mikrovaikuttajia seuraavista vastaajista 41,3 prosenttia oli jok-
seenkin samaa mielta ja 22,5 prosenttia jokseenkin eri mieltéd vaittdman kanssa. 21,3
prosenttia mikrovaikuttajien seuraajista oli taas taysin eri mielta vaittdmasta ja loput 2,5
prosenttia valitsivat vaihtoehdon "en osaa sanoa”. Vaikka teoriassa kasiteltiin sita, etta

mikrovaikuttajat voivat tuntua seuraajista tuttavilta tai jopa ystavilta, ristiintaulukoinnin
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perusteella voidaan todeta, etta yli viidesosa mikrovaikuttajia seuraavista vastaajista ei

koe mikrovaikuttajia tuttavinaan.

Taulukko 8.  Vastaajien suhtautuminen mikrovaikuttajiin tuttavana. (n=132)

Seuraako mikrovaikuttajaa:
Kylla Ei
Mita mielta olet Taysin 12.5% (n=10) 11.5% (n=6)
mikrovaikuttajista? samaa
[Koen vaikuttajan mielta
tuttavana, vaikka Jokseenkin | 41.3% (n=33) 23.1% (n=12)
en tunne hanta samaa
henkilokohtaisesti] mielta
Jokseenkin | 22.5% (n=18) 32.7% (n=17)
eri mielta
Taysin eri 21.3% (n=17) 23.1% (n=12)
mielta
En osaa 2.5% (n=2) 9.6% (n=5)
sanoa
Yhteensa 100.0% (n=80) | 100.0% (n=52)

Seuraava kysymys koski mikrovaikuttajia ja heidan antamiaan suosituksia. Kysymys oli:
"onko mikrovaikuttajan suositus jostain tuotteesta tai palvelusta vaikuttanut ostopaatok-
seesi?”. 48 prosenttia vastaajista vastasi kysymykseen myontavasti, eli mikrovaikuttajan
suosituksella oli ollut vaikutusta 63:n vastaajan ostopaatokseen. Kieltavasti kysymyk-
seen vastasi 41 prosenttia eli 54 vastaajaa. Loput 11 prosenttia vastaajista vastasivat
vaihtoehdolla "en osaa sanoa”. Vaikka aiempien vastausten perusteella mikrovaikuttajiin
ei luoteta niin paljoa, kuin makrovaikuttajiin, silti heidan suosituksensa ovat vaikuttaneet

monien vastaajien ostopaatoksiin.
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Kuvio 20. Onko mikrovaikuttajan suositus jostain tuotteesta tai palvelusta vaikuttanut ostopaatok-
seesi? (n = 132)

Kyselylomakkeen viimeisella kysymyksella haluttiin selvittda, mika on tarkein piirre vai-
kuttajassa. Kysymys oli kyselylomakkeen ainoa avoin kysymyskentta. Kysymys halut-
tiin pitda avoimena, jotta ei johdateltaisi vastaajia valmiilla vastausvaihtoehdoilla ja
saataisiin vastaajien oma aani kuuluviin. Kysymykseen pyydettiin vastaamaan yh-
delld sanalla, jotta avoimia vastauksia olisi helppo kasitella ja jotta niista nakisi hel-
posti vastauksien vastaavuuden. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 21.) nakyvat vastauk-
set, joita kysymykseen saatiin kerattya. Suurimmalla fontilla nakyvat ne sanat, jotka
toistuivat vastauksissa eniten. Sanat "aito”, "aitous”, "aitouden tunne” ja "aito sisaltd”
toistuivat vastauksissa paljon ja yhteensa aitouden kasitteeseen liittyen vastauksia
tuli ynteensa 61 (n = 115). Eli yli puolet kysymykseen vastanneista pitavat aitoutta
tarkeana piirteena vaikuttajassa ja vaikuttajamarkkinoinnissa. Myds luotettavuus, re-
hellisyys, samaistuttavuus ja uskottavuus toistuivat vastauksissa useaan otteeseen,

jolloin vastaajat pitavat niita erityisen tarkeina piirteina vaikuttajassa.
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Kuvio 21. Mika on tarkein piirre vaikuttajassa? (n = 115)
7 Johtopaatokset
7.1 Kuluttajien suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa

Selvityksen kohderyhma eli 18-34-vuotiaat Instagramissa vaikuttajia seuraavat kuluttajat
nayttadvat suhtautuvan vaikuttajamarkkinointiin positiivisesti. He seuraavat aktiivisesti
useita vaikuttajia ja 1ahes kaikki vastaajista tormaavatkin vaikuttajien luomaan kaupalli-
seen sisaltoon paivittain Instagramin alustalla. Tutkimustulos tukeekin viitekehyksesta
IOytyvia vaitteita siita, etta kohderyhmalle sosiaalinen media on hyvin olennainen osa
arkea. Monet kyselyyn vastanneet kuluttajat seuraavatkin useampaa sosiaalisen median
vaikuttajaa Instagramissa. Selvityksen perusteella 43 prosenttia vastaajista seurasi yli
kymmenta vaikuttajaa Instagramissa. Voidaankin siis todeta, etta kohderyhma hakee tie-
toa ja inspiraatiota vaikuttajien tuottamasta sisallosta. Tallainen kayttaytyminen todettiin-
kin my0s teoriaosuudessa hyvin tyypillisena selvityksen kohderyhman jasenille. Selvityk-
sessa ilmeni myos, ettd hyvin suuri osa vastaajista on hyédyntanyt vaikuttajien sisaltéa
tietolahteena jostain tuotteista tai palveluista edes joskus. Selvityksen mukaan enem-
mist0 kyselyyn vastanneista kokee vaikuttajan julkaisemalla kaupallisella sisallolla ja
suosituksilla olleen vaikutusta tai helpotusta heidan tekemiinsd ostopaatoksiin. Vaikutta-
jilla onkin tarkea rooli tarjota merkityksellista sisaltéa, jota kuluttajat voivat hyédyntaa

etsiessaan tietoa joistain palveluista tai tuotteista. Nykypaivana on yleista etsia tietoa



54

tuotteista tai palveluista sosiaalisen median kautta. Vertaisviestintda pidetdan luotetta-

vana, silla muihin kuluttajiin ja heidan mielipiteisiinsa yleensa luotetaan.

Teoriaosuudessa kavi ilmi, etta etenkin nuoret ovat mainosvastaisia ja pyrkivat valtta-
maan mainoksia kaikin tavoin. Teoriassa kasiteltiin myos sita, etta nuoret pitavat vaikut-
tajan jakamaa sisalt6a kiinnostavampana, kuin tavallisia mainoksia. Tama voitiin havaita
myo0s selvityksen tuloksissa, silla melkein kaikki vastaajat kokivat vaikuttajien julkaise-
man sisallén kiinnostavampana, kuin tavallisen mainoksen. Tulosten perusteella vaikut-
tajamarkkinointi onkin siis selvasti tehokkaampi tapa kohderyhman tavoittamiseen, kuin
tavallinen mainos. Vaikuttajat pystyvat tuottamaan sisaltéa, joka vetoaa kohderyhmaan

ja saa heidat kiinnostumaan tuotteista ja palveluista.

Nykyaan on paljon keskustelua vaikuttajien tekemien kaupallisten yhteistoiden lapinaky-
vistd merkinndista seka siita, ettd kuluttajat eivat voi olla aina varmoja, onko vaikuttajan
jakama sisaltd kaupallista vai hanen omaan mielipiteeseensa perustuvaa. Selvityksen
tulosten perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd kohderyhma tunnistaa Iahes aina kau-
pallisessa yhteistydssa tehdyn sisallon. Lahes kaikki vastaajat (98 prosenttia) tunnistavat
aina tai melko usein kaupallisesti toteutetut sisallét ja monet vastaajat olivatkin sita
mielta, etta selkeilla yhteistydmerkinnailla voidaan lisata julkaisun ja siina esiintyvan mai-

nonnan luotettavuutta.

Kun tarkasteltiin tuloksia sukupuolittain, naispuoliset vastaajat vaikuttivat suhtautuvan
positiivisemmin vaikuttajamarkkinointiin. Naiset luottivat vaikuttajien suosituksiin sel-
vasti useammin kuin miehet. Tama voitiin havaita myos teoriaosuudessa, silla jo aiem-
missa tutkimuksissa vaikuttajamarkkinointiin liittyen on huomattu, etta naiset ovat alt-
tiimpia vaikuttajille ja heidan jakamilleen suosituksille. He ovat muutenkin aktiivisempia
kayttamaan Instagramia ja yleensakaan seuraamaan vaikuttajia. Kuitenkaan vertailu
sukupuolittain tdman selvityksen osalta ei ole kovinkaan luotettavaa, silld miesten
osuus vastaajien joukossa oli huomattavan pieni verrattuna naisiin. Tasta syysta tydssa

ei sen suuremmin vertailtu vastauksia sukupuolittain.

7.2 Seuraajamaaran vaikutus vaikuttajan luotettavuuteen kaupallisen sisallén osalta

Vaikka vaikuttajien julkaisemia suosituksia ja sisaltéd hyddynnetdan ostopaatdksen tu-
kena ja tiedonlahteena, ei vaikuttajien suosituksiin kuitenkaan luoteta taysin. Kysytta-

essa luottavatko vastaajat vaikuttajien suosituksiin suurin osa (68 prosenttia) valitsi
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vaihtoehdon joskus. Vastaajista noin puolet olivatkin sita mielta, ettd vaikuttajan suuri
seuraajamaara voi vaikuttaa heikentavasti luotettavuuteen kaupallisen sisallén osalta.
Tama voitiin ndhda vastauksissa, kun kysyttiin kenen suosituksiin vastaajat luottavat
eniten. Julkisuuden henkildihin luotettiin kaikista vahiten vastaajien keskuudessa.
Makro- ja mikrovaikuttajiin luotettiin jo huomattavasti enemman. Tama kavi ilmi myos
teoriaosassa, jossa todettiin, etta julkisuuden henkildihin voi olla vaikeampi luottaa, silla
heidan tiedetaan ansaitsevan kaupallisista yhteistoista suuria summia. Tall6in pienem-
man seuraajamaaran omaavia some-vaikuttajia on helpompi pitda autenttisena ja luo-
tettavana kaupallisen sisallon osalta. Vastaajien mielesta kuitenkin makrovaikuttajat ko-
ettiin kaikista luotettavimpina, jolloin voidaan paatella, ettd suuri seuraajamaara lisaa
vastaajien mielesta vaikuttajan luotettavuutta tiettyyn pisteeseen asti. Teoriaosuudessa
kasiteltiin paljon mikrovaikuttajien vahvuuksia ja sita, etta useiden lahteiden mukaan
heidat koettaisiin luotettavimpina. Selvityksen tulokset ovat kuitenkin ristiriidassa teo-
rian kanssa talta osin. Selvityksessa oli myds pieni osa vastaajia (14 prosenttia), jotka

eivat luottaneet lainkaan vaikuttajien suosituksiin.

Kun tarkasteltiin vastauksia syvemmin SPSS:n ristiintaulukoinnin avulla, havaittiin, etta
monet vastaajat, jotka luottavat mikrovaikuttajien suosituksiin eniten, ovat vahvasti sita
mieltd, ettd vaikuttajan suuri seuraajamaara voi vaikuttaa heikentavasti vaikuttajan luo-
tettavuuteen kaupallisen sisalléon osalta. Monet vastaajista, jotka luottivat eniten makro-
vaikuttajien suosituksiin, olivat taas sita mielta, ettd suurella seuraajamaaralla ei ole vai-

kutusta vaikuttajan luotettavuuteen kaupallisen sisallon osalta.

7.3 Suhtautuminen mikrovaikuttajiin ja heidan julkaisemaansa kaupalliseen sisaltéon

Selvityksen mukaan vastaajat luottivat eniten makrovaikuttajiin ja liséaksi hyvin suuri osa
vastaajista luotti myos julkisuuden henkildihin ja mikrovaikuttajiin. Mikrovaikuttajien jul-
kaisemien kaupallisten sisaltojen luotettavuus jakoi kuitenkin vastaajien mielipiteita. Noin
puolet vastaajista olivat sita mielta, ettd mikrovaikuttajien julkaisema kaupallinen sisalto
olisi luotettavampaa kuin makrovaikuttajien tai julkisuuden henkildiden julkaisema kau-
pallinen sisaltd. Toinen puoli vastaajista taas oli osittain tai taysin eri mielta asiasta. Ky-
seinen vaite jakoi siis mielipiteitd vahvasti. Kysymykseen vastanneista myos hyvin moni
valitsi vaihtoehdon "en osaa sanoa”, jolloin heidan vastauksistaan ei voida paatelld pal-
joakaan. Mikrovaikuttajien julkaisemaa kaupallista sisaltdéa ei siis koeta vastaajien kes-
kuudessa merkittavasti luotettavampana, kuin muiden vaikuttajien julkaisemaa kaupal-

lista sisaltoa. Mikrovaikuttajien suositukset ovat kuitenkin vaikuttaneet monien vastaajien
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ostopaatoksiin, jolloin voidaan olettaa, etta vastaajat kuitenkin luottavat myos mikrovai-

kuttajien suosituksiin huomattavasti.

Kun tarkasteltiin ristiintaulukoinnin avulla vastaajien mielipiteitd mikrovaikuttajista ja
heihin liittyvista vaitteista, havaittiin, ettd mikrovaikuttajia seuraavien seka muiden vas-
taajien vastaukset olivat hyvin samansuuntaisia. Monet vastaajista olivat jokseenkin sa-
maa mielta siita, etta mikrovaikuttajat ovat aitoja, luotettavia ja samaistuttavia. Hyvin
moni vastaajista koki myos mikrovaikuttajien suositukset jokseenkin luotettavina ja mik-
rovaikuttajat sitoutuneina yleis66nsa. Tama tukee teoriaa vahvasti, silld viitekehyk-
sessa mikrovaikuttajiin liitettiin juuri nama asiat ja siksi haluttiinkin selvittaa, mika on

kohderyhman mielipide mikrovaikuttajista ja heihin liitetyista vaittamista.

Kysyttaessa tarkeinta piirretta vaikuttajassa, nousi esille vahvasti etenkin aitouden ka-
site. Yli puolet vastaajista olivat maininneet aitouden tarkeimmaksi piirteeksi vaikutta-
jassa. Taman ohella muita tarkeita piirteita oli luotettavuus, rehellisyys, samaistutta-
vuus ja uskottavuus. Nama piirteet ovat juuri niitd samoja piirteita, joita vastaajien mie-
lestd mikrovaikuttajilla oli. Nama piirteet ovat myos olleet teoriaosuudessa mikrovaikut-

tajiin liitettyja oletuksia. Selvityksen tulokset tukevatkin teoriaviitekehysta hyvin.

8 Yhteenveto

8.1 Johtopaatdkset ja jatkotutkimusehdotukset

Tavoitteena tassa opinnaytetyossa oli selvittaa kuluttajien suhtautumista vaikuttajamark-
kinointiin Instagramissa. Selvityksen avulla pyrittiin erityisesti saamaan selville, onko vai-
kuttajan seuraajamaaralla vaikutusta hanen luotettavuuteensa kaupallisen sisallon ja
suositusten osalta kuluttajien nakokulmasta. Asetettujen tutkimuskysymysten avulla py-
rittiin selvittdmaan vastaajien suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa, vai-
kuttajan seuraajamaaran vaikutusta seuraajien mielikuvaan luotettavuudesta suositus-
ten osalta seka kuluttajien suhtautumista mikrovaikuttajiin. Tutkimuskysymysten avulla
pyrittin saamaan vastaus tutkimusongelmaan. Paamaarana tassa selvityksessa oli
myoOs tuottaa ja tarjota tietoa yrityksille, jotta ne pystyisivat saamaan enemman tietoa

kuluttajien suhtautumisesta vaikuttajamarkkinointiin ja mikrovaikuttajiin.
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Selvityksen perusteella voidaan todeta, etta vaikuttajan seuraajamaara voi vaikuttaa
seuraajien kokemukseen vaikuttajan aitoudesta ja luotettavuudesta Instagramissa jul-
kaistujen suosittelujen osalta. Aineiston perusteella selvisi, etta julkisuuden henkilét
ovat kohderyhman keskuudessa seuratuimpia vaikuttajia, mutta samalla heihin myds
luotettiin kaikkein vahiten. Julkisuuden henkil6illd on paljon seuraajia ja heita yleensa
ihaillaan, eika talldin heihin samaistuminen ole kovin helppoa. Naiden teoriaosuudessa-
kin mainittujen syiden vuoksi julkisuuden henkildiden kaupallisiin tuotesuosituksiin voi
olla vaikea luottaa ja niiden aitoutta voidaan kyseenalaistaa. Monet kuluttajat tietavat,
ettd julkisuuden henkiléille maksetaan suuria summia yhteistoista yritysten kanssa, jol-

loin kaupallisen sisallon luotettavuus kyseenalaistetaan helpommin.

Julkisuuden henkildiden jalkeen seuratuimpia vaikuttajia kohderyhman keskuudessa
olivat makrovaikuttajat ja heihin kohderyhma luotti kaikista eniten selvityksen perus-
teella. Mikrovaikuttajia seurattiin vastaajien keskuudessa vahiten, mutta heihin ja hei-
dan suosituksiinsa luotettiin kuitenkin paljon, huomattavasti enemman kuin julkisuuden
henkildihin. Tama kertoo siita, ettd seuraajamaara voi vaikuttaa seuraajien kokemuk-
seen vaikuttajan luotettavuudesta Instagramissa julkaistujen kaupallisten suosittelujen
osalta. Lisaksi kysyttdessa, "voiko suuri seuraajamaara mielestasi vaikuttaa heikenta-
vasti vaikuttajan luotettavuuteen kaupallisen sisallon osalta?” noin puolet vastaajista
vastasivat myontavasti. Huomattavan moni on siis sita mielta, etta vaikuttajan suuri
seuraajamaara voi vaikuttaa heikentavasti luotettavuuteen kaupallisen sisallén osalta.
Etenkin ne vastaajat, jotka luottivat mikrovaikuttajien suosituksiin eniten ovat sita
mieltd, etta vaikuttajan suuri seuraajamaara voi vaikuttaa heikentavasti hanen luotetta-
vuuteensa kaupallisen sisallon osalta. Makrovaikuttajien suosituksiin eniten luottavat
vastaajat eivat kokeneet vaikuttajan seuraajamaaran suuruudella olevan vaikutusta ha-
nen luotettavuuteensa. Aitoutta ja luotettavuutta pidetdan kuitenkin vaikuttajien tarkeim-
pina piirteina, jolloin valittaessa vaikuttajaa yhteistyohon, kannattaakin muistaa, etta
kiinnittda naihin asioihin huomiota ennemmin kuin seuraajamaaraan. On myds tarkeaa
muistaa kiinnittda huomiota siihen, etta vaikuttajan ja yrityksen arvot sopivat yhteen yh-

teisty6ta tehdessa, jotta kaupallisen yhteistydn aitous ja luotettavuus ei karsi.

Selvityksen perusteella mikrovaikuttajia pidetdan kohderyhman keskuudessa aitoina ja
luotettavina ja heidan tuottamansa sisalto koetaan myos luotettavana. Heihin on koh-
deryhman mielestd myds helppo samaistua. Nama piirteet mikrovaikuttajissa ovat tar-
keita ja selvityksen perusteella nama piirteet ovat myos tarkeimpia piirteita vaikutta-

jassa. Ping Helsingin tutkimuksen (2019) mukaan juuri avoimuus ja samaistuttavuus
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ovat oleellisia vaikuttajan luotettavuutta arvioitaessa. Yli puolet vastaajista olivat mai-
ninneet aitouden tarkeimmaksi piirteeksi vaikuttajassa. Taman ohella muita tarkeita
piirteita olivat luotettavuus, rehellisyys, samaistuttavuus ja uskottavuus. Nama piirteet
ovat juuri niitd samoja piirteita, joita vastaajien mielesta mikrovaikuttajilla oli. Nama piir-
teet ovat myos olleet teoriaosuudessa mikrovaikuttaijiin liitettyja oletuksia. Selvityksen
tulokset tukevatkin teoriaviitekehysta hyvin. Kuitenkin se, etta makrovaikuttajiin luote-
taan kohderyhman keskuudessa enemman kuin mikrovaikuttajiin, on hieman ristirii-
dassa teoriaan nahden. Lahteiden ja teorian perusteella oli oletettavissa, ettd mikrovai-
kuttajiin luotettaisiin eniten, mutta selvityksen tuloksien perusteella makrovaikuttajiin
luotettiin hieman enemman. Paaosin kuitenkin teoria ja selvityksen tulokset tukevat toi-
siaan. Lisaksi kuten viitekehyksessakin mainittiin, niin vaikuttavuutta ja sen tehoa tai
laatua ei voida maaritella pelkastaan henkilon seuraajamaaran tai kohdeyleison koon
perusteella, vaan vaikuttavuudessa on enemmankin kyse vaikuttajan, yrityksen ja koh-

deryhman valisestd yhteensopivuudesta.

Opinnaytetyo ja siihen kuulunut selvitysosuus toteutuivat suhteellisen hyvin. Tyd on ai-
heensa ja sen ajankohtaisuuden perusteella myos jatkotutkimuskelpoinen. Aihetta sy-
vemmin tutkivassa tydssa tulisi kuitenkin kiinnittdd huomiota vastausten maaraan.
Lisaksi olisi mielenkiintoista saada kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksien syventamiseksi
kvalitatiivinen osuus tai kokonaan kvalitatiivinen selvitys aiheesta. Haastattelut toisivat
vastauksiin erilaisia ja yksityiskohtaisempia ndkemyksia kuluttajien mielipiteista. Nain
saataisiin monipuolisempia tutkimustuloksia. Mikrovaikuttajista on tehty melko vahan tut-
kimuksia, joten aiheesta saisi varmasti monenlaisia kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia jatko-

tutkimuksia tehtya.

8.2 Selvityksen luotettavuus

Jotta tutkimus voi onnistua, taytyy tutkimuksen avulla pystya saamaan luotettavia vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi tuleekin luo-
tettavuutta ennakoida jo tutkimusprosessin alussa ja tutkimussuunnitelmaa tehdessa.
Tutkimussuunnitelmassa olisi hyva pohtia, miten varmistetaan jo etukateen tyon luotet-
tavuus. Luotettavuutta heikentavia virheita voivat olla esimerkiksi erilaiset kasittely-, mit-
taus-, kato- tai otantavirheet. (Heikkila 2008, 29, 185; Kananen 2015, 338.)
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Tutkimuksessa tavoitteena on tuottaa mahdollisimman luotettavaa tietoa ja siitd syysta
tutkimuksen kokonaisvaltainen luotettavuuden arviointi on olennaisen tarkea osa tutki-
muksen toteutuksessa. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa puhutaan usein validi-
teetista ja reliabiliteetista, jotka vaikuttavat maarallisen tutkimuksen kokonaisluotettavuu-
teen (Heikkila 2008, 185; Kananen 2015, 344). Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuk-
sessa mitataan juuri sita, mita on tarkoituskin selvittaa eli tukevatko teoria ja tutkimus
toisiaan. Validiteetin avulla pyritaén poistamaan tutkimuksen systemaattiset virheet. Va-
lidius tulee ennakoida jo tutkimusprosessin alussa. Validius tulee varmistaa tiedonke-
ruun vaiheessa harkitsemalla tarkkaan, miten oikean aineiston saa kerattya tutkimuson-
gelmaa ajatellen. (Heikkila 2008, 29-30.) Validiteettiin vaikuttaa siis pitkalti se, kuinka
onnistuneesti tutkija on purkanut teoreettiset kasitteet arkikielen tasolle niin, ettd kaikki
vastaajat pystyvat ymmartamaan kysymykset ja vastausvaihtoehdot samalla tavalla
(Vilkka 2007, 150). My6s perusjoukon tarkalla maarittdmisella ja edustavalla otannalla
voidaan auttaa tutkimuksen validiudessa (Heikkila 2008, 30). Validiteetti tdssa selvityk-
sessa on hyva ja kysymykset sahkodisessa kyselylomakkeessa olivat selkeat ja helposti

ymmarrettavat. Vastausvaihtoehdot olivat tehty yksinkertaisiksi ja niita oli tarpeeksi.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Silla
pyritdan siis arvioimaan, saataisiinko tutkimuksesta samat tulokset, jos se toteutettaisiin
uudelleen. Reliabiliteetin avulla kuvataan tutkimuksen luotettavuutta. Siind arvioinnin
kohteena ovat mittarin tarkkuus, otoksen edustavuus ja vastausprosentti. Reliabiliteettiin
vaikuttavia tekijoita ovat tutkimuksen otoskoko ja laatu, vastausprosentti seka se, tutki-
taanko tutkimuksella kattavasti oikeita asioita. (Vilkka 2007, 149-150.) Tulosten tarkkuus
on riippuvainen otoksen koosta tiettyyn rajaan saakka (Heikkila 2008, 187). Kyselyn vas-
taajamaara olisikin saanut olla entistd korkeampi, jolloin otoskoko olisi ollut laajempi ja
nain tulosten luotettavuutta olisi saatu paremmaksi. Kuitenkin oli odotettavissa, etta vas-
tauksia ei valttamatta tule kovinkaan paljoa, silla ihmiset ovat yleensa haluttomia vastaa-
maan internet-kyselyihin. Siihen ndhden vastaajamaarad on melko hyva ja olen siihen
tyytyvainen. Tavoitteena minulla oli saada kyselyyn vahintaan 100 vastausta, mika to-
teutui. Kuitenkin todenmukaisempi kuva koko kohderyhman eli 18-34-vuotiaiden vaikut-
tajia Instagramissa seuraavien henkildiden mielipiteistad vaikuttajamarkkinointia kohtaan
vaatisi moninkertaisen maaran vastauksia. Reliabiliteettia voidaankin tutkimuksen osalta
pitaa keskinkertaisena. Kyselyyn vastanneiden maara oli riittdvan suuri, mutta luotetta-
vuutta heikentaa vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma. Reliabiliteettiin vaikuttaa heiken-
tavasti se, ettd suurin osa vastaajista oli naisia, eikd miehia ollut vastaajien joukossa

enempad kuin 19 prosenttia. Tama voikin vaaristaa selvityksen tuloksia ja vahentaa sen
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luotettavuutta. Myds ikdjakauma tydssa oli epatasainen, joka myds osaltaan vahentaa
tydn ja sen tulosten luotettavuutta. 25-34-vuotiaita vastaajia oli 17 prosenttia eli 23 vas-
taajaa, jolloin vertailtaessa vastauksia ikdjakauman perusteella, tulokset eivat mydskaan
ole tarpeeksi luotettavia. Selvityksen tuloksissa on myds epatarkkuutta jonkin verran.
Kyselylomakkeessa oli paljon sellaisia kysymyksia, joissa oli vaihtoehtona vastata neut-
raalisti eli esimerkiksi vastausvaihtoehto "en osaa sanoa”. Kyselylomake testattiin ennen
sen julkaisua useilla kohderyhmaan kuuluvilla henkil6illa, jolloin voitiin varmistaa myos
kyselylomakkeen kysymysten ymmarrettavyys ja valtyttiin mahdollisimman hyvin vaarin-

ymmarryksilta.

8.3 OpinnaytetyOprosessin eteneminen ja oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessini alkoi tammi-helmikuussa 2020 aiheen miettimisella. Jo aikai-
sesta vaiheesta asti tiesin, etta haluaisin tehda tyon, joka liittyisi jollain tavoin vaikutta-
jamarkkinointiin. Kaytin jonkin verran aikaa aiheeseen liittyvien tutkimusten ja opinnay-
tetoiden lapikaymiseen, jotta nakisin, mita nakokulmia vaikuttajamarkkinointiin liittyen
on jo tehty. Lisaksi pohdin, minkd nakodkulman avulla 16ytyisi uutta tietoa aihealueesta
ja mika itseani kiinnostaisi. Aiemmat tutkimukset ja opinnaytety6t vaikuttajamarkkinoin-
tiin liittyen koskivat usein vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymi-
seen. Huomasin myos, ettd mikrovaikuttajista oli hyvin vahan aiempia tutkimuksia ja
opinnaytetdita, jolloin halusin koota opinnaytetydni aiheen ymparille. Koen aihevalinnan
olleen onnistunut, silld aihe on hyvin ajankohtainen ja mikrovaikuttajista puhutaan vai-
kuttajamarkkinoinnin parissa yha enemman. Aihe myds kiinnosti itseani, jolloin tyota oli

mielenkiintoista tehda.

Kun olin valinnut aiheen Iahdin tutkimaan lahteita viitekehysta varten ja samalla yritin
miettid hyvaa tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyksia. Asetin tyolle tutkimusongel-
man ja tutkimuskysymykset olemassa olevan teorian pohjalta, silla aiheesta ei ollut
viela kovinkaan paljon tutkimuksia, joista olisi voinut saada tukea. Kiinnitin huomiota
tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten maarittdmiseen, jotta ne toisivat uutta tietoa
vaikuttajan seuraajamaaran vaikutuksesta kuluttajien kokemukseen vaikuttajan luotet-
tavuudesta. Kaytin tyon alkuvaiheessa paljon aikaa lahteiden kartoittamiseen ja
lapikayntiin, jotta pystyisin hydodyntamaan tyossa mahdollisimman laadukkaita ja ajan-
tasaisia lahteita. Tyon viitekehyksen teko opetti analysoimaan seka tarkastelemaan

lahteita kriittisesti.
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Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi eteni suhteellisen sujuvasti ja aikataulussa.
Opinnaytetyoprosessi onnistui mielestani hyvin, mutta jalkeenpain ajateltuna tietyt asiat
olisi voinut tehda eri tavoin. Tyon alkuvaiheessa tutkimusongelma ja tutkimuskysymyk-
set olisivat voineet olla viela entista aikaisemmassa vaiheessa suunniteltu ja paatetty.
Tama olisi auttanut laatimaan entista paremman ja suppeamman kyselyn. Tasta huoli-
matta tyon tavoitteet saavutettiin, silla kyselyyn saatiin riittavasti vastauksia ja nain saa-

tiin kerattya analysoimista varten riittavan laaja ja kattava aineisto.

Opinnaytetydprosessi auttoi minua kehittymaan itseni johtamisessa, kriittisessa ajatte-
lussa, tiedonhankinnassa ja asiatyylisen tekstin kirjoittajana. Prosessi opetti suunnitel-
mallisuutta sekad ajanhallintataitoja. Tein koko ajan opinnaytetydprosessin ohella t6ita,
tammikuusta elokuuhun asti kokoaikaisesti ja sen jalkeen osa-aikaisesti, jolloin ajan-

kaytto piti suunnitella hyvin téiden ohella. Koen kuitenkin onnistuneeni hyvin koko pro-

sessissa.
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Kyselylomake

Kysely vaikuttajamarkkinoinnista

Télla kyselyllad selvitetdan vastaajien suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa.
Kyselytutkimus on osa Metropolia Ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijan
opinnaytetyota.

Olisin enemman kuin kiitollinen, jos auttaisit minua aineiston kerddmisessa ja vastaisit
nopeaan kyselyyn. Vastaaminen tapahtuu tdysin anonyymisti. Kyselyn vastaukset kerataan
ainoastaan aineistoksi opinndytetydhoni ja niita kasitellaan luottamuksellisesti.

Kyselyyn vastaaminen kestaa alle 5 minuuttia.

Kiitos ajastasi ja mukavaa syksya!

*Pakollinen

Minka ikainen olet? *

O Alle18
O 1824
O 2534
O viza

O En halua vastata

Sukupuoli *
O Nainen
Mies

En halua kertoa

O O O

Muu
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Seuraatko sosiaalisen median vaikuttajia Instagramissa? *

Vaikuttajalla tarkoitetaan tassa kyselyssa henkil6d, jolla on paljon aktiivisia seuraajia ja jonka Instagram-
kanavalla esiintyy kaupallisesti toteutettua sisaltéa.

O «ylla
O E

Instagramissa seuraamieni vaikuttajien maara? *

Seuraamisella tarkoitetaan tdssa yhteydessa Instagramin seuraamistoiminnon lisdksi sit, jos aktiivisesti
seuraat tiettyjen vaikuttajien sisdltdd, vaikka et kuuluisi vaikuttajan seuraajiin.

O o
O 13
O 46
O 79

O 10 tai enemmaén

Millaisia vaikuttajia seuraat? Voit valita useamman.

D Mikrovaikuttajia (Vaikuttaja, jolla on 1000-10 000 seuraajaa ja jonka Instagramissa on
kaupallista siséltod.)

D Makrovaikuttajia (Vaikuttaja, jolla on yli 10 000 seuraajaa ja jonka Instagramissa on
kaupallista siséltoa.)

D Julkisuuden henkil6ita (Esimerkiksi urheilijoita, ndyttelijoitd, malleja tai muita
vastaavia.)

Kuinka usein térmaat vaikuttajien tuottamaan kaupalliseen sisaltéon
Instagramissa?

O Useita kertoja paivassa
O Piivittain
(O Viikottain

(O Harvemmin
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Kuinka usein olet hyédyntanyt vaikuttajan luomaa sisalt6a tietolahteena jostakin
tuotteesta tai palvelusta? *

O Usein
(O Joskus
O Harvoin

O En koskaan

Kuinka paljon koet vaikuttajan jakamalla sisallolla olleen vaikutusta
ostopaatokseesi?

O Erittdin paljon
O Melko paljon
O Jonkin verran
O Melko vahan

O Ei ollenkaan

Onko vaikuttajan suositus jostain tuotteesta tai palvelusta vaikuttanut
ostopaatokseesi? *

O kyna
O E

O En osaa sanoa

Onko vaikuttajan suositus jostain tuotteesta tai palvelusta helpottanut
ostopaatostasi? *

O «ylla
O Ei

O En osaa sanoa
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Koen vaikuttajan jakaman kaupallisen sisallén kiinnostavampana kuin tavallisen
mainoksen. *

O Téysin samaa mieltd
O Osittain samaa mielta
O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Tunnistatko kaupallisessa yhteistydssa julkaistun sisallon?

O Aina

O Melko usein

O Harvoin

O En koskaan

Lisdavatko mielestasi selkeat yhteistydmerkinnat julkaisun ja siina esiintyvan
mainonnan luotettavuutta?

O Kyl
O E

O En osaa sanoa

Luotatko vaikuttajien suosituksiin tuotteista tai palveluista? *

O Usein
O Joskus
O Harvoin

O En osaa sanoa
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Voiko suuri seuraajamaara mielestasi vaikuttaa heikentavasti vaikuttajan
luotettavuuteen kaupallisen sisallén osalta? *

O «ylla
O E

O En osaa sanoa

Kenen suosituksiin jostain tuotteesta tai palvelusta luotat eniten? *

Mikrovaikuttajan
Makrovaikuttajan

En luota vaikuttajien suosituksiin

O
O
(O Julkisuuden henkilon
O
O

En osaa sanoa

Koen mikrovaikuttajien julkaiseman kaupallisen sisallén luotettavampana kuin
makrovaikuttajien tai julkisuuden henkiliden julkaiseman kaupallisen sisallon. *

O Téysin samaa mieltd
O Osittain samaa mielta
O Osittain eri mielta

O Téysin eri mieltd

(O Enosaasanoa
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Mita mielta olet mikrovaikuttajista? *

Taysin ) . i

sar):'naa Jokseenkin  Jokseenkin  Taysin eri En osaa
s samaa mieltd  eri mieltd mielta sanoa

mielta

Koen heidat aitoina O O O O O

Koen heidat
luotettavina O

O O O

Koen heidan

O
suositukset O O O O O
O

luotettavina

Koen, etté heihin O
voi samaistua

Koen, ettéd he ovat

paljon

vuorovaikutuksessa O O O O O

seuraajiensa
kanssa

Koen vaikuttajan
tuttavana, vaikka en
tunne hanta O O O O O

henkilokohtaisesti

Onko mikrovaikuttajan suositus jostain tuotteesta tai palvelusta vaikuttanut
ostopaatokseesi? *

O «ylla
O E

O En osaa sanoa

Mika on tarkein piirre vaikuttajassa? Kuvaile yhdella sanalla

Oma vastauksesi
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Ala koskaan ldhetd salasanaa Google Formsin kautta.

Tama lomake luotiin verkkotunnuksessa Metropolia Ammattikorkeakoulu. limoita vaarinkaytosta



