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Opinnéaytetydn aiheena on tutkia, kuinka suurena kuluttajat kokevat vaikuttajan vastuun
sosiaalisen median markkinoinnissa. Tavoitteena on selvitta&, luottavatko kuluttajat paivittain
sosiaalisessa mediassa nakemiinsa mainoksiin ja siihen, ettd heidéan seuraamansa vaikuttajat
tekevat vastuullisia paatoksia hankkiessaan yhteistydkumppaneita. Kyselyssa kartoitettiin myos
vastaajien kulutustottumuksia ja sitd, kuinka useasti he tekevét hankintoja vaikuttajien
tuottamien mainoksien perusteella. Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena ja aineisto

keréattiin kyselylomakkeella. Tutkimuskyselyyn vastasi yhteensa 100 henkil6a.

Sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin kasvaessa kaupalliseen sisaltoon tormaa lahes
paivittéin. Niin vaikuttajia kuin mainostilaa ostavia yrityksia l0ytyy laidasta laitaan ja erityisesti
vastuullisuuskysymykset voivat vaihdella néiden eri toimijoiden valilla suuresti. Tassa
tutkimuksessa vastuullisuus kasittaa yrityksen ymparistokysymykset ja kestavan kehityksen

seké esimerkiksi tyoolot.

Tutkimustulosten perusteella kuluttajien luottamus vaikuttajiin on hyva. Ostopaatdkset tehdaan
kuitenkin harkiten ja mainostettuihin tuotteisiin seka palveluihin tutustutaan jonkin verran ennen
hankinnan tekemista. Yleisesti vaikuttajiin luotetaan enemman kuin perinteiseen mediaan, joka

kattaa esimerkiksi televisiomainonnan seka sanomalehdet.
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1 Johdanto

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi on saavuttanut nykyisen muotonsa 2020-
luvulla. Viela 2010-luvun alussa sosiaalisen median vaikuttajat olivat [&hinna bloggaajia ja omaa
blogia yllapidettiin taysin harrastuksena, intohimoina ja kiinnostuksen kohteina yleensa valokuvaus
sekd muoti ja kauneus. (Halonen 2019, 6.) Vasta muutamien viime vuosien aikana ala on kokenut

valtavan kasvun ja noussut perinteisen median rinnalla vaikuttavaksi markkinointikanavaksi.

Yleisesti suosittuja vaikuttajia koko sosiaalisen median historian ajan ovat olleet lifestyle-tyyppiset
tilit, joilla jaetaan tavallista arkea pukeutumisvinkeista ruuanlaittoon. Vaikuttajien elaman
seuraaminen tuntuu henkil6kohtaiselta ja ajoittain sisaltdjen kuluttaminen voi tuntua samalta, kuin
katselisi paivityksid hyvalta ystavalta. Taman liséksi varsinkin suurempia vaikuttajia kohtaan voi
muodostua suoranaista ihailua ja jopa fanittamista. Naista syista vaikuttajamarkkinointi on loistava
keino markkinoida esimerkiksi uutta tuotetta tai palvelua. Kun kohderyhma on jo valmiina ja

sitoutunutta sille mita vaikuttaja kirjoittaa ja kertoo, on todennékdista ettd mainos toimii.

1.1 Opinnaytetytn tavoite ja rajaus

Opinnaytetydn aiheena on tutkia, kuinka suurena kuluttajat kokevat vaikuttajan vastuun sosiaalisen
median markkinoinnissa. Tavoitteena on selvittda, luottavatko kuluttajat seuraamiensa vaikuttajien
mainoksiin ja olettavatko he kuluttamansa sisallén olevan vastuullista esimerkiksi ympariston ja
kestavan kehityksen nakokulmasta. Opinnaytetydssa tutkitaan myds, ottavatko kuluttajat selvaa
vaikuttajien mainostamista tuotteista ennen ostopaatdksen lukitsemista ja oston tekemista. Aihe on
ajankohtainen, silla yritysten ja vaikuttajien valiset kaupalliset yhteisty6t ovat yha yleisimpié ja

koskettavat lahes jokaista sosiaalisen median kayttajaa.

Kaupallista sisdltod kulutetaan jokaisessa sosiaalisen median kanavassa ja jokaiselle
kohderyhmalle on Idydettavissa sille sopivaa sisaltta lukuisilta eri vaikuttajien tileiltd. Koska
vaikuttajan maaritelma kasittaa kaikki tilit pienista alle 2000 seuraajan nanovaikuttajista suuriin yli
10 000 seuraajan kansainvalisiin tileihin, on kaupalliseen sisaltoon térmaamiseen suuri
mahdollisuus paivittaisessa sosiaalisen median kaytdssa. Vaikuttajakentta on laajentunut valtavasti
ja alkuperaisten muoti- ja lifestylevaikuttajien liséaksi vaikuttajien sisallontuotannon kohteena voi

olla esimerkiksi urheilu, elektroniikka, sijoittaminen tai valokuvaus. Nykyaan nopeasti kasvavassa



sosiaalisessa mediassa lahes jokainen voi halutessaan tulla vaikuttajaksi 16ytamalla sopivan
markkinaraon. Pienten ja aloittelevien tilien kaupallistuessa voi usein joutua pohtimaan omia arvo-
ja vastuullisuuskysymyksia, kun yhteistyotarjoukset eri yrityksilté alkavat yleistymaan. Kysymykset
vastuullisuudesta ja eettisyydesté nostavat jatkuvasti enemman paataan syysta ja niihin
kiinnitetaan selkeasti enemman huomiota kuin ennen. Vastuullisuus ja sen ymparilla pyorivat
teemat ottavat selkedasti yha suurempaa roolia kuluttajan paatoksissa hankkia uusia tuotteita tai
palveluita ja kuluttajat ovat aiempaa kriittisempia seuraamiensa vaikuttajien tuottamaa kaupallista
siséltda kohtaan. Aihe on laaja ja herattéaa paljon tunteita, myds kuluttajat jakautuvat eri ryhmiin
sen perusteella, kuinka ehdottomia he ovat vaikuttajan vastuullisuuskasityksia kohtaan. Tasséa
opinnaytetydssa vastuullisuus kasittda tuotteen ja yrityksen ymparistévaikutukset, tuotteiden
turvallisuuden seka sen, missa tydoloissa ne on valmistettu. Vaikuttajan mainostaessa yritysta ja

sen tuotteita, seisoo hén seuraajien silmissa myos yrityksen vastuullisuuskasitysten takana.

Paadyin aiheeseen, koska aktiivisena sosiaalisen median kayttdjana huomasin aiheen ymparilla
valtavasti epakohtia. Vaikuttajat mainostavat tuotteita ja palveluita ilman taustaselvitysta
yrityksesté tai ovat muuten valinpitamattomia siitd, onko mainostettava kohde vastuullinen ja
eettinen. Koska vaikuttajamarkkinoinnin kenttd on melko uusi ja sité ei juurikaan saaddstella, jaa
usein kuluttajan vastuulle selvittda nama vastuullisuuskysymykset. Tarkoituksena oli luoda
opinnaytetyd, joka herattelee kuluttajaa tarkastelemaan ajoittain kriittisemmin kuluttamaansa

sosiaalisen median siséltoa ja naita teemoja.

Kyseessa on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus ja aineisto kerattiin kyselylomakkeella.
Kyselylomakkeessa oli 10 kysymystéa, joista yhdeksén oli pakollisia. Kyselyyn vastasi
kokonaisuudessaan 100 henkil6d. Tavoitteena oli kerata vastauksia mahdollisimman suurelta
joukolta eri ikaisia seka sukupuolisia henkil6ita, jotta analyyseistd saadaan mahdollisimman

kattavat ja totuudenmukaiset.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimuksen Teoreettinen Kyselylomakkeen Tulokset (luku)

alaongelmat viitekehys (luku) kysymys




Millainen kuluttajien
suhtautuminen on

vaikuttajiin?

3,4

52

Millaista kuluttajien
ostokayttaytyminen

on?

2.2

56,7

52,53

Kuinka suurena
kuluttajat kokevat
luottamuksen
vaikuttajien
kaupalliseen

sisaltéon?

8,9,10

53




2 Vaikuttajamarkkinointi

Tassa luvussa kerrotaan mitd sosiaalisen median vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointi ovat.
Luvussa kaydaan lapi, millaisiin eri kokoluokkiin vaikuttajat voidaan jakaa. Liséksi tarkastellaan
maksettua sisaltda ja kaupallisten yhteistdiden eri muotoja. Luvussa sivutaan myds ei-kaupallista

sisaltba ja siihen liittyvia kaytantoja.

Vaikuttaja on henkild, jolla on vakiintunut seuraajakunta ja jotka arvostavat hanen mielipidettaan.
Heilla on valtaa vaikuttaa seuraajiensa paatoksiin seka ajatuksiin. Sosiaalisen median vaikuttajat
voivat olla niin urheilijoita, artisteja, nayttelijoité, bloggaajia, lemmikkeja kuin tavallisia ihmisia, jotka
ovat tekemiselladn keranneet itselleen sitoutuneen joukon ihmisid. Vaikuttajan sisalt6 voi vaihdella
laidasta laitaan eri asioiden ymparilla tai keskittya tiukasti vain yhteen teemaan, kuten
huippumuotiin tai aktivismiin. Nykyaan vaikuttajaksi alkaminen ei vaadi suuria saavutuksia
esimerkiksi politiikassa tai urheilussa vaan suurenkin seuraajajoukon voi keréaté jakamalla sisaltéa
tavallisesta arjesta. Eri sosiaalisen median kanavien myota tilit voivat saavuttaa suuren suosion
lyhyessa ajassa, mikali kohderyhmaan kuuluvien henkildéiden huomio osataan herattaa.
Nykypaivana jatkuvasti kasvavan sosiaalisen median myoéta kuka tahansa voi siis olla tai tulla
vaikuttajaksi. (Halonen 2019, 9-10.)

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa yhteisty6tda mainostilaa
ostavan yrityksen seké palvelua tarjoavan vaikuttajan valilla. Vaikuttaja tarjoaa siis omista
sosiaalisen median kanavistaan mainostilaa sitd ostavalle yrityksille. Yhteistyd voi koskea
esimerkiksi juuri lanseerattua uutta tuotetta tai vaihtoehtoisesti vain kasvattaa brandin
tunnettavuutta. Yhteistyon laajuus maaritelldén aina sopimuskohtaisesti ja tyén laajuus voi
vaihdella suuresti riippuen vaikuttajan tunnettavuudesta ja tuotettavan siséllon maarasta.
Korvaukseksi sovitaan yleensa rahasumma, mutta tyén luonteen mukaan palkkio voi myos olla
pelkka tuote tai palvelu. Vaikuttaja suunnittelee kaupallisen materiaalin oman tyylinsd mukaisesti
niin, etta se sulautuu luontevasti hanen tuottamaansa muuhun sisaltdédn. Mainonnan tulee
kuitenkin aina olla tunnistettavaa ja materiaalista tulee kdyda ilmi, ettd se on tuotettu kaupallisessa

yhteistydssa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Vaikuttajat voidaan jakaa seuraajamaaran mukaan karkeasti mega-, makro- ja mikrovaikuttajiin.

Megavaikuttajat ovat nimensa mukaisesti suuria, yleensé jopa kansainvalisia tileja joilla on yli



10 000 seuraajaa. Mikrovaikuttajaksi luetaan henkil®, jonka seuraajamaara vaihtelee muutamasta
tuhannesta jopa 10 000 saakka, ennen kuin tili luokitellaan mega-kokoluokaksi. Nanovaikuttajalla
puolestaan on yleensé alle 2000 seuraajaa. Naiden maaritelmien kokoluokat vaihtelevat suuresti
eri maiden valilla ja esimerkkiluvut ovat maaritelty Suomen vaikuttajamarkkinoinnin tason mukaan.
Esimerkiksi Yhdysvalloissa, jossa vaikuttajamarkkinointikenttd on huomattavasti suurempi, jopa
pienimmilla nanovaikuttajilla luokitellaan olevaksi 1000-10 000 seuraajaa. (Indieplace 2023.)
Suomen suosituimmat ja pisimpaén tyéta tehneet vaikuttajat luokitellaan megavaikuttajiksi, mutta
myds mikrovaikuttajien suosio on kasvanut hurjasti. Useissa tapauksissa tunnettavuuden
kasvaessa alun perin mikrovaikuttajista on ajan myétéa kasvanut megavaikuttajia ja

nanovaikuttajista taas mikrovaikuttajia. (Promoty s.a.a)

Sitoutuneisuudella tarkoitetaan sitd, kuinka aktiivisesti vaikuttajan siséltoihin reagoidaan seka
kuinka paljon ihmisi& niin yksittaiset julkaisut kuin suuremmat kokonaisuudet saavuttavat.
Sitoutuneisuusaste puolestaan saadaan laskettua, kun seuraajien maara jaetaan sisallon
nahneiden henkildiden maaralla. Sitoutuneisuuteen vaikuttaa julkaisun nayttokerrat, tykkdysmaara,
kommentit seka sisallon eteenpdain jakaminen seuraajan omissa kanavissa. Videosisélldissa edella
mainittujen asioiden lisdksi vaikuttaa se, onko videota katsottu loppuun saakka vai keskeytetty
kesken kaiken. Mahdollisten nettilinkkien klikkaukset seka erityisesti Instagram Stories-osiossa
kaytettavat reagoinnit lisaavat osaltaan sitoutuneisuusastetta. Mita parempi sitoutuneisuusaste on,
sitd parempia yhteistydsopimuksia vaikuttaja saa solmittua. Mainostilaa ostavat yritykset
luonnollisesti haluavat, etta kokonaisseuraajamaarastd mahdollisimman suuri prosentti on
sitoutunutta ja mainostava yritys saa ostamalleen mainostilalle suurimman mahdollisen hyddyn.
Tasta syysta vaikuttajat usein kehottavat seuraajiaan reagoimaan sisaltéihinsa esimerkiksi
esittdmalla kysymyksia, joihin kohdistuvien vastausten ansioista julkaisuun muodostuu tavallista

enemman kommentteja. (Grapevine 2015.)

Mainostavan yrityksen kannalta on siis hyodyllista, ettd vaikuttajan seuraajakunta on jo sitoutunutta
kyseisen henkilon sisaltéihin. Talldin esimerkiksi uuden tuotteen tai palvelun julkaisu ja sen
mainostaminen on hyvin tehokasta. Suurien ja kansainvdlisten tilien ongelmana saattaa usein olla
se, ettei yleiso ole tiukasti sitoutunutta ja suuriin seuraajajoukkoihin sisaltyy valtavasti sellaisia
henkildita, jotka eivat koskaan ole vuorovaikutuksessa naiden vaikuttajien kanssa. Tasta syysta
mikro- seka nanovaikuttajien suosio on kasvanut viime vuosien aikana rajahdysmaisesti, silla
heidan seuraajakuntansa on sitoutuneempaa ja vastaanottavaisempaa vaikuttajan tuottamalle

siséllolle, oli se kaupallista tai ei. Usein mikro- ja nanovaikuttajien sisaltd tuntuu helposti



l&hestyttavammalta ja samaistuttavammalta verrattuna suuriin tileihin, talla taas on suora vaikutus

sitoutuneisuusasteeseen. (Otavamedia s.a.)

2.1 Maksettu sisalto ja kaupallinen yhteistyd

Vaikuttajamarkkinointia voi suorittaa useassa eri sosiaalisen median kanavassa, joista
ehdottomasti yleisimmat seka kaytetyimmat ovat Instagram, YouTube ja TikTok. Instagram on
kuvapalvelu, johon kayttajat julkaisevat paaasiassa kuvia seka lyhyité videoklippeja. Sisaltéa voi
julkaista joko kuvagallerian lailla toimivaan sy6tteeseen (engl. Feed) tai 24-tuntia nakyvilla olevaan
tarinaan. YouTube ja TikTok puolestaan ovat taysin videoalustoja. YouTubeen julkaistujen
videoiden pituus vaihtelee muutamasta minuutista jopa useisiin tunteihin, kun taas TikTok on
nopeatempoisempi ja maksimiaika videolle on talla hetkell& kolme minuuttia. Naiden lisdksi muita
kanavia ovat esimerkiksi podcastit, henkilokohtaiset blogit, kuvapalvelu Pinterest, tydmaailmaan
keskittyva LinkedIn, yhteispalvelu Facebook sekd nopeaan viestintdén suunniteltu Snapchat.
Nykyaan yleisimmat paikat vaikuttajamarkkinoinnille ovat kuitenkin ensimmaiseksi mainitut
Instagram, YouTube ja TikTok. (Semrush 2022.)

Maksettu sisdltd voidaan jakaa edelleen viela yksityiskohtaisempiin kategorioihin. N&ita ovat niin
sanotusti tavallinen kaupallinen yhteisty0d, PR-lahjat sek& brandilahettilaat. Tasséa tapauksessa
tavallinen kaupallinen yhteisty6 tarkoittaa sopimusta vaikuttajan ja yrityksen valilld, jossa tuotteen
tai palvelun esittelya vastaan vaikuttaja saa rahallisen korvauksen. Sopimus voi olla yksittainen tai
kasittaa tietyn maaran julkaisuja tietyn ajanjakson aikana. Yleisimpia ovat kuitenkin kertaluontoiset
sopimukset, jolloin vaikuttaja tekee aiheesta esimerkiksi yhden Instagram Feed-julkaisun tai yhden
YouTube-videon. (Kiuru 23.6.2022.) Kuvassa 1 yhteisty6 vaatetusalan yrityksen kanssa on
siséllytetty vlogi-tyyppiseen videoon, jossa vaikuttaja kuvaa paivaansa ja rennosti jutellen esittelee

samalla yhteistyota koskevia vaatteita.
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Kuva 1. Kaupallinen yhteistyt YouTubessa (Emilia & Felicia 2022)

Aina kyseessé ei ole siséltd, josta vaikuttaja laskuttaa yritysta vaan kyse saattaa olla ilmais- eli PR-
lahjasta. Lyhenne PR tulee englannin kielen sanoista public relations ja melko suoran kd&dnnotksen
mukaan se tarkoittaa suhde- ja tiedotustoimintaa (Rajamaki 7.12.2021). Erilaiset PR-lahetykset
ovat kasvattaneet viime vuosien aikana valtavasti suosiotaan ja parhaimmillaan antavat yrityksille
valtavasti nakyvyytta pienella budijetilla. PR-lahetykset ovat ajankohtaisia esimerkiksi uuden
tuotteen lanseeraamisen yhteydessa, jotta sille saadaan enemman nakyvyytta. Nakyvyys
vaikuttajien sosiaalisissa medioissa perustuu kuitenkin taysin siihen, kuinka tyytyvaisia he ovat
olleet lahetykseen. Mikéli lahja ei miellyta, ei sitd usein esitell& seuraajille. Suurilla vaikuttajilla
ongelmaksi saattaa muodostua myds lahjojen maara ja vaikuttajan saadessa paljon lahetyksia eri
yrityksilta, on todennakgista etta valtaosa niistd unohtuu. Tasta syysta se, kenelle lahjoja lahettaa
kannattaa harkita tarkkaan, mikali haluaa maksimoida nakyvyyden. (Promoty s.a.b) On tarkeaa
muistaa, etté vaikuttajilla ei ole velvollisuutta esitella lahjaksi saatuja tuotteita, vaan toiminta
perustuu vapaaehtoisuuteen. PR-lahjojen nakyminen sisalldissd on merkittava yhta selkeasti kuin
kaupallista sisdltoa tehtdessa. Merkinta voi olla esimerkiksi "saatu”, "PR-lahja” tai "lahetys saatu”.

Esimerkki PR-lahetyksesta ja sen oikeasta merkinnasta kuvassa 2.
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Kuva 2. Kuvakaappaus oikein merkitysta PR-l&hetyksesta Instagram Stories-osiossa (Ekroth Linda
2023; Palmroos Dora 2023)

Suhteellisen uusi kasite vaikuttajamarkkinoinnin kentalla ovat brandilahettilaat, englanniksi brand
ambassadorit. Suomessa ndista henkildista on tyypillista kayttdd sekd suomen- etté
englanninkielista nimitysta. Kyseessa on pitkdaikainen yhteistyd yrityksen kanssa ja sopimus
voidaan solmia kerralla esimerkiksi vuodeksi. Taman kauden aikana vaikuttaja ei yleensa esittele
julkisesti kilpailevia yrityksen palveluita, vaan kaikki sosiaalisessa mediassa nahtava sisaltd
keskittyy tdhan kumppanuusyritykseen. Brandilahettilaiden kayttaminen perustuu mainoksien
toistoon, jolloin kuluttajan mieleen iskostuu yksittaistéd mainosta paremmin mielikuva tietysta
bréndista tai tuotteesta. (Meltwater 7.6.2021.) T&ma toimintapa on varsin yleinen esimerkiksi
urheiluvaateyritysten keskuudessa, jolloin vaikuttaja sitoutuu sopimuksen ajan kayttdmaan vain
kyseisen yrityksen tuotteita. Kuvassa 2 esitellaan tyypillinen esimerkki brandilahettilaéna
toimimisesta. Merkinta "Athlete: @gymshark” viittaa pidempiaikaiseen kumppanuuteen kyseisen
urheiluvaateyrityksen kanssa ja seuraajalla on valittdmasti tieto siitd, etta sisalldissad nakyvat
tuotteet kuuluvat isompaan kaupalliseen kokonaisuuteen.
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Kuva 3. Esimerkki brandildhettila&né toimivan henkilon Instagramista (Aiello Sonja s.a.)

2.2 Alennuskoodit ja arvonta

Yleensé kaupalliseen sisdltoon liitetdan pieni alennuskoodi tai arvonta kyseisen yrityksen kanssa.
Alennukset ja arvonnat eivat valttamatta ole yhteydessa tilin suuruuden kanssa, vaan jokainen
yhteistyota tekeva voi saada mahdollisuuden jakaa seuraajilleen naita etuja. Kaupallisen yhteistyén
yhteydessa voidaan tarjota seuraajille jompikumpi naisté vaihtoehdoista, mutta tietyissa
kampanjoissa voidaan samassa julkaisussa tarjota seuraajille molemmat, alennuskoodi seké

arvonta.

Alennuskoodien suuruus vaihtelee suuresti tilanteesta riippuen, mutta sijoittuvat yleensa 5-25%
vdlille. Voimassaoloaika puolestaan vaihtelee vain vuorokaudesta jopa useaan viikkoon.
Alennuskoodien tarjoamisen tarkoituksena on houkutella kuluttajia tekem&én herateostoksia seka
ostopaatdksen tapahduttua kasvattamaan ostoksen loppusummaa. Alennuksen ei tarvitse olla iso,
kunhan kuluttaja saa mielikuvan siitd, ettéa kyse on rahan saastosta. (Talvitie 26.8.2019.) Kuvassa
3 on néhtavilla kahden eri vaikuttajan tekema kaupallinen yhteistyd TikTokissa, jossa seuraajille

tarjotaan 15% sek& 20% arvoiset alennuskoodit mainostavien yritysten verkkokauppaan.
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Pinjagg

Osa 1! Kaupallinen yhteisty6 ja alekoodi: @Lyko
Suomi %)

Valkaistaan mun hampaat ja hoidetaan ihoa £\
Mun koodilla PINJAPOTASEV20 saat -20%
lahes koko Lykon valikoimasta (poislukien
kampanjat ja valikoidut tuotteet). Koodi
voimassa 19.4.2023 saakka.

TUOTTEET:
Beauty rebels Motivational Water Bottle 2,2I
Sunday Rain Body Scrub Acai Berry SRS
Hismile PAP+ whitening strips Mainos @matsmartfi - Voikoruokaa titaamalla
La Roche Posay Lipikar Light balm saastaa samalla rahaa? Metsmartilla'voil«®
Stay well deep cleansing bubble mask Koodilla JANINATS saatte 15% alennuksen
Zoe Ayla Face & body ice roller vahintaan 50€:n tilauksesta Matsmartilta
seuraavan 48h ajan! #fyp #tiktoksuomi
#lykosuomi #matsmart

vihemman 3 vahemman

1 alkuperdinen &ani - pinja.potasev Maksettu yhteistyo

Janina Koskenniska 2 matsmertfi,~ 3-1

11 Chill Vibes - @Tollan Kim

B Soittolista - Ihonhoito ©

Kuva 4. Esimerkki kaupallisesta yhteistydsté ja alennuskoodeista TikTokissa (Potasev Pinja 2023;
Koskenniska Janina 2023)

Arvonnat puolestaan perustuvat yleensa niin vaikuttajan kuin markkinoivan yrityksen
seuraajamaarien kasvattamiseen. Usein osallistumisen ehtona on molempien edella mainittujen
tilien seuraaminen, julkaisun kommentoiminen sek& mahdollisesti ndiden julkaisujen jakaminen
eteenpéain seuraajan omalla tililla. Arvonnat ovat yksinkertainen ja nopea tapa kasvattaa
seuraajamaarad, ainakin tilapaisesti. Seuraajamaaran nopeaan kasvuun liittyy aina riski siita,
muodostuuko naista pysyvia seuraajia. Mikali tilien sisalto ei kiinnosta kuluttajaa, saattaa han
lopettaa vaikuttajan seuraamisen arvonnan paattymisen jalkeen. Pelkkd arvonnan toteuttaminen ei
siis itsessdan kasvata seuraajamaaréé vaan paivittaisen sisallon taytyy olla kuluttajalle aidosti

kilnnostavaa.
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3 Vaikuttajamarkkinoinnin sdannot

Tassa luvussa kasitellddn vaikuttajamarkkinointiin kohdistuvia lakeja ja sdadoksia. Lisaksi
tarkastellaan vaikuttajan eettista vastuuta sen suhteen, millaisten tuotteiden ja tuotemerkkien

kanssa kaupallinen sisalto toteutetaan.

Markkinointia yleisesti alana koskeva laki on saédetty vuonna 1978 eli 45 vuotta sitten
(Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38). Koska vaikuttajamarkkinointi taas on kasitteena ja alana hyvin
tuore, ei sita varten ole viela maaritelty yhta tiettya lakia eika olemassa olevaa kuluttajansuojalakia
ole paivitetty vastaamaan nykypaivan vaatimuksia. Nain ollen alaan on sovellettava useita eri
l&hteitd ja paatokset seka ohjeistukset on tehtava niiden pohjalta. Naita lahteitéd ovat
kuluttajansuojalain liséksi esimerkiksi ICC:n (suom. Kansainvalinen kauppakamari)
markkinointisaannot, kotimaiset, pohjoismaiset seka Euroopan Unionin tasoiset
tuomioistuinratkaisut, mainonnan eettisen neuvoston linjaukset seké kuluttaja-asiamiehen ratkaisut
(Ruuskanen 11.11.2021). Paatoksia tehdaan siis hyvin paljon aiemmin kasittelyssa olleiden

tapausten pohjalta eika tilanteisiin ole valttamatta yksiselitteista ohjeistusta ja ratkaisua.

Suomen keskuskauppakamarin alla toimiva mainonnan eettinen neuvosto on tarkea elin
tarkasteltaessa mainosten oikeaoppisuutta. Se soveltaa paatoksissaan Kansainvalisen
kauppakamarin (ICC) markkinointisdantoja seka itse sdadettyja hyvaa markkinointitapaa koskevia
periaatteita. Kuka vain voi tehd& ilmoituksen mainonnan eettiselle neuvostolle, mikali havaitsee
virheellistd mainontaa sosiaalisessa mediassa. Mainonnan eettinen neuvosto ei kuitenkaan ole
tuomioistuin, vaan sen tehtava on antaa huomautuksia ja ohjata mainontaa oikeaan suuntaan.
(Keskuskauppakamari 2021.) Yleisesti ottaen kuluttajat ovat naiden suhteen usein tarkkana ja
vaikuttajan seuraajat huomaavat usein valittomasti, mikali kaupallisen sisallon merkitsemisessa tai
sen tuottamisessa huomataan virheitd. Kun néista raportoidaan eteenpain mainonnan eettiselle

neuvostolle, voivat he opastaa vaikuttajaa jatkoa ajatellen toimimaan hyvan tavan mukaisesti.

Tarkein sosiaalisen median mainontaan liittyva sdanté on se, etta kuluttajan on tiedostettava,
milloin hén kuluttaa kaupallista sisaltéa. Merkinta tulee olla selkea ja alustasta riippuen nahtavilla
tarpeeksi monessa kohdassa. Liséksi on kaytava ilmi, kuka mainoksen on ostanut. Esimerkiksi
videomuotoisessa mainoksessa suullinen maininta ei ole riittava, vaan tiedon tulee olla nakyvilla

myads kirjallisena. Mikali vaikuttaja tuottaa paivan aikana kanaviinsa muutakin sisaltéa, on
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merkittdva selkeasti, milloin sisélté muuttuu kaupalliseksi ja milloin se paattyy. Esimerkiksi
kuluttajalle tulee olla selvaa, mista mainos alkaa ja mihin se paattyy. Mikali merkintaa ei ole tai se
on asetettu olemattomaksi, on kyse piilomainonnasta. Piilomainonta on rangaistavaa ja siita voi

tapauksesta riippuen seurata sakkoja. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto s.a.)

Mainoksen merkitsemiseen on useita eri tapoja. Kaupallisessa yhteisty0ssa suosittu tapa on
kirjoittaa "Kaupallisessa yhteistydssa X kanssa” tai "Mainos X kanssa”. Taman lisdksi Instagram on
lanseerannut Branded Content-tydkalun, jonka avulla mainoksen merkitseminen heti julkaisun
alkuun on helpompaa ja nakyvampaa. Mikali kyseessa ei ole maksettu sisaltd, mutta sisalléssa
nakyva tuote on saatu, on laitettava nakyviin merkinta "Tuote saatu” tai "PR-lahja”. Tarkeaa
kaikissa edella mainituissa on se, ettd merkintd mainoksesta on samalla kielella kuin sisaltd
yleensa ja etta fontti seka tekstin vari on helposti erottuva muusta taustasta. (Kiuru 31.10.2022.)

— mmiisas &
Paid partnership with valiofi

As
|
i @ mmiisas & mainos @valiofi

Saisinko tulla sun luokse kylaan? @2 ¥

Vuonna 2016 mun summer bucket list -videolla haastoitte mut
kdymaan jonkun seuraajan luona kahvilla, mutta silloin en
uskaltautunut toteuttaa sita®®

UUSI YRITYS!®» Etsin talla hetkella ihania tyyppejd, joiden
luokse saisin tulla ruokaostosten kera, voitais kokkailla tai
leipoa yhdessa, tutustua, jutella kaikesta mahdollisesta ja
tietysti syoda yhdessa! € « ¢ &

Paasen toteuttamaan yhdessa Valion kanssa ympari Suomea
kulkevan kiertueen, jossa kdyn seuraajien luona kylassa! Oon
tasta maailman eniten innoissani!!! Kay tsekkaa storysta
tarkemmat ohjeet, miten voi hakea mukaan! Ois mahtavaa tulla
just SUN luokse kylaan&d #hetkiyhdessa

Edited - 4 w See Translation

QY W

q 3,’ Liked by lauragren_ and 20,286 others

FEBRUARY 14

@ Add a comment...

Kuva 5. Esimerkki oikein merkitysta yhteistydstéa Instagramissa (Grekov Miisa 2023)
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3.1 Vastuullisuus

Vastuullisuus on trendi, joka nostaa jatkuvasti asemaansa kaikilla osa-alueilla. Kasite on melko
laaja ja sen maaritelma seka kriteerit muuttuvat tiedon ja asenteiden kehittyessa. Se voidaan myos
kasittad monella eri tavalla henkilsta ja maaritelmasta riippuen. Nykyaan kuitenkin maaritelmaan
litetddn usein eettisyys, kestava kehitys seka ekologiset arvot. Yrityksissa taas vastuullisuuden
piiriin kuuluu edella mainittujen liséksi myos esimerkiksi johtamistapa ja henkilékunnan hyvinvointi.
(Hellstrom & Parkkonen 30.6.2022.)

Vaikuttajamarkkinoinnin nakdkulmasta keskustelu vastuullisuudesta koskee pitkéalti
ilmastokysymyksia ja kestavaa kehitysta seka tuotteiden ja palveluiden yleisté turvallisuutta.
Keskustelu sijoittuu yleensa mainostettavien tuotteiden ja palveluiden ekologisuuteen seka siihen,
missa oloissa naméa on valmistettu. Vastuullisuus kattaa seka mainostavan yrityksen arvot etta
vaikuttajan oman kasityksen asiaan liittyvista kysymyksista. Vastuullisuuden kanssa kulkee tiiviisti
vaikuttajan oma moraali ja kasitykset siitd, millaisten asioiden mainostaminen on oikein. Moraali
tarkoittaa henkilon toimintaa, joka perustuu omaan kasitykseen oikeasta ja vaarasta. Nykyaan
sanat moraali ja etiikka sekoittuvat helposti toisiinsa ja arkikielessa on varsin normaalia, etta naita

molempia kaytetddn puhuttaessa samasta asiasta. (Pietarinen 3.3.2015.)

Sosiaalisen median kayttajien keskuudessa on viime vuosina ollut havaittavissa kahtiajakoa; toinen
puoli tukee esimerkiksi ultrapikamuotia ja seuraa tiiviisti nditd mainostavia vaikuttajia, toinen puoli
taas haastaa hyvinkin paljon seuraamiensa henkildiden yhteistybkumppaneita ja lopettaa
seuraamisen, mikali vaikuttaja ei toimi vastuullisten arvojen mukaan. Suurennuslasin alle ovat
joutuneet muun muassa paljon matkustavat seka kyseenalaisia vaatetusbrandeja ja
ultrapikamuotia mainostavat vaikuttajat. Ultrapikamuoti on kasitteena melko uusi ja tarkoittaa
vaatteita, kenkia ja asusteita, joiden tuotanto on todella nopeaa ja hinnat alhaiset. Halpaa hintaa
kompensoidaan usein tydolojen seka ymparistévaikutusten kustannuksella. (Heikkila 13.3.2023.)
Matkustamista puolestaan kritisoidaan erityisesti lentokoneen aiheuttamien paasttjen vuoksi.
Matkailu aiheuttaa merkittdvan maaran kasvihuonepaastoja ja lentokoneella matkustamisen sijaan
tulisi keskittya enemman kotimaan matkailuun seka lahialueiden tukemiseen. Matkailun on arvioitu

aiheuttavan globaalisti jopa 8% kasvihuonepaastoista. (Reilun matkailun yhdistys s.a.)
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Koska vaikuttaja saa itse valita yritykset joiden kanssa tehda yhteisty6td, jaa hanen omalle
vastuulleen selvittéa yrityksestd nama asiat, mikali asia on hanelle tarkea ja huomionarvoinen.
Aloittelevat, pienemméan seuraajamadran omaavat vaikuttajat saattavat lahted helpommin mukaan
yhteistytkampanjoihin yrityksien kanssa, joiden vastuullisuusperiaatteet eivat valttamétta ole
hyvalla tasolla. Aloitteleville vaikuttajille saatetaan tarjota niité yhteistoita, jotka kokeneemmat
tekijat ovat hylanneet eivatka ole lahteneet niihin mukaan. Pienemmilla tileilla on matalampi kynnys
lahted kampanjoihin mukaan, silla yhteistyotarjouksia ei valttdmatta tule niin usein kuin
suuremmilla tileilla. Erityisesti eras tunnettu ultrapikamuotiketju on yrittanyt tarjota yhteistyota
useille suurille vaikuttajille, johon osa heista ei ole suostunut. NAama vaikuttajat opastavat muitakin
alan tekijoita olemaan ottamatta vastaan yhteistyota taman kaltaisten yritysten kanssa. (Perttunen
20.3.2023.) Tallainen toiminta, jossa kokeneemmat sosiaalisen median vaikuttajat opastavat

tuoreempia ammattilaisia, on hyvaksi kaikille.

Hello! Ae jennipupulandia & - Follow
Q Helsinki

Thank you for your interest but unfortunately | :
am not interested in collaborating with Shein as @ Jennipupulandia @ Dear influsncer,/

. . . social media person / content
| believe the brand represents everything that is creator, if you get a collaboration
wrong in the clothing industry: poor quality of offer from Shein like | did today, |
garments, unbearable amounts of new products, really: hopa'yo sayrro.
unethical production in sweatshop conditions And if you want to do even more,
without sufficient pay for the workers and you will tell them why you refused.

t | . tall tainabl We are called influencers because

ex reme y enwronmgn ally unsustainable we all have some sort of an impact
practices - while trying to greenwash the on people who follow our content -
o peration through marketing. When the whole and the bigger the audience, the

s : 5 wider the influence. But | believe we
business model is based on selling as much as can also have an impact on the
possible with as cheap as possible, the brand companies we choose to collaborate

with, just as well as the companies
. we choose not to collaborate with -
sustainable. as long as we are vocal about our
values.

can never truly be ethically or environmentally

I'm sorry, but taking all this into consideration,

there is no way | could ever collaborate with QY A
such a company. @BD 9,374 likes
NOVEMBER 15, 2022
Sincerely,
Jenni @ Add a comment...

Kuva 6. Vaikuttajan vastaus ultrapikamuotiyrityksen lahettamaan yhteistyéehdotukseen (Rotonen
Jenni 2022)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, kuinka suurena kuluttajat kokevat vaikuttajan vastuun
sosiaalisen median markkinoinnissa. Tutkimuksessa selvitetdan myds, kuinka paljon vaikuttajiin ja
heid&n mainostamiin tuotteisiin seka palveluihin luotetaan. Tarkoitus on kartoittaa, kokevatko
kuluttajat vaikuttajien suositukset hyvina ja mika heidén yleinen suhtautumisensa
vaikuttajamarkkinointiin on. Lisaksi tutkimuksessa selvitetaan, kuinka usein ja millaisia hankintoja
kuluttajat tekevat vaikuttajien mainoksien pohjalta. Kysely on nahtavilla kokonaisuudessaan

litteena 1.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimusmenetelméana. Kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma on tarkka ja perustuu lukuihin, jonka vuoksi keréttya aineistoa on helppo
tulkita. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kerataan erilaisilla tutkimuslomakkeilla ja
tarkoituksena on saada vastauksia mahdollisimman suurelta maaralta henkil6ita, jotta otoksesta
saadaan riittdvan kattava. Saadut vastaukset muutetaan usein diagrammeiksi seka muuksi
grafiikaksi, jotta sitd on helpompi tulkita. Maarallinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin mika,
missd, paljonko ja kuinka usein. Taman tutkimusmenetelmén yksi mahdollisuuksista on vertailla eri
ryhmi& keskenaan, jota tassa tydssa hyddynnetaan. (Heikkila 2014, 16.) Maaralliseen
tutkimukseen kuuluu suljetut eli strukturoidut kysymykset, joissa vastaaja valitsee annetuista
vaihtoehdoista yhden. Vaihtoehtojen tulisi olla sellaisia, etta vastaajien on helppo I6ytaa niista
sopiva vaihtoehto. Suljettuihin kysymyksiin vastaaminen on yleensé nopeaa eikd vaadi vastaajalta
kykya kielelliseen ilmaisuun, koska vaihtoehdot on annettu valmiiksi. Vastaukset voivat olla joko
sanallisia, kuten "aina”, "ei koskaan”, "harvoin” tai jasennelty numeroin esimerkiksi 1-5, jossa edella
mainitut luvut edustavat eri aaripaita. Suljettujen kysymysten vastausten kasittely on helppoa ja

niistd saa muodostettua tilastollista grafiikkaa. (Heikkila 2014, 49.)

Tutkimus tehtiin kokonaistutkimuksena, jossa vastanneet muodostavat perusjoukon. Jokaisen
kyselyyn vastanneen aanella on yhta suuri painoarvo ja kaikki vastaukset tutkitaan. Kyselyyn
vastanneiden maara tulee olemaan sen suuruinen, ettd kokonaistutkimuksen tekeminen onnistuu.
(Jyvaskylan yliopisto 2015.) Vastaajat tavoitetaan kyselylomakkeen kautta, johon ei tarvitse
rekisteroitya esimerkiksi sahkopostia kayttaen. Tama antaa mahdollisuuden anonymiteetille ja

saattaa lisata vastaajien maaraa.
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4.2 Aineiston kerdaminen

Tutkimuksen aineiston keraaminen toteutettiin anonyymina kyselynéa, joka luotiin Webropol-
ohjelman kautta. Kyselysta tehtiin kattava mutta kuitenkin tarpeeksi lyhyt, jotta vastaajat jaksavat
vastata siihen loppuun saakka eivatka sulje kyselyd kesken kaiken. Kyselyyn saivat vastata kaiken
ikaiset ja sukupuoliset henkilt, mutta vastaajilta edellytettiin sitd, ettd he kayttavat sosiaalista
mediaa aktiivisesti ja seuraavat siella useita eri vaikuttajia. Kyselyn nettilinkki jaettiin opinnéytetyon
tekijan tydyhteiston seka tuttaville, jotka osaltaan levittivat nettilinkkid eteenpéain. Kysely oli auki
kahdeksan paivaa 18.-25.4.2023.

Kysymyksia oli yhteensd 10, mutta riippuen vastauksista kohdassa 5, osalla vastaajista
kysymyksia oli 9. Kaikki kysymykset, pois lukien kysymys 6, olivat merkitty pakollisiksi vastata.
Kysymys 6 oli vapaaehtoinen, koska vastaaminen edellytti jonkin tuotteen tai palvelun hankkimista
viimeisen puolen vuoden aikana. Kuudes kysymys oli kaikille nakyvilla, mutta vastaajille iimoitettiin
selkeasti, ettei siihen ole pakollista vastata. Kysymykset olivat suljettuja, mutta kysymyksissa 3 ja 6
vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa omin sanoin lyhyt vastaus niin halutessaan. Kysymykset 3 ja 6
erosivat muista kysymyksistd myos siten, etta niissd vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi
vaihtoehto. Naiden vaihtoehtojen valitsemisen méaraa ei ollut rajoitettu mitenkaan, jotta saatiin
mahdollisimman totuudenmukainen tulos. Kaikki muut kysymykset olivat rajoitettu niin, etta

vastausvaihtoehdoista sai valita vain yhden.

Kysymykset 1 ja 2 kasittelivat demografisia tekijoita eli vastaajien sukupuolta ja ik&a.
Kysymyksissa 3-6 tarkasteltiin vastaajien yleistd suhtautumista vaikuttajien tuottamiin mainoksiin ja
siihen, kuinka usein ndihin mainoksiin tartutaan. Lopuissa kysymyksissa 7-10 puolestaan kasiteltiin
vastaajien luottamusta vaikuttajiin ja heidan siséltoonsa. Tassa tarkasteltin myos sitd, kokevatko

vastaajat perinteisen median edelleen luotettavampana vaikuttajiin verrattuna.

Kyselysséa saadut vastaukset siirrettiin Webropolista suoraan taulukko-ohjelma Exceliin, silla
Webropol tarjosi tdhén suoraa tydkalua. Vastaukset analysoitiin helposti ymmarrettavaan muotoon

Excelin tyokaluilla, jotta niistd saatiin tehtya erilaisia diagrammeja seka kuvaajia.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa esitellaan tutkimustulokset. Kysymykset on jaettu kolmeen eri osioon, jotka ovat
taustamuuttujat, suhtautuminen kaupalliseen siséltéon ja luottamus kaupalliseen sisaltoon. Kyselyn
lopullinen vastaajamaaré oli tasan 100 henkilda. Yhteensa 291 henkil6d avasi nettilinkin ja 107
henkil6a aloitti vastaamisen. Seitseman henkil6a ei siis tehnyt kyselya loppuun saakka.

5.1 Taustamuuttujat

Ensimmaisessa ja toisessa kysymyksessa selvitettiin demografisia tekijoita eli vastaajien sukupuoli
(kuva 7) ja ik& (kuva 8). Vastaajista 62% oli naisia, 36% miehia ja 2% muunsukupuolisia. lkdryhméat
oli jaoteltu kuuteen ryhmaan; 18-vuotias tai alle, 19-24-vuotiaat, 25-34-vuotiaat, 35-44-vuotiaat, 45-
54-vuotiaat seka 55-vuotias tai yli. Ehdottomasti isoin ryhma oli 19-24-vuotiaat, johon kuului 56%
vastaajista. Seuraavaksi suurimpaan ikahaarukkaan eli 25-34-vuotiaisiin kuului 28% vastanneista.
Loput ikaryhmaét olivat huomattavasti pienempié ja tasavakisempia keskenaan, alle 18-vuotiaisiin,

35-44-vuotiasiin ja 45-54-vuotiaisiin kuului jokaiseen 5% vastanneista ja yli 55-vuotiasiin vain 1%.

Sukupuoli

2%

B Nainen H Mies © Muu

Kuva 7. Vastaajien sukupuolijakauma
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Kuva 8. Vastaajien ikdjakauma

5.2 Suhtautuminen kaupalliseen sisaltoon

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin, millaisia sosiaalisen median vaikuttajia vastanneet
seuraavat (kuva 9). Tassa kysymyksessa vastaajat saivat valita halutessaan useamman eri
vaihtoehdon. Kategorioita olivat kauneus, muoti, matkailu, perhearki, urheilu, lemmikit,
remontointi/sisustus, raha, ruoka ja valokuvaus. Naiden liséksi viimeisena vaihtoehtona oli muu,
jossa vastaajat saivat luokitella omin sanoin seuraamiansa vaikuttajia, joihin sopivaa kategoriaa ei
ollut vield mainittu. Iso osa kategorioista oli hyvin tasavertaisia mutta pienté hajontaa oli kuitenkin
havaittavissa. Isoimpana kategoriana oli urheilu, jota 56% vastanneista kertoi seuraavansa.
Seuraavaksi suurimmat kategoriat olivat muoti (55%) ja kauneus (47%). Nelja seuraavaa
kategoriaa olivat myds hyvin tasavertaisia keskendan, silla matkailua seurasi 43%, ruokaa 42%,
lemmikkeja 37% ja remontointia/sisutusta 34%. Kolme véhiten kannatusta saaneet kategoriat
erosivat muista jo jonkin verran, perhearkea seurasi 22% vastaajista, rahaa 21% ja valokuvausta
19%. Muu-kategoriaan vastauksia saatiin 15 kappaletta, joista kaksi jouduttiin jattdmaan pois

analyysista. Nama kaksi eivat vastanneet kysyttyyn kysymykseen eiké niista saatu tutkimuksen
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kannalta oleellista tietoa. Hyvaksytyt vastaukset vaihtelivat jonkin verran keskenédén, mutta myos
samankaltaisuuksia voitiin havaita. Tietokonepelaaminen seké -pelaajat mainittiin kolmessa eri
vastauksessa ja ajoneuvot seka autot kahdessa. Kahdessa eri vastauksessa mainittiin myos
huumori ja meemit, jotka muodostavat osaltaan yhteisen kategorian. Muita kategorioita olivat
samaistuttava jokapaivainen elama, elektroniikka, taide, musiikki, musiikkituottajat, aktivistit ja

miniatyyrien maalaus.

Millaisia vaikuttajia seuraat sosiaalisessa mediassa?
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Kuva 9. Millaisia vaikuttajia vastaajat seuraavat

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin, millainen suhtautuminen vastaajilla on vaikuttajien
tuottamiin kaupallisiin yhteistoihin (kuva 10). Vastausvaihtoehtoja oli viisi ja ne oli aseteltu
janamaiseen muotoon. Vasemmalla oleva vastausvaihtoehto edusti todella negatiivista
mielipidettd, kun taas painvastoin janan oikeassa paassa oleva todella positiivista. Keskimmainen
vaihtoehto oli tAysin neutraali ja naiden valiin jAdvat vaihtoehdot edustivat melko negatiivista ja
melko positiivista. Ehdottomasti eniten &ania sai neutraali vaihtoehto, jonka 61% vastaajista valitsi.
Aanet sijoittuivat kuitenkin enemman positiiviselle puolelle, silla 26% mielikuva oli melko
positiivinen ja 5% todella positiivinen. Melko negatiivinen sai puolestaan 7% vastaajien aanista ja

todella negatiivinen vain 1%.



20

Millainen suhtautumisesi on vaikuttajien tuottamiin
kaupallisiin yhteistoihin?
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Todella 1 7 61 26 5 Todella
negatiivinen positiivinen

Kuva 10. Millainen suhtautuminen vastaajilla on kaupallisiin yhteistdihin

Kysymyksisséd 5 ja 6 kasiteltiin sita, kuinka usein ja mita vastaajat ovat viimeisen puolen vuoden
aikana ostaneet vaikuttajan suosituksesta. Viidennessa kysymyksessa, jossa selvitettiin ostojen
lukumaaraa, vaihtoehdot olivat 0, 1-3, 4-6 ja yli 7 (kuva 11). Suosituimmaksi vaihtoehdoksi
muodostui 1-3 kertaa, jonka 51% vastaajista valitsi. Seuraavaksi suosituin valinta oli O kertaa, joka
sai adnia 43% vastaajista. Loput kaksi vaihtoehtoa olivat merkittavasti &aniltdéén pienempia ja hyvin

tasavertaisia keskendan, 4-6 kertaa valitsi 4% vastaajista ja yli 7 kertaa vain 2%.
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Kuinka usein viimeisen puolen vuoden aikana olet
ostanut vaikuttajan suosituksesta jonkin tuotteen tai
palvelun?
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Kuva 11. Kuinka usein vastaajat ovat ostaneet jotain vaikuttajan mainoksen pohjalta

Kuudes kysymys ei ollut pakollinen kaikille ja siihen pyydettiin vastaamaan vain, mikali oli
edellisessa kysymyksessa vastannut 1 tai enemman. Tassa kysymyksessa haluttiin selvittaa
tarkemmin sit&, millaisia tuotteita tai palveluita vastaajat olivat ostaneet vaikuttajan suosituksesta
(kuva 12). Tassa kysymyksessa sai valita useamman vastausvaihtoehdon ja viimeisena
vaihtoehtona oli muu-kohta, jossa oli avoin vastauskenttd. Vastausvaihtoehdot olivat
pukeutuminen, kosmetiikka, sisustus, harrastustarvikkeet, ruuanlaitto, kotimaan tai ulkomaan
matka ja lemmikin tarvikkeet. Tassa kysymyksessa oli havaittavissa jo selkeaa hajontaa ja osa
vaihtoehdoista nousi muita enemman esiin. Eniten oli ostettu kosmetiikkaa, jonka 55% vastaajista
oli valinnut. Pukeutuminen sai &ania 47% ja ruuanlaitto 45%. Nama olivat kolme suurinta
kategoriaa ja muut jaivat huomattavasti pienemmiksi. 24% vastaajista oli ostanut
harrastustarvikkeita, 14% sisustukseen liittyvia tuotteita, 9% lemmikin tarvikkeita ja 3% kotimaan
tai ulkomaan matkoja. Avoimeen kysymykseen vastauksia kertyi kolme kappaletta ja niissa

ostoksiksi mainittiin elektroniikka, siivousopas ja treeniohjelma.
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Mikali vastasit edelliseen kysymykseen 1 tai enemman,
mitad seuraavista olet ostanut?
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Kuva 12. Mité vastaajat ovat ostaneet vaikuttajan mainoksen pohjalta

5.3 Luottamus kaupalliseen siséltéon

Kysymyksissé 7-10 selvitettiin vastaajien luottamusta yleisesti vaikuttajiin ja heidan tuottamaansa
kaupalliseen sisdltoon. Seitseménnessa kysymyksessa kartoitettiin, kuinka tarkasti vastaajat
tutustuvat vaikuttajan mainostamaan tuotteeseen tai palveluun ennen ostopaatésta (kuva 13).
Vastausvaihtoehtoja oli viisi ja kysymyksen 4 tavoin ne oli aseteltu janan muotoon. Vaihtoehdot
olivat erittéin vahan, melko vahan, neutraali, melko paljon ja todella paljon. Vastaukset painottuivat
enemman janan oikealle puolelle, silla vastaajista 33% valitsi vaihtoehdon melko paljon ja 26%
erittdin paljon, 25% vastaajista kertoi mielipiteensa olevan neutraali. Melko vahan sai aanen 11%
vastaajista ja todella vahan 5%.



Kuinka tarkasti tutustut vaikuttajan mainostamaan
tuotteeseen tai palveluun ennen ostopaatosta?

5 10 23 30 24

Kuva 13. Kuinka tarkasti vastaajat tutustuvat ostamaansa tuotteeseen tai palveluun

Erittdin vahan Erittdin paljon

Kysymykset 8-10 olivat tavallisia kylla/ei-kysymyksia, joissa vastaajan taytyi valita jompi kumpi
naista kahdesta vaihtoehdoista. Naissa kysymyksissa ei ollut vaihtoehtona neutraalia vastausta,

jotta kyselyaineistosta saataisiin tarkempia tuloksia. Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin,

luottavatko vastaajat seuraamiensa vaikuttajien mainostamiin tuotteisiin tai palveluihin (kuva 14).

67% vastaajista valitsi vaihtoehdon kylla ja 33% vaihtoehdon ei.
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Luotatko seuraamiesi vaikuttajien mainostamiin
tuotteisiin tai palveluihin?

HKylld = Ei

Kuva 14. Luottavatko vastaajat vaikuttajien mainoksiin

Kysymyksessa 9 haluttiin selvittad, luottavatko vastaajat enemman seuraajamaaraltaan
pienempien kuin suurempien vaikuttajien suosituksiin tuotteista tai palveluista (kuva 15).
Tarkoituksena oli kartoittaa, vaikuttaako vaikuttajan seuraajien kokoluokka siihen, kuinka
luotettavana tata pidetaan. 62% vastaajista valitsi vaihtoehdon ei ja 38% vaihtoehdon kylla. Suurin

osa vastaajista luottaisi siis ennemmin seuraajamaaraltaan isoihin kuin pieniin vaikuttajiin.
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Koetko luottavasi enemman seuraajamaaraltaan
pienempien kuin suurempien vaikuttajien suosituksiin
tuotteista tai palveluista?

mKylld = Ei

Kuva 15. Luottavatko vastaajat enemman seuraajamaaraltaan pieniin kuin suuriin vaikuttajiin

Viimeisessa eli kysymyksessa 10 kartoitettiin vield sitd, kokevatko vastaajat vaikuttajien mainokset
perinteistda mediaa luotettavimmiksi (kuva 16). Perinteisella medialla tarkoitetaan esimerkiksi
sanomalehtia ja televisiomainontaa. Tassa kysymyksessa vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti
eikd suurta eroa ollut. 52% vastaajista vastasi kylla, eli he luottavat enemman vaikuttajiin
perinteisen median sijasta. 48% vastaajista puolestaan valitsi vaihtoehdon ei, eli he luottavat

perinteiseen mediaan enemman kuin vaikuttajiin.
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Koetko vaikuttajien mainokset luotettavimmiksi
verrattuna perinteiseen mediaan (esim. sanomalehdet ja
televisiomainonta)?

W Kylld = Ei

Kuva 16. Luottavatko vastaajat enemman vaikuttajien mainoksiin perinteiseen mediaan verrattuna
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6 Pohdinta

Taustamuuttujia tarkastellessa sukupuolten ja eri ikdryhmien valiset eroavaisuudet olivat melko
selkeita. Vastaajista suurin osa oli naisia ja merkittavasti suurin ikdryhma 19-24-vuotiaat. Kyselyyn
vastaajista suurin osa kuuluu naihin luokkiin ja vastauksia voi pitkalti tarkastella tasta

nakokulmasta.

Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka usein vastaajat ovat tarttuneet mainoksiin ja tehneet naiden
perusteella hankintoja. Yli puolet vastaajista olivat ostaneet viimeisen puolen vuoden aikana 1-3
kertaa jonkin tuotteen tai palvelun vaikuttajan suosituksesta. Selvitettdessa tarkemmin millaisia
asioita ndma vastaajat olivat hankkineet, nousi kategorioista kolmen kérjeksi kosmetiikka,

pukeutuminen ja ruuanlaittoon liittyvat tarvikkeet.

Tutkimustulosten perusteella vastaajien luottamus vaikuttajiin ja heidan mainostamiinsa tuotteisiin
seka palveluihin on yleisesti hyva. Kysyttdessa suhtautumista vaikuttajien tuottamiin mainoksiin,
olivat vastaukset suurimmaksi osaksi neutraaleja ja melko positiivisia. Jopa 67% vastaajista kertoi
luottavansa seuraamiensa vaikuttajien mainostamiin tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimuksessa
selvitettiin myds, vaikuttaako seuraajamaaraltdan eri suuruiset vaikuttajat luottamuksen tasoon.
Kysyttaessa luottavatko vastaajat enemman pieniin kuin suuriin vaikuttajiin, 62% vastaajista
vastasi ei ja loput 38% kylla. Tutkimukseen vastanneiden henkildiden mielestd seuraajamaaraltdan
suurien vaikuttajien suositukset ovat siis luotettavampia kuin mahdollisesti vasta aloittaneiden,
pienemman seuraajamaaran omaavien vaikuttajien mainokset. Tutkimuksessa haluttiin selvittda
sitd, kokevatko vastaajat sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin
luotettavampana verrattuna perinteisesséd mediassa nahtaviin mainoksiin. Tassa kysymyksessa
tulos oli yllattavan tasainen, silla pieni enemmistd (52%) koki vaikuttajamarkkinoinnin
luotettavampana. 48% puolestaan koki, etta perinteinen media on viela luotettavampi paikka

kohdata mainoksia kuin sosiaalisen median vaikuttajien tilit.

6.1 Johtopaatdkset ja kehitysehdotukset

Tutkimustulosten perusteella kuluttajat suhtautuvat vaikuttajien tekemiin kaupallisiin sisalt6ihin
suurimmaksi osaksi neutraalisti. Suurin osa kuluttajista tutustuu vaikuttajan suosituksesta

ostamaansa tuotteeseen usein jonkin verran, joka on hyva merkki siita, etta
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vaikuttajamarkkinointiin suhtaudutaan osittain kriittisella silmalla. Vastuullisen kuluttamisen
nakokulmasta on positiivista, ettd ostosta harkitaan ennen paatoksen tekemista. Kyse ei
kuitenkaan ole kasvaneesta luottamuksen puutteesta vaikuttajia kohtaan, silla tutkimuksen

perusteella suurin osa vastanneista luottaa seuraamiensa vaikuttajien tuottamiin mainoksiin.

Jatkotutkimusta voisi mahdollisesti laajentaa niin, ettd mukaan saataisiin nakékulmia myos itse
vaikuttajilta. Tutkimuksessa voitaisiin kayda lapi samoja kysymyksia siita, kuinka luotettavana
vaikuttajat pitavat omia seka kollegoidensa tuottamia kaupallisia yhteistoita. TAman lisaksi
tutkimuksessa voitaisiin paneutua tarkemmin siihen, milla perusteella yhteistydkumppanit
valikoituvat ja vaikuttavatko tassakin tutkimuksessa kasitellyt ymparisto- ja muut

vastuullisuuskysymykset naihin paatoksiin.

Opinnaytetyon tutkimuskyselyssa seitseman henkiloa keskeytti kyselyn kesken kaiken. Kyselyn
saatekirjeessa kerrottiin, mita tutkimusaihe koskee ja ettd se vaatii vastaajalta aktiivista sosiaalisen
median kayttéa. Kehityksena saatekirjetta taytyisi muokata niin, etta vastaajille olisi viela
selkedmpéad, mité heilta vaaditaan. Osa vastaajista on voinut kokea kysymykset liian
monimutkaisina ja jatkotutkimuksessa tdhan taytyisi kiinnittda huomiota. ltse kysely testattiin
testikaytossa ja todettiin toimivaksi seké tarpeeksi lyhyeksi. Jatkotutkimuksen perusteella saadusta
aineistoista olisi mahdollista koota laajempi teos, jota voitaisiin kayttda oppaan tavoin antamaan
suuntaviivoja vaikuttajamarkkinoinnin parissa tydskenteleville, seka vaikuttajille ettd mainostaville
yrityksille. Yhdistamalla vaikuttajien ja kuluttajien ajatuksia onnistuneesta vaikuttajamarkkinoinnista

saisi aikaan oppaan, joka hyodyttaisi kaikkia.

6.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi kunnolla tammikuussa 2023, kun sopiva aihe valikoitui. Tiesin jo lahes
opintojeni alusta alkaen, etté ty6 tulee keskittym&an vaikuttajamarkkinointiin, mutta sopivan
nakokulman ldytamiseen meni aikaa. Vaikka vaikuttajamarkkinointi alana on melko uusi, on siita
tehty jo jonkin verran tutkimusta opinnaytetdiden muodossa. Nain ollen nakékulmaksi valikoitui
vastuullisuus, silla tasta aiheesta muita opinnaytetdita ei viela ollut tehty. Vastuullisuuden

nakokulmasta tehty tyé myds kiinnosti itseéni, joten aihetta oli mielenkiintoista tutkia.



29

Aikataulu seka projektisuunnitelma rakentui tammikuun aikana, jonka jalkeen alkoi itse
opinnaytetydn valmistelu. Alun perin suunnittelemani viikkoaikataulu ei kaikilta osin pitanyt ja
esimerkiksi tutkimuskyselyn julkaisu venyi muutaman viikon pidemmalle, kuin oli tarkoitus. Kysely
saatiin kuitenkin valmiiksi ajallaan ja viikossa vastauksia kertyi tarvittava maara. Tietoperusta ja
muut luvut rakentuivat pitkin kevétta 2023 ja lopulta kaikki valmistuivat ajallaan siihen

paivamaaradn mennessa, jonka olin asettanut tavoitteeksi.

Vaikka opinnaytetydn aihe oli jo entuudestaan tuttu, tyon tekeminen opetti siité paljon lisaa.
Lahteitd lapikaydessa tutustuin suureen maaraan tietoa vaikuttajamarkkinoinnin eri tydkaluista
seka prosessista kaupallisen yhteistyon takana. Teoriaan oli mielenkiintoista paneutua tarkemmin,
kun taustalla oli jo jonkin verran tietAmystéa aiheesta. Liséksi opinnaytetydon kokoaminen opetti
taitoja tehokkaaseen tiedon etsintdén ja l&hteiden oikeanlaiseen kayttoon. Opinnaytety6n
tekeminen oli kokonaisuudessaan ty6las, mutta palkitseva. Koen, etta naista opituista asioista on
hyotya tulevaisuudessa.
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Liitteet
Liite 1. Kysely

Vaikuttajan vastuu sosiaalisen median markkinoinnissa

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Opinndytetydkyselyn tarkoituksena on tutkia kuluttajan nakemysta vaikuttajan vastuusta sosiaalisen median
markkinoinnissa. Kysely on tarkoitettu henkildille, jotka seuraavat sosiaalisessa mediassa vaikuttajia ja kayttavat ndita
kanavia aktiivisesti.

Vastaaminen kest3a noin kolme minuuttia. Kyselyyn voi vastata vain kerran, eika siihen voi palata mikali sen jattaa
kesken. Huomioithan, ett3 osassa kysymyksista voi valita useamman vaihtoehdon.

Tutkimusaineisto- seka tulokset raportoidaan luottamuksellisesti niin, ettd vastauksia ei voi yhdistaa yksittaisiin
vastaajiin.

Kysely on auki 25.4. saakka.

Kiitos!

Seuraava

1. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies
O Muu

2.1ka*

O Ale1s
O 19-24
O 25-34
O 35-44
QO 45-54
QO 55 taiyli



3. Millaisia vaikuttajia seuraat sosiaalisessa mediassa? *

|:| Kauneus

D Muoti

[] Matkailu

[] Perhearki

[ urheilu

[] Lemmikit

D Remontointi/sisustus
|:| Raha

[] Ruoka

D Valokuvaus
D Muu, mikéi?|

[ Edellinen Seuraava

4. Millainen suhtautumisesi on vaikuttajien tuottamiin kaupallisiin yhteist6ihin? *

1 2 3 4 5

Todella negatiivinen O O O O O Todella positiivinen

5. Kuinka usein viimeisen puolen vuoden aikana olet ostanut vaikuttajan suosituksesta jonkin
tuotteen tai palvelun? *

Qo

O 13
O 46
O vi7



6. Mikdli vastasit edelliseen kysymykseen 1 tai enemman, mita seuraavista olet ostanut?

I:l Pukeutuminen

I:I Kosmetiikka

D Sisustus

D Harrastustarvikkeet

D Ruuanlaitto

D Kotimaan tai ulkomaan matka

D Lemmikin tarvikkeet

[ Muu, miks? | |

7. Kuinka tarkasti tutustut vaikuttajan mainostamaan tuotteeseen tai palveluun ennen
ostopaatosta?

1 2 3 4 5

Erittdin vahan O O O O O Erittdin paljon

[ Edellinen H Seuraava J

8. Luotatko seuraamiesi vaikuttajien mainostamiin tuotteisiin tai palveluihin? *

O Kyl
Qe

9. Koetko luottavasi enemman seuraajamadraltaan pienempien kuin suurempien vaikuttajien

suosituksiin tuotteista tai palveluista? *

O Kyiia
QO

35



36

10. Koetko vaikuttajien mainokset luotettavimmiksi verrattuna perinteiseen mediaan (esim.
sanomalehdet ja televisiomainonta)? *

O Kylis
O &

[ Edellinen ” Laheta ]

Kiitos vastauksesta!

Kysely luotu Webropolilla
Klikkaa tasta ja lue lisaa
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