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Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta osana vaa-
tebrandin markkinointiviestintaa ja sen vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin seka
brandiuskollisuuteen. Vaikuttajamarkkinointi on noussut keskeiseksi osaksi digitaa-
lista markkinointia, ja erityisesti sosiaalisen median kautta toteutetut vaikuttajayhteis-
tyot ovat vaikuttaneet siihen, miten kuluttajat suhtautuvat brandeihin ja tuotteisiin.
Tyo keskittyy selvittamaan, miten vaikuttajien sisallét muokkaavat kuluttajien asen-
teita ja kayttaytymista seka miten ne vaikuttavat brandin tunnettuuteen ja asiakas-
suhteiden rakentumiseen.

Tutkimuksen kohteena on suomalainen vaatebrandi Ravenue, joka toimii kasvuvai-
heessa ja pyrkii kehittdmaan nakyvyyttaan sosiaalisen median keinoin. Yritys on hyo-
dyntanyt vaikuttajamarkkinointia markkinointistrategiansa osana, mutta sen vaikutuk-
sia asiakaskayttaytymiseen ei ole aiemmin tutkittu jarjestelmallisesti. Taman tutki-
muksen tarkoituksena on tuoda esiin, millaisia vaikutuksia vaikuttajamarkkinoinnilla
on brandin houkuttelevuuteen, asiakkaiden sitoutumiseen seka ostokayttaytymiseen.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jonka kohderyhmana olivat
sosiaalisen median kayttajat. Kyselyn avulla kartoitettiin muun muassa kuluttajien so-
siaalisen median kaytt6a, suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin seka kokemuksia
vaikuttajien suositusten vaikutuksesta ostokayttaytymiseen ja brandiuskollisuuteen.
Opinnaytety6 pohjautuu seka teoreettiseen viitekehykseen ettd empiiriseen aineis-
toon, ja sen tuloksia voidaan hyddyntaa kohdebrandin lisaksi myos muissa vaatealan
yrityksissa, jotka harkitsevat vaikuttajamarkkinoinnin kayttoa strategiansa osana.

Aihe on ajankohtainen, silla vaikuttajamarkkinoinnin rooli on kasvanut nopeasti, ja ku-
luttajien ostopolut rakentuvat yha useammin sosiaalisen median sisaltdjen ja suosi-
tusten kautta. Tyon tavoitteena on syventaa ymmarrysta siita, miten vaikuttajat voivat
toimia brandin tukena nykyaikaisessa markkinointiymparistossa ja millaisia konkreet-
tisia vaikutuksia heidan sisalloillaan voi olla yritysten asiakassuhteisiin.

Avainsanat: vaikuttajamarkkinointi, vaatebrandi, markkinointiviestinta,
brandiuskollisuus, ostopaatos




Taman opinnaytetyon alkupera on tarkastettu Turnitin Originality Check -ohjelmalla.



Abstract

Author: Verner Nordstrom

Title: Mapping the Role of Influencer Marketing in a Fashion
Brand’s Marketing Strategy

Number of Pages: 29 pages + 2 appendices

Date: 18 November 2025

Degree: Bachelor of Engineering

Degree Programme: Industrial Engineering

Professional Major: Management of ICT Business

Supervisors: Anna Sperryn, Senior Lecturer

This thesis explores the role of influencer marketing in the marketing communication
of a clothing brand and its impact on consumer purchasing behavior and brand loy-
alty. Influencer marketing has become a key component of digital marketing, particu-
larly through collaborations implemented via social media platforms. The study fo-
cuses on examining how influencer-generated content shapes consumer attitudes
and behaviors, and how it affects brand awareness and customer engagement.

The research focuses on a Finnish clothing brand called Ravenue, which is in its
growth phase and seeks to increase its visibility primarily through social media. While
the company has integrated influencer marketing into its strategy, its effects on cus-
tomer behavior have not been systematically studied before. The aim of this study is
to identify how influencer marketing contributes to brand attractiveness, customer
commitment, and purchasing decisions.

The research was conducted using a quantitative survey targeting social media us-
ers. The survey examined respondents’ demographics, social media usage, familiar-
ity with influencer marketing, and the effect of influencer recommendations on their
purchasing decisions and brand loyalty. The thesis is based on both a theoretical
framework and empirical data, and the findings are applicable not only to the case
brand but also to other companies in the fashion industry considering the use of influ-
encer marketing in their strategies.

The topic is highly relevant, as the role of influencer marketing is rapidly expanding,
and consumer decision-making paths are increasingly influenced by social media
content and recommendations. The aim is to deepen the understanding of how influ-
encers support brand-building in today’s marketing environment and how their con-
tent can shape customer relationships.

Keywords: influencer marketing, clothing brand, marketing communi-
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Olen kayttanyt OpenAl:n ChatGPT:n versiota 5.1 tutkimusasetelman ideoin-
nissa ja tyon jasentelyssa ja otsikoinnissa. Olen myos kayttanyt samaa ohjel-
maa tekstini kieliasun viimeistelyyn ja lahdeviitteiden muotoiluun. Opinnaytetyon

tekijana olen vastuussa kaikesta opinnaytteeni sisallosta.
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1 Johdanto

Digitaalinen murros ja sosiaalisen median nopea kehitys ovat muuttaneet yritys-
ten ja kuluttajien valistd vuorovaikutusta merkittavasti. Perinteisten mainosmuo-
tojen rinnalle on noussut uusia, kayttajalahtoisia keinoja tavoittaa kohdeyleiso,
joista yksi keskeisimmista on vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinointi tar-
koittaa sita, etta brandit tekevat yhteistyota sosiaalisessa mediassa toimivien si-
sallontuottajien eli vaikuttajien kanssa tavoittaakseen kuluttajia uskottavalla ja
henkilokohtaisella tavalla. Vaikuttajamarkkinointi ei ole vain lyhytaikainen trendi,
vaan siita on tullut olennainen osa nykyaikaista markkinointiviestintaa, erityisesti

nuorten ja digitaalisesti aktiivisten kuluttajien keskuudessa.

Tama opinnaytetyd keskittyy tarkastelemaan vaikuttajamarkkinoinnin roolia eri-
tyisesti vaatebrandin nakokulmasta. Vaateteollisuus on ala, jossa visuaalisuus,
identiteetti ja trendit ovat keskeisessa asemassa, ja vaikuttajien merkitys kulut-
tajien inspiroimisessa ja brandien tunnettuuden kasvattamisessa on korostunut.
Tyon lahtokohtana on halu selvittaa, miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa ku-

luttajien asenteisiin, ostopaatoksiin ja brandiuskollisuuteen. Samalla tarkastel-

laan, millaisia mahdollisuuksia ja haasteita vaikuttajamarkkinointi tarjoaa erityi-

sesti kasvuvaiheessa olevalle suomalaiselle vaatebrandille.

Tutkimuksen kohteena on kotimainen vaatebrandi Ravenue, joka toimii paaosin
sosiaalisen median kautta ja hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia nakyvyytensa ja
asiakaskuntansa kasvattamisessa. Yritys on kiinnostava tutkimuskohde, koska
se on viela kehitysvaiheessa ja sen markkinointistrategia elaa jatkuvassa muu-
toksessa. Nain ollen tutkimus antaa paitsi hyodyllista palautetta kohdeyrityk-
selle, myOs laajempaa ymmarrysta siita, miten vaikuttajamarkkinointia voidaan

hyddyntaa tehokkaasti osana muotialan markkinointia.

Johdantoa seuraavissa luvuissa kaydaan lapi teoreettinen viitekehys, jossa ava-
taan vaikuttajamarkkinoinnin keskeiset kasitteet ja vaatealan markkinointiympa-

ristd. Taman jalkeen esitellaan tutkimuksen toteutus, kaytetyt menetelmat seka



analysoidaan keratyn aineiston pohjalta syntyneet tulokset. Lopuksi tyossa esi-
tetdan johtopaatokset ja kehitysehdotukset, joita voidaan hyddyntaa niin koh-

debrandin kuin muidenkin alan toimijoiden markkinointisuunnittelussa.

1.1 Tyon tausta ja Iahtokohdat

Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa on kasvanut merkittavasti vime vuo-
sina. Yritykset eivat enaa nojaa pelkastaan perinteisiin mainoskanaviin vaan
hyoddyntavat yha useammin sosiaalisen median alustoja tavoittaakseen koh-
deyleisdnsa tehokkaammin ja vuorovaikutteisemmin. Vaikuttajamarkkinointi on
noussut keskeiseksi osaksi tata kehitysta, silla kuluttajat luottavat usein enem-
man yksittaisiin vaikuttajiin kuin perinteiseen mainontaan. Vaateala on erityisen
altis trendeille ja mielikuvien muodostumiselle, mika tekee vaikuttajamarkkinoin-

nista merkittavan kilpailutekijan.

Taman tydn taustalla on tarve ymmartaa paremmin, miten vaikuttajamarkki-
nointi vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen ja miten sita voidaan hyédyntaa strate-
gisesti osana vaatebrandin markkinointia. Tarkastelun kohteena ovat erityisesti
kuluttajien kokemukset ja ndkemykset sosiaalisen median vaikuttajista, heidan
uskottavuudestaan ja vaikutuksestaan ostopaatoksiin seka brandiuskollisuu-

teen.

1.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millainen rooli vaikuttajamarkkinoinnilla
on kuluttajien ostopaatoksiin ja brandisuhteisiin vaatealan kontekstissa seka
kartoittaa, miten vaikuttajamarkkinointia voidaan soveltaa kohdeyrityksen
Ravenuen markkinointistrategiassa. Tyossa pyritaan hahmottamaan, millaiset
tekijat tekevat vaikuttajamarkkinoinnista kuluttajan nakokulmasta uskottavaa ja
tehokasta. Lisaksi tavoitteena on tunnistaa keinoja, joilla vaikuttajamarkkinointia
voidaan hyodyntaa strategisesti ja kohdentaa oikein kohdeyrityksen kasvun tu-

kemiseksi.



Tutkimuskysymykset liittyvat erityisesti siihen, miten kuluttajat seuraavat vaikut-
tajia sosiaalisessa mediassa, miten heidan tuottamansa sisalto vaikuttaa osto-
paatoksiin ja miten vaikuttajamarkkinointi voi tukea brandiuskollisuuden kehitty-
mista. Lisaksi tarkastellaan, miten naita havaintoja voidaan hyddyntaa
Ravenuen markkinoinnissa ja asiakassuhteiden vahvistamisessa. Naihin kysy-
myksiin vastaamalla muodostetaan kokonaiskuva vaikuttajamarkkinoinnin mer-

kityksesta ja sen mahdollisuuksista markkinoinnin valineena.

1.3 Lopputulos ja tydn hydodynnettavyys

Tyon lopputuloksena syntyy tutkimukseen perustuva kokonaiskuva siita, milla
tavoin vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen ja miten sita
voidaan hyodyntaa vaatebrandin markkinointistrategiassa. Tulokset tarjoavat
tietoa kuluttajien suhtautumisesta vaikuttajamarkkinointiin, heidan ostokayttayty-

misestaan ja siita, mitka tekijat lisdavat vaikuttajayhteistdiden uskottavuutta.

Lopputuloksena syntyvia havaintoja voidaan hyddyntaa erityisesti markkinointi-
strategian kehittamisessa ja kohdentamisessa. Tulokset antavat konkreettisia
suuntaviivoja siihen, miten vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tavoittaa oikea

kohdeyleiso ja rakentaa pitkajanteisia suhteita kuluttajiin.

1.4 Rajaukset ja nakokulma

Tyossa keskitytaan vaikuttajamarkkinointiin sosiaalisen median alustoilla. Tar-
kastelu rajataan erityisesti Instagramiin ja TikTokiin, jotka ovat talla hetkella
suosituimpia kanavia vaikuttajasisallon kuluttamiseen. Tyon nakdkulma on ku-
luttajalahtoinen, silla tavoitteena on ymmartaa vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuk-

sia nimenomaan kuluttajien kokemusten ja kayttaytymisen kautta.

Tutkimuksessa ei tarkastella makrotaloudellisia tekijoita tai brandien sisaisia ta-
loudellisia rakenteita, vaan keskitytaan markkinointiviestinnan ja vaikuttajasisal-
tojen merkitykseen. Tulokset perustuvat kyselytutkimukseen, joka antaa maaral-
lista tietoa kuluttajien asenteista ja kokemuksista.



1.5 Toteutustapa ja tyon rakenne

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jonka avulla kerattiin
maarallista aineistoa kuluttajien kayttaytymisesta ja nakemyksista vaikuttaja-
markkinointia kohtaan. Kysely jaettiin sosiaalisen median kanavien kautta ja sen
avulla kartoitettiin vastaajien taustatietoja, sosiaalisen median kaytt6a, suhtau-

tumista vaikuttajiin, ostopaatoksia seka brandiuskollisuuteen liittyvia tekijoita.

Tyon rakenne etenee siten, etta aluksi esitellaan tutkimuksen tausta ja tavoite,
minka jalkeen kaydaan lapi keskeinen teoria ja nykytila-analyysi. Seuraavaksi
kasitellaan tutkimusmenetelmat ja tiedonkeruu, minka jalkeen esitelldan tutki-
mustulokset ja niista tehdyt johtopaatdkset. Lopuksi esitetaan kehitysehdotuksia

ja pohditaan tyon luotettavuutta ja rajoitteita.



2 Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat koostuvat kokonaisuudesta, jossa kuvataan
tydn toteutustapa ja tutkimusprosessin eteneminen vaiheittain. Tavoitteena on
tuoda esiin, miten tutkimus on rakennettu ja milla menetelmilla aineisto on ke-
ratty seka analysoitu. Tama luku muodostaa pohjan koko tutkimuksen raken-

teelle ja antaa lukijalle selkean kuvan tyon toteutuksesta.

Ensimmaisessa alaluvussa kasitelldan tutkimusmenetelmia ja valittua Iahesty-
mistapaa, joiden avulla on keratty maarallista tietoa kuluttajien nakemyksista ja
kayttaytymisesta. Toisessa alaluvussa esitellaan tutkimussuunnitelma, jossa
maaritellaan tutkimuksen tavoitteet, kohderyhma ja toteutustapa. Kolmannessa
alaluvussa keskitytaan tiedonkeruun toteutukseen ja kyselyn kaytannon jarjes-
telyihin. Neljannessa alaluvussa kuvataan aineiston analysointi, jonka avulla tu-

lokset on jasennelty ja tulkittu.

Talla rakenteella varmistetaan, etta tutkimuksen kulku on johdonmukainen ja
helposti seurattavissa. Samalla se luo perustan tulosten luotettavuuden arvioin-

nille seka johtopaatosten tekemiselle.

2.1 Tutkimusmenetelmat ja lahestymistapa

Opinnaytetyossa hyddynnetaan kvantitatiivista tutkimusotetta, jonka avulla voi-

daan kerata maarallista tietoa kuluttajien nakemyksista ja kayttaytymisesta. Me-
netelma valittiin, koska sen avulla voidaan analysoida selkeasti kuluttajien asen-
teita ja kayttaytymisen suuntauksia, mika tukee tyon tavoitetta selvittaa vaikutta-

jamarkkinoinnin roolia vaatebrandin markkinoinnissa.

Kyselytutkimus soveltuu hyvin tilanteisiin, joissa halutaan tavoittaa laaja vastaa-
jajoukko ja saada yleiskuva kohderyhman kokemuksista ja mielipiteista. Mene-
telman avulla voidaan tuottaa selkeaa, vertailukelpoista ja analysoitavaa dataa,

joka toimii tutkimuksen pohjana. Sen avulla saadaan laaja kuva kuluttajien ko-



kemuksista ja mielipiteista vaikuttajamarkkinoinnista vaatebrandin markkinointi-
strategiassa. Aineiston analyysi toteutetaan kyselyitse, jonka avulla pyritaan

tunnistamaan keskeiset teemat ja nakdkulmat kuluttajien vastauksista.

2.2 Tutkimussuunnitelma

Tutkimussuunnitelmakaavio havainnollistaa tutkimuksen etenemisen vaihe vai-
heelta tavoitteen asettamisesta lopullisiin johtopaatoksiin ja kehitysehdotuksiin.
Prosessi kaynnistyy nykytilan analyysilla, jota seuraavat kirjallisuuskatsaus ja
aineiston keruu seka analyysi. Naiden pohjalta muodostetaan tutkimuksen tu-
lokset, jotka johdetaan loogisesti johtopaatdksiksi ja suosituksiksi. Rakenteen
tarkoituksena on selkeyttaa tutkimusprosessia ja osoittaa, miten eri vaiheet liit-

tyvat toisiinsa ja tukevat tyon kokonaisuutta.

Kuva 1: Opinnaytetyon tutkimussuunnitelma



2.3 Tiedonkeruu ja kyselyn toteutus

Tiedonkeruu toteutettiin sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Kysely sisalsi seka
monivalintakysymyksia etta asteikollisia arviointikysymyksia, joiden avulla saa-
tiin maarallista tietoa vastaajien kayttaytymisesta ja asenteista. Lisaksi mukana
oli avoimia kysymyksia, joiden tarkoituksena oli antaa vastaajille mahdollisuus

kertoa nakemyksiaan omin sanoin ja tuoda esiin yksildllisia kokemuksia.

Kyselylla kerattiin tietoa vastaajien demograafisista taustatekijoista, kuten iasta,
sukupuolesta ja asuinpaikasta. Lisaksi kartoitettiin sosiaalisen median kayttoa ja
suosituimpia alustoja seka vastaajien suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin ja
sen tuntemusta. Kysely sisalsi myos kysymyksia siita, miten vaikuttajasisallot
vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen ja miten brandiuskollisuus kytkeytyy

vaikuttajamarkkinointiin.

2.4 Aineiston analysointi

Aineisto analysoitiin kvantitatiivisin menetelmin, kuten jakaumia ja prosentti-
osuuksia tarkastelemalla. Tulosten pohjalta tunnistettiin keskeisia suuntauksia
ja yhteyksia esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin seuraamisen ja ostopaatosten

valilla.

Avoimiin kysymyksiin annettuja vastauksia analysoitiin sisallonanalyysin kei-
noin, jotta voitiin tunnistaa toistuvia teemoja ja kuluttajien nakemyksia, joita nu-

meerinen data ei yksin pysty kuvaamaan.

Tama yhdistetty lahestymistapa antaa monipuolisen kuvan kuluttajien kayttayty-

misesta ja asenteista ja tukee tyon tutkimuskysymyksia.
3 Nykytila-analyysi

Brandin nykytilan analyysi tarjoaa kokonaiskuvan siita, millaisessa kilpailu- ja
toimintaymparistdssa yritys talla hetkella toimii. Tavoitteena on tunnistaa bran-
din asema markkinoilla, sen vahvuudet ja heikkoudet seka mahdollisuudet ja
uhat, jotka ohjaavat tulevaa kehitysta. Tama tausta on olennainen, koska se



auttaa ymmartamaan, miksi kuluttajien nakemyksia ja kokemuksia on tarpeen

kartoittaa erillisella kyselylla.

Brandi toimii kilpailulla alalla, jossa visuaalisuus, laadukas tuote ja kohderyh-
man sitouttaminen ovat keskeisessa roolissa. Tahan asti brandi on onnistunut
rakentamaan selkean identiteetin ja houkuttelemaan uskollisen asiakaskunnan.
Toiminta on kuitenkin vield kasvuvaiheessa, ja tunnettuuden kehittdminen vaatii
johdonmukaisempia ja kohdennetumpia markkinointitoimia. Tasta syysta kulut-
tajien kayttaytymisen ja suhtautumisen ymmartaminen vaikuttajamarkkinointiin

muodostaa tarkean osan kehitysstrategiaa.

3.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysin tavoitteena on ymmartaa nykyisen ja potentiaalisen asiakas-
kunnan rakennetta, kayttaytymista ja odotuksia. Brandin kohderyhma muodos-
tuu ensisijaisesti nuorista aikuisista. He arvostavat visuaalisesti erottuvaa tuo-
tetta, tuotteiden laatua seka brandin autenttisuutta ja arvoja. Kohderyhmalla on
merkittava rooli brandin tunnettuuden kasvussa, silla kuluttajat vaikuttavat yha

enemman toistensa ostopaatoksiin digitaalisten kanavien kautta.

Kyselylla pyrittiin saamaan tarkempi kuva kohderyhman sosiaalisen median
kayttoon liittyvista tavoista ja siita, kuinka vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa hei-
dan kulutuskayttaytymiseensa ja brandiuskollisuuteensa. Kuluttajien mielipitei-
den ja kokemusten kartoittaminen tarjoaa pohjan markkinointistrategian kehitta-
miselle ja auttaa kohdentamaan toimenpiteita entista tehokkaammin. Asia-
kasanalyysin ja SWOT-analyysin yhdistaminen tukee kokonaiskuvaa, jonka
avulla brandi voi kehittaa vaikuttajamarkkinointiaan strategisesti ja tavoitteelli-

sesti.

3.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin perusteella voidaan tunnistaa useita keskeisia tekijoita, jotka



vaikuttavat brandin nykyiseen ja tulevaan asemaan markkinoilla. Brandin mer-
kittdvimmat vahvuudet liittyvat sen selkeaan identiteettiin ja laadukkaaseen, vi-
suaalisesti erottuvaan tuotteeseen, joka on onnistunut houkuttelemaan sitoutu-
neen asiakaskunnan. Brandin tunnettuus on kasvussa, ja kiinnostus ulottuu
my0s kansainvalisille markkinoille, mika luo hyvan perustan tulevalle kehityk-

selle ja laajentumiselle.

Heikkouksien osalta keskeisin haaste on rajalliset resurssit, mika rajoittaa bran-
din mahdollisuuksia kasvattaa tunnettuutta yhtd nopeasti kuin suuremmat kilpai-
lijat. Lisaksi tuotevalikoima on talla hetkelld suhteellisen suppea, ja markkinointi-
strategia on viela osittain kokeileva, mika voi vaikeuttaa johdonmukaisen ja pit-

kajanteisen kasvun rakentamista.

Samalla analyysi paljastaa selkeita mahdollisuuksia, joilla brandi voi vahvistaa
asemaansa. Vaikuttajamarkkinoinnin ja digitaalisen nakyvyyden kehittdminen
tarjoaa kustannustehokkaan ja kohdennetun keinon tavoittaa uusia asiakkaita.
Lisaksi uusien mallistojen ja tuotteiden lanseeraus voi laajentaa asiakaskuntaa
ja vahvistaa markkina-asemaa. Nakyvyyden kasvattaminen tapahtumissa ja
pop-up-myymaldissa voi puolestaan tukea brandin tunnettuuden kasvua myds

fyysisessa ymparistossa.

Uhkien osalta kilpailun kiristyminen muodostaa merkittavan haasteen, etenkin
kun suuremmilla brandeilla on kaytossaan huomattavasti laajemmat markki-
nointibudjetit ja parempi nakyvyys. Myaos kuluttajien kiinnostuksen nopea vaih-
telu trendien mukana voi vaikeuttaa pitkajanteisen kysynnan yllapitamista. Nai-
hin haasteisiin vastaaminen edellyttaa strategista ja tavoitteellista markkinoinnin

kehittamista seka jatkuvaa reagointia markkinamuutoksiin.
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SWOT Analysis

Strengths

* Kasvava brandi

* Selked brandi-identiteetti

* Laadukas ja visuaalinen tuote

* Sitoutunut asiakaskunta

* Kasvava kansainvalinen kiinnostus

Weaknesses

* Rajalliset resurssit brandin tunnettuuden
kasvattamiseen

* Pieni tuotevalikoima verrattuna kilpailijoihin

* Brandin tunnettavuus vield kasvuvaiheessa

* Markkinointistrategia osittain kokeileva

y

Opportunities

 Vaikuttajamarkkinoinnin ja digitaalisen
nékyvyyden kehittaminen

* Uusien tuotteiden lanseeraus ja mallistojen
kehittaminen

* Brandin nakyvyys tapahtumissa ja pop-up-
myymaloissa

Threats

* Kilpailun kasvu

* Kuluttajien mielenkiinnon vaihtelu etenkin
trendeissa

* Suurten brandien markkinointibudjetit ja
nakyvyysetu

Kuva 2: SWOT-analyysi

3.3 Vaate- ja muotialan markkinakatsaus

Suomen Tekstiili & Muoti ry:n (2023) mukaan muoti- ja tekstiilialalla digitalisaa-
tio on muuttanut merkittavasti kuluttajien ostokayttaytymista. Verkkokaupan ja
sosiaalisen median rooli inspiraation ja ostopaatosten lahteena on kasvanut,
kun taas perinteinen kivijalkakauppa on saanut rinnalleen vahvan digitaalisen

toimintaympariston.

Suomen Tekstiili & Muoti ry:n (2025) mukaan kotimaiset tekstiili- ja muotialan
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yritkyset ovat arvostettuja, mutta tunnettuus on usein heikko, mika heikentaa nii-

den kilpailuasemaa kansainvalisiin toimijoihin verrattuna.

Digitalisaation myo6ta muotibrandit eivat voi enaa nojautua pelkastaan perintei-
siin markkinointikeinoihin, vaan niiden on hyddynnettava sosiaalista mediaa
strategisesti. Nakyvyys verkossa ja kyky sitouttaa kuluttajia oikeilla kanavilla
ovat keskeisia tekijoita brandin kasvussa ja kilpailukyvyn yllapitamisessa. (PING
Helsinki 2025.)

3.4 Vaikuttajien rooli markkinoinnissa

Vaikuttajamarkkinoinnista on muodostunut yksi keskeisimmista markkinointikei-
noista erityisesti muoti- ja vaatealalla. Vaikuttajat toimivat sillanrakentajina bran-
dien ja kuluttajien valilla ja valittavat viesteja tavoilla, jotka koetaan aidommiksi
ja helpommin samaistuttavampina kuin perinteinen mainonta. Tama tekee vai-
kuttajista tarkean osan brandien nakyvyyden ja uskottavuuden rakentamista di-

gitaalisessa ymparistdossa (PING Helsinki 2025.)

Vaikuttajamarkkinointi on osoittautunut tehokkaaksi keinoksi vaikuttaa kulutta-
jien kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Sen avulla brandit voivat tavoittaa koh-
deryhmansa tavalla, joka koetaan luontevammaksi ja henkilokohtaisemmaksi
kuin perinteinen mainonta. Vaikuttajamarkkinoinnin kustannustehokkuus koros-
tuu erityisesti tilanteissa, joissa tavoitteena on rakentaa pitkaaikaisia asiakkas-
suhteita ja lisata kuluttajien sitoutumista brandiin. Tama tekee siitd houkuttele-
van vaihtoehdon myds pienille ja keskisuurille yrityksille, joilla ei ole suuria
markkinointibudjetteja, mutta jotka haluavat kasvattaa nakyvyyttaan digitaali-

sissa kanavissa. (Huang et al 2024.)

4 Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi

Tassa luvussa tarkastellaan sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin roo-

lia osana nykyaikaista markkinointia. Luvussa kaydaan lapi sosiaalisen median
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kehitysta, sen merkitysta yritysten viestinnassa seka sita, miten vaikuttajamark-
kinointi on noussut tarkeaksi osaksi markkinointistrategioita. Lisaksi maaritel-
laan, mita vaikuttajamarkkinointi on, kuka on vaikuttaja ja millaisia eri vaikuttaja-
ryhmia on olemassa. Lopuksi tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin kehitysta ja

ajankohtaisia trendeja, jotka ohjaavat alan toimintaa.

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa toimivia alustoja ja palveluja, joiden
kautta kayttajat voivat viestia keskenaan, jakaa erilaisia sisaltoja ja luoda ver-
kostoja. Naiden alustojen avulla yksilot voivat osallistua keskusteluihin, seurata
toisiaan ja rakentaa yhteis6ja. Sosiaalisen median juuret ulottuvat 1990-luvun
loppupuolelle, jolloin verkkoon alkoi syntya alustoja, joiden avulla kayttajat pys-
tyivat kommunikoimaan ja jakamaan sisaltoa keskenaan. Alkuvaiheessa kyse
oli lahinna yksinkertaisista verkkosivustoista ja tyOkaluista, jotka tarjosivat mah-

dollisuuden viestintaan ja yhteydenpitoon.

Sittemmin sosiaalinen media on kehittynyt nopeasti ja noussut merkittavaksi
osaksi ihmisten arkea. Sen voidaan katsoa olevan yksi merkittavimmista tekno-
logisista innovaatioista viime vuosikymmenina, silla se on muuttanut perusteelli-

sesti tapaa, jolla ihmiset viestivat ja jakavat tietoa. (Virtanen 2020.)

4.2 Mita on vaikuttajamarkkinointi?

Vaikuttajamarkkinointi perustuu ajatukseen, etta ihmiset luottavat muiden ihmis-
ten suosituksiin, erityisesti sellaisten, joita he pitavat aitoina, uskottavina ja hel-
posti samaistuttavina. Tama ilmio ei sinallaan ole uusi, silla kuluttajat ovat aina
hakeneet ostopaatoksiinsa tukea tuttavilta, asiantuntijoilta ja julkisuuden henki-
[6ilta. Se, mika on muuttunut, on ymparistd. Sosiaalisen median nousu on teh-
nyt tavallisista ihmisista mahdollisia vaikuttajia, joiden mielipiteilla on laajaa na-

kyvyytta ja vaikutusvaltaa.

Vaikuttajamarkkinoinnissa hyodynnetaan yksiloita, jotka pystyvat vaikuttamaan
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seuraajiensa kayttaytymiseen oman persoonansa ja sisallontuotantonsa kautta.
Heidan elamaansa seurataan aktiivisesti, ja monille seurajille vaikuttajasta voi

muodostua tuttu ja luotettava hahmo. Tallainen suhde luo vahvan pohjan mark-
kinointiviestinnalle, silla kuluttajan ja vaikuttajan valinen luottamus tekee kaupal-

lisista viesteista uskottavampia ja helpommin omaksuttavia.

Viime vuosina vaikuttajamarkkinointi on kasvanut merkittavasti ja vakiinnuttanut
asemansa osana yritysten markkinointiviestintaa myos Suomessa. Sen tehok-
kuus perustuu siihen, etta se yhdistaa perinteisen suositusmarkkinoinnin ja digi-
taalisen sisallontuotannon keinot tavalla, joka puhuttelee nykyaikaisia kuluttajia
luonnollisesti ja henkilokohtaisesti. (IAB Finland 2019.)

4.3 Kuka on vaikuttaja?

Vaikuttajalla tarkoitetaan henkilda, joka tuottaa aktiivisesti sisaltda sosiaalisen
median alustoille, blogeihin tai muihin verkkokanaviin. Vaikuttaja voi olla taustal-
taan esimerkiksi urheilija, taitelija tai perinteisen median parista tunnettu hen-
kild, joka hyddyntaa omaa nakyvyyttaan ja yleisbaan myds markkinointiviestin-
nassa. Nykyaan monet julkisuuden henkilot tekevat vaikuttajamarkkinointia

omissa kanavissaan paatyonsa ohella. (Heinonen 2022.)

4.4 Vaikuttajaluokittelu

Vaikuttajat voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan: mega-, makro-, mikro- ja
nano vaikuttajiin. Ero naiden vaikuttajien kesken on heidan seuraajamaara. Vai-
kuttajien seuraajien maara voi kuitenkin vaikuttaa kuluttajan ostopaatoksessa.
(CMS Wire 2024.)

Nano-vaikuttaja: Nano-vaikuttajat ovat vaikuttajia, joilla on 1 000-10 000 seu-
raajaa sosiaalisen median kanavassa. Nano-vaikuttajilla on pieni mutta selke-
asti sitoutunut seuraajakunta. Heidan yleisonsa koostuu usein ihmisista, jotka
jakavat saman kiinnostuksen kohteen tai seuraavat vaikuttajaa jonkin hyvin ra-

jatun aihealueen vuoksi. Taman takia nano-vaikuttajat nahdaan usein osaajina
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omassa pienessa piirissaan, vaikka heidan nakyvyytensa ei olisi yhta laaja kuin

suuremmilla vaikuttajilla.

Vaikka nanovaikuttajien seuraajien maara ei ole suuri, heidan seuraajansa ovat
usein aidosti kiinnostuneita sisallosta ja reagoivat siihen aktiivisesti. Tama tekee
nano-vaikuttajista hyodyllisia erityisesti silloin, kun brandi haluaa tavoittaa tar-

kasti rajatun kohderyhman.

Monet yritykset ohittavat nano-vaikuttajat sen vuoksi, ettd heidan yleisénsa on
pieni. Kuitenkin silloin kun tuotteet tai palvelut ovat suunnattu tietylle kohderyh-
malle, nano-vaikuttaja voi olla yllattavan tehokas yhteistydkumppani. Heidan

suosituksensa koetaan usein aidoksi ja henkilokohtaiseksi, mika voi lisata luot-

tamusta ja vaikuttaa ostohalukkuuteen. (Geyser 2025.)

Mikro-vaikuttaja: Mikrovaikuttajilla tarkoitetaan henkil6ita, joilla on yleensa noin
10 000-100 000 seuraajaa sosiaalisessa mediassa. He ovat usein tavallisia ih-
misia, jotka ovat tulleet tunnetuiksi jonkin selkean kiinnostuksenkohteen tai osa-
alueen kautta. Mikrovaikuttajien vahvuus on siina, etta he ovat helposti samais-
tuttavia ja heidan sisalonsa koetaan usein aidoksi. Tama nakyy yleensa kor-
keana sitoutumisena. Se tekee heista houkuttelevan valinnan brandeille, jotka

haluavat tavoittaa tietyn kohderyhman mahdollisimman tarkasti.

Mikrovaikuttajien suositukset koetaan usein luotettaviksi, koska heidan seuraa-
jansa tiedostavat vaikuttajan aidon kiinnostuksen omaa sisaltoaluettaan koh-
taan. Monille yrityksille mikrovaikuttajat ovat myos kustannuksiltaan sopiva vaih-
toehto, silla he eivat veloita yhta paljon kuin suuremman yleison vaikuttajat,
mutta voivat silti tarjota nakyvyytta ja tavoittaa oikeat ihmiset tehokkaasti.
(Geyser, W. 2025.)

Makrovaikuttaja: Makrovaikuttajilla tarkoitetaan sosiaalisen median kayttajia,
joilla on tyypillisesti noin 100 000-1 000 000 seuraajaa sosiaalisessa mediassa.
He tavoittavat jo huomattavan yleison ja tuovat brandille selkeaa nakyvyytta,
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mutta ovat silti helpommin lahestyttavia yhteistyOkumppaneita kuin kaikkein
suurimmat vaikuttajat. Yhteistyo heidan kanssaan on yleensa kalliimpaa kuin
mikrovaikuttajien kanssa, mutta kustannukset pystyvat silti monissa tapauksissa

kohtuullisina.

Makrovaikuttajat ovat usein joko julkisuudesta tunnettuja henkil6ita, jotka eivat
ole aivan huippuluokan julkkiksia, tai sosiaalisen median tekijoita, jotka ovat
kasvattaneet seuraajamaaransa pitkajanteisella sisallolla. Jalkimmainen ryhma
on monelle brandille erityisen kiinnostava, koska sisallon aihepiiri on selkea ja
yleiso aidosti kiinnostunut vaikuttajan tuottamasta materiaalista. Tama tekee
heista hyvia kumppaneita esimerkiksi silloin, kun brandi haluaa lanseerata uu-

den tuotteen tai tavoittaa suuremman mutta edelleen kohdennettun yleison.

Makrovaikuttajien yhteistyot voivat tuoda nopeaa nakyvyytta ja laajempaa kes-
kutelua brandista, silla heidan seuraajakuntansa on jo valmiiksi suuri ja tottunut

kuluttamaan heidan sisaltéjaan. (Geyser 2025.)

Megavaikuttaja: Megavaikuttajilla tarkoitetaan sosiaalisen median vaikuttajaa,
joilla on vahintaan 1 000 000 seuraajaa. Suurin osa heista on julkisuuden henki-
10ita, jotka ovat tulleet tunnetuiksi muilla aloilla, kuten urheilussa, musiikissa,
elokuvissa tai televisiossa. Nykyaan mukana on myos sisallontuottajia, jotka

ovat rakentaneet valtavan yleison pelkastaan verkossa tekemansa tyon kautta.

Taman kokoluokan vaikuttajien kanssa tyoskentely on usein erittain kallista, ja
siksi he ovat yleensa vaihtoehto vain suurille brandeille, joilla on kaytéssaan

laajat markkinointiresurssit. Megavaikutajien avulla voidaan lisata brandin tun-
nettuutta nopeasti ja laaja-alaisesti, mutta yhteistyo vaatii selkean strategian ja

rittdvan budjetin, jotta investointi on perusteltu. (Geyser (2025.)
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4.5 Vaikuttajamarkkinoinnin kehittyminen ja trendit

Vaikuttajamarkkinointi on muuttunut nopeasti viime vuosina, erityisesti sosiaali-
sen median alustojen kehitys on ohjannut sita entistd tarkemmin kohti kohden-
netumpaan ja dataan perustuvaan ratkaisuihin. Yksi selkeimmistd muutoksista
on kiinnostuksen kasvu mikro- ja nanovaikuttajia kohtaan. Brandit hyodyntavat
naita vaikuttajia aiempaa aktiivisemmin, silla heidan yleisdbnsa on usein sitoutu-
nut ja heidat koetaan aidoksi eli samaistuttavaksi. Vaikka seuraajamaarat ovat
pienempid, vuorovaikutus seuraajien kanssa on yleensa tiivimpaa, mika lisaa

yhteistyon vaikuttavuutta etenkin rajatuissa kohderyhmissa.

Toinen merkittava kehityssuunta liittyy videoiden vahvaan asemaan osana
markkinointia. Lyhyet ja helposti katsottavat videot ovat nousseet tarkeaan roo-
liin eri alustoilla, erityisesti TikTokin ja Instagram Reelsien suosio on korostanut
tata muutosta. Videoiden avulla tuotteet voidaan esitella luonnollisesti arjen ti-
lanteissa, mika lisaa sisaltdjen kiinnostavuutta ja auttaa tavoittamaan uusia ylei-
s6ja. Myds nopeasti katoavat sisallot, kuten Instagram-tarinat, tukevat tata kehi-
tysta, silld ne tarjoavat seuraaijille valittdman ja rennon tavan seurata vaikutta-

jien elamaa. (Sofia 2024.)

Kolmantena trendina korostuu datan hydodyntaminen osana vaikuttajamarkki-
nointia. Vaikuttajamarkkinonnissa hyodynnetaan yha enemman dataa kampan-
joiden suunnittelussa ja kohdentamisessa. Yritykset seuraavat esimerkiksi ylei-
sojen kayttaytymista, sisaltojen toimivuutta ja eri kampanjoiden tuloksia, minka
avulla markkinointia voidaan muokata nopeasti tehokkaammaksi. Myos enna-
koivaa analytiikkaa kaytetaan arvioimaan tulevia kuluttajamieltymyksia ja koh-
dentamaan sisaltdja tarkemmin. Sosiaalisen median alustojen algoritmit ja teko-
aly tukevat tata kehitysta, silla ne auttavat yrityksia tavoittamaan juuri ne yleisot,
jotka todennakoisimmin reagoivat sisaltdihin. Tama tekee kampanjoista aiem-
paa tarkoituksenmukaisempia ja parantaa niiden tuloksellisuutta. (Chinthala
2023.)
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4.6 Kasitteellinen viitekehys ja yhteenveto

Teoreettisenviitekehyksen perusteella voidaan todeta, etta vaikuttajamarkki-
nointi on keskeinen osa nykyaikaista markkinointiviestintaa, erityisesti vaate- ja
muotialalla, jossa kuluttajien paatoksiin vaikuttavat mielikuvat, samaistuminen ja
soisaalinen vaikutus. Vaikuttajamarkkinoinnin ydin rakentuu luottamuksen ja us-
kottavuuden varaan, silla kuluttajat kokevat vaikuttajan suositukset aidommiksi
ja henkilokohtaisemmiksi kuin perinteisen mainonnan. Tama tekee vaikuttajista
merkittavan osan brandin tunnettuuden, maineen ja asiakasukollisuuden raken-

tamisessa.

Brandiuskollisuus syntyy usein pitkdaikaisesta vuorovaikutuksesta kuluttajan ja
brandin valilla. Vaikuttajamarkkinointi voi vahvistaa tata suhdetta luomalla tun-
nesidettd, jossa kuluttaja ei sitoudu vain tuotteeseen vaan myds arvoihin ja ela-
mantapaan, jota brandi edustaa. Sosiaalisen median alustat, kuten Instagram ja
TikTok, tarjoavat kanavan, jossa tama vuorovaikutus tapahtuu luonnollisesti ja

jatkuvasti.

Teoreettinen viitekehys tukee taman tutkimuksen tavoitteita kahdella tavalla.
Ensinnakin se auttaa ymmartamaan niita tekijoita, jotka tekevat vaikuttajamark-
kinoinnista tehokasta vaatebrandin nakokulmasta, kuten autenttisuus, kohde-
ryhman tunteminen ja johdonmukainen brandiviestinta. Toiseksi se tarjoaa viite-
pohjan tutkimuksen empiiriselle osalle, jossa tarkastellaan kuluttajien nakemyk-

sia ja kokemuksia vaikuttajamarkkinoinnista.

Teoriassa tunnistetut kasitteet, kuten vaikuttajan uskottavuus, kuluttajien osto-
prosessi ja brandiuskollisuuden muodostuminen, toimivat pohjana kyselytutki-
muksen rakenteelle. Kyselyn avulla pyritaan selvittamaan, miten nama tekijat il-
menevat kaytannossa kohdebrandin Ravenuen asiakaskunnan nakokulmasta.

Kyselylomake on esitetty tyon liitteessa 1.

5 Tutkimustulokset
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Tassa luvussa esitellaan kyselytutkimuksen keskeiset tulokset. Tavoitteena on
kuvata vastaajajoukon taustaa, heidan sosiaalisen median kayttoaan seka suh-
tautumista vaikuttajamarkkinointiin ja sen vaikutuksia kuluttajakayttaytymiseen.
Luku etenee teemoittain siten, ettd ensin tarkastellaan vastaajien demografisia
taustatietoja ja sosiaalisen median kayttéa. Taman jalkeen syvennytaan vaikut-
tajamarkkinoinnin seuraamiseen ja sen yhteyteen kuluttajien ostopaatoksiin ja
brandiuskollisuuteen. Lopuksi esitellaan avoimista kysymyksista nousseita ha-
vaintoja, jotka tuovat esiin vastaajien henkildkohtaisia nakemyksia ja kokemuk-

sia vaikuttajamarkkinoinnista.
5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 29 vastaajaa. Suurin osa vastaajista sijoittui 18—34
ikdvuoden valille, ja molemmat sukupuolet olivat edustettuina. Paaosa vastaa-
jista asui paakaupunkiseudulla tai suurissa kaupungeissa, mika kuvastaa koh-
deryhman aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa. Elamantilanteen osalta vastaa-

jat olivat enimmakseen opiskelijoita ja tydssakayvia.

Vastaajien ikajakauma

Vastaajien maara

Ikaryhma

Kuva 3: Vastaajien ikajakauma
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5.2 Sosiaalisen median kaytto

Vastaajista lahes kaikki ilmoittivat kayttavansa sosiaalista mediaa aktiivisesti
paivittain. Selvasti kaytetyin kanava oli Instagram, joka nousi esiin ylivoimaisesti
suosituimpana alustana. Seuraavaksi yleisimpia olivat TikTok ja YouTube, joita
hyoddynnettiin viihteen, inspiraation ja tiedonlahteena. Snapchat ja Facebook oli-
vat kaytdssa pienemmalla osalla vastaajista, mutta niillakin oli oma roolinsa mo-

nen sosiaalisen median kaytdssa.

Sosiaalisen median kayttdaika sijoittui keskimaarin 1—4 tunnin valille paivassa,
mika korostaa sen keskeista merkitysta osana arkea ja kuluttajien ostokayttay-

tymista.

Sosiaalisen median kaytto paivittain

Vastaajien maara
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Kayttoaika

Kuva 4: Sosiaalisen median kaytto paivittain kayttdaika

5.3 Vaikuttajamarkkinoinnin seuraaminen

Valtaosa vastaajista ilmoitti seuraavansa sosiaalisen median vaikuttajia aktiivi-
sesti. Suosituin vaikuttajaryhma oli mikrovaikuttajat, joilla on tyypillisesti 10 000—
100 000 seuraajaa. Myos makrovaikuttajia, joiden seuraajamaarat vaihtelevat
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100 000:n ja miljoonan valilla, seurattiin laajasti. Megavaikuttajia, joilla on yli mil-
joona seuraajaa, seurattiin jonkin verran, mutta selvasti harvemmin kuin pie-

nempia vaikuttajia.

Kaupallisiin yhteistoihin suhtauduttiin kohtalaisen luottavaisesti, mutta varauk-
sella. Arviot yhteistydiden luotettavuudesta asettuivat useimmiten valille 2—-3 as-
teikolla 1-5. Tama viittaa siihen, etta vaikuttajamarkkinoinnilla voi olla merkit-
tava rooli kuluttajien paatoksenteossa, mutta kaikki kuluttajat eivat koe kaupalli-

sia sisaltoja taysin luotettavina.

Seuratuimmat vaikuttajatyypit
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Kuva 5: Seuratuimmat vaikuttajatyypit
5.4 Ostopaatokset

Noin puolet vastaajista kertoi ostaneensa tuotteen vaikuttajan suosituksen pe-
rusteella ainakin kerran. Yleisimmat ostokategoriat liittyivat vaatetukseen, joka
nousi selvasti esiin suosituimpana tuoteryhmana. Seuraavaksi yleisimmin mai-
nittiin kosmetiikka ja ihonhoitotuotteet seka ruoka ja juoma. Lisaksi osa vastaa-
jista kertoi tehneensa ostopaatoksia myos palveluista ja muista tuoteryhmista,

mika osoittaa vaikuttajamarkkinoinnin laajan ulottuvuuden eri kulutussektoreilla.
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Ostopaatdsten harkinta vaikuttajien suositusten perusteella sijoittui keskimaarin
arvojen kaksi ja kolme valille, mika tarkoittaa, etta vaikuttajamarkkinointi vaikut-
taa kuluttajien paatoksiin, mutta ei yksin maaraa niita. Merkittavimmiksi osto-
paatokseen vaikuttaneiksi tekijoiksi nousivat vaikuttajan koettu luotettavuus,
tuotteen laatu ja hinta, joiden yhdistelma maarittaa pitkalti kuluttajan lopullisen

valinnan.

Ostettu tuote vaikuttajan suosituksesta
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Vastaajien maara
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Kuva 6: Ostettu tuote vaikuttajan suosituksesta

5.5 Brandiuskollisuus

Tulokset osoittivat, ettéd vaikuttajamarkkinointi voi seka vahvistaa ettéd muuttaa
kuluttajien suhdetta brandeihin. Osa vastaajista kertoi vaihtaneensa brandia vai-
kuttajan suosituksen seurauksena, mika kertoo vaikuttajien kyvysta ohjata kulut-
tajia uusien vaihtoehtojen pariin. Toisaalta moni vastaaja oli pysynyt uskollisena
brandille, jota vaikuttaja mainosti, mika puolestaan osoittaa vaikuttajamarkki-

noinnin potentiaalin vahvistaa olemassa olevia asiakassuhteita.

Arviot siita, kuinka paljon vaikuttajamarkkinointi lisda brandiuskollisuutta, aset-
tuivat keskimaarin tasolle 3/5. Tama viittaa siihen, etta vaikuttajilla on maltillinen
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mutta havaittava vaikutus kuluttajien sitoutumiseen ja lojaalisuuteen brandeja

kohtaan.

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus brandiuskollisuuteen

Vastaajien maara

1 = Ei lainkaan 2 3 4 5 = Erittéin paljon
Vaikutuksen arvio

Kuva 7: Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus brandiuskollisuuteen

5.6 Avoimet vastaukset

Avoimissa vastauksissa nousi esiin useita toistuvia teemoja. Luotettavuutta li-
saavina tekijoina vastaajat korostivat vaikuttajien aitoutta, rehellisyytta ja per-
soonallisuutta. Erityisen tarkeana pidettiin sita, etta tuote-esittelyt eivat vaikuta
liialliselta ylistykselta, vaan perustuvat vaikuttajan omiin kokemuksiin ja nake-

myKksiin.

Epailyksia herattivat puolestaan liiallinen kaupallisuus, rahallisten motiivien ko-
rostuminen ja sisaltojen koettu epaaitous. Useat vastaajat toivat myos esiin toi-
veita vaatebrandien yhteistydomuodoista. Toivottuja olivat erityisesti urheilijoiden
kanssa toteutetut kampanjat, aidot ja pitkajanteiset yhteistyot seka sisallot, jotka
littyvat kaytannonlaheisiin tilanteisiin arjessa.
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6 Johtopaatokset ja kehitysedotukset

Tassa luvussa esitetaan tutkimuksen keskeiset havainnot ja pohditaan niiden
merkitysta kaytannon markkinoinnin nakokulmasta. Lisaksi esitetdan kehityseh-
dotuksia seka tyon kohdebrandille ettd muille muotialan toimijoille. Luvun lo-

puksi tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja sen rajoitteita.

6.1 Johtopaatokset tutkimuksesta

Tutkimuksen tulokset vahvistavat kasitysta siita, etta vaikuttajamarkkinointi on
merkittdva osa nykyaikaista muotialan markkinointia. Vaikka se ei yksin ratkaise
kuluttajan ostopaatosta, se vaikuttaa selvasti mielikuviin ja ostokayttaytymiseen.
Erityisesti micro- ja macro-vaikuttajat nousivat tarkeaan asemaan, silla kuluttajat
pitavat heita uskottavampina ja helpommin lahestyttavina kuin suuria julkkisvai-
kuttajia. Tama nakyy myos siind, etta useat vastaajat kertoivat seuraavansa

juuri tata vaikuttajaryhmaa aktiivisesti.

Tuloksista kay ilmi, etta kuluttajat suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin paaosin
myonteisesti, mutta odottavat aitoutta ja rehellisyytta. Liian kaupallinen sisaltd
herattaa epaluottamusta, kun taas aidot ja arkiset suositukset koetaan kiinnos-
tavina ja uskottavina. Ostopaatoksiin vaikuttavat ennen kaikkea vaikuttajan luo-
tettavuus, tuotteen laatu ja hinta. Lisaksi sosiaalisen median alustoista erityi-

sesti Instagram ja TikTok nousivat keskeiseen rooliin markkinointikanavina
6.2 Suositukset kohdebrandille (Ravenue)

Tutkimuksen perusteella kohdebrandin kannattaa hyodyntaa erityisesti micro-
vaikuttajia, joiden seuraajamaarat eivat ole valtavia, mutta joiden yleiso on si-
toutunut ja vastaanottavainen. Taman vaikuttajaryhman kanssa tehty yhteistyo
voi tuoda nakyvyytta kustannustehokkaasti ja luontevasti. On myos tarkeaa pa-
nostaa pitkajanteisiin ja harkittuihin yhteistyoihin satunnaisten kampanjoiden si-

jaan, silla jatkuvuus lisaa uskottavuutta ja vahvistaa brandimielikuvaa.
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Sisallontuotannossa kannattaa korostaa aitoutta ja lapinakyvyytta. Kuluttajat ar-
vostavat sita, etta vaikuttajat kertovat omista kokemuksistaan rehellisesti ja tuo-
vat esiin tuotteiden todellisia ominaisuuksia. Lisaksi markkinointia on hyva koh-
dentaa erityisesti nuoriin aikuisiin suurissa kaupungeissa, silla tama ryhma
nousi kyselyssa selvasti esiin aktiivisimpana sosiaalisen median kayttajajouk-

kona.

Monikanavainen nakyvyys kannattaa suunnitella strategisesti. Instagramin
avulla voidaan rakentaa visuaalista brandia ja vahvistaa sen identiteettia, kun
taas TikTok tarjoaa mahdollisuuden nopeaan nakyvyyteen ja viraaliseen kas-

vuun. Naiden kanavien yhdistaminen voi parantaa kampanjoiden vaikuttavuutta.

6.3 Suositukset muille vaatebrandeille

Vaikuttajamarkkinointi tarjoaa vaatebrandeille monipuolisia mahdollisuuksia,
kun se toteutetaan strategisesti ja kohderyhma huomioiden. Yksi keskeisim-
mista onnistumisen edellytyksista on vaikuttajien huolellinen valinta: pelkka seu-
raajamaara ei riitd, vaan tarkeampaa on vaikuttajan ja brandin arvojen yhteen-

sopivuus seka yleison sitoutuneisuus.

Yritysten kannattaa my0Os seurata aktiivisesti kuluttajapalautetta ja reagoida sii-
hen nopeasti. Jos yhteisty0 vaikuttajan kanssa koetaan epaaidoksi, se voi vai-
kuttaa negatiivisesti koko brandiin. Toisaalta onnistunut ja hyvin kohdennettu

yhteistyo voi lisata brandin tunnettuutta ja vahvistaa asiakassuhteita pitkaaikai-

sesti.

Eri vaikuttajaryhmien yhdistaminen voi olla tehokas keino tavoittaa laajempi
yleis6. Pienemmat vaikuttajat rakentavat luottamusta, kun taas suuremmat vai-
kuttajat voivat tuoda laajempaa nakyvyytta. Naiden tasapainoinen hyodyntami-

nen mahdollistaa monipuolisen ja vaikuttavan markkinointistrategian.
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6.4 TyoOn luotettavuus ja rajoitteet

Tutkimuksen tulokset perustuvat kyselyaineistoon, joka kerattiin satunnaisilta ku-
luttajilta sosiaalisen median kautta. Tama tarkoittaa, etta tulokset kuvaavat ensi-
sijaisesti potentiaalisten asiakkaiden ndkemyksia, eivat brandin olemassa olevien
asiakkaiden kokemuksia. Otoksen koko ja rakenne vaikuttavat tulosten yleistet-

tavyyteen, joten niita tulee tulkita kontekstin huomioiden.

Vaikka kysely antaa arvokasta tietoa kohderyhman asenteista ja kayttaytymi-
sesta, se ei yksinaan kerro esimerkiksi kampanjoiden todellisista tuloksista tai
myynnillisesta vaikuttavuudesta. Jatkossa tuloksia voitaisiin tdydentaa esimer-
kiksi myyntidatan ja markkinointikampanjoiden analyysilla, mika vahvistaisi joh-
topaatdsten luotettavuutta ja antaisi syvempaa ymmarrysta vaikuttajamarkki-

noinnin vaikutuksista.

Tutkimuksen vahvuutena on kuitenkin ajankohtainen aihe ja suora kuluttajilta
saatu tieto, joka tarjoaa konkreettisia suuntaviivoja markkinoinnin kehittami-
seen. Vaikka tuloksia ei voida suoraan yleistaa kaikkiin tilanteisiin, ne antavat
selkean kuvan nykyisista kuluttajatrendeista ja odotuksista vaikuttajamarkki-

noinnin osalta.
7 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa vaikuttajamarkkinoinnin roolia
vaatebrandin markkinointistrategiassa ja ymmartaa, miten se vaikuttaa kulutta-
jien kayttaytymiseen, ostopaatoksiin ja brandimielikuviin. Tyo toteutettiin kysely-
tutkimuksena, joka kohdistettiin sosiaalisen median kayttgjiin. Tavoitteena oli
saada esiin kuluttajien nakemyksia vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuudesta,
sen vaikutuksista ostoprosessiin seka heidan suhtautumisestaan kaupalliseen

sisaltoon.

Tutkimustulokset osoittivat, etta vaikuttajamarkkinoinnilla on merkittava rooli eri-
tyisesti nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymisessa. Vastaajat seuraavat aktiivi-

sesti sosiaalisen median vaikuttajia ja altistuvat heidan sisalldlleen paivittain.
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Erityisesti micro-vaikuttajat nousivat esiin uskottavina ja lahestyttavina suositus-
ten valittajina. Vaikka vaikuttajamarkkinointi ei yksin maaraa kuluttajan ostopaa-
tosta, se toimii tarkedna mielikuvien ja kiinnostuksen herattajana. Luotettavuus
ja aitous nousivat keskeisiksi tekijoiksi, jotka vaikuttavat siihen, miten kuluttajat

suhtautuvat vaikuttajayhteistoihin.

Tulosten perusteella vaikuttajamarkkinointi tarjoaa vaatebrandeille tehokkaan
tavan tavoittaa kohderyhmiaan, rakentaa branditunnettuutta ja vahvistaa asia-
kassuhteita. Onnistunut vaikuttajayhteistyd edellyttaa kuitenkin huolellista vai-

kuttajavalintaa, aitouteen panostamista ja pitkajanteista strategista suunnittelua.

Tyo tarjoaa kaytannon suosituksia seka kohdebrandille ettd muille muotialan yri-
tyksille siita, miten vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyntaa tehokkaasti.
Vaikka tutkimuksessa on rajoitteita, kuten rajallinen kohderyhman koko, se an-
taa arvokasta tietoa taman hetken kuluttajatrendeista ja markkinoinnin mahdolli-

suuksista. Tulokset voivat toimia pohjana tuleville tutkimuksille.
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