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Opinniytetyossa keskityttiin toimeksiantajan paljon hyddyntiméén toimintaan eli vai-
kuttajamarkkinointiin. Tavoitteena oli kartoittaa kuluttajien omia kokemuksia kauneu-
denhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnista sekd antaa aiheen pariin kehitysehdotuk-
sia. Tutkimuksesta saadut tulokset seké kehittdmisehdotukset annettiin toimeksianta-
jayrityksen hyddynnettiviksi. Opinndytetyon toimeksiantajana toimi Owow.

Tutkimuksen teoreettinen osio aloitetaan aiheen pariin johdattelevalla luvulla kauneu-
denhoidosta, josta siirrytdén vaikuttajamarkkinointiin, ostokdyttdytymiseen ja ostopro-
sessin vaiheisiin. Opinndytetyon tutkimusmenetelmind kaytettiin kvantitatiivista eli
médrillistd menetelméd. Tutkimuksen toteutus suoritettiin sdhkdisen Google Forms ky-
selylomakkeen avulla, joka jaettiin kauneudenhoidosta kiinnostuneiden kuluttajien yh-
teisoihin. Valtaosa kyselyn viittdmistd oli strukturoituja kysymyksié ja loppuun liséttiin
my0s avoinkohta vapaammalle sanalle.

Tuloksista selvidd, ettd suurin osa vastanneista oli nuoria naisia, jotka seuraavat kauneu-
denhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointia mieluiten Instagramista, TikTokissa sekd
YouTubesta. Erityisesti kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin rehellisyys,
visuaalisuus, asiantuntijuus, yritysarvojen korostaminen seki erilaisten etuuksien hyo-
dyntdminen markkinointimateriaaleissa koetaan kuluttajien kokemuksien mukaan mer-
kityksellisiksi. Tuloksista huomataan, ettd eri eldméntilanteet, joissa ostokyky on mah-
dollisesti erilainen vaikuttaa herdteostoksien tekemiseen. Tuloksista selvidd myds, ettd
vanhempi ikdluokka kyselyyn osallistuneista tarvitsee alennuskoodin ostovaiheeseen
edetikseen todenndkdidemmin kuin nuoremmat kyselyyn osallistuneista. Tutkimuksesta
saatuja vastauksia voidaan pitdé suuntaa antavina, silld monet valittujen yhteisojen jise-
nistd jattivit myos vastaamasta kyselyyn. Téstéd syysté tuloksien yleistimista tulee valt-
tad.
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Abstract

The thesis focused on the mandators much used way in marketing which is influencer
marketing. The purpose on this thesis was to clarify consumers own experiences of in-
fluential marketing focused on beauty care products and to provide some suggestions for
the development of influential marketing for beauty products. The results of the study
and development proposals were made available for mandator company. Owow was the
mandator of the thesis.

The theoretical part of the study begins with a chapter of beauty care which introduces
reader on the subject. From that chapter we move on to influential marketing, buying
behavior, and the stages of the purchasing process. The research method of the thesis
was a quantitative method. The survey was conducted using the online Google Forms
questionnaire, which was distributed to consumer communities interested in beauty care.
Most of the statements in the survey were structured questions and an open point for a
free word was also added to the end.

The results show that most of respondents were young women who follow influencer
marketing of beauty products, preferably from Instagram, TikTok and YouTube. Partic-
ularly honesty, visuality, expertise, corporate values and different preferences in market-
ing materials are considered important based on experiences from consumers. The results
show that different life situations where consumers purchasing power may be different
can affect in consumers impulse purchases. The results also show that the older age group
of the respondents needs a discount code for moving to the buying stage more likely than
the younger respondents. The responses to the survey can be considered as indicative
because many of the members in selected communities didn’t respond to the survey. For
this reason, generalization of results should be avoided.
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ALKUSANAT

Vaikuttajamarkkinointi ja sithen syventyminen on opettanut minulle paljon uutta ja

kiinnostukseni aiheeseen kasvoi entisestién.
Haluan osoittaa suuret kiitokset Owow:lle, jotka ldhtivit toimeksiantajakseni opinnéy-
tetyohon. Haluan etenkin kiittdd Owow:in perustajaa Georgiana Grudinschia kiinnos-

tuksesta aihettani kohtaan sekd nopeasta viestinndstd opinnédytetyon edetessa.

Téstd on hyvé jatkaa ja mielenkiinnolla odotankin pédsya takaisin tydeldmaan.
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1 JOHDANTO

Nykyéén sosiaaliseen mediaan uppoutuessa torméda ldhes vdistaméttiddn vastaanotta-
maan mainontaa, vaikka alkuperdinen syy sosiaalisen median selaamiseen on yleensi
itsensd vithdyttdminen. Yha useampi yritys on kiinnostunut kdyttiméén vaikuttaja-
markkinointia osana markkinointistrategiaansa, joka oikein suunniteltuna tuo toimivaa
nikyvyytti ja tulosta halutulle yrityksen osa-alueelle. Vaikuttajamarkkinoinnissa vai-
kuttaja onnistuu rakentamaan luotettavamman suhteen potentiaaliseen asiakkaaseen
huomattavasti todenndkdisemmin kuin yrityksen oma mainonta, joka tekee vaikutta-

jamarkkinoinnista nerokasta. (Halonen 2019, 9.)

Kiinnostus aiheeseen syntyi omasta kiinnostuksesta vaikuttajamarkkinointia seké kau-
neudenhoitoa kohtaan. Mielenkiintoa herétti my0s se, kuinka merkittdvi osa se on mo-
nien yritysten markkinointia tdné pdivand. Kuluttajien keskuudessa mielipiteet ja ko-
kemukset vaikuttajamarkkinointia kohtaan on hyvin vaihtelevia, joten tdsti syystd ha-
lusin tarkastella asiaa nimenomaan kuluttajien ndkokulmasta. Kauneudenhoito on jo-
kaiselle kuluttajalle enemmaén tai vihemman tirkedé ja monet kuluttajista turvautuvat-

kin heille ennestdén tuttujen vaikuttajien kokemuksiin ennen omaa ostopédétdstaan.

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii yritys nimeltiin Owow. Toimeksiantaja yri-
tys hyddyntidd markkinoinnissaan merkittdvésti vaikuttajamarkkinointia ndyttévin tu-
loksin, joiden ansiosta 18ysin itsekin kyseisen yrityksen. Opinndytetyon tutkimusosion
ansiosta toimeksiantaja yritys saa kdyttoonsa tarkeéai tietoa, jota pddsee hyodyntdméaédn
tulevaisuuden markkinoinnissaan. Toimeksiantajan esittelystd tarkemmin seuraavassa

luvussa.

Kauneudenhoito on yksi suosituimmista kategorioista vaikuttajamarkkinoinnin toteu-
tuksessa, silld kauneudenhoitotuotteista saatuja tuloksia on helppoa esitelld valmiille

kohdeyleisdlle.



Kuluttajien kokemuksilla ja mielipiteilld on suuri merkitys yritysten menestymiseen
sekd tuotekehityksen etenemiseen. Monesti juuri kuluttajat ovat ne, jotka maarittelevit
hyvin pitkélti sen mité yritykset myyvét tdnd pdivana. Kuluttajien kertomia kokemuk-
sia voidaan siis pitdd yrityksen yhtend voimavaroista. (Ahvenainen, Gylling & Leino

2017, 10.)

Taminhetkisen maailman tilanteen huomioon ottaen, monilta kuluttajilta saattaa estya
padseminen kivijalkakauppoihin, joka saattaa olla hyvinkin suuri muutos oman osto-
prosessin etenemiseen. Vaikuttajamarkkinointi pyrkii parantamaan yritysten hyodyk-
keiden tietoisuutta testaamalla ja kertomalla mielipiteitd sekd kokemuksia niiden kay-

tOsta.

Kuulun itse juuri niihin kuluttajiin, joiden tarvitsee testata kivijalkamyymaéléssi kau-
neudenhoitotuotetta ennen ostopéditoksen tekemistd. Kaikkien tuotteiden kohdalla
tdma ei ole mahdollista, jolloin usein joudun jéttdméan oston kokonaan tekemétta. Di-
gitalisaation my6td kauneudenhoitotuotteiden testaus -ja kokemus julkaisut sekd en-
nen ja jilkeen -kuvat ovat saaneet itseni turvautumaan vaikuttajien tekemaian materi-
aaliin. Koen, ettd titd kasvavaa tapaa markkinoida on tirkedi tutkia kuluttajien nako-
kulmasta ja keskittyd heidén ajatusmaailmaansa siihen liittyen. Rajaus kohdistuu kau-
neudenhoitotuotteisiin myds siitd syystd, ettd niiden trendikkyyden vaihtuvuus yhteis-

kunnassamme on jatkuvaa.

Opinndytetyon rakenne etenee ensimmaéiseksi aiheen teoreettiseen osuuteen, jonka jil-
keen siirrytddn tyon empiiriseen osuuteen. Empiirisen osuuden jilkeen esitetdéin myds
kehittamisehdotuksia kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointiin tutkimustu-
losten ja kerdtyn teorian pohjalta. Naitd kuluttajien pohjalta saatuja kehittimisehdo-
tuksia toimeksiantaja yritys voi kdyttdd toiminnassaan. Teoriaosuudessa tarkastelu
keskittyy yleisesti vaikuttajamarkkinointiin ja sen mukana huomioitaviin asioihin.
Teoriaosuudessa avataan myos kuluttajien ostokdyttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd
sekd ostoprosessin vaiheita, joiden pohjalta kokemuksia on hyvé ldhted tarkastele-

maan. Kauneudenhoidosta halusin my0s aitheen pariin johdattelevan lukunsa.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinndytetyoni toimeksiantajana toimii kansainvélisesti menestynyt yritys nimeltd
Owow. Home-salon kategorian luonut kauneusbrindi, jonka tavoitteena on yksinker-
taistaa kauneudenhoitoa ja tuoda kalliit ammattilaishoidot jokaiselle kotiversio muo-

dossa.

Tarkeimmiksi arvoikseen kauneudenhoidon parissa Owow médrittelee tuotteen eetti-
syyden, helppouden ja terveyden. Yrityksen perustaja Georgiana Grudinschi halusi
parantaa oman arkensa kauneudenhoitotoimenpidettd, jossa lopputuloksena saadaan
pitkdkestoisesti silkkiset ja silotetut hiukset. (Owow 2022.) Lopputulos kisittelyn jal-
keen on tilld hetkelld todella trendikis ja tavoiteltu hiustyyli, joten monet ovat olleet

kiinnostuneita késittelyn jilkeisisté tuloksista.

Kampaamosta saatu hiusten silotushoito on tehohoito, jonka vaikutukset ovat pitké-
kestoisia. Tuotetta suositellaan vaikeasti hallittaviin hiuksiin, kuten esimerkiksi luon-
nostaan karheisiin tai ldmpokasittelystd kérsineisiin hiuksiin. Normaalisti kampaa-
mossa suoritettu silotushoito ei kuitenkaan ole terveellisin vaihtoehto, silld kampaa-
mon tuotteessa kaytetddn todella voimakkaita aineita tavoitellun lopputuloksen saa-
vuttamiseksi. Kampaamossa kyseiseen kauneudenhoitotoimenpiteeseen kuluu myos
huomattavasti enemmaén aikaa sekd rahaa, silld toimenpiteen voi suorittaa vain alan

ammattilainen. (Parma 2020.)

Yrittdjdhenkinen ja kauneudenhoidosta kiinnostunut Georgiana aloitti omien koke-
muksiensa pohjalta tiedon selvittdmisen ja lopulta syntyi idea koko yrityksen perusta-
miselle. Tuotteen suunnitteluvaiheeseen sekd valmistajan etsimiseen meni aikaa,
mutta loppujen lopuksi syntyi Owow Kit, joka on pitkdkestoinen hiuksia silottava hoi-
topaketti kotioloihin. Owow Kit pakkauksessa silotushoito tuotteen lisdksi myos sul-
faattivapaat shampoo ja hoitoaine. Owow:in silotushoito vastaa lopputuloksellaan
kampaamosta saatua kdsittelyd, jossa vaikutus voi kestda jopa kolme kuukautta. Upean
ja vastaavan lopputuloksen lisdksi tuote on kdytoltadn nopeampi, edullisempi ja ter-
veellisempi vaihtoehto, kun verrataan kampaamosta saatuun lopputulokseen. Owow:in

hiusten silotukseen tarkoitettu tuote on keratiinihoito, joka ei sisélld ollenkaan vahvoja



kemikaaleja vaan tuotteen teho perustuu brasilialaisiin bioaktiivisiin ainesosiin.

(Owow 2021.)

Vuonna 2019 yritykselle perustettiin oma verkkokauppa, jonka jalkeen kysyntda tuot-
teelle alkoi tulemaan. Verkkokaupasta ostaminen on myds yleistynyt merkittavasti,

varsinkin kun huomioidaan nykyinen maailman tilanne. (Parma 2020.)

oOwWwOw

Kuvio 1. Owow logo. (Owow:in www-sivut 2022).

Owow hyodyntéé erinomaisesti vaikuttajamarkkinointia, ja saa kuluttajat kiinnostu-
maan tuotteiden uskomattomista tuloksista. Vaikuttajia Owow on ldhtenyt hyddynta-
méédn ympéri maailmaa ja vuonna 2021 menestysti tuonut tuote palkittiin myds Global
Make-up Awardsien parhaaksi hiustuotteeksi (Owow 2022). Vaikuttajamarkkinoinnin

ansiosta tuotteesta saatuja tuloksia on helppoa esitelld kuvien ja videoiden avulla.

Sosiaalisen median kanavilla yritys on kerdnnyt merkittdvén yleison julkaisuilleen, ja
paivittdminen sielld on hyvin aktiivista. Erityisesti Instagramissa, jossa yritykselld on
merkittavit 45,2 tuhatta seuraajaa. Sosiaalisessa mediassa Owow kayttdd kekseliddsti
erilaisia ominaisuuksia ja luo yrityksen brindid tukevia sisdltdjé ja julkaisuja seuraa-
jilleen. Yritykseltd 10ytyy oma blogi, jonne yritys jakaa erilaisia vinkkejd ja neuvoja
kauneudenhoitoon liittyen. Verkosta 16ytyy myds lukuisia arvosteluja ja muutoskuvia

tuotteella saavutetuista tuloksista.

Yritys on panostanut kaiken ylimédérdisen myynnistd tulleen tuotteen markkinoinnin
vahvistamiseksi, ja alun perin yrityksessd lahdettiin tekemédan todella pienelld budje-

tilla (Parma 2020).
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johkarolin « Seuraa

johkarolin Postaus toteutettu kaupallisessa yhteisty&ssa
@owowbeauty kanssa. ¥ Postauksen lopussa alekoodi teille
seuraajille! Q

Vaoisin tdhan alkuun heti sanoa, ettd tehtyani tan silotuskasittelyn
mun tukalle ja katsoessani tdta kuvaa, en vainut miehellekkadn
muuta sanoa kuin, ettd mun tukka ei oo varmaan ikina nayttanyt
noin hyvélle. @ Swaippaamalla ndet myss ennen kuvan mun
tukasta. €%

Lahdin super innoissani toteuttamaan tata yhteisty6ta. Odotin niin,
ettd padsen testaamaan néita tuotteita mun hiuksiin ja se oli kylla

odotusten arvoista.
Mulla on luonnonkihara ja pérrdisyyteen taipuva tukka ja taa

silkkinen ja helposti kasiteltava. @ Vois sanoa, ettd ei naita
tuotteita ole turhaan hypetetty.

QOon pienen ikéni halunnut paasta kampaamoon testaamaan
silkkisuoristusta, no se ajatus kuitenkin jai, koska homma on aika
tyyristd kampaamossa. lhan huippu juttu, etta tallaiset tuotteet
kotona ja vield edullisesti. Ja mika hienointa, ndissa tuotteissa
kampaamotasoiset shampoo ja hoitoaine hiusten ylldpitoon.
puolittuu ja tukka kuivuu sileaksi. Odotan mielenkiinnolla kuinka

mun hiukset tulee kayttaytymaan jatkossa pesujen myots,

trnmnttauact wnain canna hindctit nArrdiandsalla canraavalei

oQv

198 tykkaystd

@ Lisda kommentti..

Kuvio 2. Vaikuttajamarkkinointia Owow:in hittituotteella (Johkarolin Instagram

2021).

3 TAVOITE JA TUTKIMUSMENETELMAT

Opinndytetydssi keskitytddn toimeksiantajan paljon hyddyntdméaén toimintaan eli vai-
kuttajamarkkinointiin. Tyon tavoitteena on ottaa kuluttajien kauneudenhoitotuotteiden
vaikuttajamarkkinoinnista saadut kokemukset tarkasteluun ja selvittdd seké tuottaa tie-
toa kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnista kuluttajien omakohtaisten
kokemusten avulla. Opinndytetyon tutkimusosiosta saatujen tulosten seki kerétyn teo-
riaosion pohjalta annetaan myds kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin

pariin kehittdmisehdotuksia, jotka annetaan toimeksiantaja yrityksen kiytettdvaksi.

Opinndytetyd on muodoltaan tutkimuksellinen. Tutkimukselliseen opinndytetyohon
rajataan ongelma, jota ldhdetdin tutkimaan. Erilaiset kirjallisuudet toimivat toteutus

tavan ldhteend, josta otetaan tietoa kyseisestd aihealueesta laadulliseen

kasittely oli kyll taysin omiaan mun kuontalolle. @@ Tukka on nyt

keksittiin kotikayttoon ja jokainen voi itse toteuttaa tan kasittelyn

kaytetaan luonnollisia raaka-aineita. (f) Setissa tuli mukana myés

Tulosten luvataan kestavan jopa 3 kuukautta. Hiusten féGnausaika
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siséltdanalyysiin. (Karelia ammattikorkeakoulu, 2021.) Opinndytetyoni muotoa voi-
daan my0s nimittdd tapaustutkimukseksi, silld tapaustutkimuksessa keskitytdén ni-
mensd mukaisesti yhteen kohteeseen, josta tuotetaan tietoa (Jyvéskyldn yliopisto,
2015). Koska tyoltd 16ytyy toimeksiantaja, jossa tietysti Owow:in toiminnasta tuote-

taan tietoa sekd kehittimisehdotuksia.

Tutkittava kohde pdittdd aina menetelmén, jolla tietoa ldhdetddn kerdamadn. Tutki-
musmenetelmén valinnassa on mietittava, millaisia vastauksia tutkittavasta asiasta ha-
lutaan. (Jyvéskylddn yliopisto, 2021.) Opinndytetydni tutkimusosio toteutetaan kvan-
titatiivisen eli méérillisen tutkimuksen muodossa. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu
mittaamiseen, jossa mitattava asia tai ilmid on esitelty aikaisemmin teoriaosuudessa
ennen tutkimuksen toteuttamista. Teorian pohjalta johdetaan tutkimuksessa esitettavét
kysymykset, joista saadut vastaukset esitetdlin tilastollisin menetelmin. (Kananen

2015, 226-227.)

Opinndytetyossa kiytetty menetelmé soveltuu tutkimukseen, silld vastausjoukot eli
kuluttajat olivat erillddn ja tutkimusongelmaa on helpompi ldhestyd maérillisten tulos-
ten kautta. Tutkimusosion kysymykset on myds muotoiltu kerddméni teoriaosuuden
pohjalta. Tutkimuksessa pyritddn selvittimain kauneudenhoitotuotteiden vaikuttaja-
markkinoinnin merkitystd. Mairéllisten tulosten ansiosta erilaisista kokemukseen vai-
kuttavista vaikuttajamarkkinoinnin osa-alueista saadaan selkeét vastaukset ja kehitté-
misehdotusten rakentaminenkin helpottuu. Suurella vastausjoukolla sekd oikealla koh-
deryhmaélld my6s tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan pitéd luotettavimpina ja tal-

16in toimeksiantaja yritys hyotyy paremmin lopputuloksesta.

Tutkimusongelman maédritteleminen kertoo mihin asiaan halutaan 16ytia ratkaisu ja
sen pohjalta tutkimukseen johdetaan esitettdavit tutkimuskysymykset. Ongelman maa-
rittelylld pyritddn parantamaan nykyisté tilannetta tuomalla tietoa, joka on yksi tieteen
tarkeimmisté tehtdvistd. Kun ongelmia ratkotaan, yhteiskunta kehittyy ja edistdd aiem-

paa parempaan suuntaan. (Kananen 2015, 221-223.)

Opinnidytetyoni tutkimusongelma on kartoittaa kuluttajien henkildkohtaisia kokemuk-
sia liittyen kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointiin. Padtutkimuskysy-

myksend opinndytetyon tutkimusosiossa on selvittdd, ettd Kuinka paljon kuluttajat
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kiinnittdvat huomiotaan erilaisiin asioihin kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamark-
kinointia seuratessaan. Tutkimuksen yksityiskohtaisemmat eli apukysymykset ovat:
1.) Kuinka suuri merkitys vaikuttajan roolilla on kauneudenhoitotuotteiden vaikutta-
jamarkkinoinnin toteutuksessa 2.) Mihin kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkki-
noinnissa tulisi kiinnittié erityistd huomiota. 3.) Kuinka suuri merkitys kauneudenhoi-

totuotteiden vaikuttajamarkkinoinnilla on erilaisten kuluttajien kohdalla.

Tutkimuksen vastaukset kerittiin verkkokyselyn avulla, joka on suunnattu kaikille
kauneudenhoidosta kiinnostuneille kuluttajille. Verkkokysely on helppo toteuttaa no-
peasti, laajasti sekd kustannuksiltaan matalasti. Kyselyyn piédsee vastaamaan itselleen
sopivalla ajalla, jolloin mahdollisuus kyselyyn vastaamiseen séilyy pidempéén (Kana-
nen 2015, 207-214). Verkkokyselyn ansiosta vastaaminen onnistui myds kaikilta ha-
lukkailta osallistujilta. Kyselylomake luotiin lopulta Google Formsin ilmaiseen kyse-

lylomakepohjaan, joka teki kyselyn toteutuksesta kustannuksiltaan edullisen.

Opinndytetyon verkkokysely jaetaan Facebookissa Naistenhuone ja Nordic Style &
beauty ryhmissé. Instagramissa kysely jaetaan kauneudenhoitopalveluita tarjoavan be-
autyby marimikkolan yritystilille. Verkkokyselyn ansiosta pédstdén kartoittamaan
laajasti kuluttajien kokemuksista liittyen kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkki-
nointiin ja kehittdmisehdotuksiin saadaan erilaisia nidkokulmia aiheeseen liittyen.
Verkkokysely on helppo kohdistaa erilaisten oletetusti kauneudenhoidosta kiinnostu-

neiden yhteisoihin, jolloin myds vastaukset ovat kyselyn kannalta luotettavammat.

Verkkokyselyssd kysytddn ensimmdiiseksi kuluttajien taustamuuttujia, jonka jélkeen
kyselyn kysymykset ovat suurimmaksi osin strukturoituja kysymyksid. Struktu-
roiduissa kysymyksistd vastaajalle 16ytyy valmiiksi annetut vastausvaihtoehdot, joka
helpottaa kyselyn vastausten kasittelyd. Kyselyn lopusta 16ytyy yksi avoin kysymys,
johon vastaaja pddsee vapaasti kertomaan mité tahansa, jossa annetaan mahdollisuus
vapaampaan sanaan aiheesta. (Kananen 2015, 204.) Avoimen kysymyksen tuloksien
analysoimisessa on hyddynnetty myos laadullista tarkastelutapaa. Tdméan kyselyn
Strukturoituja vastausvaihtoehtoja ei ole numeroitu lopullisessa kyselylomakkeessa,
silld verkossa toteutetulla kyselylld se ei tuota sen suurempia lisdtoitd analysointivai-
heeseen siirryttdessd. Tutkimuksesta tuli myds mielestdni vastaajalle selkedmpi tayt-

taa.
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4 KAUNEUDENHOITO

Kauneudenhoitoon siséltyy kaikki toimenpiteet, missi ehostetaan itseddn esteettisesti.
Vaikutukset ovat usein terveyttd ja turvallisuutta lisddvid sekd parantavat monien itse-
tuntoa (Idaa 2019). Mielipiteiden jakautuminen kauneusihanteita ja ylipdédtddn kau-
neutta kasiteltdessd on todella yleistd ja normaalia. Kulttuuri maarittaa vahvasti ihmis-
ten kauneusihanteita ja ajan kuluessa ihanteet muovaantuvat enemmaén tai vihemmén
(Antroblogi 2018). Jokainen yksilo panostaa itsedén miellyttavillé tavalla omaan kau-
neuteensa ja sen hoitamiseen. Tutustumistilanteissa my0s monet saattavat kiinnittavat
huomion ensimmadiseksi ulkondkdon ja vasta timén jalkeen tutustuvat toisen luontee-

seen.

Opinndytetyossini keskitytddn vaikuttajamarkkinoinnissa esiteltdviin kauneudenhoi-
totuotteisiin. Kauneudenhoitotuotteeksi maééritellddn esimerkiksi ithonhoitotuotteet,
hiustenhoitotuotteet, meikit, hiusvérit, kosteusvoiteet, hampaidenhoitotuotteet, par-

fyymit, aurinkosuojatuotteet tai parranajovilineet.

Kauneudenhoitotuotteiden kehittyminen on jatkuvaa. Nykydédn tuotteen raaka-ainei-
den valintaan sekd niiden ympéristovaikutuksiin kiinnitetddn huomattavasti enemmaén
huomiota, varmistaen niiden kdyttdmisen turvallisuus. Tuotteen pakkauksista tehddén
yhd enemmén kierrdtetyistd materiaaleista ja niiden uusiokdyttdon ottamien on myds

yleisempéa. (Idaa 2019.)

4.1 Muuttuvat ja erilaiset kauneusihanteet

Vuosien taaksepdin kelaaminen ndyttdd sen, kuinka suuria ja jatkuvia muutoksia kau-
neusihanteissa tapahtuu. Ajatusmaailma kauneudesta muuttuu, muttei valttimétta py-

syvisti. [hanteet kauneudesta voi muodostua jo pelkdn kuulopuheenkin pohjalta.

Aikoinaan esimerkiksi Egyptid hallinnoinut tunnettu kuningatar Kleopatra niytetidén
yhé vikéleukaisena, terdvd nendisend, solakkana sekd ndyttavilla sinivihertavilla sil-

mimeikilld. Kukaan ei kuitenkaan varmaksi osaa sanoa, minkd nékoinen tdmé ympéri
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maailman ihannoitu hallitsija oikeasti oli. (Rask 2016.) Namé késitykset hénen kau-
neudestaan ovat syntyneet historiallisten 16ydosten, kuten kolikoiden tai patsaiden kai-

verruksista sekd huhujen pohjalta.

Ihmisten mieli kauneusihanteita tarkastellessa on yha hyvin vietivissd, silld jo aikoi-
naan on pystytty piirtdméédn kuva siitd, miltd silloinen kohukuningatar ndytti. Tdna
pdiviand esimerkiksi sosiaalinen media kertoo ihmisille erilaisista trendeistd ja siitd
mika on kaunista. Joillekin ihanteiden seuraaminen luo késityksen kauneudesta, mutta
jo Kleopatran hallinta-aikana uskottiin, ettd oma imago ja itsevarmuus on niité, jotka

tekevét ithmisestd kauniin (Rask 2016).

Ihmisten kokemukset ja tuntemukset kauneudenhoitotuotteisiin ja niiden vaikuttaja-
markkinointiin liittyen ovat tarkedssé roolissa yrityksen kehittymisen ja kannattavuu-
den kannalta. Kauneustrendit vaihtelevat jatkuvasti, joka tekee esimerkiksi kauneu-

desta kiinnostuneiden ostamistiheydesté yleisempda.

Erityisesti naisten kauneuteen seké siitd huolehtimisiin on aikaisemmin ja tind paivani
kiinnitetty erityisen paljon huomiota. Ennen kauneuteen panostettiin hyvin paljon
miesten vuoksi ja keinot kauneusihanteiden saavuttamiseksi saattoivat olla hyvinkin

epéterveellisid. (Rask 2016.)

Lahemmis titd pdivad siirryttdessd naisilla oli enemmin valtaa pédattdd omasta kau-
neudestaan ja aiempia ihanteita alettiin rikkomaan ja muuntelemaan radikaalisestikin
(Rask 2016). Menestyneimpien yritysten joukkoon mahtuu tdné pdivéni useita tunnet-
tuja kauneudenhoidon yrityksii, joiden tdménhetkisti suosiota ei osattu kuvitellakaan

tapahtuvan (Robin 2019).

Kauneusihanteita tarkastelussa, naisilla ei ole koskaan ollut helppoa. Ulkonédsté koe-
taan jatkuvasti todella suuria paineita ja arvostelun kohteeksi joudutaan vield téna péi-
vandkin. Maailmalla matkatessa kauneusihanteet saattavat poiketa totutusta ja olla tiy-
sin pdinvastaisia, mitd esimerkiksi omassa kotimaassa saatettaisiin pitdd kauneusihan-

teen huippuna.
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Nykyédén myods miehet uskaltavat revitelld kauneustrendien ja ihanteiden mukana
enemman kuin ennen, vaikka kauneudesta huolehtiminen saatetaan yha mieltdi enem-

maén “naisten jutuksi”.

4.2 Vaikutteita kauneudenhoitoon sosiaalisesta mediasta

Sosiaalinen media mahdollistaa l&hes vdistimattomén padsyn kauneusihanteiden pa-
riin paivittdin. Nykyddn ihmisten ihannoimat kauneusihanteet ovat yhda enemmén tar-
kastelun alla ja nithin pdéstdédn tutustumaan helposti ja vaivattomasti muutamalla klik-
kauksella. Sisdllollddn sosiaalinen media pyrkii luomaan tietynlaisen késityksen té-
mén hetken puhuttavimmista kauneustrendeisti. Sosiaalisessa mediassa tormatdin uu-
siin ja vanhoihin kauneusihanteisiin seké keinoihin, miten néité voitaisiin itse saavut-

taa.

OpinndytetyOssdni keskitytddn kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointiin,
jossa inspiraatiota ja luotettavuutta kauneudenhoitoon haetaan vaikuttajan kautta yri-
tykseen ja sen tuotteisiin. Kauneudenhoito on merkittdvé talouden moottori, joka mah-
dollistaa lukuisten yritysten toiminnan kauneuden parissa. Kauneudenhoitotuotteita
pyritddn suunnittelemaan ihmisten tarpeita ja toiveita kunnioittaen, sekd mahdollista-

maan kauneudesta huolehtiminen jokaiselle (Idaa 2020).

Néiden kauneudenhoitotuotteiden esittelijoiksi valitaan hyvin useasti kohdeyleisolle
merkittavid vaikuttajia, jotka kertovat saaduista tuloksista huomiota herittavilld mai-
nonnalla. Kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointiin tormétién usein vaikut-
tajan sosiaalisessa mediassa ja monet turvautuvat vaikuttajan kokemuksiin ja esittelyi-

hin ennen lopullista ostopaatosta.

Viestiminen mielekkééstd ulkomuodosta tai siséllon laadusta tapahtuu usein vain so-
velluksen tykkiys ja kommentointi toiminnon kautta. Jotkut kuluttajista tavoittelevat
samanlaista ilmettd kuin suosikki julkisuuden henkil6lla ja toiset kerdavét vaikutteita
ulkondkdonsa sieltd tadltd (Repo 2020). Kauneus on aina katsojan silméssé ja se muut-
tuu trendien ja muodin mukana. Tdma asettaa monet pdivittdmaan kauneusihanteitaan

ja tarkastelemaan omaa kehoaan yhéd tarkemmin.
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Repo (2020) kertoo, ettd nykyéddn sosiaalisessa mediassa ja mainonnassa ylipdédtidin
tormatddn huolestuttavan paljon Photoshop-kisiteltyihin materiaaleihin, joka ajaa jat-
kuvaan oman kehon tarkasteluun ja kritisoimiseen. Vaikka ndmé muokkaukset ovat
monien tiedostettavissa ja niistd asioista puhutaan tidnd pdivind, ne silti aiheuttavat
ulkondk6on kohdistuvaa painetta erityisesti nuorilla naisilla. Jotkut vertaavat itseddn
tunnettuihin sosiaalisen median vaikuttajiin, joilla seuraajamaérat saatavat olla monin-
kertaiset omaan profiiliin verrattaecssa. Tama saattaa vadristdd todellisuudelta ja vai-

kuttaa joidenkin itsetuntoon sekd kyseenalaistamaan omaa kauneutta.

Sosiaalinen media ei kuitenkaan aina ole pelkdstddn muokkauksia ja Photoshop kési-
teltyd, vaan uudeksi trendiksi on noussut my0s kehopositiiviset julkaisut, joissa koros-
tetaan jokaisen ihmisarvoa sekd ithmiskauneutta ilman turhia muokkauksia. Jokaisen
tulisi arvostaa omaa sekd muiden kehoa ja osoittaa kunnioitusta nditd kohtaan. Julkai-
sut ovat aitoja ja kerdavét paljon kiitosta sosiaalisen median kayttdjiltd (Frisk 2021).
Monet vaikuttajista haluavat myds vahvistaa kehopositiivista ajattelua jéttdmalla kau-
nistavat filtterit ja kehonmuokkaukset pois, jotta he rakentaisivat luotettavaa ja aitoa

suhdetta yleisdonsa.

5 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

5.1 Mité on vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi sanana saattaa kuulostaa vieraammalta mitd se oikeasti on. Jo
vuosikymmenten ajan vaikuttajamarkkinointia on hyodynnetty ihannoitujen ihmisten
kautta erilaisilla liiketoimintaa tukevilla keinoilla (Halonen 2019, 9-10). Kuten esi-
merkiksi huippu-urheilijoiden kautta, jotka jo silloin kdyttivit jonkun tietyn yrityksen
tuottamia vaatteita suurissa urheilukilpailuissa. Tdmén seurauksena yrityksen briandi

ja imago kerdsi tunnettuutta, ndkyvyyttd ja mahdollisesti myos uusia asiakkaita.
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Vaikuttajamarkkinointi on yhteisty6té yrityksen ja vaikuttajan valilld, joka tdhtad mo-
lempia osapuolia miellyttdvaédn liiketoiminnalliseen tavoitteeseen. Vaikuttajamarkki-
noinnissa yritys on maksanut nikyvyydestd pééstd vaikuttajan kohdeyleison eteen,
esittelemddn yrityksen tuotetta tai palvelua. Yritys pyrkii yleensa 16ytdmdan vaikutta-
jan, jonka sisélto tukee mahdollisimman asiantuntevasti yrityksen arvomaailmaa, ima-
goa ja briandid. Kun vaikuttaja on valittu oikein, vaikuttamisen onnistuminen ja mah-
dollisen ostoprosessin kdynnistyminen on kuluttajille todenndkdisempdd. (Halonen
2019, 25.) Kuluttajilla tarkoitetaan ihmisié, jotka tekevét hankintoja. Hankinnat voivat
olla tavaroita tai palveluita, jotka kohdistuvat yleensa itseensd, kotiin tai harrastuksiin

(Kuluttajaliitto 2021).

Vaikuttajamarkkinoinnille on monia muotoja, jotka eroavat enemmén tai vihemmaén
toisistaan. Kaupallisessa yhteistyOssa yritys padttdd minkélaista sisiltod toivoo vaikut-
tajalta. Toiveet voivat liittyd esimerkiksi julkaisujen kokonaismédriin tai julkaisua-
jankohtien valintaan. Yleensi vaikuttajalle annetaan tilaa omalle luovuudelle ja toteu-
tus soveltuu vaikuttajan edustamaan tyyliin. Kaupalliset yhteisty6t ovat usein lyhyt-
kestoisia ja niistd annetaan joko rahallinen tai muuna etuutena maksettu palkkio. PR-
vaikuttajamarkkinoinnissa yritys antaa vaikuttajalle tuotteitaan testattavaksi, joista hin
laittaa haluamansa mééran esimerkiksi kuvia ja videoita valitsemiinsa sosiaalisen me-
dian kanaviin tai muihin media-alustoihin. Palkkio PR- markkinoinnissa on yleisesti
vaikuttajalle testattavaksi ldhetetyt tuotteet. Affliate- markkinoinnissa keskitytddn tu-
loksiin, joita vaikuttajan kautta yritykselle on tullut. Palkkio annetaan yleensd provi-
siona, joka médrdytyy vaikuttajan kautta tehdyistd ostoksista. Affliate- markkinoin-
nissa vaikuttajat saattavat myos jakaa markkinointimateriaaleissaan alennuskoodeja
tai linkkej4, jotka ohjaavat mainostettavan yrityksen verkkosivuille. Ndiden kautta teh-
dyistd ostoksista vaikuttajat voivat saada lisdpalkkion, jos yhdessd mééritelty tavoite
saavutetaan. Pidempi aikaisessa yhteistyossd voidaan puhua yrityksen brandildhetti-
ladstd, jossa vaikuttaja toimii yrityksen keulakuvana ja péivittdiminen yrityksen toi-

minnasta ja tuotteista on aktiivista. (Ala-Huumo 2021.)

Oikeastaan kuka tahansa voi aloittaa vaikuttajamarkkinoinnin. Monien kohdalle haas-
teeksi kuitenkin nousee saada rakennettua tarpeeksi luotettava ja kannattava suhde
kohdeyleisoon. Julkisuudesta tunnettujen ihmisten kéyttdminen vaikuttajamarkkinoin-

nissa on todella yleistd, silld heiltd yleensd 10ytyy valmiiksi merkittivin kokoinen
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kohdeyleisd. Yritykset antavat paljon vastuuta ja valtaa vaikuttajille, jotka sisdllolldan

padsevit ldhemmais potentiaalisia asiakkaita. (Halonen 2019, 9.)

Yha enemmaén kuitenkin kdytetddn mikrovaikuttajia, joiden seuraajamiirit ovat
yleensd muutamia tuhansia. Ndiden mikrovaikuttajien kannattavuus ja kdyttdminen on
yleistymissd, silld he pystyvét paremmin olemaan yhteyksissd kohdeyleisdon ja ete-
neminen ostopddtostd kohti on todenndkdisempdd. Mikrovaikuttajien suhde koh-
deyleis66n on yleensd huomattavasti liheisempi kuin makrovaikuttajilla, joiden seu-
raaja madrit voivat olla jopa satoja tuhansia. Heidén palkkaamisensa on myds huo-
mattavasti edullisempi vaihtoehto yritykselle kuin suurten julkisuuden henkildiden va-

litseminen. (Halonen 2019, 13; Santora 2022.)

5.2 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kasvun my6td myos vaikuttajamarkkinoinnin suosio on kasvanut
rdjahdysmaéisesti. Nykyéén vaikuttajien kdytdssd on monipuolisempi valikoima erilai-
sia sosiaalisen median kanavia ja muita media-alustoja, joissa he pédésevit toteutta-

maan vaikuttamista aivan uudella tavalla.

Sosiaalisessa mediassa on erilaisia ja samanlaisia tyokaluja, joiden avulla pdéstidan
tuottamaan aivan uudenlaista, havainnollista sekd informatiivisempaa siséltod tavoi-
tellulle kohdeyleisolle. Tiedon vélittiminen ja sen vastaanottaminen on helppoa ja no-
peaa sekid vaikutuspiirit ovat kasvaneet maailmanlaajuisiksi. Siséllostd saadaan hel-
posti kiinnostavampaa, joka herittdd enemmaén huomiota kuin ennen. Vaikuttajamark-
kinoinnin yhteistoissd pédtee markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimus eli vaikuttajan
tulee merkité julkaisuun materiaalin sisdltdvan kaupallista yhteisty6td asianmukaisella

tavalla. (Halonen 2019, 27.)

Halonen (2019, 21) kertoo my®os, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa kannattavaa on kes-
kittyd padosin kuluttajien suosimiin kanaviin ja alustoihin, jossa kuluttajat seuraavat
heille mieluisaa vaikuttajaa. Valinta pyritddn tekeméén tarkasti, jotta vaikuttajan ja

yrityksen viesti vilittyisi mahdollisimman vakuuttavasti. On tirkedd, ettd
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mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas kiinnittéisi huomiota markkinoitavaan

yritykseen.

Kiinnostusta ja litkennettd yrityksen sosiaaliseen mediaan pystytdén herdttimain esi-
merkiksi yrityksen puolesta jarjestettivilld erilaisilla arvonnoilla tai kilpailuilla. Néi-
den vaikutukset eivét ole kovinkaan pitkédkestoisia, mutta yrityksen toimintaa saadaan
vietyd muiden tietoisuuteen. Erilaisten kilpailujen jirjestaminen tulisi myos jérjestda
asianmukaisella tavalla, noudattaen annettuja markkinointisdént6ja sosiaalisesta me-

diasta riippuen. (Primaq 2020.)

Sosiaalisen median kéyttdjét paattavit itse kenen sisdltod seuraavat ja keiden julkaisut
ilmestyvit nihtaviksi. Sosiaalinen media saattaa myds suositella ja ehdottaa joitain
kayttdjid seurattujen tilien pohjalta. Vaikuttajan sosiaalisen median alustan valinta kes-
kittyy yleensd myds siihen, kun mietitdéin: millaista materiaalia sill4 halutaan seuraa-

jille tuottaa. (Halonen 2019, 21.)

OpinndytetyOssa késitellddn suosituimpia vaikuttajamarkkinointiin hyddynnettyja so-
siaalisen median kanavia eli Instagramia, Facebookia, YouTubea ja TikTokkia (Me-
nestystarinat 2021). Tarkasteluun otetaan myos kaksi muuta vaikuttajien hyodyntamaa
media-alustaa, blogi sekd podcast. Vaikuttajien ja yrityksien kauneudenhoitotuottei-
den markkinoinnin keskittyminen on yleensa kohdistunut kyseisiin kanaviin ja media-

alustoihin.

Ennen sosiaalisen median kanavia monien vaikuttajan taival on ldhtdisin blogin kir-
joittamisesta. Blogin kirjoittaminen on hyvin yksildllisté ja sen sisdllostd saadaan luo-
tua itselleen mieleinen ja asiantunteva. Monesti blogin lukemisen aloittamiseen vai-
kuttaa sen ulkoasu, silld se on ensimmaéinen asia mitd blogista ndhddan. Visuaalisuus
on merkittdvéssi roolissa, jotta lukija sitoutuu blogin aktiiviseksi lukijaksi. Blogien
kirjoittamiseen 10ytyy monenlaisia ohjelmia, joihin oman bloginsa pédsee halutessaan
perustamaan. Ominaisuuksiltaan ohjelmista 16ytyy jonkin verran eroavaisuuksia, joten
valinta ohjelman valinnasta kannattaa miettid omaan blogiin sopivaksi. Blogin lukijat
saattavat olla hyvinkin sitoutuneita lukemaan blogia ja lukijat vastaanottavat blogin
ylldpitdjan mahdollisia vinkkejd ja ohjeistuksia mielelldin mieluisasta aihepiirista.

Kirjoittaminen blogin puolella on hyvin tuttavallista. Vaikutus yleis66n eli lukijoihin
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on jo oikeastaan tehty, joten blogi saattaa toimia hyvinkin tehokkaana vaikuttajamark-
kinoinnin alustana. Blogijulkaisujen yhteyteen saatetaan my0s linkittd4 muita aihepii-
riin sopivia artikkeleita tai verkkosivuja, jotka tdydentdvit julkaisua. Blogeja ei lueta
endd yhtd aktiivisesti kuin ennen, mutta joillekin blogin lukeminen on yhd mieluisin
tapa ldhestyd vaikuttajamarkkinointia. Monet ovat siirtyneet blogin kirjoittamisesta
muihin sosiaalisen median kanaviin, ja ohjaavat ndiden kautta lukijoita blogin pariin.

(Halonen 2019, 33; Seppéla 2021.)

Instagramissa padpaino on kuva- ja videomateriaalin julkaisemisella. Aktiivisia kéyt-
tdjid Instagramin puolella on 1,47 miljardia (Statista 2022). Visuaalisen kokonaisuu-
den yhteyteen pystyy halutessaan my0s lisddmdin esimerkiksi tekstid tai hashtageja
eli tunnisteita kuvasta. Hashtagit kuvaavat julkaisua, joiden kautta muut kéyttdjat voi-
vat todenndkoisemmin 10ytad julkaisun. Erilaisten tyokalujen ansiosta kiyttdjatilin si-
sdllostd saadaan todella persoonallinen sekd omaa briandid tukeva kokonaisuus. Yri-
tykset pystyvit aktiivisella kiytolla hyodyntdméadn titd tunnettuuden kasvattamisessa
sekd asiakkaiden sitouttamisessa. Instagram tarinaan julkaistava materiaali on katsot-
tavissa kadyttdjille vuorokauden ajan, mutta halutessaan sisillon pystyy tallentamaan
oman tilin kohokohtiin, jolloin tarinoita paésee katselemaan toistekin. Tarina osuuden
ominaisuudet ovat hyvin kattavat ja oman luovuuden kanssa pédsee leikittelemién eri-
laisin keinoin. Monipuolisten ominaisuuksien ansiosta yrityskin onnistuu markkinoi-
maan todella kattavasti hyodykkeitddn. Instagramin tarina osiossa pystyy esimerkiksi
pitiméédn kyselyitd, lisiédmédn musiikkia ja kdyttdmidn lukuisia erilaisia filttereitd,
jotka tekevit katsomisesta viithdyttavimman. (Sinivaara 2020.) Tarinaan pystyy my0s
esimerkiksi lisddmadn linkin suoraa yrityksen omille verkkosivuille, jolloin potentiaa-

lisia asiakkaita saadaan ohjattua haluttuun suuntaan.

Instagramissa kayttdjat pystyvit myos jarjestiméédn omia live l1dhetyksié yksin tai mui-
den kiyttdjien kanssa, joita muut seuraajat sitten padsevit halutessaan katsomaan ja
kommentoimaan. Naisséd ldhetyksissd on helppoa tiedottaa tapahtuvista muutoksista
tai etuuksista, silld halutessaan seuraajat saavat ilmoituksen alkaneesta live ldhetyk-

sesta.

Facebookissa vierailee kuukausittain 2,9 miljardia aktiivista kayttdjaa selaamassa, tyk-

kddmaissd, kommentoimassa tai jakamassa muiden julkaisuja sekd osoittaen omaa
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mielenkiintoaan tiettyihin asioihin (Statista 2022). Facebookissa pddpaino on sinne
kirjoitetulla tekstilld, jota muut péddsevét seuraamaan. Facebook tuo ihmisid yhteen
ympéri maailman, jossa kommunikointi, verkostoituminen seki yritystoiminnan edis-
tdminen on mahdollista. Julkaistaviin materiaaleihin pystytddn lisddméén kuvia ja vi-
deoita havainnollistamaan tekstin asiaa, ja usein ndin myds tehdddn (Menestystarinat
2021). Videomainonta kerééd Facebookin puolella todennédkoisesti enemmén huomiota

kuin ainoastaan kuvan kanssa toteutettu mainonta (Santora 2022).

Facebookissa yrityksen esitteleminen on yleensd monipuolisinta seki linkityksia yri-
tyksen verkkosivuille hyddynnetddn useammin. Facebook ja Instagram ovat yhtey-
dessd keskenéén, jolloin halutessaan tuotettu materiaali pystytdin jakamaan molem-
piin kanaviin. T4lld keinolla pystytdédn tavoittamaan kohdeyleisd yhi laajemmin. Fa-
cebookissa erilaisten tapahtumien ja ryhmien ylldpitdminen on yleisti. (Menestystari-
nat 2021.) Monet jérjestetyt tapahtumat ovat hyodynténeet Facebookin tapahtuman

luomis- tyokalua markkinoinnissaan.

YouTubessa kdy kuukausittain 2,56 miljardia aktiivista katsojaa seuraamassa erilaisia
videoita (Statista 2022). YouTubesta 16ytyy varmasti jokaiselle mieluisaa katsottavaa.
YouTube voi olla vaikuttajalle joko yksi suurimmista mahdollisuuksista tai sitten sii-
hen kaytetty aika voi valua tdysin hukkaan. YouTuben aktiivisia sisdllontuottajia kut-
sutaan tubettajiksi. Videoiden tekeminen vie oman aikansa, silld kuvaamisen liséksi se
tulee yleensd my0s késikirjoittaa ja editoida ennen julkaisemista. Yleensé taidokkaasti
editoitu video erottuu muiden joukosta edukseen. YouTubessa toteutettu vaikuttaja-
markkinointi tapahtuu usein vaikuttajan vlogin eli videoblogin mukana. (Menestysta-
rinat 2021.) Idea on sama kuin blogipostausten kirjoituksessa, mutta kirjoittamisen
sijaan sisdlto tallennetaan videolle. Markkinoitava yritys ja heiddn mainostamansa
tuote sisdllytetdén videon joukkoon videoon sopivalla tavalla. (Berg 2016.) Toteutta-
miseen tarvitaan useammin isompi joukko osaajia, jolloin tdimé nidkyy myds vaikutta-

jan asettamassa hinnoittelussa. (Menestystarinat 2021.)

Menestystarinat (2021) kertovat TikTokin olevan eniten kasvussa oleva vaikuttaja-
markkinoinnin kanava. Erityisesti koronapandemia nosti kanavan suosiota entisestdin
vaikuttajien keskuudessa vuonna 2020. TikTok viihdyttdd kédyttdjidén lyhyiden ja edi-

toitujen videoiden muodossa. Keskiarvoltaan TikTok kéyttdjit seuraavat videoita jopa
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858 minuuttia kuukaudessa. Videot ovat kéyttdjien itsetekemii, ja joidenkin videot
voivat tavoittaa jopa maailmanlaajuisen suosion. Vuonna 2017 kansainvilisesti lan-
seerattu yritys on tullut yhdeksi nopeimmin kasvaneista sovelluksista maailmanlaajui-

sesti. TikTok ohitti vuonna 2022 miljardin aktiivisen kdyttdjdn rajan. (Statista 2022.)

TikTok videoiden sisdllot vaihtelevat, mutta yleisesti videot ovat haasteita, johon liit-
tyy liikettd ja musiikkia. TikTok suosittelee videoita katsottavaksi algoritmin mukaan
sekd kayttdjd pystyy myos itse seuraamaan suosikki kayttdjidén. Videoiden kuvauk-
seen pystyy myds lisdidméédn halutessaan hashtageja, jotka auttavat videon 16ytadmi-
sessd. Pddosin yleiso TikTokissa on nuorempaa, mutta myos vanhemmat kuluttajat
ovat alkaneet kayttdd kanavaa aktiivisemmin. Yritykset tekevit yhteistyotd TikTok
vaikuttajien kanssa, jossa esimerkiksi yrityksen tuotteet ndkyvét videolla tai palvelun
kayttod esitellddan (Menestystarinat 2021). Monet TikTokin kéyttdjistd saattavat va-
kuuttua jostain tuotteesta, vaikkei lahtokohtana ollut edes sen mainostaminen. Tuote
saattaa herdttdd kiinnostusta ja kysyntdd kommenteissa, joka myohemmin saattaa né-

kyé trendikkddna kuluttajien tarpeena.

Sovelluksesta 10ytyy my0s yrityksille ja markkinointiin tarkoitettu TikTok for Busi-
ness, jossa pystyy asettamaan halutun tavoitteen, kohdeyleison sekd ostamaan omalle
mainonnalleen ndkyvyyttd oman miéritellyn budjetin rajoissa. Siséltd luodaan itse ja
sen kautta saavutettuja tuloksia mitataan TikTokin sisdistentilastojen avulla. (TikTok

2022.)

Vilttamattd aina vaikuttajamarkkinoinnin tehokkaaseen ldhestymistapaan ei tarvita
ndkoaistia vaan viestin viemiseen riittdd pelkédstdén kuunteleminen. Yhdysvalloista
lahtoisin ja yksi timén hetken nousevista ja trendikkdimmisté vaikuttajamarkkinoinnin
kanavista on podcast. Podcastissa vaikuttajat kertovat mainostajan tuotteesta valitse-
mallaan podcastalustalla, ja heréttivit kuluttajan kiinnostuksen tuotteeseen kertomalla
siitd ja sen ominaisuuksista potentiaalisille asiakkaille muun viihdyttdvén siséllon jou-
kossa. Monet kuluttajat ovat yha kiireellisimpid, eikd monet 16ydd aikaa vaikuttaja-
markkinoinnin seuraamiseen. Podcastin kautta mainostaminen tapahtuu l&dhes huo-
maamatta muun kuuntelijalle mieluisan Podcast aihealueen joukossa. Aivan niin kuin

adnikirjat, monille podcastien kuunteleminen kuuluu osaksi esimerkiksi
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kévelylenkkejé tai tydmatkoja. Tapa on nerokas, jos vaikuttajan podcastilla on sitou-

tunut kohdeyleiso. (Laitinen 2018.)

5.3 Vaikuttajat

Viitetddn, ettd jopa 70 % ostopddtoksistd on alun perin ldhtdisin sosiaalisen median
suositteluista (Salo & Salo 2021). Yritysten mielenkiinto vaikuttajamarkkinointia ja
vaikuttajia kohtaa on kasvanut huomattavasti, ja yhi useampi yritys onkin ottanut vai-
kuttajamarkkinoinnin osaksi markkinointistrategiaansa. Kohdeyleison tulisi luottaa
enemmaén vaikuttajan puheisiin, kokemuksiin ja perusteluihin kuin yrityksen omaan
mainontaan. Luottamuksen rakentaminen kohdeyleis66n vie aikaa, mutta asiantunte-

valla tekemisella titd tavoitetta padstdan ldhemmas. (Halonen 2019, 9.)

Vaikuttajilla on todella suuri rooli viestid yrityksen briandii ja tuotteita sekd viedd se
oikeanlaisella mainonnalla potentiaalisten asiakkaiden tavoitettavaksi. Tastd syystd
opinndytetydssd on kisitelty vaikuttajia ja heiddn kauttaan vilittynyttd kokemusta ti-

lanteesta.

Monet kuluttajat kokevat vaikuttajat helposti samaistuttavina ikdédn kuin ystidvina, joka
tekee markkinointitilanteesta heille miellyttivimman. Vaikuttajien kohdeyleisé on
yleensa todella tarkkaavainen, joten liian késikirjoitettu markkinointi huomataan kylla

nopeasti. (Halonen 2019, 36.)

Sisdllon laatu ja vaikuttajan oma tapa tuottaa siséltdd kannattaa siis sdilyttdd myos
kaupallisessa yhteisty9ssd. Tamén sdilyttiminen mahdollistaa sen, ettd sisiltd on kat-
sojan mielestd yhid kiinnostavaa ja katsomisen arvoista. Vaikuttajan omien kokemuk-
sien kertominen, tuotteen -tai palvelun parhaimpien ominaisuuksien listaaminen tai
muu mielenkiintoa heréttdva nosto saattaa tehdi julkaisusta tuloksellisemman (Mat-

hew 2018).

Etenkin tdménhetkisen koronapandemian huomioiden, on tdrkedd saada tuotteen os-
tohyodyistd ja kokemuksista tietoa. Verkosta ostaminen on yleistynyt, silld litkkeissd

kidyminen on vdistdméttd vdhentynyt. Talloin esimerkiksi vaikuttajan testaamat
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kauneudenhoitotuotteet saattavat varmistaa ostopddtdksen tekemisti, joka nostaa vai-
kuttajien merkitystd. Pandemia tulee varmasti aiheuttamaan pysyvid muutoksia yhteis-
kuntaamme, joten myos vaikuttajia tullaan suosimaan markkinoinnin suunnittelussa
varmasti enemmaén. (Kukkola 2020.) Sosiaalisen median kasvun myo6td vaikuttajan
viesti vélittyy parhaimmillaan useille tuhansille potentiaalisille asiakkaille sijainnista

tai vuorokauden ajasta riippumatta.

Mathew (2018) mainitsee myds, ettd yleensd vaikuttaja otetaan jo varhaisessa vai-
heessa mukaan sisdllon suunnitteluun, jotta tuotteesta tai palvelusta tulee vaikuttajalle
tuttu ja mahdollisiin sisiltod toiveisiin saadaan vastaus ennen materiaalin valmistusta.
Vaikuttajan tuottamassa materiaalissa viesti vilittyy yleensé jouhevammin seki se in-

spiroi kohdeyleis6d yrityksen toivomalla tavalla.

Markkinointimateriaalin visuaalisuus on ensimmadinen asia, jonka sivustolla vierailija
nikee. Yleensd ulkoasun miellyttivyys vaikuttaa merkittdvésti sithen jadddaanko sisal-
téd seuraamaan pidemmaéksi aikaa. Ndkemdilld havaitusta informaatiosta ihminen
muistaa 80 % kun taas luetusta tiedosta vain 20 %. Samalla tavalla kuin ihmiset muo-
dostavat ensimmaéisen mielipiteensd kohtaamastaan ihmisestd, pitee myods markki-

noinnissa hyddynnettyihin visuaalisiin valintoihin. (Visuopisto 2021.)

Kun vaikuttaja on saanut julkaistavan materiaalinsa valmiiksi, se yleensd ldhetetdan
vield lopuksi yrityksen tarkastettavaksi. Télloin materiaaliin voidaan vield tehdé pientd

hieno séadto6d ennen virallista julkaisua.

Toiminta vaikuttajien kohdalla on yrittdjaldhtoistd, joten vaikuttajat padsevat itse maa-
rittelemédén oman palkkionsa (Menestystarinat 2021). Vaikuttaja saa palkkionsa sisél-
16std, jossa tuotetta tai palvelua esitellddn vaikuttajan suosimassa sosiaalisen median
alustassa. Korvaus vaikuttajan tekemistd tyOstd maksetaan pddsdéntodisesti rahana,
mutta vaikuttaja saattaa saada palkkion myds jonain muuna hydtynd tai etuutena.
Usein kaupallisesta yhteisty0std laaditaan kirjallinen sopimus tai ainakin se on suosi-

teltavaa. (Halonen 2019, 27.)

Vaikuttajan suosio, ty6hon kéytetty aika sekd tapa tehda siséltod ovat yleensé vaikut-

tavia tekijoitd, joithin kiinnitetdin huomiota palkkiota mietittdessd (Menestystarinat
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2021). Jotkut vaikuttajista pystyvét tienaamaan jopa koko elantonsa vaikuttajamarkki-
noinnin ansiosta. Monet vaikuttajista saattavat erottua editointi taidoillaan muista ja
tdman taidon kautta saattavat saada kerittya itselleen merkittdvéan kohdeyleison, joka

ndkyy varmasti myohemmin palkkauksessa.

Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajalla on padmadrénd rakentaa itselleen niin sosiaa-
lisen median verkostoa kuin myods omaa henkilobrandidan. Kaikille timé ei tapahdu
yhdessa yossd, vaan kohdeyleisén saaminen on yleensd ison tyon takana. Lopullinen
padtosvalta toteutettavista yhteistdistd on siis vaikuttajalla itsellddn, jotta sisélto olisi
vaikuttajan mielestd mahdollisimman sopivaa ja kiinnostavaa kohdeyleisod ajatellen.

(Geyser 2021.)

5.4 Henkilobrandi

Vaikuttajan tunnettuuteen ja suosioon vaikuttaa todella suurena osana hénen kantama
henkilobriandinsd. Henkilobrandi on mielikuva, jonka muut ovat saaneet toisen ole-
muksesta. Se miten ihmiset ndhddén ja miten he toimivat, rakentaa huomaamatta tie-
tynlaisen kuvan heistd, halusivat he sité tai eiviat. Omalle bréndille alkaa pikkuhiljaa
muodostumaan arvoa, kun tunnettuuden ja vaikuttavuuden méérd kasvaa tekemisen
myo6td. Kun osaamista ja asiantuntijuutta kohdistuu johonkin tiettyyn, se synnyttda
muille mielikuvan kiinnostuksesta ja juuri se saattaa antaa erilaisia mahdollisuuksia

esimerkiksi tyoeldméssd. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 21.)

Henkilobrandi on yhd suuremmassa merkityksessd esimerkiksi monien urapolulla, kun
thmisen osaaminen ja asiantuntijuus on yhd nikyvimpéad. Jokainen saa itse valita mi-
ten omaa briandid 1dhtee hyddyntdméaédn vai hyddynnetddnko sitd ollenkaan. Usein hen-
kilobrindid ja omaa osaamista 1dhdetdén esittelemain sosiaaliseen mediaan tai fooru-
meihin, jossa keskustelunaiheet keskittyviat samojen aihealueiden kiinnostukseen.

Hyvé henkilobrindi vahvistaa viestinndn uskottavuutta. (Kurvinen ym. 2017, 25.)

Erilaiset ndkemykset ja mielipiteet yhteiskunnassamme eivit tule varmaan koskaan
hividmain, ja jokaisella onkin oikeus omansa. Tietoa ja omia ndkemyksiéd jakamalla

pééstddn kuitenkin eteenpdin ja sanat muuttuvat teoiksi.
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Vaikeneminen antaa muille etuuden pééttda miten asiat lopulta menevét. Mielipiteiden
jakaminen ja oman henkilobréndin esitteleminen ei kuitenkaan sovi kaikille. Mielipi-
teet heréttiavét aina altistumisen muiden passiiviselle kritiikille, silld kaikkia ei voi eikd
pysty miellyttdmain. Nami negatiiviset vaikutukset henkilobrindin esille tuomisesta

kuitenkin huomataan usein lilan my&hiin. (Kurvinen ym. 2017, 31.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa tunnetut vaikuttajat yleensd omaavat hyvan henkildbran-
din. Heillé on paljon vaikutusvaltaa kuluttajien paédtoksen tekoon ja lopullisiin ratkai-
suihin. Vaikuttajilta I6ytyy oma mielenkiinnon kohde, jonka asiantuntijoina he jakavat
ajatuksena aiheesta muille. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttajan valintaa mietittdessi
tutkitaan heidin henkilobriandidén ja sitd mitd he edustavat. Valinta osuu yleensé hen-

kiloon, joka brandillddn tukee my0s yrityksen omaa brandid. (Halonen 2019, 27.)

6 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPROSESSI

6.1 Kuluttajan ostokdyttdytyminen

Yhteiskuntamme koostuu erilaisista kuluttajista, jotka elavét elimai omalla tavallaan.
Jokaisella heistd on omat tarpeensa ja niitd hallitsevat motiivit ostosten tekemiseen.
Naita tarpeita yritykset pyrkivét tayttdmiin kilpailijoitaan paremmin. Vaikuttajamark-
kinointi tilanteena on aina normaalista mainonnasta poikkeavaa, joka saattaa vaikuttaa

normaaliin ostokdyttdytymiseen hyvinkin paljon.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijit ovat yksilollisid, demografisia, psykologisia
sekd sosiaalisia tekijoitd, jotka selittidvit kuluttajien kédyttdytymistd ostamistilanteissa.
Ostokayttidytymistd ohjaavien tekijoiden selvittiminen ja hyddyntdminen antaa yritys-
toiminnan kannalta arvokasta tietoa siitd, miten asioita kannattaa ldhted suunnittele-
maan ja lopulta toteuttamaan organisaation toiminnassa. Ostokdyttdytymisen tarkaste-

leminen ja ymmaérrys toimii myds segmentoinnin eli kohderyhmén méérittelemisen
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alustana. Kohderyhmén tarkan maéadrittelyn avulla pystytdin tekeméén mahdollisim-

man uskottava markkinointiohjelma. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 80.)

Vaikuttajamarkkinoinnin yksi paildhtokohdista on 10ytia vaikuttaja, jonka arvot tuke-
vat yrityksenarvoja. Taten mainostaminen saadaan kohdistettua ldhelld yrityksen koh-

deryhmadai, joita yrityksen mainostamat tuotteet voisivat parhaiten kiinnostaa.

Kuluttajien ostokéyttdytymisen tekijdt jakautuvat sisdisiin eli omiin henkilokohtaisiin
ominaisuuksiin seki ulkoisiin drsykkeisiin, kuten yrityksen bréndiin tai sen toteutta-
maan markkinointiin. Vaikuttavia tekijoitd ostokdyttdytymiseen on monia, ja niiden
painoarvo riippuu tarkastelun alla olevasta kuluttajasta. (Pienyrittdjdn markkinointi
2021.) Monet ovat varmasti my0s saaneet omilta vanhemmilta tai l&heisiltd vaikutteita
omaan ostokdyttdytymiseen, ja ajan myodtd kdyttdytyminen on saattanut muuttua

enemmain omanlaisekseen.

Jokainen maédirittelee itse tuotteen tai palvelun tarpeellisuuden ja sen paljonko siitd on
kykenevi ja valmis maksamaan. Talloin puhutaan kuluttajan ostokyvystd. Eldmén ti-
lanteesta riippuen kuluttajan oma varallisuus saattaa vaihdella, kuten esimerkiksi tyot-
tomaksi jddminen tai opiskelijastatuksesta siirtyminen tydeldméén. Joillekin ostoky-
kyyn vaikuttaa my0s aika, mitd ostontekemiseen menee. Kiireen keskelld monet ku-
luttajat ovatkin valmiita maksamaan nopeammasta palvelusta. (Bergstrom & Leppa-

nen 2021, 80.)

Paikka missd elimme sekd koko yhteiskunnassamme tapahtuvat asiat vaikuttavat os-
tokdyttdytymiseemme ja sithen, miten ja millaisia toimenpiteitd yrityksen tarvitsee
tehda. (Bergstrom & Leppédnen 2021, 81.) Esimerkiksi yhteiskunnassamme myllddva
korona sekoittaa totuttua ostokdyttdytymistd, jolloin esimerkiksi verkko-ostamisesta
on tullut vield aikaisempaakin yleisempéa (Kukkola 2020). Kuluttajien aktiivisuus so-
siaalisessa mediassa on monille jokapdivéistd, ja monet kéyttiavit sitd arkeen kuulu-

vana ajanvietteendén.

Ostokayttdytymisen vaivattomasti selvitettdvét ja tutkittavat asiat ovat kuluttajan de-
mografisia tekijoitd eli kuluttajan omia ominaisuuksia. Demografisia muuttujia on esi-

merkiksi kuluttajan eldmintilanne, ikd, sukupuoli, ammatti, kieli tai kdytettdvissd
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oleva varallisuus. Ndmai véestotekijdt selittavit osan kuluttajien tarpeista ja syisti os-
tokdyttaytymiselle, mutta padsidintoisesti ne toimivat vain pohjana kaikelle, josta 1dh-

detddn syvempéin tarkasteluun. (Bergstrom & Leppédnen 2021, 80-81.).

Persoonallisuutta ja sosiaalisen kdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd selittavét kulut-
tajien pehmedt tekijét, joita on huomattavasti vaikeampi mitata ja tulkita. Kysymykset
esimerkiksi kuluttajien lopullisiin valintoihin paitymisista toisten sijaan, tai eri kulut-
tajien ostamisen yleisyys muihin verrattaessa, pyritddn selittiméén néilld psykologi-
silla ja sosiaalisilla tekijoilld. Yhdessd ndma kovat ja pehmeit tekijét selittdvit ostajan

elaméantyylid. (Bergstrom & Leppéinen 2021, 8§1-82.)

Eldméntyyleissd on usein samankaltaisia piirteitd, vaikka eldméntyyli on jokaiselle ih-
miselle yksilollinen. Markkinointitoimia suunniteltaessa yritykset rakentavat usein
omia eldméantapaluokituksia saatujen kriteerien pohjalta. Talld tavoitellaan parempaa

kohdentamista tietynlaista eldméntyylid eldville. (Verkkovaria 2016.)

6.1.1 Psykologiset tekijét

Kuluttajan persoonalliset tarpeet, tapa kiyttaytyd sekd kyvyt erilaisine toimintamuo-
toineen ovat psykologiseen ostokdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Yritykset pyrki-
vit toteuttamaan néitd parhaansa mukaan, joka voi olla hyvinkin haasteellista. Kuten
jo aiemmin mainitsin ithmisten tarpeet voivat olla hyvinkin erilaisia ja niihin sisédltyy
myds monenlaisia tuntemuksia. Thmisten tekemit perustarve ostokset ovat vélttdmat-
tomid eldmisen kannalta ja lisdtarpeet tuovat sitten eldméén erilaisia nimensd mukaisia
lisimukavuuksia seki virikkeitd. Tarve voi olla suunniteltu johonkin tiettyyn tarkoi-
tukseen, mutta tima ei méadrittele sitd mitd kuluttaja sen ostamiselta tavoittelee. Jotkut
saattavat esimerkiksi ostaa tarpeen pitedkseen tai ylldpitddkseen tietynlaista statusta
itsestddn. Tunteet ja erilaiset emotionaaliset tunnetilat ohjailevat ostamista ja jopa
saattavat muuttaa mieltd tarpeesta ja siithen liittyvisti ajatuksista. Osat tarpeista kulut-
tajat pystyvit tiedostamaan, mutta jotkut ovat tiysin tiedostamattomia, miké tuottaa
yritysten markkinointiin haasteen kuluttajien vakuuttamiseksi. Kuluttajalla saattaa olla

monia tarpeita, joita ei kuitenkaan pystytd saavuttamaan. Tastd syystd reagointi
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tapahtuu aina vain kuluttajalle tdrkeimpiin tarpeisiin. (Bergstrdom & Leppénen 2021,

82—84; Pienyrittdjdn markkinointi 2021.)

Motiivit saavat kuluttajan toimimaan ja tekeméén ratkaisuja valitsemaansa suuntaan.
Kuluttajan ostoksia selitetdéin ostomotiivilla, johon vaikuttaa yksilon persoonallisuus,
varallisuus, tarve hankkeesta ja yrityksen tapa markkinoida. Motiivit selittdvit kulut-
tajien valintoja padtoksenteossa esimerkiksi sen, ettd minkd merkkisen tuotteen ostaja
padttad itselleen lopulta ottaa. Kuluttajat haluavat mielelldédn selittdd ostoksensa en-
nemmin jérkeviksi, vaikka ostos olisi oikeasti ollut enemmaén tunneperdinen. Tunne-
perdisid syitd on esimerkiksi ekologisuus tai tuotteen muodikkuus, kun taas jarkiperai-
sid syitd voisi olla tarpeen hinta tai tehokkuus. Yritysten kuitenkin tarvitsee ndhda
todellinen syy tarpeen ostolle, jotta markkinointi tavoittaa oikean kohdeyleis6n mai-
nonnallaan. Ostotilanteetkaan eivét aina suju vaivattomasti, kun ostamisen motiivit
saattavat olla konfliktissa keskenédédn. Téllaisissa tilanteissa kuluttajan mielessé kay-
dédén taistelua tarpeen ostamisen ja ostamatta jattdmisen viélilld. (Verkkovaria 2016;

Bergstrom & Leppinen 2021, 84-85.)

Kuluttajien arvot ohjaavat voimakkaasti lopullisiin valintoihin pddtymisté ja heidin
mielessddn pyorivid ajatuksia ostohetkelld. Asennoituminen yrityksen tai tuotteen ai-
kaansaamaan tilanteeseen tai muutokseen ndyttia tietynlaisen suhtautumistavan kulut-
tajasta. Asenteisiin voi kuulua hyvinkin jyrkkai suhtautumista, jos tuote tai palvelu ei
tue kuluttajan omia arvoja. Asenteet syntyvit tiedosta, jota yritykset ovat tuotteesta tai
palvelusta antaneet markkinoinnissaan. Joskus kuluttajat saattavat ymmartdd markki-
noinnin viestin viirin, josta voi syntyd vaarinymmarryksid. Vadrinymmarrykset niky-
vit erilaisilla asennoitumisilla koskien yritystd. Yritys pyrkii kehittymién, jotta asen-
teet yritystd kohtaan olisivat myonteisimpid. Aina kuitenkaan kuluttajan oma myo6n-
teinenkdin asenne ei saa ostoprosessia kdynnistymaén, silld kuluttajia ymparéi myos
esimerkiksi muiden kuluttajien mielipiteet ja kokemukset. (Verkkovaria 2016; Berg-

strom &Leppédnen 2021, 85-87.)

Jotkut kuluttajat toimivat innovatiivisesti eli haluavat tietdd ja kokeilla uutuuksista ja
ostoksilla kdyminen on aktiivista. Toisille osteleminen on todella harkittua, nopeaa
sekd taloudellista. Monet kuluttajista turvautuvat mielipiteiden johtajiin eli vaikutta-

jiin, jotka saavat kuluttajan vakuuttuneeksi tuotteen tarpeellisuudesta omilla
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kokemuksillaan sekéd tuotteeseen perehtymiselld. Kuluttajat oppivat ostotilanteista ja
arsykkeisiin reagoimisesta. Aiemmin koetut ostotilanteet vaikuttavat automaattisesti
sithen, miten kuluttaja havaitsee ja nékee yrityksen jatkossa. Yrityksen kannalta on siis
tarkedd pyrkid kehittiméédn ja parantamaan kuluttajien havaitsemia epdkohtia, silld
niin hyvit kuin huonot ostotilanteet jadvit kuluttajien mieleen. Osalle kuluttajista asia-
kaspalvelu saattaa madrittad paikan, missé jatkossa tulee tekeméén ostoksia. Téllai-

sissa tilanteissa voidaan puhua sosiaalisista ostajista. (Verkkovaria 2016.)

6.1.2 Sosiaaliset tekijat

Erilaiset ryhmét ja niiden olemassaolo vaikuttaa ostamiseen ja lopulliseen paitoksen-
tekoon. Kuluttaja haluaa yleensd samaistua johonkin tiettyyn ryhméén, josta hin saa
enemman tai vihemmaén vaikutteita ostokdyttdytymiseensd. Ryhmistd 10ytyy usein
johtaja ja ryhmédn kuuluvilla jésenilld on tietynlainen status eli asema ldsndololleen.

(Radu 2019; Bergstrom & Leppéanen 2021, 93-95.)

Kulttuuri mihin kuluttajat kuuluvat korostaa, kuinka erilaisia merkityksii ja mielikuvia
maailma heissé herittdd. Jokainen aloittaa erilaisesta kulttuuriympéristostd, mutta ky-
seessd on kuitenkin koko ajan kuluttajaa muovaava prosessi. Yrityksen suunnitellessa
esimerkiksi uutta tuotetta tai mainoskampanjaa, huomio keskittyy usein materiaali-
kulttuuriin eli asioihin, jotka mahdollistavat jokapdivéisen eldmisemme. Kannatta-
vamman yritystoiminnan takaamiseksi markkinoijan suositellaankin perehtyvin eri
kulttuuripiireihin, jotta toimiminen heidén kanssaan olisi tuloksellisempaa. (Verkko-

varia 2016; Bergstrom & Leppédnen 2021, 101-102.)

Kuluttajan sosiaaliluokka eli aseman yhteiskunnassa méaraytyy kuluttajan demogra-
fisten tekijoiden mukaan. Asema jakaa heidat tiettyyn luokkaan ostokdyttdytymisensa
perusteella. Néitd yla- ja ala luokkia hyddyntéden yritykset onnistuvat luomaan mark-
kinointiin eri segmenttiluokkia. Kuluttajista suurin osa ostaakin miten kuvittelee mui-
den samaan luokkaan kuuluvien tekevin ostoksensa, mutta jotkut kuluttajista saattavat
ostoksillaan l&hted tavoittelemaan tiettyd statusta yli varojensa tai painvastoin. Luok-

katietoisuus saattaa myos olla joillekin kuluttajille yhdentekevida, ja ostoksia tehdédén
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kuluttajan oman harkintakyvyn ja mieltymysten mukaan. (Radu 2019; Bergstrom &

Leppénen 2021, 98-99.)

Tanad paivand perinteiset roolit esimerkiksi perheen ostosten tekemisen suhteen ovat
muuttuneet ja ne tulevat jatkossakin muuttumaan. Perinteisten roolien hidvidminen on
huomioitava markkinoinnin kohdistamisessa, ilman automaattista oletusta tuotteen os-
tajasta tai hdnen eliméinvaiheensa kulusta. Eldmédnvaiheet muuttuvat, jolloin kulutta-

jan kulutuksen méddrd, sen rakenne ja ostamiseen kaytettdvissd oleva aika muuttuu.

Sosiaaliset yhteisot helpottavat ostamista, jossa tietoa ja kokemuksia jaetaan tarvitta-
vasta hyddykkeestd. Sosiaalisissa yhteisoissd kuluttajia mietityttdvit asiat saadaan
heti tietoisuuteen ja niihin paistddn my0s reagoimaan nopeammin. Mielipiteiden jaka-
minen auttaa kuluttajaa ratkaisun teossa ja saa hinet yha ldhemmais omaa ostopaatos-
tdan. Miljardit sosiaalisen yhteison kéyttdjit tekee paivittdin Google- hakuja, ja Suo-
messa niitd tehddin yhteensd noin 30 miljoonaa pdivissd. Yrityksille timi on suuri
haaste ldhted hyodyntdmédn sitd kaikkea tietoa verkossa, jotta my0s kuluttajienkin

adni olisi kehityksessd mukana. (Bergstrom & Leppédnen 2021, 97-98.)

6.2 Ostoprosessin vaiheet

Yhté tarkedd itse hyodykkeen ja markkinoinnin suunnittelun kannalta on tarkastella
kuluttajan ostoprosessia ja sen etenemistd kohti ostopddtostd sekd timén jélkeistd asi-
akkaan tyytyviisyyttd (Bergstrom & Leppédnen 2021, 102—-103). Asiakastyytyviisyy-
den tulee seurata kuluttajaa vaiheiden edetessd, jotta yrityksen toiminnasta syntyisi
mahdollisimman positiivinen kokonaisuus kiinnostuneelle kuluttajalle. Prosessin tulee
edetd vakuuttavasti ja laadukkaasti kohti ostopéétostd, silld se katkeaa helpommin py-

syvisti kuin jatkuu tulevaisuudessa. (Grapevine 2019).

Kuluttajien valinnat kohdistuvat usein niihin drsykkeisiin, jotka onnistuvat herétta-
mién kiinnostuksen ja tekevit vaikutuksen haluttuun kohderyhméén. Néiden visuaa-
listen alkuheritysten jdlkeen kuluttaja ylipdédtidén syventyy tuotteen tai palvelun omi-

naisuuksiin, sekd muodostaa siité tarvittavan mielipiteensd. (Visuopisto 2021).
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Eteneminen kuluttajan tarvitsemaan hyodykkeeseen voi olla hyvinkin erilainen. Osto-
vaiheiden etenemiseen vaikuttaa kuka ostosta on tekeméssd ja millaisesta hyodyk-
keestd on kysymys. Osa kuluttajista tarvitsee muiden kokemuksia seka lisdtietoa ennen
lopullista padtostién ja tdssa sosiaalisen median ja verkon hyddyt korostuvat edukseen.

(Bergstrom & Leppéanen 2021, 102-103.)

Koko prosessi kidynnistyy tarpeen tiedostamisesta, joka vaatii ratkaisua. Yksinkertai-
simmillaan se voi olla esimerkiksi silloin, kun jokin tuote péadsee kuluttajalta loppu-
maan. Uusien toiveiden ja elintasoa tai statusta parantavat ostosten tekeminen herattaa
kuluttajassa yleensi enemmiin epirdintis, kuin uusintaostokset. Arsyke nostaa kulut-
tajan mieleen havaintoja tarpeesta seki saa hinet eteneméiiin prosessissa. Arsykkeet
ovat fysiologisia, sosiaalisia tai kaupallisia. Fysiologinen drsyke on jokin tunne, joka
heréttda ostotarpeen, kuten jano. Kokemuksien jakaminen esimerkiksi tyopaikalla voi
heréttda sosiaalisen drsykkeen ja kaupallinen drsyke kuten mainonta voi saada kulut-
tajan liikkeelle. Tarkeintd on kuluttajan tarpeen tyydyttdminen ja siksi markkinoin-
nissa oikeiden kuluttajat liikkeelle sanojen l0ytdminen on tirkedi. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 103—104.) Jos drsykkeet eivét herétd kuluttajissa kiinnostusta, pitda us-

kaltaa muuttua ja kysyé asiakkailta mitd he haluavat. (Nortio 2018).

Vaikuttajamarkkinoinnin suunnitteluvaiheessa on hypittava kuluttajan rooliin ja mie-
tittdvd prosessin sujuvaa etenemistd kohti ostoa. Kun ratkaisua tarpeen tyydytta-
miseksi aletaan etsiméén, siitd aletaan ottaa selvad. Kuluttaja tarkastelee tarpeen vaih-
toehtoja, oli kyseessd sitten pienempi tai suurempi ostos. Nykyédn tietoa haetaan ver-
kosta todella aktiivisesti ennen lopulliseen ostopditoksen tekoa, joka yrityksen tulee
huomioida toiminnassaan. Yrityksen mainonnan ja siitd saadun informaation tulee olla
tarpeeksi johdattelevaa ja vakuuttavaa, jotta kuluttajien kiinnostus heréisi juuri heidén

eikd kilpailevan yrityksen toiminnasta. (Pelkonen 2019.)

Kuluttajan tiedonkeruuseen vaikuttaa hdnen oma persoonallisuutensa ja se, kuinka
monien vaihtoehtojen joukosta lopullinen valinta tulee tehda. Lopulta vaihtoehdot kar-
siutuvat ja usein jdljelld jad parista muutamaan potentiaalista vaihtoehtoa. Vaihtoehdot
jatkavat kilpailua keskenédn ja ndiden vaihtoehtojen kesken kriteereitd aletaan tarkas-

telemaan sekd laittamaan tirkeys jarjestykseen. Pohjana jarjestyksessd toimii
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kuluttajan tarkedksi koetut arvot. Jos lopulliseen ratkaisuun paadytédén titd seuraa hyo-
dykkeen ostaminen. Ostamisvaihe on yleensa hyvin yksinkertainen, jossa kuluttaja va-
litsee ostopaikan, jossa osto padtetddn suorittaa. Ostovaiheessa kuluttaja valitsee myos
mahdolliset ostoehdot kuten hyddykkeensi kuljetuksen madrdnpadhén. (Bergstrom &

Leppénen 2021, 104-105.)

Vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta ostamisprosessin etenemistd pystytddn ohjeista-
maan ja sen eteneminen on myds todenndkdisempdd, kun ldhestymistapa yrityksen

tuotteisiin tulee kuluttajalle jo valmiiksi miellyttdvaltd henkilSlta.

Kuluttajan ostamisen jélkeiset kokemukset sekéd hénen tyytyviisyytensd ostosta ker-
too, tuleeko hin tekemiin uudelleenkin ostoja tai kertomaan tyytyviisen vai pettyneen
ostokokemuksensa muille. Asiakkaan oston jélkeistd kéyttdytymistd kannattaa tark-
kailla ja varmistaa, ettd osto on ollut onnistunut. Jos kuluttajalta saadaan kokemuksia
tuotteen tai palvelun kéytosta niin niitd voidaan kdyttdd uusina ndkokulmina, kun mie-

titdén hyodykkeen parantelua tai kehittdmistd. (Nortio 2018.)

Digitalisaatio on mahdollistanut esimerkiksi sujuvampaa palvelua ja nopeampaa toi-
mintaa erilaisten sormenjélkitunnistimien ja muiden vastaavien huippu keksintdjen an-
siosta. Teon ei tarvitse olla kummoinen, jotta asiakkaan kokemus saataisiin kainty-
maiéin posititvisemmaksi. Esimerkiksi kiitosviesti verkosta tilatun ostoksen mukana
kuluttajalle. Tilanteet ovat kuluttajille ainutlaatuisia, joten tekojen ei tarvitse olla ko-

vinkaan suuria asiakaskokemuksen parantamiseksi. (Ahvenainen ym. 2017, 10-12.)

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa ja tuottaa tietoa kauneudenhoitotuotteiden vai-
kuttajamarkkinoinnista kuluttajien kokemusten ndkokulmasta. Tutkimus oli maaralli-
nen eli kvantitatiivinen tutkimus, jonka toteuttamiseksi valmistettiin verkkokysely.

Verkkokysely toteutettiin  Google Formsin sdhkoiselld  kyselylomakkeella.
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Verkkokysely oli tarkoitettu kaikille kauneudenhoidosta kiinnostuneille, joita varmasti
aiheen odotettiin heréttivin kiinnostusta. Valinta verkossa toteutettavasta kyselysté oli
selked, silld sen jarjestiminen onnistui nopeasti ja se padstiin viemidn suuremman

yleison eteen helposti. (Kananen 2015, 213.)

Verkkokyselyn linkki jaettiin useampaan paikkaan, jotta tavoitettaisiin yhé laajemmin
erilaisia kauneudenhoidosta ja sen vaikuttajamarkkinoinnista kiinnostuneita kuluttajia.
Facebookissa linkki jaettiin Nordic Style and Beauty ryhméén, jossa on 61 tuhatta ja-
sentd. Facebookin puolella linkki jaettiin myds Naistenhuone nimiseen ryhméén, jossa
jasenid on 176,3 tuhatta. Instagramin puolella verkkokyselyyn ohjaava linkki jaettiin

kiyttdjdn beautyby marimikkolan yritystilille, jossa seuraajia tilille on 609.

Kysely keskittyi selvittiméédn kuluttajien kokemuksia kauneudenhoitotuotteiden vai-
kuttajamarkkinoinnista méérillisin tuloksin. Vastaamisesta oli tehty selkedi ja helppoa
strukturoitujen véittdmien ansiosta. Viittdimien muotoilemiseen kiinnitin paljon huo-
miota, jotta vadrinymmarryksiltd véltyttdisiin ja tulos olisi mahdollisimman luetettava.
Viittdimien muotoilu oli tirkedé saada onnistumaan, silla julkaisun jalkeen muutoksia

el voitaisi endd tehda.

Tutkimuksen kysely testattiin ja korjauksia tai selvennyksid vaativat viittdmat uudel-

leen muotoiltiin ennen kyselyn ldhettimistd kohdeyleisolle.

Kyselyn loppuun lisdsin myos avoimen kysymyksen, silld halusin saada mahdollistaa
vapaan sanan tutkimuksen toteutuksessa. Téall6in my0s kuluttajilta saatiin muut koke-
mukset ja lisdtoiveet kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointiin liittyen ke-

rattyd, joita aikaisemmin esitetyissd vaittdmissa ei valttdmattd saatu.

Vastaamisaikaa kuluttajille annettiin reilusti, jotta mahdollisimman moni aiheesta
kiinnostunut saataisiin tavoitettua. Vastaaminen mahdollistettiin ajanjaksolla 1.3-
15.3.2022. Vastauksia tuli todella tasaisesti ensimmadisten pdivien aikana, mutta sen
jéalkeen kyselyyn tuli vastauksia harvemmin. Viimeiset tutkimustulokset ovat tulleet
12.3.2022, mutta tutkimuksen annettiin olla auki valmiiksi méériteltyyn paivimaaraan

asti. Vastaajien harveneminen loppua kohden oli ymmairrettdvad, silld kyseisiin
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yhteisoihin tulee péivittdin uusia julkaisuja ja ilmoituksia, jolloin aikaisempia julkai-

suja tavoitetaan vaikeammin.

Kyselyyn saatiin loppujen lopuksi kerdttyd yhteensd 153 vastausta yll4 mainituista so-
siaalisen median yhteisoistd. Liheskiin kaikki kyselyn saaneista eivit siis vastanneet
kyselyyn ja joiltain kyselyyn vastanneista oli jaddnyt muutama kohta tayttamétta. Tut-
kimuksesta saatuja tuloksia voidaan siis pitdd suuntaa antavina, mutta kuitenkin tutki-

muksesta saatuja tuloksia tulee valttda pitdimastd yleisina.

Alla olevassa kaaviossa on havainnollistettu tutkimuksen viitekehys. Kuluttajien ko-
kemuksen selvittaimiseksi tulee tarkastella heidén ostokdyttidytymistidén sekd vaikutta-
jien merkitystd ja heiddn tekemai tyoté ostopédidtokseen padsemiseksi. Namé aihealueet

linkittyvit keskendén, joka ndkyy my0s tutkimukseen valikoituneissa vaittimissa.

Kokemus
kauneudenhoitotuotteiden
vaikuttajamarkkinoinnista

Vaikuttajat Ostokdyttaytyminen

Kuvio 3. Tutkimuksen viitekehys
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Verkkokyselyn kautta saadut tutkimustulokset esitelldédn tdssd luvussa. Tutkimuksessa
kysytyt taustatiedot ovat tarkastelussa ensimmaisend, jonka jilkeen esitelldan kulutta-
jien kokemuksia kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnista. Lopuksi sy-

vennytddn vield parin vdittimén tarkempaan késittelyyn.

8.1 Taustamuuttujat

Kyselyn taustatiedoissa kysyttiin kuluttajien ikdi, eldméntilannetta sekéd sukupuolta.
Ensimmaisend tutkimuksessa kartoitettiin kyselyyn vastanneiden kuluttajien ikéd ja

vastaus saatiin kaikilta kyselyyn osallistuneilta.

Kyselyyn vastanneista enemmistd eli noin 60 % (n=92) oli 21-25-vuotiaita. 15-20-
vuotiaita oli noin 16 % (n=24), 26- 30-vuotiaita oli noin 13 % (n=20), 31-35-vuotiaita
oli valitettavasti vain 1 % (n=1) ja 36 tai siitd vanhempia oli noin 11 % (n=16). Kyse-

lylld ei tavoittanut 14 tai siitd nuorempia kuluttajia.
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14 tai 15-20 vuotias 21-25 vuotias 26-30 vuotias 31-35 vuotias 36 tai
nuorempi vanhempi

Kuvio 4. Vastanneiden kuluttajien ikdjakauma
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Vastanneista kuluttajista enemmistd eli noin 92 % (n=140) oli naisia. Miehié kyselyyn

vastasi noin 6 % (n=9) ja muun sukupuolisia kyselyyn vastasi noin 2 % (n=3). 1 %

(n=1) kyselyyn vastanneista ei halunnut vastata sukupuoli kysymykseen.
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92 %
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6% 2% 1%
nainen mies muu en halua vastata

Kuvio 5. Vastanneiden sukupuolijakauma

Vastanneista kuluttajista noin 35 % (n=53) oli opiskelijoita ja enemmistd vastanneista

elinoin 41 % (n=63) oli tydeldmassd. Tdman lisdksi noin 19 % (n=29) oli opiskelijoita

sekd tyOelamaissd ja 5 % (n= 7) oli tyottomid. Yksi tutkimukseen osallistuneista jatti

vastaamatta tdhan kohtaan.
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Kuvio 6. Kuluttajien eldméntilanne

8.2 Kuluttajien kokemukset kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnista

Téassd alaluvussa keskitytddn tutkimusongelmaa selvittdviin tuloksiin. Neljdnteen
verkkokyselyn viittdiméén vastasi kaikki verkkokyselyyn osallistuneista eli 153 kulut-
tajaa. Viittimassa kartoitettiin alustoja, joista kuluttajat seuraavat mieluiten kauneu-

denhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointia.

Vastaajista selkedsti suurin osa noin 78 % (n=120) seuraa mieluiten kauneudenhoito-
tuotteiden vaikuttajamarkkinointia Instagramista. Vastaajista noin 44 % (n=67) valitsi
TikTokin mielekkééksi kanavaksi ja noin 35 % (n=54) valitsi YouTuben. Nami olivat
selkedsti kuluttajien mielestd mielekkdimmat kanavat kauneudenhoitotuotteiden vai-
kuttajamarkkinoinnin seurannassa. Vastaajista noin 11 % (n=16) valitsi Facebookin,
noin 7 % (n= 11) Blogin ja noin 6 % (n=9) Podcastin. Verkkokyselyn tuloksissa oli
my0s mainittu muita kohteita, joista kuluttajat mieluiten seuraavat sisdltod. Noin 1 %
(n=2) vastanneista seuraa mieluiten Googlesta, noin 1 % (n= 2) lehdistd, 1 % (n=1)
Snapchatista, 1 % (n= 1) mainoskirjeista ja vastanneista noin 4 % (n= 6) ilmoitti ettei

seuraa mielellddn mistdin kauneudenhoitotuotteisiin liittyvid vaikuttajamarkkinointia.

Tuloksista kuitenkin huomataan, etti kuluttajille ei ole vain yhta tiettyd kanavaa misti

kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointia seurataan.
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Kauneudenhoitotuotteisiin liittyvaa
vaikuttajamarkkinointia seurataan mieluiten
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Kuvio 7. Kuluttajat seuraavat mieluiten kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkki-

nointia

Tutkimuksen viidennessd kysymyksessé kartoitettiin ovatko kuluttajat 10ytédneet uusia
yrityksid kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta. VAiittim&an
vastasi kaikki 153 kyselyyn osallistuneista. Tulosten perusteella kuluttajat ovat 16yta-
neet kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta uusia yrityksia.

Vastaajista noin 84 % (n= 128) vastasi I0ytdneensa uusia yrityksid ja vastanneista noin
16 % (n=25) ei ollut 16ytanyt uusia yrityksid. Vaittdmadn vastasi kaikki verkkoky-

selyyn osallistuneet.
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Kuluttaja on Iéytéanyt uusia yrityksia
kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnnin
ansiosta
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Kuvio 8. Kuluttaja on 16ytédnyt uusia yrityksid kauneudenhoitotuotteiden vaikuttaja-

markkinoinnin ansiosta

Seuraavassa viittimissd kysyttiin kokevatko kuluttajat kauneudenhoitotuotteiden vai-
kuttajamarkkinoinnin itselleen hyodylliseksi. Kyselyyn osallistuneista tdhidn kohtaan
vastasi 152 kuluttajaa. Vastaajista noin 67 % (n=102) oli osittain samaa mieltd, noin
16 % (n= 25) oli samaa mieltd, Osittain eri mieltd oli noin 9 % (n= 14) ja Tdysin eri
mieltd vastaajista oli noin 7 % (n=11). Tulosten mukaan kuluttajat kokivat kauneuden-

hoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoiminen enemman itselleen hyddylliseksi.

Kuluttaja kokee, etta kauneudenhoitotuotteiden
vaikuttajamarkkinointi on hdnelle hyodyllista

120
67 %
100

80
60

40
16 %
20 9% 7 %

Taysin samaa mieltd  Osittain samaa Osittain eri mielta Taysin eri mielta
mieltd



41

Kuvio 9. Kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointi on kuluttajien mielestad

hyodyllista

Seitseméntend vaittiména kartoitettiin kokevatko kuluttajat kauneudenhoitotuotteiden
vaikuttajamarkkinoinnin mielekkd&mmaéksi kuin yrityksen oman mainonnan. Vastaa-
jista 152 oli vastannut tdhin vdittdmédn. Suurin osa vastanneista eli noin 57 % (n=87)
oli osittain samaa mieltd véittdman kanssa. Noin 23 % (n=35) oli tdysin samaa mielti,
noin 17 % (n=26) vastanneista oli osittain eri mieltd ja noin 3 % (n=4) oli tiysin eri
mieltd. Enemmisto kuluttajista siis koki kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkki-

noinnin mielekkddmmaksi, kuin yrityksen oman mainonnan.

Kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointi on

miellyttdvampdéa kuin yrityksen oma mainonta
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Kuvio 10. Kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointi on kuluttajien mielestad

miellyttdvampaa kuin yrityksen oma mainonta

Seuraavassa véitteessd kartoitettiin tekevétkd kuluttajat helpommin herdteostoksia
kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta. Tdhdn viittimain vastasi
152 osallistuneista kuluttajista. Tuloksista selvisi, ettd noin 41 % (n= 62) oli osittain
samaa mieltd viitteen kanssa. Vastaajista noin 24 % (n=36) oli tdysin samaa mieltd,
noin 23 % (n=35) oli osittain eri mieltd ja noin 13 % (n=19) oli tdysin eri mielta.
Enemmisto tekee siis herdteostoksia helpommin kauneudenhoitotuotteiden vaikuttaja-

markkinoinnin ansiosta.
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Kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointi saa tekeméaéan
herédteostoksia helpommin
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Kuvio 11. Kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointi saa tekemiin heréteos-

toksia helpommin

Seuraavaksi tarkasteltiin kuluttajien kokemuksia mahdollisista alennuskoodeista
markkinointimateriaaleissa. Viitteessd kysyttiin: tarvitseeko vaikuttajan markkinoin-
timateriaaleissa olla alennuskoodi, jotta kuluttaja etenisi lopulliseen ostovaiheeseen.
Tédhin véittdméén vastasi 152 kyselyyn osallistuneista. Tuloksista selvisi, ettd noin 40
% (n=60) oli osittain samaa mieltd viitteen kanssa ja 11 % (n=16) oli tdysin samaa
mieltd. Osittain eri mieltd vaittdman kanssa oli kuitenkin noin 34 % n= 52 ja tiysin eri

mieltd vastaajista oli noin 16 % (n=24).

Vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti vdittdmén kanssa, mutta suurin osa on kuiten-
kin sitd mieltd, ettei alennuskoodia valttimattd tarvitsisi olla markkinointimateriaa-

leissa, jotta ostovaiheeseen siirtyminen tapahtuisi kuluttajan toimesta.
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Etenee ostovaiheeseen vain silloin jos markkinointimateriaaleissa
on annettu alennuskoodi
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Kuvio 12. Ostovaiheeseen eteneminen vain, jos on annettu alennuskoodi

Tarkastelussa seuraavana: vaikuttaako yrityksen tukemat arvot kuluttajan ostopaatok-
seen. Viittimadn vastasi 151 kyselyyn osallistuneista. Yrityksen tukemat arvot koet-
tiin tarkedksi ja niilld ndyttidd olevan selked vaikutus kuluttajan ostopédatokseen. Vas-
taajista noin 46 % (n=69) oli véittdmén kanssa osittain samaa mieltd ja noin 29 %
(n=44) oli tiysin samaa mieltd. Tuloksista kuitenkin selvisi, ettd noin 18 % (n=27) oli

myds vaittdimén kanssa osittain eri mieltd ja noin 7 % (n=11) tdysin eri mielta.

Markkinoitavan yrityksen tukemat arvot vaikuttavat
ostopdatokseen
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Kuvio 13. Yrityksen tukemat arvot vaikuttavat kuluttajan ostopaitokseen

Seuraavana selvitettiin: tuleeko vaikuttajan kertoa omia kokemuksiaan kauneudenhoi-
totuotteesta osana vaikuttajamarkkinointia. Tdhdn viittdmaan vastasi 152 kyselyyn
osallistuneista. Vastanneista kuluttajista 76 % (n=116) oli tdysin samaa mieltd ja noin
20 % (n=31) osittain samaa mieltd viittiman kanssa. TAma koettiin siis erittdin tarke-
dksi. Vastaajista vain noin 3 % (n=5) oli osittain eri mieltd véittdman kanssa ja kukaan

vastaajista ei ollut tdysin eri mielta.

Vaikuttajan tulee kertoa omia kokemuksiaan
kauneudenhoitotuotteesta
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Kuvio 14. Vaikuttajan tulee kertoa omia kokemuksiaan kauneudenhoitotuotteesta

Edellisestd tuloksesta on hyvi jatkaa seuraavaan, jossa tarkasteltiin antavatko vaikut-
tajan kertomat kokemukset lopullisen ratkaisun kuluttajan ostopaatokseen. Tahén viit-
tdmédn vastasi 151 kuluttajaa kyselyyn osallistuneista. Kuluttajista noin 52 % (n=78)
oli osittain samaa mieltd ja noin 17 % (n=26) tdysin samaa mieltd. Osittain eri mielti
viittdmén kanssa oli noin 23 % (n=35) ja tdysin eri mieltd noin 8 % (n=12). Enemmisto
oli siis sitd mieltd, ettd vaikuttajan kertomat kokemukset antavat lopullisen ratkaisun

ennen ostopaatosta.
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Vaikuttajan kertomat kokemukset kauneudenhoitotuotteesta
antavat lopullisen ratkaisun ostopdéatoksesta
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Kuvio 15. Vaikuttajan kertomat kokemukset antavat lopullisen ratkaisun ostopaétok-

sesta

Seuraavaan véittdméédn vastasi 151 kyselyyn osallistuneista. Tuloksista selvisi, etti
suurimmalle osalle vastanneista kuluttajista, vaikuttajan tunnettuudella ei ole merki-
tystd. Kokemukset jakautuivat kuitenkin hyvin puolin ja toisin keskendin. Viitteessi
haluttiin siis selvittdd: onko vaikuttajan tunnettuudella merkitysti kauneudenhoitotuot-
teiden vaikuttajamarkkinoinnissa. Kuluttajista noin 25 % (n=37) oli tdysin eri mieltd
ja 34 % (n=51) oli osittain eri mieltd, ettd vaikuttajan tunnettuudella olisi merkitysta.
Joillekin kuluttajista télld oli merkityksellistd, silld noin 31 % (n=47) oli osittain samaa

mieltd ja noin 11 % (n= 16) tiysin samaa mieltd viittiméan kanssa.
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Vaikuttajan tunnettuudella on merkitysta
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Kuvio 16. Vaikuttajan tunnettuuden merkitys

Jakautuminen seuraavassa vditteessé oli selked. Viitteessd selvitettiin kokevatko ku-
luttajat, ettd vaikuttajan asiantuntevuus kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkki-
noinnissa on tirkedd. Tahin vdittdmiin vastasi 152 osallistuneista. Vastaajista noin 38
% (n=57) oli tdysin samaa mielti ja noin 49 % (n=75) osittain samaa mieltd viittimén
kanssa. Osittain eri mieltd viitteen kanssa oli noin 10 % (n=15) ja tdysin eri mieltd

noin 3 % (n=5). Kuluttajat kokevat, ettd asiantuntijuus on heille todella tirkead

Vaikuttajan asiantuntevuus on tiarkeaa
kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnissa
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Kuvio 17. Vaikuttajan asiantuntevuus

Seuraavaan véittimaéan vastasi 152 kuluttajaa. Viitteessa selvitettiin markkinointima-
teriaalin visuaalisen ilmeen merkitystd kuluttajien kokemusten perusteella. Tuloksista
selvisi, ettd vaikuttajan markkinointimateriaalin visuaalinen ilme oli kuluttajille tér-
kedd kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnissa. Vastaajista noin 32 %
(n=49) oli tdysin samaa mieltd ja noin 52 % (n=79) oli vdittdmin kanssa osittain samaa
mieltd. Noin 11 % (n= 16) oli osittain eri mieltd ja noin 5 % (n=8) vastaajista oli tdysin

erli mielti.

Markkinointimateriaalin visuaalinen ilme on tarkea
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Kuvio 18. Visuaalisen ilmeen merkitys kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkki-

noinnissa

Viimeisena vditteend tutkimuksessa oli avoinkysymys, johon kuluttajat padsivét ker-
tomaan mitd he toivoisivat lisdd kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointiin.
Avoin kysymys kerdsi vastauksia yhteensd 34 kappaletta. Avoimen kohdan tulokset

on koottu teemoittain kuluttajien vastauksien pohjalta.

Vastauksista nousi esille samoja toiveita, joista monet painottivat rehellisyyttd ja ai-
toutta kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa. Avoimeen
kohtaan vastanneista noin 41 % (n=14) toivoi rehellistd sisdltod. Jotkut kuluttajista

avasivat myos, miten nditd voitaisiin edesauttaa. Heiddn mielestdén joistain
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kauneudenhoitotuotteiden esittelyisté tulee helposti liian teenndistd, kun mainostami-
nen on tehty sanasta sanaan. Kriittisempi ldhestyminen, ensireaktion nidyttdminen tai
vaikuttajan oma persoonallinen tapa ldhestyd ja ideoida tulisi séilyttdd my0s silloin,

kun kyseessd on kaupallinen yhteistyo.

Omien aitojen kokemusten niyttdminen ja tuotteiden vertailemista muihin vastaaviin
nousi myos esille vastauksista. Erds vastaajista toivoi lapindkyvyytté filttereiden ja ku-
vanmuokkausten kiayttimisessd osana kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkki-
nointia. Arvojen painottamista haluttaisiin painotettavan enemmén, ja niin ettei se kes-
kittyisi vain kulutuskeskeisiin arvoihin. Arvoista selkeésti esiin nousi vegaanisuus,
eldinkokeettomuus, luonnontuotteet. Avoimeen kohtaan vastanneista kuluttajista noin

15 % (n=5) toivoi arvojen tuomista paremmin esille.

Markkinoitavasta tuotteesta toivottiin enemmén tietoa ja vaikuttajilta asiantuntijuutta
markkinoitavasta tuotteesta. Téhdn kohtaan vastanneista noin 21 % (n=7) haluaisivat
tdmin toteutuvan paremmin kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnissa.
Vaikuttajille toivottiin parempaa perehdyttimistd tuotteen ominaisuuksista, jotta ote
markkinoimiseen olisi ammattimaisempi ja uskottavampi. Kuluttajat toivoivat myos
enemman kotimaisia, ekologisia ja eettisid tuotteita. Miespuolisista vastaajista jokai-
nen toivoi, ettd heidétkin tulisi ottaa huomioon vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa

sekd mainostaa my0s enemmain miestentuotteita.

Noin 12 % (n=4) avoimeen kohtaan vastanneista toivoi kauneudenhoitotuotteiden vai-
kuttajamarkkinointiin lisdd etuuksia sekd arvontoja. Yksi vastanneista toivoi kauneu-
denhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointiin laajempaa ikédskaalaa, jotta vaikuttaja-
markkinointia toteutettaisiin eri-ikdisten vaikuttajien kanssa. Erds vastaajista kuitenkin
toivoi, ettei kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointia toteutettaisi alaikdisten

vaikuttajien kanssa.

Visuaalisuus ja sithen panostaminen nousi myods monien mielipiteensé jakaneiden ku-
luttajien kohdalla sellaiseksi, mihin toivottiin keskittymistd ja heittdytymistd. Avoi-
meen kohtaan vastanneista kuluttajista 24 % (n=8) nosti visuaalisuuteen panostamisen

toiveekseen. Tuotteen kaunis esille laittaminen ja taitava editoiminen materiaalia
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tehdessd, heréttdd kuluttajien mielenkiintoa. Erds kuluttajista toivoi myds enemmén

videomateriaalia kuvamateriaalin sijaan.

8.3 Tutkimustulosten 160ydokset

Téasséd alaluvussa syvennytddn joihinkin tutkimustuloksiin. Alla mainittuja tuloksia
voidaan myds kutsua 16ydoksiksi, silld ne avaavat tarkemmin kuluttajien tekemié va-
lintoja. Havaintomatriisissa tutkimustuloksia on ldhdetty tutkimaan tarkemmin ristiin-
taulukoinnin avulla. Selittiavié tekijoité erilaisten kuluttajien tekemille vastauksille oli
haastavaa 16ytdd. Tadma kertoo yhd vahvemmin sen, ettd kokemukset kuluttajien vélilla
ovat todella erilaisia ja erilaisten kokemusten tiedostaminen on tirkedd kehityksen

kannalta.

Ensimmaisend késittelyyn mahdollisesti ostokykyyn vaikuttavat eldméntilanteet ja ku-
luttajien herdteostokset kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnissa. Vaitta-
missé kysyttiin kokevatko kuluttajat tekevinsi helpommin herdteostoksia kauneuden-
hoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta. Syvennyin tarkastelemaan erilai-
sissa eldmantilanteissa olevia kuluttajia, joiden ostokykynséd on hyvin todennikdisesti

erilainen.

Tuloksista selvisi, ettd tydeldmdsséd olevat opiskelijat tekevit kauneudenhoitotuottei-
den vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta enemmaén heréteostoksia kuin ne opiskelijjat,
jotka eivit ole tydeldmadssd. Toissd kdyvistd opiskelijoista noin 32 % (n=11) oli tdysin
samaa mieltd ja osittain samaa mieltd vastanneista oli noin 50 % (n=14) viittdmin
kanssa. Pelkdstadn opiskelevista kuluttajista noin oli 21 % (n=11) tdysin samaa mieltd
ja noin 40 % (n=21) osittain samaa mieltd. Nédiden tulosten pohjalta voidaan paitella,
ettd toissd kiyvilla opiskelijoilla on mahdollisesti parempi ostokyky tehdéd kauneuden-

hoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin kautta herédteostoksia.

Tuloksista ndhddin myd0s, etteivit tyottomét nayttéisi tekevén yhtd paljon herdteostok-
sia, silld heistd noin 43 % (n=3) oli véitteen kanssa tdysin eri mieltd eikd ketdin tyot-

tomistd vastaajista ollut tdysin samaa mieltd vdittdmén kanssa.
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Tuloksien perusteella voidaan huomata: milloin ostopéétdsta harkitaan selkedsti enem-
min eri eliméntilanteissa, joissa tulotaso saattaa olla erilainen. Tuloksista ndhdéén
myo6s, miten kuluttajan ostokyky mahdollisesti vaikuttaa kauneudenhoitotuotteiden

vaikuttajamarkkinoinnin kautta tapahtuviin herdteostoksiin.

Koen, etta kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointi
saa minut tekemaan herateostoksia helpommin
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Kuvio 19. Kokee tekeviansa helpommin herdteostoksia kauneudenhoitotuotteiden vai-

kuttajamarkkinoinnin ansiosta

Seuraavaksi tutkimustuloksiin syvennyttyi saatiin selville mink3 ikdiset kuluttajat siir-
tyvit ostovaiheeseen, jos tuotteelle on annettu alennuskoodi markkinointimateriaa-
leissa. Tuloksista selvisi, ettd vastaajista vanhimmat ikdluokan edustajat etenevét os-
tovaiheeseen vain silloin, jos alennuskoodi on annettu kauneudenhoitotuotteelle. Iké-
luokasta 36 tai vanhempi noin 13 % (n=2) oli viitteen kanssa tdysin samaa mielti ja
56 % (n=9) oli viitteen kanssa osittain samaa mieltd. Kukaan ikdluokista 31-35-vuo-

tiaat ja 36 tai vanhempi ei ollut viittdméan kanssa tiysin eri mielt4.

Vaikuttaja saattaa luultavasti luoda paremman luottamussuhteen nuorempaan yleiséon
ja tastd syystd he eivit vélttimaétta edes tarvitse alennuskoodia edetékseen ostovaihee-

seen, toisin kuin mahdollisesti vanhempi ikédluokka.
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Kuluttaja etenee ostovaiheeseen vain silloin, jos tuotteelle
on annettu alennuskoodi
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Kuvio 20. Kuluttaja etenee ostovaiheeseen vain silloin, jos kauneudenhoitotuotteelle

on annettu alennuskoodi markkinointimateriaaleissa.

9 KEHITTAMISEHDOTUKSET KAUNEUDENHOITOTUOTTEI-
DEN VAIKUTTAJAMARKKINOINTIIN

Naiden kehittamisehdotuksien perustana toimii opinndytetydssé késitelty teoria seka
toteutetun tutkimuksen tulokset. Kehittdmisehdotukset on suunnattu kauneudenhoito-
tuotteiden vaikuttajamarkkinointiin, jotka annetaan toimeksiantaja yrityksen hyddyn-

nettavaksi.

Tutkimustulosten perusteella kolme kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoin-
nissa mielekkdimmaéksi koetuinta sosiaalisen median kanavaa oli ehdottomasti In-
stagram, TikTok sekd YouTube. Ominaisuuksiltaan ndmi kanavat mahdollistavat erit-
tdin luovan ja visuaalisen ldhestymistavan materiaalin toteuttamiselle, ja selkedsti sitd
kuluttajat hakevat kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnilta. Erityisesti
ndihin kanaviin kannattaa siis keskittdd monipuolisesti kauneudenhoitotuotteiden vai-

kuttajamarkkinointia.
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Visuaalisuuden merkityksestd kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnissa,
myds tutkimuksen vastauksien perusteella koettiin erittiin tarkedksi. Erityisesti sithen
panostaminen on suositeltavaa, silld avoimesta kohdasta selvisi, ettd visuaalinen ja hy-
vin ideoitu materiaali saa kuluttajan tarkastelemaan siséltod tarkemmin. Kuvamateri-
aalin sijaan materiaalina voisi suosia yhd enemmén videomateriaalin julkaisemista.
Liikkuvaan kuvaan saadaan enemmin informaatiota ja kerronnasta saadaan vaikutta-
jan persoonaa tukevampi. Vaikuttajan viestistd saadaan tuttavallisempi, eikd markki-
noiminen vélttiméttd tunnu kuluttajasta niin suoralta. Mahdollisuuksien mukaan vi-
deon pituuteen kannattaa kiinnittdd myds erityistd huomiota ja siihen, ettd tuotteeseen

kohdistuva reaktio on aito.

Kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnissa erittdin tirkedksi koettiin omien
aitojen kokemuksien kertominen. Erityisesti tuotteesta saatujen tuloksien esittelysti
saadaan helposti ndyttdvampad, kun idea sithen on tarkasti suunniteltu ja esimerkiksi
editoimiseen on panostettu. Jo kuvakulmien monipuolisella hyddyntamiselld, valitulla
ymparistolld tai esimerkiksi musiikin lisddmiselld saadaan tuotua tuotteen visuaaliseen
esittelyyn lisdarvoa, vaikka joissain kohdissa mielipide voisi olla kriittinenkin. Edi-
toiminenkaan ei saa menna yli, silld se vaikuttaa mainonnan uskottavuuteen. Tall4 tar-
koitetaan ldhinn erilaisten védristdvien filttereiden ja kuvanmuokkausohjelmien kiyt-

tamistd materiaalin tuottamisessa.

Vaikuttajan roolilla on kokonaisuudessaan suuri merkitys, silld enemmistd tutkimuk-
seen vastanneista kertoi 16ytdneensd uusia yrityksid kauneudenhoitotuotteiden vaikut-
tajamarkkinoinnin ansiosta. Enemmistd my6s koki kauneudenhoitotuotteiden vaikut-
tajamarkkinoinnin mielekkddmpéané kuin yrityksen oman mainonnan. Tdma tarkoittaa,
ettd sen toteuttamista kannattaa ehdottomasti jatkaa osana markkinointistrategiaa ja
jopa mahdollisesti lisdtd mahdollisuuksien mukaan. Vaikuttamisen laatuun ja tuottee-
seen perehdyttimiseen on suositeltavaa kiinnittdd huomiota hyvissi ajoin ennen jul-
kaistavan materiaalin tuottamista. Vaikuttajalle suositellaan kertomaan monipuolisesti
tuotteen ominaisuuksista ja hyodyistd sekd yrityksen omasta toiminnasta. Siséllosta
tulee uskottavaa ja aitoa, mikd tutkimustulostenkin perusteella oli kuluttajille tirkeda.
Hyvé perehdyttdminen mahdollistaa myds todennékoisesti luovemman ideoinnin ma-

teriaalin suunnitteluvaiheessa.
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Tutkimukseen vastanneista enemmistd oli naispuolisia kuluttajia, ja monesti kauneu-
denhoitotuotteet keskitetddn enimmékseen naisille. Tutkimus tavoitti kuitenkin myos
miespuolisia kuluttajia, joista jokainen avoimeen kohtaan vastanneista, toivoi mie-
hienkin huomioimista vaikuttajamarkkinoinnissa enemman. Vaikuuttajamarkkinoin-
nissa voisi siis esimerkiksi hyodyntdd myos enemméin miespuolisia vaikuttajia, jos

tuote voi tukea my0s heiddn arvojaan.

Kauneudenhoitotuotteiden kéyttdminen ovat monesti idsti riippumatonta. jolloin tuot-
teiden esittelijoiksi voitaisiin valita eri ik&isid kuluttajia. Térkeintdhdn on, ettd tuotteen
hyodyt ja ominaisuudet tulevat parhaimmalla mahdollisella tavalla esiin. Kayttoon
saataisiin varmasti uusia ja hyvid ideoita ja osalle kuluttajista samaistuminenkin on

varmasti helpompaa oman ikdiseen vaikuttajaan.

Tutkimustulosten perusteella myos kuluttajat kokevat tekevinsd enemmén heriteos-
toksia vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta, eikd ostovaiheeseen siirtymiseen valttdmatta
tarvita alennuskoodia. Asiantuntijuuden ja luovan ideoinnin vaikutus sisillossd kou-
kuttaa kuluttajan ainakin selkeésti todenndkdisemmin. Alennuskoodeja on kuitenkin
kannattavaa hyodyntia silloin télldin, silld ne kerddvat yritykselle lisdd nékyvyytta,

vaikka tuote saatettaisiin ostaa ilman alennuskoodiakin.

Vaikuttajamarkkinoinnin muotoa voi kuitenkin miettid, jotta se olisi kannattavaa yri-
tyksen toimintaa ajatellen. Esimerkiksi kauneudenhoitoalanyritys voisi tehda néytta-
vin PR- ldhetyksen heiddn uusimmista kauneudenhoitotuotteistansa, jonka vaikuttajat
taltioisivat haluamallaan tavalla sosiaalisen median kanavassaan. Léhetyksen tulisi
olla kuitenkin hyvin ideoitu ja toteutettu huomiota heréttavélla tavalla, jotta kuluttajien
mielenkiinto yrityksen toimintaa kohtaan saataisiin herdtettyd. Kilpailu kauneuden
alalla on kovaa, joten heittdytyvélla esittelylld erottuu massasta huomattavasti parem-
min. Muotoa ei tarvitsisi muuttaa lopullisesti, mutta yllattdvd muutos voisi virkistda

markkinointia.

Monet tutkimukseen osallistuneet myos kokivat, ettei vaikuttajan tunnettuus ole niin
tarkedd merkitystd kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnissa, jolloin myds
mikrovaikuttajiin tutustuminen voisi olla kannattavaa. Heilld saattaisi olla enemmén

atkaa hyddynnettdvanidédn, jolloin sisdllostd tulisi kuluttajia huomioiden varmasti
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asiantuntevampi sekd luovempi. Mikrovaikuttajien palkkaaminen olisi myds luulta-
vasti yritykselle edullisempaa kuin vaikuttajien, joilla ei valttdmaittad ole yhtd suurta

panosta markkinointimateriaalin toteuttamisessa.

Tutustuminen mikrovaikuttajiin on esimerkiksi helppoa aloittaa tutustumalla mikro-
vaikuttajien omiin sosiaalisiin median kanaviin seké tarkastella niiden sisdllon laatua
ja vuorovaikutusta seuraajien kanssa. Helposti pikaisellakin silméilylld saadaan kasi-
tys vaikuttajan tavasta ja motivaatiosta tuottaa omaa siséltod. Materiaalin laadusta saa-
daan my0s selville, kuinka monipuolisesti ja luovasti julkaistava materiaali saataisiin

tuotettua.

10 POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli kartoittaa kuluttajien kokemuksia liittyen kauneuden-
hoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointiin ja tdssd onnistuttiin. Kerdtyn teorian seka tut-
kimuksesta saatujen tulosten pohjalta esitettiin aiheen pariin my0s rakentavia kehitys-
ehdotuksia, joita opinndytetyon toimeksiantaja yritys pystyy hyodyntdméin tulevai-
suuden markkinointistrategiassaan. Opinndytetyon aihe oli ajankohtainen ja itselleni

mielekis, joten tyd eteni myds suunnitellusti alusta loppuun.

Opinndytety0 teoriaosassa keskityttiin vaikuttajamarkkinointiin, ostokédyttdytymiseen,
ostoprosessiin sekd aiheen pariin johdattelevaan lukuun kauneudenhoidosta. Opinndy-
tetyon teoreettinen osuus oli melko hyvisséd tasapainossa tyon empiirisen osuuden
kanssa ja jo aikaisemmin tutkittu teoria toimi hyvéna pohjana tyon tutkimukselliseen
osuuteen. Tutkimuksellisesta osiosta saatiin lopulta kauneudenhoitotuotteiden vaikut-
tajamarkkinointiin tdydentévid vastauksia kuluttajien kokemuksiin pohjautuen. Tutki-
muksen tuloksista ei 10ytynyt ”16ydoksid” eli selittévid syitd vastauksille niin paljon

odotin, joka hieman tiivisti tutkimustulosten monipuolisempaa ldhestymista.

Opinndytetyon tutkimusongelmaan sekd tutkimuskysymyksiin onnistuttiin tavoitel-

lusti l0ytdmédn ratkaisu tyOn teoreettisen sekd empiirisen osuuden kautta.
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Opinndytetyon tutkimusosiosta saatiin siis kartoitettua kuluttajien omia kokemuksia
kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnista. Tutkimustuloksista selvida
kuinka paljon kuluttajat kiinnittdvat huomiotaan erilaisiin kauneudenhoitotuotteiden
vaikuttajamarkkinointiin kuuluviin asioihin. Tutkimuksen avulla saatiin selvitettya
vaikuttajan roolin merkitystd seké sitd mihin asioihin tulisi kiinnittda erityistd huo-
miota kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa. Tarkastelua
pystyttiin my0s jonkin verran syventdmain erilaisten kuluttajien ja ristiintaulukoinnin

avulla.

Joidenkin verkkokyselyn viittimien kohdalle olisi voinut laittaa alakysymyksen, joka
olisi tdydentényt kuluttajan vastauksesta saatua tietoa. Koen kuitenkin, ettd tutkimuk-
seen valikoidut kysymykset toimivat aiheen seki tavoitteiden kannalta parhaiten. Tut-
kimuksen vastausvaihtoehdot seki vaittdmat oli esitetty kuluttajille selkedsti, jotta vaa-

rin ymmarryksiltd véltyttdisiin ja tulos olisi luotettavampi.

Erityisen merkitykselliseksi kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnissa
nousi siséllon rehellisyys, visuaalisuus, asiantuntijuus ja yritysarvojen korostaminen.
Suurin osa vastaajista oli nuoria naisia, joiden mieluisammat kanavat kauneudenhoi-
totuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin seurantaan olivat visuaalisilta ominaisuuksiltaan
vahvat: Instagram, TikTok sekd YouTube. Osa vastauksista yllétti ja oli miellyttavaa
tarkastella tuloksia lukujen muodossa. Esimerkiksi asiantuntijuuden niinkin merkit-
tiva tiarkeys oli kiinnostavaa, silld monesti tuntuu, etti vaikutteita seurataan ja haetaan

nimenomaa vaikuttajan tunnettuuden takia.

Vaikuttajan tunnettuutta tarkastellessakin vastaukset menivét hyvin tasaisesti puolin ja
toisin, joten vélttiméttd vaikuttajaksikaan ei tarvita aina niinkddn tunnettua vaikuttajaa
vaan yritys voi palkata mikrovaikuttajan, jolla ideoimiseen ja toteutukseen on mahdol-

lisesti enemmén aikaa.

Tutkimuksen validiteettia eli patevyyttd voidaan pitdd melko hyvéna, silld oikein vali-
tulla metodilla pééstiin tavoitteen kannalta haluttuihin maarallisiin vastauksiin. Tutki-
muksesta my0s saatiin selvitettyd millaiset asiat kuluttajat kokevat itselleen merkityk-
sellisimmiksi kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnissa. Verkossa toteute-

tun kyselyn ansiosta tavoitettiin parhaiten suuri joukko kauneudenhoidosta
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kiinnostuneita kuluttajia, joita aihe saattaisi kiinnostaa. Kerétyn teoriaosuuden ja tut-

kimustulosten kautta saatiin myds rakennettua monipuolisia kehittdmisehdotuksia.

Tutkimusta voidaan pitda luotettavana, mutta luotettavuutta tulee kuitenkin tarkastella
kriittisesti eikd tuloksia tule yleistda. Tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan siis pitdd
suuntaa antavina. Tutkimusosion kyselylomake jaettiin kauneudenhoidosta kiinnostu-
neiden kuluttajien kanaviin, ja vaikka hyva maird kohdeyleisod saatiinkin tavoitettua,

niin silti suurimmalta osalta yhteison jasenistd jéi kysely vastaamatta.

Tutkimuksesta pystyttédisiin kuitenkin jérjestimddn mahdollisia jatkotutkimuksia,
jossa yhteen kuluttajan kokemukseen vaikuttavasta tekijéstd, kuten visuaalisuudesta
jérjestettdisiin oma tutkimuksensa. Kuluttajien mielipiteet ja kokemukset muuttuvat
ajan myotd, jolloin samankaltaisen tutkimuksenkin jérjestiminen olisi varmasti hyo-

dyllistd ja kannattavaa.



LAHTEET

Ahvenainen, P., Gylling, J & Leino, S. 2017. Viiden tdihden asiakaskokemus: Tee asi-

akkaista faneja. 1-painos. Helsingin seudun kauppakamari.

Ala-Huumo, H. 2021. Mité on vaikuttajamarkkinointi. Viitattu 16.2.2022

https://i-mediat.fi/mita-on-vaikuttajamarkkinointi/

Antroblogi kulttuurin kriitikot. 2018. Kaunis keho: muuttuvat kauneusihanteet. Vii-
tattu 31.1.2022

https://antroblogi.fi/oppimateriaalit/kaunis-keho-1/

Berg, R. 2016. Kehita yrityksellesi toimiva vlogi. Viitattu 23.2.2022.

http://www.reloadmedia.fi/kehita-yrityksellesi-toimiva-vlogi/

Bergstrom, S. & Leppénen, A. 2021. Yrityksen asiakasmarkkinointi.19.p. Helsinki:
Edita. Viitattu 19.1.2021.
https://www.ellibslibrary.com/book/978-951-37-8306-8

Frisk. M. 2021. Min ja thana kehoni — Kehopositiivisuus on jokaisen kehon oikeutta
olla olemassa. Viitattu 2.2.2022.
https://www.superlehti.fi/hyvinvointi/mina-ja-ihana-kehoni-%E2%88%92-kehoposi-

tiivisuus-on-jokaisen-kehon-oikeutta-olla-olemassa/

Geyser, W. 2021. What is influencer marketing: An in depth look at marketing’s next
big thing. Viitattu 16.1.2022.

https://influencermarketinghub.com/what-is-influencer-marketing/

Grapevine. 2019. Siséltomarkkinointi. Tunnetko ostoprosessin eri vaiheet? Kasvua si-
séltomarkkinoinnilla. Viitattu 24.1.2022

https://grapevine.fi/tunnetko-ostoprosessin-eri-vaiheet-kasvua-sisaltomarkkinoin-

nilla/


https://i-mediat.fi/mita-on-vaikuttajamarkkinointi/
https://antroblogi.fi/oppimateriaalit/kaunis-keho-1/
http://www.reloadmedia.fi/kehita-yrityksellesi-toimiva-vlogi/
https://www.ellibslibrary.com/book/978-951-37-8306-8
https://www.superlehti.fi/hyvinvointi/mina-ja-ihana-kehoni-%E2%88%92-kehopositiivisuus-on-jokaisen-kehon-oikeutta-olla-olemassa/
https://www.superlehti.fi/hyvinvointi/mina-ja-ihana-kehoni-%E2%88%92-kehopositiivisuus-on-jokaisen-kehon-oikeutta-olla-olemassa/
https://influencermarketinghub.com/what-is-influencer-marketing/
https://grapevine.fi/tunnetko-ostoprosessin-eri-vaiheet-kasvua-sisaltomarkkinoinnilla/
https://grapevine.fi/tunnetko-ostoprosessin-eri-vaiheet-kasvua-sisaltomarkkinoinnilla/

Halonen, M. 2019. Vaikuttajamarkkinointi. Helsinki: Alma Talent.
Viitattu 10.1.2022
https://www.ellibslibrary.com/book/9789521439667

Idaa. 2019. Kauneudenhoitotuotteet ja kauneuskisittelyt. Viitattu
3.2.2022.

https://skinorganics.fi/kauneudenhoitotuotteet-ja-kauneuskasittelyt/

Johkarolin Instagram 2021. Viitattu 11.4.2022 https://www.instagram.com/johkaro-

lin/

Jyviéskylédn yliopisto. 2015. Tapaustutkimus. Viitattu 9.3.2022

https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrate-

glat/tapaustutkimus

Kananen, J. 2015. Opinndytetyon kirjoittajan opas: Néin kirjoitan opinndytetyon tai
pro gradun alusta loppuun. Jyvéskyld: Jyviskylin ammattikorkeakoulu. Viitattu
24.2.2022

https://sopimusasiakkaat-booky-fi.lillukka.samk.fi/lainaa/1 188

Karelia ammattikorkeakoulu. 2021. Karelian opinndytetydn ohje: Opinndytetyon eri
muodot. Viitattu 9.3.2022
https://libguides.karelia.fi/c.php?g=679019&p=4901221

Kukkola, E. 2020. Muuttiko korona asiakaskayttdytymistd pysyvisti? Peruspelid joh-
taja. Viitattu 24.1.2022.
https://peruspeliajohtaja.com/2020/04/18/muuttiko-korona-asiakaskayttaytymista-py-

syvasti/

Kuluttajaliitto. 2021. Kuluttajansuojan ABC. Viitattu 21.2.2022.

https://www .kuluttajaliitto.fi/materiaalit/kuluttajansuojan-abc/

Kurvinen, J., Laine. T. & Tolvanen. V. 2017. Henkilobrindi: asiantuntijasta vaikutta-

jaksi, Helsinki: Alma Talent. Viitattu 16.1.2022.


https://www.ellibslibrary.com/book/9789521439667
https://skinorganics.fi/kauneudenhoitotuotteet-ja-kauneuskasittelyt/
https://www.instagram.com/johkarolin/
https://www.instagram.com/johkarolin/
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/tapaustutkimus
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/tapaustutkimus
https://sopimusasiakkaat-booky-fi.lillukka.samk.fi/lainaa/1188
https://libguides.karelia.fi/c.php?g=679019&p=4901221
https://peruspeliajohtaja.com/2020/04/18/muuttiko-korona-asiakaskayttaytymista-pysyvasti/
https://peruspeliajohtaja.com/2020/04/18/muuttiko-korona-asiakaskayttaytymista-pysyvasti/
https://www.kuluttajaliitto.fi/materiaalit/kuluttajansuojan-abc/

Laitinen, R. 2018. Kuinka markkinoida tuloksellisesti podcasteissa? Viisi vinkkid pod-
cast-vaikuttaja-markkinointiin. Viitattu 21.2.2022.

http://monochrome.fi/kuinka-markkinoida-tuloksellisesti-podcasteissa-viisi-vinkkia-

podcast-vaikuttajamarkkinointiin/

Mathew, J. 2018. Understanding influencer marketing and why it is so effective. Vii-
tattu 16.1.2022.

https://www.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-influencer-marke-

ting-and-why-it-1s-so-effective/?sh=33de9a6d71a9

Menestystarinat. 2021. Vaikuttajamarkkinointi. Viitattu 15.1.2022.

https://menestystarinat.fi/vaikuttajamarkkinointi/#h-mit-on-vaikuttajamarkkinointi

Nortio, J. 2018. Tunnista asiakkaan ostoprosessi. Viitattu 24.1.2022.

https://mma.fi/ajankohtaista/artikkelit/tunnista-asiakkaan-ostoprosessi/

Owow. 2020. Kaikki mitid sinun tulee tietdd Owow -silotuskisittelystd. Viitattu:
15.2.2022.

https://owow.fi/blogs/haircare/everything-you-need-to-know-about-o-wow-smoot-

hing-treatment

Parma, F. 2020. Nuori suomalaisnainen kehitti kampaamoista tutun hiushoidon koti-
kayttoon — myy nyt pakkauksen joka toinen minuutti: "Se on vaatinut niin monet itkut
ja paniikit". Viitattu: 15.2.2022.

https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/nuori-suomalaisnainen-kehitti-kampaamoista-tu-

tun-hiushoidon-kotikayttoon-myy-nyt-pakkauksen-joka-toinen-minuutti-se-on-vaati-

nut-niin-monet-itkut-ja-paniikit/7839168#gs.0z7]7q

Pelkonen, V. 2019. 3 askelta kauppojen syntyyn- Néin johdat asiakasta ostopolulla.
Viitattu 24.1.2022

https://markkinointiakatemia.fi/blogi/nain-johdat-asiakasta-ostopolulla/



http://monochrome.fi/kuinka-markkinoida-tuloksellisesti-podcasteissa-viisi-vinkkia-podcast-vaikuttajamarkkinointiin/
http://monochrome.fi/kuinka-markkinoida-tuloksellisesti-podcasteissa-viisi-vinkkia-podcast-vaikuttajamarkkinointiin/
https://www.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-influencer-marketing-and-why-it-is-so-effective/?sh=33de9a6d71a9
https://www.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-influencer-marketing-and-why-it-is-so-effective/?sh=33de9a6d71a9
https://menestystarinat.fi/vaikuttajamarkkinointi/#h-mit-on-vaikuttajamarkkinointi
https://mma.fi/ajankohtaista/artikkelit/tunnista-asiakkaan-ostoprosessi/
https://owow.fi/blogs/haircare/everything-you-need-to-know-about-o-wow-smoothing-treatment
https://owow.fi/blogs/haircare/everything-you-need-to-know-about-o-wow-smoothing-treatment
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/nuori-suomalaisnainen-kehitti-kampaamoista-tutun-hiushoidon-kotikayttoon-myy-nyt-pakkauksen-joka-toinen-minuutti-se-on-vaatinut-niin-monet-itkut-ja-paniikit/7839168#gs.oz7j7q
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/nuori-suomalaisnainen-kehitti-kampaamoista-tutun-hiushoidon-kotikayttoon-myy-nyt-pakkauksen-joka-toinen-minuutti-se-on-vaatinut-niin-monet-itkut-ja-paniikit/7839168#gs.oz7j7q
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/nuori-suomalaisnainen-kehitti-kampaamoista-tutun-hiushoidon-kotikayttoon-myy-nyt-pakkauksen-joka-toinen-minuutti-se-on-vaatinut-niin-monet-itkut-ja-paniikit/7839168#gs.oz7j7q
https://markkinointiakatemia.fi/blogi/nain-johdat-asiakasta-ostopolulla/

Pienyrittdjdn markkinointi. 2021. Ostopédédtokseen vaikuttavia tekijoitd odotuksia ja
tunteita. Viitattu 17.1.2022.

https://pienyrittajanmarkkinointi.fi/blogi/

Primaq. 2020. Mitd ottaa huomioon Instagram-kilpailua jérjestidessd? Viitattu
24.2.2022
https://www.primaq.fi/post/mit%C3%A4-ottaa-huomioon-instagram-kilpailua-

1%C3%A4rjest%C3%A4ess%C3%A4

Radu, V. 2019. Consumer behavior in marketing — patterns, types, segmentation. Vii-
tattu 30.3.2022

https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-in-marketing-patterns-types-

segmentation/

Rask, R. 2016. Kleopatrasta kuntosalinaiseen - kauneusihanteita eri aikoina. Viitattu

27.3.2022. https://vyle.fi/aihe/artikkeli/2016/11/02/kleopatrasta-kuntosalinaiseen-kau-

neusihanteita-eri-aikoina

Repo, T. 2020. Tutkimus: Sosiaalinen media aiheuttaa ulkondkopaineita erityisesti
nuorille naisille. Viitattu 2.2.2022.

https://demokraatti.fi/tutkimus-sosiaalinen-media-aiheuttaa-ulkonakopaineita-erityi-

sesti-nuorille-naisille

Robin, M. 2019. The Biggest Beauty Trends of the Last Decade. Viitattu 27.3.2022.

https://www.allure.com/gallery/biggest-beauty-hair-makeup-trends-of-decade

Salo, K. & Salo, P.2021. Ihminen kiinnostaa enemmaén kuin yritys. Viitattu 12.1.2022.

https://mma.fi/ajankohtaista/artikkelit/ihminen-kiinnostaa-enemman-kuin-yritys/

Santora, J. 2022. Key Influencer Marketing Statistics You Need to Know for 2022.
Viitattu 22.2.2022

https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/

Seppéld, P. 2021. 7 vinkkid — niin kirjoitat hyvan blogin. Viitattu 23.2.2022


https://pienyrittajanmarkkinointi.fi/blogi/
https://www.primaq.fi/post/mit%C3%A4-ottaa-huomioon-instagram-kilpailua-j%C3%A4rjest%C3%A4ess%C3%A4
https://www.primaq.fi/post/mit%C3%A4-ottaa-huomioon-instagram-kilpailua-j%C3%A4rjest%C3%A4ess%C3%A4
https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-in-marketing-patterns-types-segmentation/
https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-in-marketing-patterns-types-segmentation/
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2016/11/02/kleopatrasta-kuntosalinaiseen-kauneusihanteita-eri-aikoina
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2016/11/02/kleopatrasta-kuntosalinaiseen-kauneusihanteita-eri-aikoina
https://demokraatti.fi/tutkimus-sosiaalinen-media-aiheuttaa-ulkonakopaineita-erityisesti-nuorille-naisille
https://demokraatti.fi/tutkimus-sosiaalinen-media-aiheuttaa-ulkonakopaineita-erityisesti-nuorille-naisille
https://mma.fi/ajankohtaista/artikkelit/ihminen-kiinnostaa-enemman-kuin-yritys/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/

https://viestintapiritta.fi/blogi/7-vinkkia-nain-kirjoitat-hyvan-blogin/

Sinivaara, K. 2020. Instagram-opas aloittelijoille. Viitattu 28.1.2022.

https://www .kupli.fi/instagram-opas-aloittelijoille/

Statista. 2022. Monthly TikTok app user engagement in the United States from Octo-
ber 2019 to March 2020. Viitattu 21.2.2022.

https://www.statista.com/statistics/1115136/tiktok-user-engagement-monthly-usa/

Statista. 2022. Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by
number of monthly active users. Viitattu 24.2.2022.

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-num-

ber-of-users/

TikTok for business. 2022. How to start advertising with TikTok Ads Manager. Vii-
tattu. 21.2.2022.

https://www.tiktok.com/business/en/how-it-works

Verkkovaria. 2016. Teema 2: Ostokdyttdytyminen. Viitattu 22.2.2022.

https://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page id=54

Visuopisto. 2021. Mitéd on visuaalisuus? Mikéd on visuaalisuuden merkitys? Viitattu
3.3.2022.

https://visuaalisuus.fi/visuaalisuuden-merkitys/



https://viestintapiritta.fi/blogi/7-vinkkia-nain-kirjoitat-hyvan-blogin/
https://www.kupli.fi/instagram-opas-aloittelijoille/
https://www.statista.com/statistics/1115136/tiktok-user-engagement-monthly-usa/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.tiktok.com/business/en/how-it-works
https://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page_id=54
https://visuaalisuus.fi/visuaalisuuden-merkitys/

LIITE 1

Kuluttajien kokemukset kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnista

Hei, Olen liiketalouden opiskelija Satakunnan ammattikorkeakoulusta ja tima verkko-
kysely toteutetaan osana opinndytetydtani. Kyselyn tarkoituksena on selvittidd kulutta-
jien kokemuksia kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnista. Kyselyssa ei
kerété henkilGtietoja, eikd ketddn kyselyyn vastanneista tulla tunnistamaan lopullisista

tuloksista. Antamiasi vastauksia késitellddn luottamuksellisesti.

Kyselyyn vastaaminen on nopeaa ja vie noin 5 minuuttia. Kyselyyn péddset vastaamaan

1.3.- 15.3.2022 vilisena aikana.

Lisitietoja kyselyyn liittyen voit laittaa minulle sahkdpostitse:
Emmi Paakkanen

emmi.paakkanen@student.samk.fi

1.) Ika

14 tai nuorempi
15-20-vuotias
21-25-vuotias
26-30-vuotias
31-35-vuotias

36 tai vanhempi

2.) Sukupuoli
Nainen

Mies

Muu

En halua vastata


mailto:emmi.paakkanen@student.samk.fi

3.) Olen:
Opiskelija
Tyoeldmassa
Tyoton

Muu

4.) Misti seuraat mieluiten kauneudenhoitotuotteisiin liittyvdd vaikuttajamarkkinoin-

tia? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

Instagram
YouTube
TikTok
Facebook
Podcast
Blogi
Muu

5.) Olen loytényt uusia yrityksid kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnin

ansiosta.

Kylla
En

6.) Koen, ettd kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointi on itselleni hyddyl-

listad

Taysin eri mieltd
Osittain eri mielta
Osittain samaa mieltd

Tdysin samaa mieltd

7.) Koen, ettd kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointi on itselleni miellytta-

vampéad kuin yrityksen oma mainonta



Téysin eri mieltd
Osittain eri mieltd
Osittain samaa mielta

Taysin samaa mieltd

8.) Koen, ettd kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointi saa minut tekemédan

heriteostoksia helpommin

Téysin eri mieltd
Osittain eri mieltd
Osittain samaa mielta

Taysin samaa mieltéd

9.) Etenen ostovaiheeseen vain silloin, jos kauneudenhoitotuotteelle on annettu alen-

nuskoodi markkinointimateriaalissa

Téysin eri mieltd
Osittain eri mieltd
Osittain samaa mielta

Téysin samaa mieltid

10.) Markkinoitavan yrityksen tukemat arvot vaikuttavat ostopaatokseent

Téysin eri mieltd
Osittain eri mielta
Osittain samaa mielta

Tdysin samaa mieltd

11.) Vaikuttajan tulee kertoa omia kokemuksiaan markkinoitavasta kauneudenhoito-

tuotteesta

Téysin eri mieltd
Osittain eri mieltad

Osittain samaa mielta



Téysin samaa mielti

12.) Vaikuttajan kertomat kokemukset kauneudenhoitotuotteesta antavat minulle lo-

pullisen ratkaisun ostopaitoksesta

Téysin eri mieltd
Osittain eri mielta
Osittain samaa mielta

Téysin samaa mielti

13.) Vaikuttajan tunnettuudella on minulle merkitystd kauneudenhoitotuotteiden vai-

kuttajamarkkinoinnissa

Téysin eri mieltd
Osittain eri mielta
Osittain samaa mielta

Téysin samaa mieltid

14.) Vaikuttajan asiantuntevuus kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinoinnissa

on minulle tirkeda

Téysin eri mieltd
Osittain eri mielta
Osittain samaa mielta

Téysin samaa mieltid

15.) Vaikuttajan markkinointimateriaalin visuaalinen ilme kauneudenhoitotuotteiden

vaikuttajamarkkinoinnissa on minulle tirkeda

Taysin eri mieltd
Osittain eri mielta
Osittain samaa mieltd

Téysin samaa mielti



16.) Miti toivoisit kauneudenhoitotuotteiden vaikuttajamarkkinointiin lisda?

Kiitos vastauksistasi!

Kyselyn tekija: Emmi Paakkanen, Liiketalous, Satakunnan ammattikorkeakoulu
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