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Opinnaytetytn tavoitteena oli tutkia sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin merkitysté
kuluttajien ostopaatésten muodostumisessa koskien elintarvikeostoksia. Tydssa kasitellaén
vaikuttajamarkkinoinnin ja sosiaalisen median hyddyntamista markkinoinnissa. Tarkoituksena on
ollut myds paneutua syvemmin vaikuttajamarkkinoinnin maailmaan sekd ymmartaa sita ja sen
hyo6tyja paremmin. Opinnaytetydssa perehdytddn myos elintarvikemarkkinointiin sekd kuluttajan
ostopaatoksen muodostumiseen.

Tutkimus toteutettiin mé&arallisenad tutkimuksena verkkokyselyn avulla. Kyselylomake koostui
kysymykyksistd, jotka pohjautuivat opinndytetyon teoreettiseen viitekehykseen. Teoria koostuu
kolmesta kokonaisuudesta, jotka ovat vaikuttajamarkkinointi, ostopaatéksen muodostuminen
seka elintarvikemarkkinointi.

Tutkimustuloksista voidaan paatella, ettd vaikuttajamarkkinointi on lasnd kuluttajien
jokapdivaisessa elamassad ja se vaikuttaa heidan ostopaatdéksensd muodostumiseen
merkittdvasti. Tutkimuksen avulla myds huomattiin, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa eniten
arvostetaan rehellisyyttd ja aitoutta, sekd vaikuttajan omia mielipiteitd ja kokemuksia.
Samaistuttavuus on tarkea tekija vaikuttajamarkkinoinnissa.
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THE ROLE OF INFLUENCER MARKETING IN
FOOD PURCHASING

The aim of this type of research thesis has been to find out how important part social media and
influencer marketing play in shaping consumers' purchasing decisions regarding food purchases.
The work deals with the utilization of influencer marketing and social media in marketing. The aim
has also been to delve deeper into the world of influencer marketing and to better understand it
and its benefits. The thesis also aims to study food marketing and find out what factors make up
the purchase decision made by consumers.

The study was conducted as a quantitative study using an online survey. The questionnaire
consisted of questions based on the theoretical framework of the thesis. The theory consists of
three entities, which are influencer marketing, purchasing decision formation, and food marketing.

It can be concluded from the research results that influencer marketing is present in the daily life
of consumers, and it significantly influences the formation of their purchasing decision. The study
also found that honesty and authenticity, as well as the influencer's own opinions and
experiences, are most valued in influencer marketing. ldentifiability is an important factor in
influencer marketing.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn aiheena on vaikuttajamarkkinointi ja sen vaikutus ostokayttaytymiseen
elintarvikkeissa. Sosiaalinen media on erittdin ajankohtainen markkinointikanava tana
paivana. Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys korostuu, silla ihmiset viettavat suuren osan
ajastaan alypuhelimilla tai muilla alylaitteilla. Vaikuttajamarkkinointi on tehnyt suuren
nousun viime vuosien aikana, ja vaikuttajamarkkinointia ndhdaan léahes jokaisessa sosi-
aalisen median kanavassa. Itse olen aktiivinen sosiaalisen median kayttgja ja siita

syysta olen sponsoroitujen mainoksien kohteena paivittain.

Valitsin aiheen koska se on ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Sosiaalisen median voi-
maa ei voi liikaa painottaa nykypaivan markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointi sosiaali-
sessa mediassa on markkinoinnin uusimpia muotoja ja siihen kannattaa ehdottomasti

paneutua.

Vaikuttajamarkkinointi on talla hetkella yksi suosituimpia ja tehokkaimpia markkinoinnin
keinoja. Sosiaalinen media on muuttanut markkinoinnin taysin, ja yritykset kayttavat so-
metahtid yha enemman mainostajinaan ja sanansaattajinaan. Kuluttajien on helpompi
samaistua vaikuttajan tekemé&én sponsoroituun postaukseen, kuin vaikka perinteiseen
mainokseen esimerkiksi televisiossa tai lehdessa. Tata samaistumista hyédyntaen so-
memaailman ammattilaiset saavat tehokkaasti myytya seuraajilleen erindisia tuotteita ja

palveluita.

Opinnaytetydssa toteutetaan tutkimus. Tutkimus toteutetaan kyselyna ja se kasittelee
ihmisten elintarvike -ostokayttaytymista ja vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta siihen. Li-
saksi selvitetaan vastanneiden suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin. Erityisesti nuoret

ja nuoret aikuiset ovat some- seka vaikuttajamarkkinoinnin keskeisinta kohderyhméaa.
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2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin méaarittely

Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien kautta tapahtuvaa tarinan kerrontaa. Viela 2010-
luvun alulla sosiaalisen median markkinointipuolella puhuttiin yleisesti bloggaajista. Blo-
git olivat todella suosittuja varsinkin nuorten naisten keskuudessa. Uusia blogeja ilmestyi
jatkuvasti ja se oli oiva uusi markkinoinnin keino. Myéhemmin alettiin puhua vloggaajista
ja tubettajista, eli videosisallon tuottajista. Pikkuhiljaa some-kanavien valikoima alkoi
muuttua ja pirstaloitua. Perinteinen blogi -asetelma ei ollut en&é niin suosittu, vaan ku-
luttaja halusi nopeaa ja vaivatonta sisaltod, jota voi selata missa vain esimerkiksi alypu-
helimella. Usea some -henkil®, joka on aloittanut uransa bloggaajana yllapitda nykyaan
esimerkiksi Instagram-, Youtube, Snapchat-, tai TikTok-tili&. Perinteiset blogit eivat ole
enaa niin suosittuja ja moni bloggari onkin siirtynyt kokonaan edella mainittujen tilien

paivittdmiseen.

Vaikuttajamarkkinointi -kirjassa (Halonen, M. 2019) sana vaikuttaja selitetaan seuraa-
vanlaisesti: Henkil®, joka tuottaa ja jakaa sosiaalisessa mediassa sisaltdd jo olemassa

olevalle yleisélleen.

Vaikuttajamarkkinointi toimii, koska vaikuttajilla on sanavaltaa kohderyhmansé ostopaa-
toksiin. Vaikuttajat ovat ammattilaisia, jotka puhuttelevat seuraajiaan samaistuttavalla ta-
valla ja nain ollen pystyvat vaikuttamaan seuraajiensa ostokayttaytymiseen. Tama pe-
rustuu vanhaan puskaradio- ilmiddn, jossa tutulta tai kaverilta saatu suositus tuotteeseen
tai palveluun edesauttaa omaa ostopaatdsta. Seuraaja luottaa vaikuttajan nakemyksiin
ja mielipiteisiin, ja kokeilee sen ansiosta tuotteita tai palveluita, joita vaikuttaja suositte-
lee. Vaikuttajamarkkinoinnissa on kuitenkin se ero, etta vaikuttaja yleensa hyotyy mark-

kinoinnistaan joko rahallisesti tai ilmaisilla tuotteilla tai palveluilla.
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71% nuorista pitdd somea itselleen
luontevimpana kanavana vaikuttaa

29 %

Kuvio 1. Sosiaalisen median luontevuus nuorten keskuudessa.

Lahde: Sanomalehtien liiton Nuoret ja vaikuttaminen -tutkimus vuodelta 2019.

Vaikka vaikuttajamarkkinoinnista edelleen puhutaan usein uutena juttuna, se on tosiasi-
assa ollut pinnalla jo kymmenkunta vuotta, ja sen kehitysvauhti on vain kiihtymassa. Vai-
kuttajamarkkinointi kasvaa yhdesséa kohderyhmansa kanssa. Tulevaisuudessa vaikutta-

jakentan uskotaankin laajenevan entisestaan.

Vaikuttajamarkkinoinnin muotoja on monta erilaista ja periaatteessa kenelld vain on
mahdollisuus nousta vaikuttajaksi. Vaikuttajia on ollut niin kauan kuin on ollut ihmisiakin,
mutta some-aikakausi on mullistanut vaikuttajuuden. Lahes kaikilla on kaytettavissa run-

sas valikoima erilaisia medioita ja kanavia, joilla saamme viestimme kuuluviin.

WOMMAnN (World of Mouth Marketing Association) maaritelman mukaan vaikuttaja on
henkild, jolla on keskimaaraista suurempi tavoitettavuus tai vaikutus word of mouthin el

puskaradion tai vertaisviestinnan kautta.

Vaikuttajalla on aina yleis0, jonka suosion ja luottamuksen han on ansainnut. Sosiaali-
sessa mediassa toimivalle vaikuttajalla on olennainen kyky tuottaa, suodattaa ja tulkita
omaa yleis6dan kiinnostavaa sisaltéa. Vaikuttajat jaetaan perinteisesti julkkisvaikuttajiin

(celebrities) ja some-vaikuttajiin (influencers). Naiden kahden ero on se, etta
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julkkisvaikuttajat ovat nousseet julkisuuteen jotain muuta kautta, esimerkiksi urheilun ja
musiikin takia. Some-vaikuttajat ovat nousseet julkisuuteen nimenomaan somen ansi-
osta.

Tutkimus- ja konsulttiyhtid Altimeter Group on kehittanyt viitekehyksen, jonka mukaan
henkilon vaikuttavuus rakentuu kolmen peruspilarin varaan. Naiden pilarien avulla voi-

daan arvioida sita, etta kuinka hyvin vaikuttaja sopii tietyn brandin yhteistytkumppaniksi.

Nama peruspilarit ovat:

Tavoitettavuus (reach)
o Eli kuinka suuren yleison vaikuttaja voi tavoittaa kaikkien kanaviensa kautta.

e Mittarina esimerkiksi seuraajat, podcastin/Youtube -kanavan tilaajat tai nettisi-

vuliikenteen maara.

Relevanssi (relevance)

¢ Elivaikuttajan teeman tai viestin osuvuus ja merkityksellisyys vastaanottajalle,

seka yhteensopivuus yrityksen tai ihmisen kiinnostuksen kohteiden kanssa.

o Mittarina on se, ettd kuinka hyvin vaikuttajan sisaltd kattaa ne aiheet, joilla on
merkitysta.

Resonanssi (resonance)

e Elivuorovaikutuksen aste; se miten vaikuttajan yleis6 reagoi sisaltéon. Useim-
mat algoritmit palkitsevat vaikuttajia korkeasta vuorovaikutuksen- ja sitoutumi-

sen asteesta.

e Mittarina toimii esimerkiksi jaot, tykkaykset, kommentit ja katselukerrat.

Taulukko 1. Vaikuttavuuden kolme peruspilaria.

Lahde: Misme Halonen — Vaikuttajamarkkinointi (2019)
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KOHDERYHMA

VAIKUTTAJA-
MARKKINDINNIN
MITTAAMINEN

BRANDI-

TUTKIMUS

Kuvio 2. Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen.

Lahde: Vaikuttajamarkkinoinnin tydkalut Indieplacen mukaan. Weckstrom, 25.2.2020.

Otava median tuottaman vuoden 2020 trendikatsauksen mukaan yrityksen tulee kiinnit-
t&& ainakin seuraaviin asioihin huomiota, kun suunnitellaan vaikuttajamarkkinointia tule-

valla vuosikymmenell&:

1. Ota vaikuttajamarkkinointi osaksi markkinoinnin kokonaisuuden strategista suunnit-

telua.

2. Suosi monikanavaisuutta ja pidempiaikaisia kumppanuuksia.

3. Ala jumiudu vaikuttajamarkkinoinnin ikastereotypioihin — vaikuttajamarkkinointi voi

puhutella myds aikuis- ja jopa vanhusvaestoa!

4. 2020-luvun vaikuttajamarkkinoinnin kanavavalikoima on laaja — kayta sitd ennakko-
luulottomasti.

5. Pohdi tarkkaan oman brandisi ja vaikuttajan bréndin yhteensopivuutta.
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6. Vaikuttajakin on ihminen — myds hanen tydhyvinvointinsa tulisi olla sinulle tarkea

asia.

7. Ala turhaan suunnittele pelkkia yksittaisia kampanjoita: vaikuttajamarkkinointi voi

parhaimmillaan luoda ilmioita.

8. Tuo rohkeasti esille brandisi edustamia arvoja seka brandisi ja vaikuttajan yhdista-
via tarkeita yhteiskunnallisia aiheita.

9. Tee vaikuttajien lahestyminen yritykseesi helpoksi. Yhteistyd on hedelmallisinta,
kun vaikuttajalla on aito kiinnostus brandiasi kohtaan.

10. Suunnittele vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet ja mittaaminen aina omista liiketoi-

mintatavoitteistasi lahtien.

Taulukko 2. Trendikatsaus 2020.

Lahde: https://uutta.otavamedia.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-trendiraportti/

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin nykytila Suomessa

Vaikuttajamarkkinointi on maksettua ja kaupallista sisaltda vaikuttajan sosiaalisen me-
dian kanavissa, joka perustuu vaikuttajan ja yrityksen véliseen sopimukseen. Vaikuttaja-
markkinoinnilla tarkoitetaan nykyaan sosiaalisen median kanavien kayttajia, joilla on vai-
kutusvaltaa kayttamissaan erindisissa kanavissa. Vaikuttajia on kuitenkin ollut aina. En-
nen vaikuttaja oli urheilija, nayttelija tai laulaja, mutta nykyaan suurimmat vaikuttajat ovat
some-tahtia. Sosiaalinen media on tuonut vaikuttajat kaikkien saataville ja vaikuttaja voi
olla kuka tahansa meista. Vaikuttajalla ei enaa tarvitse olla niin sanottuja meriitteja, kuten

urheilu-suorituksia tai elokuvarooleja.

Vaikuttajalla on kuitenkin oltava jotakin, mika saa ihmisen seuraamaan h&ntd. Tama voi
olla persoonallisuus tai karisma, joka vetoaa seuraajiin. Nykyaan arkisetkin asiat vetoa-
vat ihmisiin, silla seuraajat mielellaan tahtovat tuntea samaistumista vaikuttajiin. Samais-
tuminen on my6s hyvaa bisnekselle, silla sita hydodyntamalla saa myytyd palveluita ja

hyodykkeita helpommin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Janita Sainio


https://uutta.otavamedia.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-trendiraportti/

12

Tunnetuimpia vaikuttajamarkkinoinnin tekijoitd Suomessa ovat erilaiset kuluttajabrandit,
kuten vaatemerkit ja kosmetiikkabrandit. Nama alat ovat olleet ensimmaisten joukossa,
jotka ovat tarttuneet vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksiin ja osanneet hyédyntaa
niitd. Talla hetkella kovimpia nimia alalla Suomessa ovat Youtube -videopalvelun puo-
lelta 16ytyvat vaikuttajat. Suosituimmat kanavat keskittyvat sketsimdaiseen sisaltoon, joka
vetoaa varsinkin nuoriin kayttajiin. Useimmiten nama vaikuttajat ovat nuoria miehia, jotka
tekevat humoristisia videoita seka yhteistoita erilaisten brandien kanssa hyddyntéen vai-
kutusvaltaansa. Téllaisia vaikuttajia ovat esimerkiksi Lakko, Herbalisti sek& Justimus-
films. Naiden kayttajien seuraajamaérat pyorivat jo sadoissa tuhansissa.

Vaikka seuraajamaara onkin valtava, ammattilaisvaikuttajilla on kuitenkin taito pitaa oma
yleis6 hyppysissaan. Vaikuttajat kayvat jatkuvaa dialogia seuraajiensa kanssa ja heilla
voi olla todella henkilokohtainenkin suhde toisiinsa. Tama viestinnédn kaksisuuntaisuus
erottaa vaikuttajamarkkinoinnin muusta markkinoinnista. Sen my6ta vaikuttajilla on hyva

kasitys siita, ettéd mika heidéan seuraajiaan kiinnostaa.

Suomessa ammattilaisvaikuttajia (jotka elattavat itsensa puhtaasti sosiaalisella medialla)
on viela suhteellisen vahan, jos vertaa meita esimerkiksi Ruotsiin. Useimmat vaikuttajat
Suomessa ovatkin sellaisia, jotka yllapitdvat sosiaalisen median kanaviaan toiden tai
opiskelun ohessa, niin ikdan kuin harrastuksena, josta saa lisatuloja tai hytdykkeita yri-

tyksilta.

Vaikuttajamarkkinointi on usein suunnattu enimmakseen nuorille, vaikka sosiaalisella
medialla voikin tavoittaa kaikenikaiset ihmiset. Nykyaan erindisissa somekanavissa na-
kyykin yha enemman varttuneempaa vaesta, niin seuraajissa kuin sisallontuottajissa-
Kin.

Sosiaalisen median seurantaan ja analytiikkaan keskittynyt palveluntarjoaja Meltwaterin

mukaan Suomen kymmenen vaikuttavinta vaikuttajaa vuonna 2019 olivat:

1. Miisa Rotola-Pukkila, @mmiisas
2. Eric Savolainen, @officiallakko
3. Roni Back, @ronibackyt

4. Veronica Verho, @mariieveronicaofficial
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5. Juuso Karikuusi, @herbalisti

6. Pinja Sanaksenaho, @pinkkupinsku
7. Mike Back, @mikluig

8. Mikael Sundberg, @sundbergmikael
9. Maiju Voutilainen, @mansikkka

10. Aino Rossi, @uinoo

Meltwaterin tekeméssa selvityksessa otettiin huomioon muun muassa seuraavat seikat:
Kuinka sitoutuneita seuraajat sisaltéon ovat, miten vaikuttajan seuraajamaarat kehitty-
vat, miten suuri osa seuraajista ovat oikeita ihmisid ja missa vaikuttajan seuraajat sijait-
sevat. Selvityksessa painotettiin vaikuttavuutta monella eri sosiaalisen median alustalla.
Edellytyksena listalle paasyyn oli myos se, etta vahintaan 85% yleisdsta on suomalaisia.
Selvityksen ulkopuolelle jatettiin muun muassa muusikot, meemitilit seka televisiosta tu-

tut julkkikset, linjaa Melwater tutkimuksen tuloksista.

2.3 Ajankohtaisia markkinointitermeja

Vaikuttajamarkkinointia ja sosiaalista mediaa tutkiessa on hyva hallita ajankohtainen ter-
mistd. Jotta vaikuttajamarkkinointia ymmartaa paremmin tulee tietda sita tukevat kasit-
teet. Vaikuttajamarkkinointi -kirjassa (Halonen, M. 2019) painotetaan ainakin seuraavien
termien tarkeyteen:

Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tai digimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea internetin tai mo-
biililaitteiden valityksella tapahtuvaa markkinointia. Se on talla hetkella suosituin markki-
noinnin keino ja silla saavuttaa enemman ihmisia kerralla kuin koskaan ennen. Digitaa-
linen markkinointi on nykyisin osana jokaisen modernin yrityksen markkinointisuunnitel-

maa.

Digitaalisen markkinoinnin mahdollisuudet ovat loputtomat ja kanavia, joissa digitaalista

markkinointia voi toteuttaa on lahes yhta laaja. Vuonna 2019 viisi suosituinta sosiaalisen
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median kanavaa olivat Whatsapp, Youtube, Facebook, Instagram ja Twitter. Tana pai-
vana suosittu videopalvelu TikTok on varmasti kivunnut viiden suosituimman sosiaalisen

median kanavan listalle.

®

0,8M
| | (19 %)
3,1M 0,7 M
(75 %) {16 %)
Suogituimmat
(11 Tube) sosiaalisen median
palvelut Suomessa
3,0M
(73 %) 0:3 :‘
29M @ ,
(72 %)
1,1M
1,8M (zs%)

(45 %)

Kuvio 3. Suomen suosituimmat sosiaalisen median kanavat.

Lahde: DNA, Digitaaliset elaméantavat, 2019.

Henkilobrandays

Henkilébrandi tarkoittaa henkilén maineen ja imagon kokonaisuutta, brandia. Vaikuttajat
ovat henkilébrandayksen ammattilaisia. Jokaisella meista on oma henkilébrandi, mutta
vain harva meista osaa hyddyntaa brandiddn omaksi edukseen. Jos edes yksi ihminen

tuntee sinut ja on sinusta jokin mielipide, sinulla on oma brandi.

Mitd tunnetummasta ihmisesta on kysymys, sitd useampi ihminen on héanesta jotain
mieltd. Parhaat henkilébrandit herattavat vahvoja tunteita ja mielipiteitd. Henkilobran-
days (personal branding) voi olla merkittdva etu ja voimavara asiantuntijaorganisaa-

tiossa. Ihmisia nimittéin kiinnostaa enemma&n muut ihmiset kuin organisaatiot.
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Persoonallisuus

- Mita persoonallisempi brandi,
sitd enemman se herattaa T
huomiota seuraajissa omalla brandilla

l |

L Henkilobrandi J
Historia

- Tyobhistoria vaikuttaa vahvasti L o
siihen miten ihmiset - Mitka ovat henkilon

brandazvat henkilan taidot/toimiala/kohdeyleis6

\- /

Arvot
- Mita halutaan viestittaa

Taidot

Kuvio 4. Henkilobrandin nelja avaintekijaa. Tekijan oma kuvio.

Sisaltomarkkinointi

Sisaltdémarkkinoinnilla (content marketing) tarkoitetaan sellaisia markkinointitoimenpi-
teita, joiden tarkoituksena on tarjota yrityksen kohderyhmalle mielekasta, lisdarvoa tuot-
tavaa sisaltda. Sisaltdmarkkinointi on sosiaalisen median my6ta yleistynyt ja vakiintunut
markkinointitekniikka, jossa sisallontuottaminen on tarkan suunnittelun takana. Tehok-
kaan sisaltomarkkinoinnin takana on lahes aina sisaltdstrategia eli nakemys siitd, miten
siséllolla tuotetaan strategisia tavoitteita ja minkalaisilla toimenpiteilla asetettuja tavoit-

teita kohti mennaan.

Word of mouth

Word of mouth eli WOM suomennetaan yleisesti puskaradioksi tai suusanalliseksi vies-
tinnaksi. Kaytannossa silla tarkoitetaan ihmisten valistd kanssakaymistd, jossa vaihde-
taan suullisesti kokemuksia ja mielipiteita jostain tietysta tuotteesta, palvelusta tai yrityk-
sestd. Puskaradion mahtia ei pida aliarvioida, silla nykyaan some -aikana sen vaikutus
yritykseen voi olla erittain merkittdva. Vaikka WOM:n on perinteisesti ajateltu elavan
omaa elamaansa ihmisten keskuudessa, on siihen myds mahdollista yritysten vaikuttaa
erindisilla markkinointitoimenpiteilld. Vaikuttajamarkkinointi on yksi toimiva tapa saada

ihmiset puhumaan tietysta brandista internetissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Janita Sainio



16

Natiivimainonta

Natiivimainonnalla (native advertising) tarkoitetaan yrityksen itse ostamaa sisalt6a, jota
julkaistaan jossakin muussa kuin yrityksen omissa kanavissa. Usein sisaltd voidaan esi-
merkiksi kirjoittaa artikkelin muotoon, jolloin kuluttaja ei heti tunnista sitd mainokseksi
vaan ajattelee kyseessa olevan tavallinen journalistinen sisaltd. Natiivimainontaan koh-
distuu jonkin verran kritiikkia juuri sen takia, etta sita ei aina tunnista maksetuksi mai-
nokseksi. Natiivimainonta, kuten kaikki muukin mainonta, on oltava tunnistettavissa mai-
nokseksi, ettei lukijalle jaa epaselvaksi, onko kyseessa toimittajan uutisjuttu vai yrityksen

tuottama ja tarkistama teksti.

Natiivimainonta ei ole uusi keksint®, vaikka se termin& onkin uusi. Aikakauslehdissa na-
tiivimainontaa on harrastettu jo vuosikymmenten ajan. Vaikuttajamarkkinoinnin rooli na-
tiivimainonnassa on se, etta vaikuttaja tuo sisaltdon jotakin extraa — oman persoonansa
ja mielipiteensa. Ihmiset samaistuvat vaikuttajaan mika tuo natiivimainontaan haluttua

uskottavuutta.

2.4 Vaikuttajamarkkinoinnin lait ja sdaddkset

Vaikuttajamarkkinointia tehdessa jokaisen tulisi olla perilla siita, etta minkalaiset lait ja

saadokset koskevat tata kyseista markkinoinnin muotoa.

Vaikuttajamarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista siind, ettei sita valttamatta
heti tunnista mainokseksi. Usein vaikuttajien kaupallinen ja ei-kaupallinen sisalté ovat
lahes identtisia. Tama tehdaankin ainakin osittain juuri tarkoituksella. Kuitenkin vaikutta-
jamarkkinointia koskee samat lait ja sdadokset kuin muitakin markkinointimuotoja eika
pilomainonta ole hyvaksyttavaa. Mainintaa kaupallisesta yhteistytsta ei saa piilottaa pie-
nella printilla rivien vdliin vaan se on oltava selvasti nakyvilla kuluttajalle. Kuluttaja-asia-
mies neuvookin laittamaan maininnan kaupallisesta yhteistydsta tai mainoksesta heti jul-
kaisun alkuun. Lukijan on tarkea voida erottaa, etta milloin kyseessa on maksettua sisal-

toa.

Mainonnan tunnistettavuutta koskee kuluttajasuojalaki. Mainonnan tunnistettavuus edel-
lyttda yhteistyon selkedd merkitsemista. Kuluttajasuojalain 2 luvun 4 §:n "markkinoin-
nista on kaytava selkedasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus ja se, kenen lukuun markkinoi-
daan”. Kuluttajasuojalaissa markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea kuluttajiin kohdistuvaa

kaupallista viestintaa, joilla pyritddn tuotteen tai palvelun myynnin edistamiseen. Eli
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my0s vaikuttajamarkkinointi lukeutuu kuluttajasuojalain piiriin, kun vaikuttajamarkkinoin-

nin kohteena ovat kuluttajat.

kilpailu- ja kuluttajaviraston "Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa” -linjauk-
sessa vaikuttajat jaetaan kahteen ryhmaan (kilpailu — ja kuluttajavirasto (2019):

¢ Ammattimainen vaikuttaja on kuluttajasuojalain perusteella vastuussa kaupalli-
sen yhteistyon kertomisesta samoin kuin vaikuttajamarkkinointia hyddyntava yri-
tys. Ammattilaisella tarkoitetaan sellaista henkil6a, jolle vaikuttaminen on hanen

elinkeinonsa.

¢ Harrastajavaikuttaja on kuluttaja, joka esimerkiksi pitaa blogia tai tuottaa videoita
harrastuksena, ei elinkeinona. Tassa tapauksessa vaikuttajan toimintaa ei arvi-
oida kuluttajasuojalain nojalla, eika kuluttaja-asiamies ole toimivaltainen. Kaupal-

liset yhteisty6t ja mainokset on siitd huolimatta asianmukaisesti.

Joka tapauksessa kuluttajasuojalain perusteella vaikuttajamarkkinointia tekeva yritys on
aina vastuussa kaupallisen yhteistytn informoimisesta — oli sitten kyseessd ammattimai-

nen vaikuttaja tai harrastajavaikuttaja.
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[Tuote] haaste! |ﬁ ql
8000 nayttoa

=S8 Tubettaja
Julkaistu 1.1.2019

Mainos [Yrityksen] kanssa.
Moi! Katsokaa mun video ja kommentoikaa alla!

Kuvio 5. Kaupallisen yhteistydn oikeaoppinen merkitseminen Youtube -palvelussa. Kuva

on kilpailu- ja kuluttajaviraston sivulta. Kuva kopioitu 2/2021
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPROSESSI

3.1 Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessi on se kuluttajan prosessi tai matka, jonka my6ta han paatyy tekemaan
ostoksensa. Ostoprosessia tutkittaessa on tarkeaa pystya koko ajan ymmartamaan se,
missa vaiheessa kuluttaja kulkee prosessia omassa mielessaén, ja miten se nakyy kayt-
taytymisenda ulospain. Siind missad myyntiprosessi on perinteisesti ollut myyjan nakemys
siitd, milla tavalla yritys tekee kauppaa, ostoprosessi on asiakkaan nakemys siita, miten

han ostaa.

Sisdisia tekijoita voidaan kutsua myds psykologisiksi tekijoiksi. Ne ovat esimerkiksi os-

tomotiiveja, ostotarpeita ja asenteita (verkkovaria.fi, 2016)

Ostomotiivit ovat niitd syitd, jotka saavat ihmisen tekemé&an ostopaatoksen. Verkkova-
rian mukaan ostotarve voi muhia ihmisen mielessa kauan, mutta vasta sopiva ostomoatiivi
saa hénet ostamaan tuotteen. Ostomotiivi voi olla myods sosiaalisessa mediassa vastaan
tuleva vaikuttajamainonta tuotteesta. Elintarvikkeita ostaessa kuluttaja voi saada osto-

motiivin esimerkiksi vaikuttajan julkaisemasta reseptista tai tuotevinkista.

Ulkoisilla tekij6illa, eli sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan muita ihmisida. Meidan kaikkien
kayttaytymiseen vaikuttavat suuresti ne ihmiset ja ihmisryhmaét, joiden kanssa olemme
tekemisissa. Viiteryhmaét voivat olla ryhmid, joihin kuulumme, esimerkiksi perhe tai tyo-
porukka. Jotkut viiteryhmat ovat taas ihanneryhmia, eli ryhmia, joihin emme kuulu, mutta
joihin samaistumme tavalla tai toisella (Verkkovaria, 2016). lhanneryhmiin voi kuulua so-
siaalisessa mediassa seuraamamme vaikuttajat, jotka mielimme samanhenkisiksi, kuin

me itse.

Ihmiset kayttaytyvat ostajina kukin aina omalla tavallaan. Jokaisella meista on erilainen
kyky ostaa. Meilla on erilainen aikakapasiteetti kaytettavissa ostamiseen seka erilaiset
ostohalut. Ostohaluun vaikuttavat monet erilaiset tekijat; osa naistd on ostajasta itses-

tédan johtuvia asioita, ja osa ostajan ulkopuolisia tekijoita.

Digimarkkinointi.fi -sivuston mukaan ostoprosessi ja ostokayttaytyminen voidaan pilkkoa
neljdan osaan. Kaikessa kaupanteossa toteutuvat ndma vaiheet. Ainoastaan vaiheiden

kestoaika ja painotus vaihtelevat toimialoittain, tuotteittain seka henkilon mukaan.
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Nama vaiheet ovat: Ongelma/idea, Tiedonhaku, Valinta ja vertailu seka lopulta Paatos.

Henkilo tiedostaa ongelman tai hanella on idea, mutta koko aihe on
OIN[el=R/N  vield epaselva
/ IDEA

Henkilo tiedostaa tarpeen ja etsii tietoa seka vaihtoehtoja

Henkilo tietda mita haluaa ja etsii tiettya tuotetta tai palvelua
VALINTA &

VERTAILU

Sopivat tuotteet ovat tiedossa ja lopullinen paatéksenteko on kaynnissa

J/

Kuvio 6. Ostoprosessin nelja vaihetta Digimarkkinointi.fi -sivuston mukaan.

Consumer behaviour (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, 2013) -kirjan mukaan so-
siaalinen media ja se, etta mihin sosiaaliseen ryhmé&éan kuulumme, vaikuttaa paljon yk-
silon ostokayttaytymiseen. Ryhmien vaikutus ostokayttdytymiseen voidaan jakaa kol-

meen vertaisryhmaan (reference group influence). Nama ryhmat ovat:

Tiedollinen vaikutus (Informational influence): Kuluttaja etsii tietoa brandeista seka
tuotteista ammattisivustojen ja tuotteen tai brandin asiantuntijoiden avulla. Han luottaa
ainoastaan sellaisten ihmisten sanaan, joilta h&n tietda saavansa varmasti oikeaa ja to-
tuudenmukaista tietoa. Han tarkistaa tuotteista asianmukaiset merkinnét ja testien hy-

vaksynnat.

Utilitaristinen vaikutus (Utilitarian influence): Kuluttaja haluaa miellyttaa tuttaviensa
tai ystaviensa odotuksia ja preferensseja ostaessaan tuotteen. Haneen vaikuttavat sosi-
aaliset kanssakaymiset ja h&n tahtoo esimerkiksi perheenjaseniensa tai tyttovereidensa

hyvaksynnan ostokselle. Tuttujen ihmisten mielipide on talle kuluttajalle todella tarkea.
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Arvoailmaiseva vaikutus (Value-expressive influence): Kuluttaja kokee, etta ostaes-
saan jotakin tiettya tuotetta tai palvelua, hdnen imagonsa ja henkilébrandinsa paranee
muiden silmissa. Han myos kokee, etta han haluaisi olla samanlainen ihminen, kuin mai-
noksissa nakyvat muut ihmiset. Han ihannoi tiettyja brandeja ja niiden kayttajia, seka
tahtoo olla enemman heidéan kaltaisensa. Han kokee, ettd jos hén ostaa jonkin tietyn
brandin tuotteita, joiden mainoksissa on esimerkiksi tunnettuja ja ihannoituja urheilijoita,

niin myos hanet identifioidaan urheilulliseksi inmiseksi.

Tietyt ihmiset ovat erityisen taidokkaita vaikuttamaan mielipiteisimme ja ostopaatok-
siimme. Tallaiset ihmiset ovatkin usein vaikuttajia. Usein haemme ihmisten lahettyville,
jotka jakavat intressimme ja kannustavat ostopaatdksiamme. Meitd myds motivoi tuot-
teiden osto, jotka ovat yleisesti hyvaksyttyja ja saavat meidat tuntemaan yhteisollisyyden

tunnetta.

3.2 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostokayttaytymiseen

Sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessé ostoprosessin vaiheet eivat
ole en&é niin yksinkertaisia kuin ennen. Menneisyydesséa ostajalla oli yleensé jokin on-
gelma, johon han tarvitsi ratkaisua. Tasta seurasi tiedonhaku seka valinta. Lopulta tehtiin
ostopaatds tuotteesta/palvelusta, joka ratkaisee ongelman.

Vaikuttajamarkkinoinnin myoéta kuluttaja paatyy ostamaan yha useammin tuotteita/pal-
veluita, vaikka hanella ei taustalla olisi ongelmaa laisinkaan. Vaikuttaja voi esimerkiksi
mainostaa sosiaalisessa mediassa uutta shampoota tai jotakin muuta kosmetiikkaa, ja
kuluttaja paatyy ostamaan kyseisen tuotteen ainoastaan siksi, ettd hanen ihailemansa
vaikuttaja mainostaa tuotetta. Vaikuttajilla on yleistad jakaa sponsoroiduissa somepos-
tauksissaan myos alekoodeja mainostamiinsa tuotteisiin ja se myos usein vauhdittaa ku-

luttajan ostopaatosta.

Sosiaalinen media on helpottanut tiedonhakua ja vertailua tuotteista valtavasti. Jos jokin
tuote/palvelu askarruttaa ostajaa, saattaa han kysya esimerkiksi Facebookin erindisista
ryhmista muiden kokemuksia kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Vastauksia voi tulla
tunnissa satoja ja tama voi joko avittaa ostopaattksen tekemisté tai saada kuluttajan
luopumaan ostopaatoksesta taysin. Toisin sanoen, entisaikojen puskaradio on kasvatta-

nut volyymia ja siirtynyt sosiaaliseen mediaan.
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Samaa puskaradio -efektia kayttavat myos vaikuttajat, kun he edesauttavat seuraajiensa
ostopaatdsta. Vaikuttaja tuntuu usein seuraajastaan tutulta tai jopa kaverin kaltaiselta
hahmolta. Kun vaikuttaja kehuu uutta shampoota, joka on tehnyt ihmeita hanen hiuksil-
leen, tuntee kuluttaja tarvetta ostaa kyseinen tuote. Vaikka hanella olisikin kotona jo sita
valmiiksi. On yleista, etta vaikuttaja jakaa tuotteesta alekoodin, joka on voimassa vain
esimerkiksi 48 tuntia. TA&ma nopeuttaa ostoprosessia huomattavasti, ja saattaa olla juuri
avaintekija kuluttajan ostopaatoksen luomisessa. Aikaraamin antaminen muuttaa empi-

misen teoksi.

Vaikuttajilla on kuitenkin vastuu seuraajistaan ja mitéa vain tuotetta he eivat voi mainos-
taa. Vaikuttajan ja seuraajan valilla on erdanlainen luottamussuhde, joka voi paattya liian
monen vaarin mainostetun tuotteen kohdalla. Jos seuraaja kokee, ettd vaikuttaja mark-
kinoi jotakin tuotetta vain siitd saatavan oman hyédyn vuoksi, saattaa seuraajan luotta-
mus vaikuttajaan horjua. Jos luottamus petetdén lilan monta kertaa, on todennakdista,
ettd seuraaja ei endé osta vaikuttajan markkinoimia tuotteita tai palveluita. Tallainen ti-
lanne voi olla esimerkiksi jokin kosmetiikkatuote, jonka seuraaja on paatynyt ostamaan
vaikuttajan ylistavan somepostauksen takia. Jos tuote onkin aivan jotain muuta, kuin on
annettu ymmartaa, niin seuraaja kokee olonsa petetyksi. Monen tallaisen tilanteen jal-

keen on vaikea saada luottamusta enaa takaisin.

Vaikuttajilla on myds suuri valta saada kuluttajan luopumaan ostopaattksestaan. Blogi-
postauksella tai Youtube -videolla, jossa jotakin tuotetta tai palvelua kritisoidaan, voi olla
erittdin haitallinen vaikutus yritykselle. Mita suurempi seuraajakunta vaikuttajalla on, sita

suurempi on negatiivinen vaikutus tuotteen tai palvelun myynnille.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Janita Sainio



23

Nuorten ostopaatoksiin vaikuttavat aikuisia enemman erityisesti tuotteen ostamisesta

syntynyt nautinto seka tuotteen valittama mielikuva
& o Edulliset hinnat

Ostamisen
vaivattomuus
Ajan sddstdminen
Tuotteen / merkin valittdma
mielikuva minusta

Tuotteen laatu

Tuotteen ostamisesta
syntynyt nautinto

~7,
/ _\_ Tuotteen / tuotemerkin
- sopivuus omiin arvoihin

M Tuotemerkki / brindi

Kuvio 7. Kuvan tiedot kayvat ilmi Suomalaisen Tyon Liiton teettamastd Nuoret, tyo ja
kuluttaminen -tutkimuksesta. Tutkimuksen toteutti Taloustutkimus Oy. Vastaajia maalis-

kuussa 2019 toteutetussa tutkimuksessa oli 2149 henkilda, joista 925 oli 15—-24-vuotiaita.

Kuva kopioitu 3/2021.
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4 ELINTARVIKEMARKKINOINTI

Elintarvikemarkkinointi on todella iso bisnes. Meille markkinoidaan erilaisia ruokia lukui-
sin eri keinoin: sahkoisilla seka painetuilla mainoksilla, tv:ssa, mobiiliapplikaatioilla, tar-
jouksilla, pakkauksilla sekéa tuotesijoittelulla kaupoissa. Kuluttajan kannalta haastavaa
on se, ettd moni mainostettu tuote ei aina ole se parhain vaihtoehto. Tuotteiden vertailu
ja parhaan tuotteen valinta jaa kuluttajan harteille. Aikuisille markkinoidaan tuotteita
usein luonnollisuudella ja terveellisyydelld, kun taas lapsia houkutellaan tuotteiden pariin

tunnetuilla hahmoilla ja tavaraoilla.

Aikuisille ja nuorille elintarvikemarkkinointia toteutetaan jokseenkin erilaisista l&ahtékoh-
dista. Nuorille suunnattu markkinointi on suoraviivaisempaa ja se on helpompi tunnistaa.
Yhtymakohtia toki 16ytyy ja markkinointikeinot saattavatkin olla yllattavan samanlaisia.
Kuluttajaliito.fi -artikkelin mukaan lapsille ja nuorille suunnattujen tuotteiden markkinoin-

nissa kaytetaan ainakin seuraavia keinoja:

1. Tuotepakkauksia, jotka tunnettujen piirroshahmojen ja kylkiaislelujen avulla
paatyvat ostoskoriin.

2. Tuotekohtaisia internet-sivustoja

3. Tuotesivuille luotuja sisaltdja, jotka vaativat rekisterditymisen.

4. Internet-sivuilta I16ytyvia perhekerhoja ja musiikkisivustoja, joilla lapsia ja nuoria

kiinnostavan oheistoiminnan lisaksi tuotteet ovat tavalla tai toisella lasnéa.

5. Internet-sivuilta ladattavia naytdnsaastdjia ja taustakuvia, jotka pitdvat nuoren

kiinni tuotemaailmassa.

6. Tuotesijoittelua eli hittielokuviin ja peleihin sijoitettuja tuotteita.

7. Juomapulloista l6ytyvia koodeja, jotka mahdollistavat nettisivuille syotettyna

osallistumisen tavara-arvontaan.
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8. Tunnettuja yksilourheilijoita, urheilujoukkueita ja lasten liikuntatapahtumia,
jotka luovat positiivista kuvaa epéaterveellisesta tuotteesta yritysten sponso-

roinnin myota.

Taulukko 3. Nuorille suunnattujen tuotteiden markkinointikeinoja.

lahde: https://www.kuluttajaliitto.fi/materiaalit/elintarvikemarkkinointi/

Suomalaiset ovat tottuneita siihen, etta nykyaan aika monella meista on erikoisruokava-
lio allergian, yliherkkyyksien tai elaméntavan vuoksi. Perinteisten laktoosittoman-, glute-
iinittoman- ja vegaanin ruokavalion rinnalla ovat ruokatrendeina vaikuttaneet jo pitkaan
terveellisyys, ekologisuus seka yksilollisyys. Elintarvikemarkkinoinnin nakoékulmasta
tama vaikuttaa oivalta tilaisuudelta korostaa juuri edella mainittuja ominaisuuksia ja alle-
viivata niita elintarvikkeen markkinoinnissa. Tama markkinointi on kannattavaa, mutta

my0s vastuullista, silla se kannustaa kuluttajaa syémaan terveellisesti.

Sanat "vahasuolainen”, "sokeriton” ja "kotimainen” ovat trendikkaita sanoja talla hetkella
ruokamarkkinoinnissa. Kuitenkaan ei saa antaa harhaan johtavaa kuvaa tai korostaa
tuotteen olemattomia ominaisuuksia. Juridisesti elintarvikemarkkinointia voidaan arvi-
oida seka kuluttajansuojalain etta elintarvikelain markkinointisaannosten kautta. Arvioin-
nin kohteena yleensa on markkinoinnin antama kokonaisvaikutelma tuotteesta. Elintar-
vikkeen pakkauksessa sekd mainoksessa tulee antaa aina totuudenmukainen ja riittava

kuva.

"Tiedot elintarvikkeiden ravitsemusvaikutuksista vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin ja
kaikkien kaytettavien ravitsemus- ja terveysvaitteiden tuleekin perustua riittdvaan ja luo-
tettavaan tieteelliseen tutkimukseen. Lisaksi kaytettavien vaitteiden tulee olla hyvaksyt-
tyja, hyvaksymattomia vaitteita ei saa kayttaa”, Kertoo asianajaja Hilma-Karoliina Mark-

kanen (Markkinointiliitto.fi).
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tarkoitus ja taustatiedot

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimuksen vaiheita ja aikatauluja, seka tutkimusme-
netelmaa ja aineiston kasittelya. Tutkimuksen paatarkoituksena oli selvittaa, etta kuinka
paljon vaikuttajamarkkinoinnilla on painoarvoa kuluttajan mielesta elintarvikeostoksia
tehdessa. Tutkimuksessa haluttiin myds selvittaa, ettd mita on kuluttajan mielesta hyva
vaikuttajamarkkinointi seka miten elintarvikemarkkinointia kannattaisi toteuttaa sosiaali-

sessa mediassa.

Paadyin tutkimaan aihetta sen ajankohtaisuuden seka mielenkiintoisuuden takia. Elin-
tarvikemarkkinointiin térméaéa paivittain televisiossa seka lehdissa, mutta tahdoin selvittaa
millainen jalansija silla on sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointi
on talla hetkella trendikkain tapa tehdd markkinointia ja tahdoin selvittaa, ettd miten se
soveltuu elintarvikemarkkinointiin. Koen tutkimuksen antavan arvokasta tietoa vaikutta-

jamarkkinoinnin kannattavuudesta niin vaikuttajille, kuin niita hyddyntaville yrityksillekkin.

5.2 Tutkimuksen aikatalu ja tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin Webropol -kyselytutkimustyokalulla. Tutkimuksessa oli mahdolli-
suus jattaa yhteystietonsa, mikali vastaaja tahtoi osallistua S-ryhman lahjakortin arvon-
taan. Kyselyn loppuun oli liitetty kattava tietosuojailmoitus, jonka yhteystieonsa jattaneen
vastaajan tuli lukea ja hyvaksya. Lahjakortin arvonnan suoritti opinndytetyon ohjaaja.

Tutkimuksen internet-linkki julkaistiin 23.5.2021 ja se sulkeutui 30.5.2021 eli aikaa vas-

taamiseen oli viikko. Tutkimuskysely on nahtéavissa opinnaytetyon liitteissa (liite 1).

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena eli maarallisena tutkimuksena. Sen
avulla selitettiin prosenttiosuuksiin ja lukuma&ariin liittyvia kysymyksia. Kvantitatiiviselle
tutkimukselle ominaista on kayttada standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiita

vastausvaihtoehtoja.

Tutkimuksessa oli yhteensa 17 kysymysta. Kaksi ensimmaista kysymysta kasitteli vas-

taajan perustietoja eli ikAd ja sukupuolta. Sosiaaliseen mediaan liittyvid kysymyksia
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kyselysta 16ytyy kuusi kappaletta ja vaikuttajamarkkinointiin seitsaman kappaletta. Elin-

tarvikkeisiin liittyvia aiheita 16ytyy yhdeksan.

Tulosten kasittelyssa kaytin apuna Excelid, silla erilaisten kuvioiden tekeminen kysei-
sella tyokalulla oli entuudestaan tuttua. Liséksi tulokset oli mahdollista siirtdéd Exceliin

suoraan Webropol -kyselytytkalusta, mik& edesautti my6s Excelin valintaa.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa osiossa esitellaan saadut tutkimustulokset. Kysely avattiin 107 kertaa ja kyselyn

vastaamisen aloitti 31 ihmista. Vastauksia lahetettiin yhteensa 31 kappaletta.

Seurantatilastot

Yhteensa

(N) %
Vastattu kyselyyn: Julkinen nettilinkki 31 100
Kysely avattu vastaajien toimesta 107 345
Vastaaminen aloitettu 31 100

Taulukko 4. Kyselyyn vastanneet.

6.1 Taustamuuttujat

Kysymyksisséa yksi ja kaksi tiedusteltiin vastaajien taustatekijoité, kuten ikaa ja suku-
puolta. IkAryhmat jaoteltiin kyselyssé kuuteen ryhmé&éan: alle 18 -vuotiaisiin, 18-24 vuo-
tiaisiin, 25-34 vuotiaisiin, 35-44 vuotiaisiin, 45-54 vuotiaisiin sekd 55 vuotiaisiin ja sita
vanhempiin. Ylivoimaisesti suurin vastaajakunta loytyi rynméasta 25-34 vuotiaat. Toiseksi
suurin ikaluokka oli 18-24 vuotiaat. Valitettavasti kysely ei tavoittanut 35 — 44 vuotiaita

eikd 55+ vuotiaita. Vastaajien ikdjakauma on nakyvissa kuviossa 8.

18- 24 23%
25-34 64% I
35-44 0%
45 - 54 130

55+ 0%

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

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma.
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Sukupuolijakauma jakautui selvasti. Vastaajista naisia oli 24 kappaletta eli 77%. Miehia
oli 7 kappaletta eli 23%. Vastaajien sukupuolijakaumaa on havainnollistettu kuvion 9

avulla.

Sukupuoli

ONainen BOMies En halua sanoa

Kuvio 9. Vastaajien sukupuolijakauma.

6.2 Tulokset liittyen sosiaaliseen mediaan ja vaikuttajamarkkinointiin

Kysymykset 3 — 10 kasittelevat sosiaalista mediaa ja vaikuttajamarkkinointia. Kolman-
nessa kysymyksessa tiedusteltiin, ettd mika on vastaajien eniten kayttama sosiaalisen
median kanava. Vastausvaihtoehtoja oli kuusi: Instagram, Facebook, Twitter, Youtube,

TikTok sekd muu, mika?
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Instagram — o\ ]
Facebook 1 99—
Twitter 1884
Youtube 10% ==
TiktTok 1 3%y

Muu, mika? 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 10. Mit& sosiaalisen median kanavaa vastaajat kayttavat eniten.

Kuten kuviosta 10 voi néghd&, niin 55% vastaajista vastasi Instagramin olevan suosituin
sosiaalisen median kanava. Toiselle sijalle ylsi Facebook ja kolmanneksi suhteellisen
uusi tulokas TikTok. Instagram on jo kauan ollut somekanavien ykkénen, mutta video-
palvelu TikTok kasvattaa kokoajan suosiotaan ja onkin ennustettu, etta se viela ohittaa

Instagramin suosiossa.

Neljannessa kysymyksessa (kuvio 11) tiedusteltiin sitd, ettd missd sosiaalisen median
kanavassa vastaajat ovat ndhneet eniten elintarvikemarkkinointia kuluneen vuoden ai-
kana. Tassakin kysymyksia vastausvaihtoehtoja oli kuusi ja ne olivat samat kuin kolman-

nessa kysymyksessa.

Instagram T 390
Facebook E— e e— ]
Twitter 0%
Youtube 1 30—
TikTok 109
Muu, mika? 1896

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 11. Missa sosiaalisen median kanavassa vastaajat ovat nahneet eniten elintarvi-

kemarkkinointia kuluneen vuoden sisalla.
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Eniten vastauksia eli kerasi jalleen Instagram ja toiselle sijalle ylsi Facebook. Kolman-

neksi talla kertaa tuli Youtube. Yksi vastaajista vastasi oman vastauksen ja se oli lltalehti.

Viiden kysymys oli avoin kysymys, jossa kysyttiin, etta mik& on vastaajien mielesté paras
sosiaalisen median kanava elintarvikemarkkinoinnille ja miksi. Vastauksia tuli laidasta
laitaan, mutta eniten aiheet pyorivat edelleen Instagramin ja Facebookin ymparilla. Alla

on lueteltuna osa kattavimmista annetuista vastauksista kategorioittain:
Instagram ja Facebook:

- Facebook ja Instagram tavoittaa eniten ihnmisia.

- Instagram, silld nuoret kayttavat paljon kanavaa.

- Ehk& Instagram tai Facebook silla paljon ihmisia kayttaa niitéa, varsinkin vanhem-
mat ihmiset.

- Facebook tai Instagram. Facebook on my6s vanhempien ihmisten kaytossa ja
sita selailee usein.

- Riippuen hieman kohderyhméan iastd. Vanhemmat sukupolvet suosivat Face-
bookkia, kun taas nuoremmat sukupolvet kayttavat enemman Instagramia ja Tik-
tokia. Instagramissa usein nakee julkisuuden henkildiden mainostavan elintarvik-
keita, joten ehka se talla hetkella parhaiten tavoittava markkinoinnin vayla.

- Instagram, sopivan ikaisia kayttajia jotka alttiita sosiaaliselle medialle

- Instagram sen visuaalisuuden ja monipuolisuuden takia. Mahdollisuus tarinan-
kerrontaan.

- Facebook, monen ikaisia kayttajia, mainontaa helppo kohdentaa sopiville kulut-
tajaryhmille esimerkiksi tykattyjen sivustojen avulla.

- Facebook, tiktokissa ja instassa suurinosa teineja. Facebookkia kayttda "van-
hemmat" ihmiset.

- Instagram ja Facebook suurien kayttajamaarien vuoksi.

- Instagram, koska siella térmaa paljon myds muiden kuin vain omien kavereiden
julkaisuihin.

- Instagram koska laaja yleiso ja mainos ei keskeyta tekemisté kuten esim youtu-
bessa.

- Instagramissa mainokset saa hyvin kuviksi ja videoiksi, kun muissa alustoissa
olen tahan asti nahnyt eniten vain jompaakumpaa.

- Uskaisin, ettd instagramissa kohdistaminen oikealle asiakaskunnalle on toimi-

vinta. Sinne my0s vai laittaa swipe up-linkkeja suoraan ostamiseen.
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Youtube:

- Youtube. Kayttgjia erittain paljon.

- Youtube, koska kaikkia mainoksia ei voi skipata.

- Youtube, koska siell& suuret katsojamaarét.

- Youtube, siella on vaikeampi valttdd mainoksia ja usein liittyvat aiheeseen mita
katsot, jolloin kohdistuu mainonta oikeille henkildille.

- Youtube, koska siella olevia mainoksia ei pysty skippaamaan. Videot jaavat myos
hyvin mieleen jos ne ovat visuaalisia ja omaavat jonkin hyvan melodian tai hoke-

man.
TikTok ja muut:

- Talla hetkella TikTok, silla sielléa tulee vastaan paljon uusia resepteja jotka toimi-
vat myds markkinoinnissa hyvina lahteina. Kyseessa tietynlainen piilomarkki-
nointi, josta ihmisille ei makseta. Talldin kayttajat jaksavat myos katsoa videoita.

- Tiktok tai instagram stoori. Ne kayttaja nakee "vakisin”.

- TikTok, jos haluaa tavoittaa nuoremmat.

- Snapchat, ne tunkee naamalle vakisin ns. jump advertisementtina.

Vastauksista kay ilmi, ettéd Facebookkia pidetdan vanhemman sukupolven alustana, kun
taas TikTok tavoittaa hyvin nuoret. Instagram on jossakin valimaastossa, silla se tavoit-
taa niin nuoret kuin vanhemmatkin ihmiset. Youtubea pidettiin hyvana alustana sen suu-
rien katsojamaarien ansiosta. Youtubessa pidettiin myds hyvana sita, etta videoiden

alussa tulee mainoksia, joilta ei pysty valttymaan.

Kysymyksessa kuusi haluttiin tietdd, ettd kuinka usein vastaajat tormaavat vaikuttaja-
markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Paivittain, viikot-
tain, muutaman kerran kuukaudessa ja harvemmin. Vastaukset jakautuivat kahden vaih-

toehdon valilla, kuten kuviosta 12 kay ilmi.
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Paivittain 77% I

Viikottain 239

Muutaman kerran kuukaudessa = Q%

Harvemmin = Q9%

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

Kuvio 12. Miten usein vastaajat tormaavat vaikutajamarkkinointiin sosiaalisessa medi-

assa.

Kuten kuviosta 12 nakyy, niin vastaukset jakautuivat "paivittain” ja "viikottain” vaihtoeh-
tojen valilla. Naista kuitenkin ylivoimainen oli paivittain, joka kerdsi 77% vastauksista.
Se, ettd suurin osa vastaajista nakee vaikuttajamarkkinointia pdivittdin kertoo sen,
kuinka tarked markkinoinnin vayla sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi onkaan

tana paivana.

Seitsamas kysymys oli jalleen avoin kysymys. Siiné haluttiin selvittda, ettd minkalaista
on vastaajien mielestd hyvaa vaikuttajamarkkinointia. Suurimmaksi teemaksi vastauk-

sissa muodostui se, etta vaikuttaja itse aidosti uskoo tuotteeseen.

"Sellaista, josta nakyy etté vaikuttaja aidosti pitda tuotteesta jota markkinoi. Vaikuttaja-
markkinointiin vaikuttaa myos se, etta muissakin kuin maksetuissa postauksissa nakyy

tavaroita, joita vaikuttaja on markkinoinut maksua vastaan.”

"Sellaista, ettd vaikuttajat mainostavat sellaisia tuotteita, joista oikeasti itse pitavat ei-
vatk&d mainosta niitd vain puhtaasti rahan takia. Markkinoinnissa tulisi huomioida myds

se, ettd markkinoidaan riittavasti kotimaisia tuotteita.”
"Vaikuttaja uskoo itse tuotteeseen.”

"Ei saisi olla liian tuputtavaa tai lapinakyvaa mainostamista. Mainostajan tulee itse tuntea

ja uskoa tuotteeseen.”

Vastaajat pitivat sita erityisen tarkeana, etta vaikuttajat eivat markkinoi tuotteita tai pal-
veluita ainoastaan rahan takia vaan, ettd ne ovat sellaisia joita he oikeasti myos arkiela-

massa kayttavat ja suosittelisivat ystavilleen.
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Sana "luotettava” toistui myds useaan otteeseen. Pidettiin myds tarkeana sita, etta tuote

on tarpeeksi hyvin kuvattu ja sen ominaisuudet ovat tuotu tarpeeksi selkeasti esille.
"Luotettavat arvostelut ja hyvét kuvat tuotteesta.”
"Kertoo mahdollisimman hyvin tuotteesta/palvelusta yms”

"Sellainen jossa kerrotaan tuotteen ominaisuuksista ja esitelladn kaytannon testi kayt-

toymparistossa.”

Negatiivisena pidettiin liian painostavaa mainontaa. Vaikuttajamarkkinoinnin tulisi olla
rentoa ja helposti samaistuttavaa. Jos kaupallista siséltéa on liikkaa ja se on lilan paalle-
kayvaa, niin vaikuttaja ei tunnu enda samaistuttavalta. Perus arjen kuvaamista pidettiin

positiivisena. Sita pidettiin myds tarkedna, etté julkaisuista tulee hyvélle mielelle.
"Realistisesti ja arkipaivaisesti toteutuva.”

“Ei liian tyrkkyd, sellasta kasuaalia arjen paivitysta.”

"Lyhyt ja ytimekas ei ylimaaraisia tai turhaa tuputtamista”

“Ei liilan usein mainosposteja kun ne heikentaa ko. vaikuttajan sisallén laatua”
"Positiivinen, rehellinen ja "hyvéan mielen"-markkinointi.”

"Positiivinen ja innostava. Sellainen, josta tulee hyva mieli”

Sita myds arvostettiin, etta julkaisut ovat luovia ja visuaalisesti miellyttavia. Liian pitkat
julkaisut kuitenkin koettiin negatiivisena asiana. Osa my6s mainitsi vastauksissaan, etta

itse tuotteen tulisi olla toimiva ja kaytannoéllinen.
"Mielenkiintoisat ja luovat julkaisut, jotka tavoittavat paljon ihmisia”
"Persoonallinen, ajateltu sisaltd”

"Tuote pitdisi herattda mielenkiinnon ostamiseen. Hyvat reseptit kiinnostaa. Luen usein

toisten arvosteluja.”
"Lyhyt ja ytimekas. Tuote on toimiva”

"Selvat ja lyhyet mainokset”
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Kysymyksessa kahdeksan tahdottiin selvittda, ettd minkalaisia vaikuttajia vastaajat itse
seuraavat mieluiten. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Helposti samaistuttavia, ison seu-
raajakunnan omaavia, paljon kaupallisia yhteistoita tekevia ja muu, mik&? Vaihtoeh-
doista ensimmainen eli helposti samaistuttavia kerasi ylivoimaisesti eniten aania kuten
kuviosta 13 kay ilmi. Jopa 94% vastanneista oli sitd mieltd, etta vaikuttajan tulisi ennen

kaikkea olla helposti samaistuttava.

Helposti samaistuttavia 04% T
Ison seuraajakunnan omaavia W3%
Paljon kaupallisia yhteistoita tekevia W3%

Muu, mika? = 0%

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

Kuvio 13. Minkalaisia vaikuttajia vastaajat itse seuraavat mieluiten.

Yhdekséannessa kysymyksessa tiedusteltiin puolestaan sitd, etta kokevatko vastaajat
vaikuttajien suosittelut tai tuotearvostelut perinteistd mainontaa luotettavampana mark-
kinointikeinona. Téassa kysymyksessé vastaukset menivat lahes tasan. 52% vastaajista
vastasi kielteisesti, kuten kuviosta 14 nakyy. 48% vastasi taas kokevansa sen luotetta-

vampana markkinointina kuin perinteisein markkinoinnin.
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Koetko vaikuttajien suosittelut perinteista mainontaa
luotettavampana markkinointikeinona?

0
52 0% 48 %

BKylla TE]

Kuvio 14. Vastaajien jakauma koskien vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuutta verrattuna

perinteiseen markkinointiin.

Kysymyksessa kymmenen tahdottiin tietda, ettd mika kiinnittdd vastaajan huomion par-
haiten vaikuttajan tekemassa julkaisussa. Tassa kysymyksessa vastausvaihtoehtoja oli
viisi: Vaikuttajana toimiva henkild, julkaisun visuaalisuus, mahdollinen alennus/etu, Vi-

deolliikkuva kuva tai muu, mika?

Vaikuttajana toimiva henkild 169
Julkaisun visuaalisuus 290
Mahdollinen alennus/etu 490

Video/liikkuva kuva 5894

Muu, mika? 5804

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 15. Mik& kiinnittda vastaajan huomion parhaiten vaikuttajan tekeméssa julkai-

SussSa.

Kuten kuviosta 15 kay ilmi, niin enite vastaajien huomion kiinnittdd mahdollinen alen-

nus/etu. Toiseksi eniten aanid kerasi julkaisun visuaalisuus ja kolmanneksi eniten
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huomion kiinnittaa itse vaikuttajana toimiva henkil6. Muu -kohtaan eras vastaajista vas-

tasi, etta "vaikuttaja uskoo itse tuotteeseen (yleensa lapinakyvaa)”.

6.3 Tulokset liittyen elintarvikemarkkinointiin ja ostokayttaytymiseen

Kysymykset 11 — 17 kasittelevat elintarvikemarkkinontia seka ostokayttaytymista. Kysy-
myksessa 11 tiedusteltiin, ettd minkalaiset elintarvikkeisiin liittyvat julkaisut ovat vastaa-
jien mieleseta kaikista kiinnostavimpina. Vastaukset menivat melko tasan, eika suuria
heittelyitd ilmennyt. Vastausvaihtoehtoja oli viisi: Leivonta-aiheet, tuotevinkit, reseptit,

terveellisyyteen liittyvat jullkaisut ja muu, mika?

Leivonta-aiheiset 1 0%

Tuotevinkit [ 35% I
Reseptit 26 % I
Terveellisyyteen liittyvat julkaisut 29% T

Muu, mika? = Q%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 16. Minkalaiset elintarvikkeisiin liittyvat julkaisut koetaan eniten mielenkiintoisena.

Kuten kuviosta 16 kay ilmi, niin eniten kiinnostavana koetaan tuotevinkit. Terveellisyy-
teen liittyvien julkaisujen ja reseptien danet jakautuivat melko tasan, eli suurta hajontaa
ei ollut. Naistakin vastauksista pystyy paattelemaan, ettd eniten kuluttajia kiinnostaa jul-
kaisut, joista he itse hyo6tyvat jotakin konkreettisesti eli tdssa tapauksessa tuotevinkit.

Kysymyksessa kymmenen se kavi ilmi alennuksena tai etuna.

Kysymyksessa 12 taas haluttiin tietdd, ettd mik& vaikuttaa eniten ostopaatokseen kos-
kien elintarvikkeen ostoa. Vastausvaihtoehtoja oli jalleen viisi: Tuotteen hinta, tuotteen

ekologisuus/kotimaisuus, tuotteen trendikkyys, tuotteen terveellisyys ja muu, mik&a?
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Tuotteen hinta 14 5%
Tuotteen ekologisuus/kotimaisuus yi%: |

Tuotteen trendikkyys 1894

Tuotteen terveellisyys [ 420
Muu, mika? 1894

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 17. Mik& vaikuttaa vastaajien ostopaatbkseen eniten koskien elintarvikkeita.

45% vastaajista vastasi, etta tuotteen hinta vaikuttaa eniten ostopaatoksen muodostu-
miseen (kuvio 17). Hyvéksi kakkoseksi tuli tuotteen terveelisyys. Seuraavaksi tuli tuot-
teen ekologisuus/kotimaisuus. Erds vastaajista vastasi oman vastauksen, joka oli se,
etta tarvitseeko han aidosti tuotetta. Kahdessa viimeisessa kysymyksessé on kaynyt ilmi
se, etta tuotteen terveellisyytta pidetdén suuressa arvossa.

Kysymys 13 koski ostopaéattksen muodostumista. Siind haluttiin selvittdd, ettd onko vai-
kuttajamarkkinointi vaikuttanut ostopéatoksen muodostumiseen kuluneen vuoden ai-
kana. Tassa vastaukset eivat menneet tasaisesti, vaan enemmistd vastasi, etta kylla

(kuvio 18). Kylla -vastaus kerasi 74% ja ei -vastaus taas 26%.

Onko vaikuttajamarkkinointi vaikuttanut ostopaatokseesi
viimeisen vuoden aikana?

26 %

74 %

mKylla OEi

Kuvio 18. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostopaéattkseen.
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Kysymyksessa 14 pyydettiin arvioimaan kouluarvosanalla 4 — 10, etta kuinka paljon vai-

kuttajamarkkinointi on vaikuttanut vastaajien tekemiin elintarvikeostopaatoksiin.

Mini- Maksi- Kes- Medi- | Summa | Keskiha-
miarvo miarvo kiarvo aani jonta
4 9 7 7 196 1

Taulokko 5. Vastaajien arvio vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksesta ostopaatoksiin.

Kuten taulukosta viisi ndkee, niin keskiarvoksi muodostui seitseméan. Minimiarvo oli nelja

ja maksimiarvo yhdeksan. Mediaaniksi muodostui seitseman.

Kysymyksessa 15 haluttiin selvittada, etta kuinka tarkeé&na vastaajat pitavat elintarvikkeen
trendikkyyttd sitd ostaessaan. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Todella tarkednd, jokseen-
kin tarkeana, vahan tarkeana ja en ollenkaan tarkeana.

Todella tarkeana = Q%

Jokseenkin tarkeana [ 36%
Vahan tarkeana 29% T
En ollenkaan tarkeana [ 35% M
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 19. Miten tarkedna vastaajat pitavat elintarvikkeen trendikkyytta.

Kuten kuviosta 19 kay ilmi, niin todella tarke&na ei tata seikkaa pitéanyt kukaan. Eniten
vastauksia sai "jokseenkin tarkeana” ja heti perassa “en ollenkaan tarkeana”. Jos kysy-
myksessa olisi kysytty esimerkiksi vaatteen tai kosmetiikkatuotteen trendikkyyttd, niin
vastaukset saattaisivat olla toisenlaisia. Elintarvikkeen trendikkyytté ei ainakaan viela pi-

deta niin suuressa arvossa.

Kysymyksessa 16 tiedusteltiin sitd, ettd kuinka usein vastaajat kayttavat sosiaalista me-
diaa tiedonkeruuldhteenda, kun he harkitsevat jonkin elintarvikkeen ostoa. Vastausvaih-

toehtoja oli jalleen nelja: Usein, silloin tallgin, harvoin ja en koskaan.
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Usein 10%

Silloin tallsin [45% [T
Harvoin 26% [
En koskaan 19% .

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45% 50%

Kuvio 20. Kuinka usein vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa tiedonkeruuldhteena har-
kitessaan jonkin elintarvikkeen ostoa.

Eniten sosiaalisesta mediasta etsitdan tietoa silloin talloin. Somea tiedonkeruulahteena
19% ei kayta koskaan. Usein sitd taas kayttaa 10%.

Viimeinen kysymys eli kysymys 17 oli avoin kysymys. Tassa kysymyksessa tiedusteltiin,
ettd mink&lainen on vastaajien mielesta hyva kaupallinen yhteistyd koskien elintarvik-
keita. Vastauksia tuli laidasta laitaan, muuta muuta teema toistui yh& uudelleen. Yksi
naista oli se, etté tuotteen hyddyt tuodaan mahdollisimman hyvin ilmi. Vastaajat myos
pitivat sitd arvossa, ettd mainonta olisi arkikayttoa kuvaava ja naytettaisiin kaytannossa

sen toimivuutta (esim. reseptien avulla). Ohessa osa vastauksista:

"Sellainen, jossa markkinoijataho aidosti pyrkii tuomaan elintarvikkeiden hyétyja ilmi.

Liika proystaily on huonoksi.”
"Joku missa naytetaan videolla tuotetta ja mité silla tehda.”
” Esim. Joku resepti tai naytetdan missa tuotetta voi kayttaa”

”Jos tuotteesta annettaisiin mahdollisimman vahan spesifista tietoa, jotta kuluttajan mie-
lenkiinto herdd. Sitoutuvuus tuotteeseen on todella eri asteista (hyvassa mielessa) jos

kuluttaja joutuu itse sitoutumaan siihen, esimerkiksi googlaa jotain tuotteen ominaisuuk-

sia.
"Arkikayttoa kuvaavaa, ja tuotteen arvojen tuominen esiin esim ekologisuus.”

"Informatiivinen ja visuaalinen. Hyvat vinkit ja ateriaehdotukset”
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Toinen toistuva teema oli rehellisyys, joka on ilmennyt myds usean muun kysymyksen
vastauksissa. Vastaajat pitivat tarkeana, etta elintarvikemarkkinoinnissa pyritdéan ole-
maan mahdollisimman rehellisia ja ytimekkaita. Liian pitkat mainokset eivat kiinnosta-

neet. Liiallinen tuputtaminen koettiin myds huonona asiana. Ohessa osa vastauksista:
"Rehellinen mainonta ja arvostelut.”

"Fiksu ihminen, joka on hyvéa roolimalli, tekee postauksen selkeélla tavalla.”

"Nopea, ytimekas, tuttu naama, herattaa kiinnostuksen.”

"Rehellista. Toimiva tuote.”

"Yritys voisi hankkia mielummin useamman vaikuttajan, jotta yksittaisten vaikuttajien ei

tarvitsisi julkaista samoista tuotteista useita julkaisuja jatkuvasti.”
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tulokset tukivat suurimmalta osin teoriassa jo kasiteltyja asioita, vaikka
otanta tutkimuksessa jaikin toivottua pienemmaksi. Tulosten perusteella voidaan paa-
telld, etté vaikuttajamarkkinointi ja sosiaalinen media ovat vaikuttaneet kuluttajien osto-
paatdksiin merkittavasti viimeisen vuoden aikana. Elintarvikemarkkinoinnissa arvoste-

taan eniten kaytannonlaheisia postauksia eli esimerkiksi resepteja ja tuotevinkkeja.

Vaikuttajamarkkinoinnin suosia on kasvanut valtavasti viime vuosien sisalla, ja yritykset
hyodyntavat vaikuttajia kokoajan enemman markkinoinnissaan. Vaikuttajilla on kokoajan
enemman vaikutusta tekemiimme ostopaatdksiin. Kuten opinnaytetydn tutkimuksestakin
kavi ilmi, niin 74% vastanneista sanoi, etta vaikuttajamarkkinointi on vaikuttanut heidan

ostopaatdksiinsa kuluneen vuoden aikana.

52% vastanneista vastasi, etta kokee vaikuttajamarkkinoinnin perinteista markkinointia
luotettavampana markkinointikeinona. Luvut olivat vastauksissa viela hyvin tasaiset,
mutta tulevaisuudessa asia voi kallistua merkittévasti vaikuttajamarkkinoinnin suuntaan.
Sosiaalinen media on nykypaivana todella laajaa ja sen vaikutus nakyy paljon markki-
noinnissa. Se sisaltyykin nykyaan lahes jokaisen yrityksen tuotteiden markkinointiin sen

suuren tavoitettavuuden takia.

Tutkimuksen mukaan kuluttajiin vetoaa eniten rehellinen ja aito vaikuttajamarkkinointi.
Lahes jokaisessa vastauksessa tuli ilmi se, etta vaikuttajan taytyy itse uskoa tuotteeseen.
Jos vaikuttaja markkinoi tuotetta tai palvelua ainoastaan rahan tai muun hyddykkeen ta-
kia, niin se nakyy myds kuluttajalle ja vaikuttajan luottamus seuraajiaan kohtaan karsii.
Liiallinen tuputtaminen koettiin luotaantyontavalta. Julkaisuissa tulisi esitella tuote katta-
vasti ja ytimekkaasti, ilman ylimaaraisia korusanoja tai pitkia kaarteluita. Tuotteiden toi-

mivuutta arkielaméassa tulisi korostaa ja demonstroida.

Eniten vastaajat kayttavat Instagramia sosiaalisen median palveluista. Myds samaisessa
Instagramissa he ovat ndhneet eniten elintarvikemarkkinointia kuluneen vuoden aikana.
Vaikka Instagram onkin dominoinut sosiaalisen median markkinointikenttdd viime ai-
koina, niin videopalvelu TikTok on noussut sen uskottavaksi kilpailijaksi. Osa vastan-
neista sanoikin, ettd TikTok on uusi, mutta erittain hyva markkinointikanava jota kannat-

taa hyodyntaa. TikTok tavoittaakin erittain massiivisia katsojaméaaria lyhyilla videoillaan
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eika vaikuttajamarkkinoinnilta tai pillomarkkinoinnilta voi siella valttya. Ruokaan keskitty-

vat kanavat ovat siella erittain suosittuja ja omaavat omat uskolliset seuraajansa.

Opinnaytetyon tutkimuksen avulla saatiin vastaus tutkimuskysymyksiin kuten, etta min-
kalainen vaikuttajamarkkinointi vetoaa kuluttajiin ja minkalaiset elintarvikkeisiin liittyvat
julkaisut koetaan parhaina. Vaikka tutkimuksessa otanta jai huomattavasti haluttua pie-
nemmaksi, niin tuloksista saatiin silti kattava kokonaisuus. Tutkimuksessa kaytettiin mo-
nivalinta -kysymyksia, joista saatiin selkeita vastauksia, joista erottui hyvin esimerkiksi
kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat. Tutkimuksen avoimilla kysymyksilla saatiin
selville paljon hyddyllista ja kattavaa tietoa. Avoimiin kysymyksiin tuli vastauksia laidasta
laitaan ja osa vastauksista oli todella laajoja, joiden avulla kyselyyn saatiin haluttua sy-
vyytta. Pienesta otannasta huolimatta tutkimuksen tulokset ovat luotettavia ja tutkimus-

kysymyksiin saatiin vastaukset.

Kyselyyn vastanneiden ika painottui suurimmaksi osin 25 - 34 vuotiaisiin, joka nakyy
my0s joiltakin osin tuloksissa. Valitettavasti ikdluokkaa 35 — 44 ei tavoittu laisinkaan.

Vaikka kyselya jaettiin paljon eteenpain, otanta jai siitakin huolimatta melko pieneksi.

Jatkotutkimusaiheita opinnaytetydsta I6ytyy varmasti runsaasti, erilaisilla tutkimusmene-
telmilla ja ikdjakaumilla. Aiheen ajankohtaisuuden vuoksi tutkittavaa on paljon, eika kaik-
kea ole viela laheskdan saatu selville. Mielenkiintoinen aihe voisi olla sellainen, jossa
haastatellaan sosiaalisen median vaikuttajia ja saadaan heidan nakékulmansa aihee-
seen. Kannattaa myos tutkia sita, etta miten tavoittaa paremmin vanhemmat ikaluokat ja
saada heidat sosiaalisen median markkinoinnin piiriin. Aiheita on runsaasti ja vain tule-
vaisuus nayttaa, etta millaisiin markkinointioivalluksiin vaikuttajamarkkinointi meidat viela

vie.
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Kyselylomake

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus elintarvikeostoksiin

Kysely on tuotettu osana Janita Sainion opinnaytety6ta Turun Ammattikorkeakoululle vuonna 2021.

Voit osallistua S-ryhméan 50€:n arvoisen lahjakortin arvontaan jattamalla yhteystietosi kyselyn loppuun.
HUOM! luethan lopussa olevan tietosuojailmoituksen ennen lahettédmista, kiitos!

1. Minké ikdinen olet?
18-24
25-34
35-44
45-54

55 +

CNONONONG

2. Sukupuolesi?
() Mies
() Nainen

O En halua sanoa

3. Mita sosiaalisen median kanavaa kaytét eniten?
() Instagram
() Facebook
() Twitter
() Youtube
() TiktTok

() Muu, mika?
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4, Missa seuraavista kanavista olet mielestési ndhnyt eniten
elintarvikemarkkinointia kuluneen vuoden sisalla?

O Instagram
Facebook
Twitter
Youtube

TikTok

Muu, mika?

OO0 O0O0

5. Mikd on mielestési paras sosiaalisen median kanava
elintarvikemarkkinoinnille? Miksi?

6. Kuinka usein térmaéat vaikuttajamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa?

Vaikuttajamarkkinointi on mainonnan muoto, jossa haluttu kohderyhma tavoitetaan sita koskettavan
henkildbrandin eli vaikuttajan tai brandilahettilazn kautta.

() Paivittain
() Vilkottain
O Muutaman kerran kuukaudessa

O Harvemmin

7. Minkélaista on mielestési hyvaa vaikuttajamarkkinointia?
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8. Minkalaisia vaikuttajia itse seuraat mieluiten?
Helposti samaistuttavia
Ison seuraajakunnan omaavia

Paljon kaupallisia yhteistdita tekevia

Muu, mika?

CHONONG

9. Koetko vaikuttajien suosittelut/tuotearvostelut perinteistd mainontaa
luotettavampana markkinointikeinona?

() Kyla
() Ei

10. Mika seuraavista kiinnittaa parhaiten huomiosi vaikuttajan tekeméssa
julkaisussa?

Vaikuttajana toimiva henkild
Julkaisun visuaalisuus
Mahdollinen alennus/etu

Video/liikkuva kuva

OO0OOO0O0

Muu, mika?

11. Minkalaiset elintarvikkeisiin liittyvét julkaisut koet kaikista
kiinnostavimpina?

O Leivonta-aiheiset
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Tuotevinkit
Reseptit

Terveellisyyteen liittyvat julkaisut

CRONONG®,

Muu, mika?

12. Mika seuraavista asioista vaikuttaa eniten ostopdatékseesi
elintarvikkeissa?

O Tuotteen hinta
O Tuotteen ekologisuus/kotimaisuus
() Tuotteen trendikkyys

O Tuotteen terveellisyys

() Muu, mika?

13. Onko vaikuttajamarkkinointi vaikuttanut ostopaatdokseesi viimeisen
vuoden aikana elintarvikeostoksissa?

() Kyla
() Ei

14. Arviol sosiaalisen median vaikuttajien vaikutusta tekemiisi
elintarvikkeiden ostopédéatéksiin kouluarvosanalla 4-10

4 = ej vaikutusta, 10 = ratkaiseva vaikutus

[4]
u
4

10

15. Kuinka tarkedna pidat elintarvikkeen trendikkyytta sita ostaessasi?

O Todella tarkeana

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Janita Sainio



() Jokseenkin tarkeana
() Vahan tarkeana

() Enollenkaan tarkeana

16. Kuinka usein kéytat sosiaalista mediaa tiedonkeruuldahteena harkitessasi
jonkin elintarvikkeen ostoa?

O Usein

() silloin tallin

O Harvoin

() Enkoskaan

17. Minkalaista on mielestési elintarvikkeisiin liittyva hyva kaupallinen
yhteistyd sosiaalisessa mediassa?

18. Jata yhteystietosi, mikéli tahdot osallistua S-ryhmén lahjakortin (arvo
50€) arvontaan!

Jata yhteystietosi vain, mikali olet tutustunut kyselyn lopussa olevaan tietosuojailmoitukseen ja hyvaksyt
sen sisallén.

Etunimi | |

Sukunimi | |

Matkapuhelin | |

Sahkoposti | |
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TIETOSUOQJAILMOITUS
Turun ammattikorkeakoulu

Kuvaus henkilttietojen kéasittelysta opinaytetyéhon liittyvassa tutkimuksessa (tietosuojailmoitus EU
(679/2016) 13, 14, 30 artikla)

Janita Sainion opinndytetydsséa kasiteltéavéat henkildtiedot Henkilbtietojasi kasitelldaan opinndytetydhdn
liittyvan kyselytutkimuksen yhteydessa. Henkilotietoja kasitellaéan ainoastaan siina tapauksessa, etta
osallistut lahjakortin arvontaan. Kyselyyn on mahdollista vastata anonyymisti, jolloin mitdan henkilétietoja
ei kerata. Henkildtietojen kasittelyn oikeudellinen peruste tutkimuksessa/arkistoinnissa Henkildtietojen
kasittelyn oikeudellinen peruste on vastaajan suostumus (EU 679/2016 6.1 a).

Henkilotietojen siirto EU/ETA ulkopuolelle

Henkilotietoja ei siirreta EU/ETA -alueen ulkopuolelle. Henkildtietojen suojaaminen Henkilotiedot
suojataan salasanalla ja kayttajatunnuksella.

Tunnistettavuuden poistaminen

Henkilotiedot poistetaan valittomasti lahjakortin arvonnan jalkeen. Tutkimuksessa kéasiteltavat
henkildtiedot suojataan Kéayttajatunnuksella ja salasanalla.

Henkilotietojen kasittely tutkimuksen paattymisen jalkeen

Tutkimusrekisteri havitetaan kokonaisuudessaan opinnaytetydn hyvaksymisen jalkeen. Rekisterinpitaja(t)
ja tutkimuksen tekijat Tamén tutkimuksen rekisterinpitéja on opinnaytetyon tekija: Janita Sainio,
sahkoposti: janita.sainio@edu.turkuamk.fi

Taméan opinnaytetydn ohjaajana toimii Jarmo Ahonen (jarmo.ahonen@turkuamek.fi), Henkilétietoja voi
kasitella opinnaytetyon tekija. Ohjaaja voi tyon tarkastuksen yhteydesséa tutustua aineistoon.

Rekisteroidyn oikeudet

Suostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla):

Sinulla on oikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkildtietojen kasittely perustuu
suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta suostumuksen perusteella ennen sen
peruuttamista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

Oikeus saada péaasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla):
Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitellaankd henkildtietojasi ja mité henkildtietojasi kasitellaan. Voit
myds halutessasi pyytaa jaljenntksen kéasiteltavista henkildtiedoista.

Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla):
Jos kasiteltavissa henkildtiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheita, sinulla on oikeus pyytaé niiden

oikaisua tai taydennysta.

Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla) 2 (2):
Sinulla on oikeus vaatia henkilotietojesi poistamista tietyissa tapauksissa. Oikeutta tietojen poistamiseen
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ei kuitenkaan ole, jos tietojen poistaminen estaé tai vaikeuttaa suuresti kasittelyn tarkoituksen
toteutumista tieteellisessa tutkimuksessa.

Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla):
Sinulla on oikeus henkildtietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten, jos kiistat
henkilotietojesi paikkansapitavyyden.

Oikeus siirtaa tiedot jarjestelmasté toiseen (tietosuoja-asetuksen 20 artikla):

Sinulla on oikeus saada toimittamasi henkilotiedot jasennellysséa, yleisesti kaytetyssé ja koneellisesti
luettavassa muodossa, ja oikeus siirtéaa kyseiset tiedot toiselle rekisterinpitgjélle, jos se on mahdollista ja
kasittely suoritetaan automaattisesti.

Vastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla):

Sinulla on oikeus vastustaa henkilttietojesi ké&sittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai
oikeutettuun etuun. Tall6in yliopisto ei voi késitelléa henkilbtietojasi, paitsi jos se voi osoittaa, etta
kasittelyyn on olemassa huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen:

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittaistapauksissa poiketa tietosuoja-asetuksessa ja
Suomen tietosuojalaissa saadetyilla perusteilla silta osin, kuin oikeudet estavat tieteellisen tai
historiallisen tutkimustarkoituksen tai tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai vaikeuttavat sitéa
suuresti. Tarvetta poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti.

Profilointi ja automatisoitu paatdksenteko:

Tutkimuksessa henkilotietojasi ei kéyteta automaattiseen paatoksentekoon. Tutkimuksessa
henkildtietojen kasittelyn tarkoituksena ei ole henkildkohtaisten ominaisuuksiesi arviointi, ts. profilointi
vaan henkilotietojasi ja ominaisuuksia arvioidaan laajemman tieteellisen tutkimuksen nakékulmasta.
Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin mukaiselle
valvontaviranomaiselle, mikéli katsot, ettd henkildtietojen kéasittelyssa rikotaan EU:n yleista tietosuoja-
asetusta (EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

Tietosuojavaltuutetun toimiston ajantasaiset yhteystiedot: https://tietosuoja.fifetusivu
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