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Opinndytetyon tavoitteena on saada Z-sukupolven kuluttajilta tietoa siitd,
ovatko he kokeneet vaikuttajien tekeman yhteistyon Instagramissa vaatealan
yritysten kanssa heita hyodyttaviksi. Koska vaikuttajamarkkinointi on alana viela
suhteellisen uusi etenkin Suomessa, on hyodyllistda saada tietoa myo6s kulutta-
jilta siita, kuinka he ovat kokeneet hyotyneensa siitd. Tutkimusongelmana on,
miten kuluttajat kokevat hyotyneensa vaikuttajamarkkinoinnista vaatealalla.
Tarkoituksena on selvittaa, onko vaikuttajamarkkinointi hyodyllista kuluttajan
nakodkulmasta.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu vaikuttajista ja vaikuttajamarkki-
noinnista sosiaalisessa mediassa, ja etenkin tutkimukseen rajatussa In-
stagramissa, seka Z-sukupolven kuluttajista ja kuluttajan ostopaatdsprosessista.
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista menetelmaa kayttaen, ja tutkimusaineisto
kerattiin kyselylomakkeen avulla. Lomakkeessa kysyttiin vastaajien perustietoja,
kysymyksia vaikuttajien seuraamisesta seka vaikuttajamarkkinoinnin hyoédynta-
misestd. Tutkimuksella tavoiteltiin 100 vastaajaa, ja vastauksia tuli lopulta 90.

Tuloksissa selvisi, ettd 65,6 % vastaajista on hyddyntanyt vaikuttajan tekemaa
markkinointia yhteisty6ssa jonkin vaatealan yrityksen kanssa, ja suosituin keino
vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamiseen on ollut tarjouskampanjan hyédynta-
minen. Paatokseen hyodyntda vaikuttajamarkkinointia on vaikuttanut eniten
tarve markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle, sekd sen hinta ja mahdollinen
tarjous. Tutkimuksessa kavi myds ilmi, ettd vastuullisuus koettiin tarkeana kri-
teerina vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntamisessa.
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The aim of the thesis was to gain information from the Z-generation consumers
about whether they have experienced the collaborations made by influencers
with companiesin the clothing industry to serve their benefit. As influencer mar-
keting is still new in the industry, especially in Finland, it is also useful to get
information from consumers on how they have felt that they have benefited
from it. The research problem was how consumers feel that they have benefited
from influencer marketing in the clothing industry.

The theoretical framework of the study consists of influencers and influencer
marketing on social media, and especially on Instagram, as well as Z-generation
consumers and the consumers’ purchasing decision process. The research was
carried out using a quantitative study method, and the research material was
collected using a questionnaire. The survey asked basic information about the
respondents, questions about monitoring the influencers and the use of influ-
encer marketing. The survey targeted 100 respondents and eventually yielded
90 responses.

The results showed that 65.6% of the respondents have utilized the marketing
done by the influencer in cooperation with a clothing company, and the most
popular way to utilize influencer marketing has been to utilize a promotional
campaign. The decision to take advantage of influencer marketing has been
most influenced by the need for the product or service to be marketed, as well
as by its price and possible offer. The study also revealed that social responsibil-
ity and sustainability was perceived as an important criterion in utilizing influ-
encer marketing.

Keywords Influencer marketing, influencing, Instagram, buying behavior
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1 JOHDANTO

Annalectin (2017) tekeman tutkimuksen mukaan 66 % 15-24-vuotiaista muistaa
ndahneensa vaikuttajamarkkinointia Instagramissa, ja lahes puolet tutkimukseen
osallistuneista kokee tuotteiden tai palveluiden esilletuomisen Instagramissa hyo-
dyllisena. Tutkimuksessa on myos kaynyt ilmi niiden vastaajien keskuudessa, jotka
ovat hyddyntaneet vaikuttajamarkkinointia, ettd vaatteet on ollut suosituin tuote-

kategoria, johon vaikuttajamarkkinointia on hyédynnetty.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Vaikuttajamarkkinoinnin maara kasvaa vuodesta toiseen, ja kuluttajat seuraavat
yha enemman vaikuttajia ja luottavat heidan suositteluihinsa, joita vaikuttajat te-
kevat yhteistyossa eri yritysten kanssa. Tutkimuksen tavoitteena on nyt saada tie-
toa kuluttajilta siitd, ovatko he kokeneet vaikuttajien tekemat yhteistyot vaatealan

yritysten kanssa heita hyodyttaviksi.

Koska vaikuttajamarkkinointi on alana viela suhteellisen uusi etenkin Suomessa ja
sen maara kasvaa koko ajan, on hyodyllista saada myos kuluttajilta tietoa, kuinka
he ovat kokeneet hydtyneensa vaikuttajamarkkinoinnista. Tuloksista voivat hyo-
tya niin vaikuttajat kuin myos yritykset, jotka hyodyntadvat vaikuttajamarkkinoin-
tia, silla tutkimuksen avulla saadaan selville kuluttajien nakemyksia vaikuttaja-
markkinoinnin onnistumisesta. Vaikuttajat voivat myds tutkimuksen avulla mah-
dollisesti tehda tuottamastaan markkinointisisallostda helpommin ldhestyttavaa

kuluttajille.

1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelmana opinndytetydssa on, miten kuluttajat kokevat hydtyneensa
vaatealan yritysten vaikuttajamarkkinoinnista Instagramissa. Tarkoituksena on

selvittda, onko vaikuttajamarkkinointi hyodyllista kuluttajan nakékulmasta.



Tutkimusongelmasta on johdettu kolme tutkimuskysymystd, joiden avulla pyri-
tdan saamaan selville, miten kuluttajat ovat hyédyntaneet vaikuttajamarkkinoin-

tia:

1. Onko kuluttaja hyodyntanyt nakemaansa vaikuttajamarkkinointia?
2. Miten kuluttaja on hyédyntanyt vaikuttajamarkkinointia?
3. Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan paatoksiin hyodyntaa vaikuttajamark-

kinointia Instagramissa?

Ensimmaisen ja toisen kysymyksen avulla saadaan tietoon, ovatko kuluttajat hyo-
dyntaneet nakemaansa markkinointia heti, esimerkiksi alennuksien avulla, vai vai-
kuttaako aiemmin nahty markkinointi mahdollisesti myéhemmin tulevaisuudessa
ostopaatoksiin. Kolmannen kysymyksen avulla voidaan selvittdaa mitka tekijat vai-
kuttavat siihen hyodyntdaako kuluttaja vaikuttajamarkkinointia heti tai myohem-
min, tai miksei han hyédynna sita ollenkaan, ja mita markkinoinnissa pitaisi silloin

tehda eri tavalla.

1.3 Tutkimuksen rajaaminen ja teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen aihe on rajattu kuluttajien idn, sosiaalisen median alustan, ja markki-
noitavan alan perusteella. Kuluttajien ikdryhmaksi on valittu Z-sukupolvi, eli vuo-
sien 1996—-2015 valilla syntyneet. Kuitenkin ikdryhma on rajattu tasta viela tarkem-
maksi, eli 18-26-vuotiaisiin, jotta vastaajat tulevat olemaan taysi-ikdisia Z-suku-

polveen kuuluvia kuluttajia.

Z-sukupolveen kuuluvat kuluttajat ovat hyva kohderyhma tutkimukseen, silld he
ovat kasvaneet sosiaalisen median rinnalla, ja ovat tietoisia sielld tapahtuvasta vai-
kuttajamarkkinoinnista. Sosiaalisen median alustaksi tutkimukseen rajautui In-
stagram. Instagramissa vaikuttajat ja kuluttajat kohtaavat hyvin sen suosion
vuoksi, joten se on luonteva valinta tutkimukseen. Markkinoitavaksi alaksi valikoi-
tui vaateala. Instagram on erinomainen sosiaalisen median alusta vaatteiden mai-

nostamiseen, silla sovelluksessa tarkoituksena on jakaa kuvia, jolloin vaatteita on



helppo tuoda siellad esille. Vaatteet ja muoti ovat myds varmasti rajattua ikaryh-

maa kiinnostava aihe.

Kuluttajien kokemukset

vaikuttajamarkkinoinnin

hyddyntamisesta

Z-sukupolvi
\ / Vaikuttajamark-
Sosiaalinen /
/ \ media

Kuluttajan seuraamat /

kinointi

Ostopaatos- Instagram

prosessi

vaikuttajat

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

Teoreettisen viitekehyksen (Kuvio 1.) mukaan tyén ensimmainen teoriakappale
kasittelee vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa, joka tassa tapauksessa
on rajattu Instagramiin. Toisena teoriana tydssa on Z-sukupolven kuluttaja, ja ku-

luttajan ostopdatdsprosessi.
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2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI INSTAGRAMISSA

15—-24-vuotiaista Instagramin kayttdjista 86 % kayttaa sovellusta paivittdin, ja 73
% kayttajista seuraa palvelussa vaikuttajia. Instagramissa mainostamista on myos
pidetty parempana kuin televisiossa tai radiossa mainostamista. (Annalect 2017.)
Tasta voidaan siis paatelld, etta Instagram-mainostus toimii etenkin Z-sukupolven

kuluttajien kohdalla paremmin kuin televisiossa tai radiossa tapahtuva mainonta.

2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys voi tavoitella uutta yleis6a heidan toimin-
tansa kannalta oleellisista kohderyhmista seka vaikuttaa kuluttajien mielikuviin,
tietoihin tai ostokayttaytymiseen. (Atherton 2020, 159.) Yrityksen tulee |6ytaa vai-
kuttaja, jonka arvot ja kohderyhma vastaavat yrityksen arvoja ja kohderyhmaa,
jotta markkinoitava asia tavoittaa oikean kohderyhman oikealla tavalla. (Ping Hel-
sinki 2021) Vaikuttajamarkkinointia on muun muassa vaikuttajan omissa kanavissa
julkaistu sisaltdé yhteistyoyrityksesta, vaikuttajan hyédyntaminen brandilahetti-
Iadna tai mainoskasvona yritykselle tai vaikuttajan tekema sisdlto yhteistyoyrityk-
sen sosiaalisen median kanaviin. (Halonen 2019, 37.) Yrityksen tulee maksaa kau-
pallisesta yhteistydsta vaikuttajalle palkkio, joka voi olla joko rahaa tai rahanarvoi-
nen etu, kuten esimerkiksi jokin tuote, matka tai lahjakortti. (Kilpailu — ja kulutta-

javirasto 2019)

Vaikuttajamarkkinointia voidaan tehda kolmella eri tasolla. Tasolla 1 vaikuttaja-
markkinointia hyodynnetaan taktisena toimenpiteend, jolla haetaan nopeita rat-
kaisuja kampanjapiikkien muodossa. Tasolla 2 vaikuttajamarkkinointi on otettu
osaksi yrityksen markkinointistrategiaa, ja vaikuttajien kanssa tehdaan esimerkiksi
pidempiaikaisia yhteistyosopimuksia. Tasolla 3 vaikuttajamarkkinointia hyodynne-
taan lilketoiminnan kehittamiseen ja sita kaytetdan erottamaan yritys kilpailijoista.
Vaikuttajia voidaan esimerkiksi osallistaa tuotekehitykseen, ja lisaksi vaikuttaja voi
toimia ikdan kuin viestin valittajina yrityksen ja sen kohderyhman vililla kumpaan-

kin suuntaan. (Halonen 2019, 83—-84)
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Markkinointikampanjoiden tuloksia mitattaessa on tarkeaa kdyttaa oikeita mitta-
reita, jotka vastaavat kampanjalle asetettuihin tavoitteisiin. (Tuten & Solomon
2018, 344.) Yleisimmin kadytettyja sosiaalisen median mittareita ovat nayttokerrat,
tavoittavuus, eli se, kuinka moni nakee sisallon, sitoutuminen, eli miten yleiso on
ollut vuorovaikutuksessa sisaltoon esimerkiksi tykkdamalla tai kommentoimalla, ja
CTR, eli klikkaussuhde, joka kertoo, kuinka paljon esimerkiksi sisallossa ollutta link-
kia yrityksen nettisivuille on painettu. Konversion avulla voidaan mitata, kuinka
moni mainoksen ndahnyt on tehnyt esimerkiksi ostoksen nakemansa mainoksen

kautta hyddyntamalla siina ollutta alennuskoodia. (Atherton 2020, 138.)

2.2 Vaikuttaja

Vaikuttajaksi maaritelladn henkild, joka tavoittaa keskimaaraista suuremmalla to-
denndkoisyydella toisia ihmisia vertaisviestinnan kautta, ja pystyy vaikuttamaan
heihin. Valta vaikuttaa toisten ihmisten mielipiteisiin ja kayttaytymiseen on perai-
sin esimerkiksi keskeisestd asemasta sosiaalisessa verkostossa, kuten In-
stagramissa. Vaikuttajat ovat suosittuja, silla katsojien on helppoa samaistua hei-
hin ja myos lahestya heita, silla usein vaikuttajat jakavat tavallista arkeaan sosiaa-
lisessa mediassa. Talloin katsojille tulee tunne, ettd he olisivat vaikuttajan ystavia.

(Halonen 2019, 14,55.)

Vaikuttajien vaikuttavuus koostuu heidan tavoittavuudestaan, relevanssistaan
seka resonanssistaan. Tavoittavuudella voidaan mitata kuinka suuren yleisén vai-
kuttaja tavoittaa. Relevanssi tarkoittaa vaikuttajan tuottaman sisallon yhteensopi-
vuutta vastaanottajiin. Resonanssi taas tarkoittaa yleison vuorovaikutusta vaikut-

tajan kanssa. (Halonen 2019, 17.)

Vaikuttajat voidaan jakaa kahteen eri luokkaan. Makrovaikuttajia ovat he, joilla on
vahintaan 10 000 seuraajaa, ja mikrovaikuttajilla on vdhemman kuin 10 000 vai-
kuttajaa. (Cornwell & Katz 2020, Luku 7.) Athertonin (2020) mukaan vaikuttajaa
yhteistyohon valitessa tulee kuitenkin kiinnittda eniten huomiota siihen, etta vai-

kuttaja ja hdnen seuraajansa sopivat yrityksen brandiin hyvin, jotta sisallosta tulee
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uskottavaa ja aitoa. Jos ndin ei ole, ei vaikuttajan suurella tavoittavuudella ole mi-

taan vaikutusta

Vaikuttajille on tarkeaa olla vastuullisia, silla se tekee heista luotettavampia. Luo-
tettava vaikuttaja ottaa vastuullisuuden huomioon niin sisdlléssaan kuin kasitelta-
vista aiheissaan, tekee yhteistydmerkinnat oikein, tarkistaa faktat seka tekee yh-

teistyot ammattimaisesti. (Ping Helsinki 2021.)

2.3 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median applikaatio, jonka Face-
book osti vuonna 2013. Maailmanlaajuisesti Instagramin kayttajat sukupuolittain
ovat jakautuneet tasan, ja kayttdjistd suurin osa on idltddn 18-34-vuotiaita.
(Quesenberry 2021, 207.) Valtarin (2022) mukaan Instagram ohitti Facebookin
kuukausittaisissa kayttdjamaarissadan Suomessa vuonna 2021. Tall6in Instagramilla

oli kuukausittain noin kolme miljoonaa kayttajaa.

Instagramiin voi ladata kuvia seka videoita luomalla aluksi oman kayttajan palve-
luun. Instagramissa on mahdollista olla vuorovaikutuksessa toisiin kayttajiin tyk-
kaamalla ja kommentoimalla heidan julkaisujaan, lahettamalla yksityisviesteja, ja
seuraamalla heidan profiilejaan. (Moreau 2022.) Suosituimpia julkaisukategorioita
Instagramissa Quesenberryn (2021, 209) mukaan ovat esimerkiksi urheilujoukku-
eet, muoti, terveys ja kauneus, jalleenmyynti, vaikuttajat ja sisustus. Hashtagit, eli
avainsanat, ovat myos oleellinen osa Instagramia. Hashtageja voi lisata kuvateks-
tiin, ja niiden kautta padsee nakemaan julkaisuja, joissa on kdytetty samaa hashta-
gia. Hashtagia on my6s mahdollista seurata, jolloin nakee kaikki julkaisut, missa

samaa hashtagia on kaytetty. (Virtanen 2020, 23.)

Koska Instagram on visuaalinen alusta, Quesenberryn (2021, 209) mukaan siella

on tarkeda panostaa julkaisuiden visuaalisuuteen, ja saada luotua omasta bran-
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dista visuaalisesti ainutlaatuinen. On hyva kiinnittdaa huomiota esimerkiksi fonttei-
hin, vareihin, ja kuvien asetteluun. Myos julkaisuaikaan on hyva kiinnittaa huo-

miota, jotta julkaisuille saa mahdollisimman paljon nakyvyytta.

2.4 Kaupallisen yhteisty6n merkitseminen Instagramissa

Kuluttajalle tulee kayda ilmi, milloin kyse on kaupallisesta vaikuttamisesta. Seka
kuluttajalla, etta yrityksella on velvollisuus varmistaa, etta sisallosta kay ilmi ky-
seessa olevan kaupallinen yhteistyd. (Kilpailu — ja kuluttajavirasto 2019.) In-
stagramissa julkaisuiden ja tarinoiden merkintdan tulee kdyttaa sen omaa merkin-
tatyokalua, mikali mahdollista, ja kirjoittaa tekstin alkuun ”“mainos”, tai “kaupalli-
sessa yhteistydssa” ja mainostettavan yrityksen nimi. (Kilpailu — ja kuluttajavirasto

2019)

Mikali palvelu tai tuote on saatu pyytamatta, tai ilman vaikuttajan ja yrityksen va-
lista yhteisty6sopimusta, kuvatekstin alussa tulee kayda ilmi, etta tuote on saatu.
Myds Instagramin tarina -osiossa tulee noudattaa samaa ohjeistusta. (Kilpailu — ja

kuluttajavirasto 2019.)
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3 Z-SUKUPOLVEN KULUTTAJAN OSTOPAATOSPROSESSI

Vuosien 1996-2011 valilla syntyneet ovat kasvaneet teknologian rinnalla. Z-suku-
polveen kuuluvista kaytannossa jokainen omistaa dlypuhelimen ja viettda aikaa
sen parissa noin 74 % vapaa-ajastaan. (Kyllonen 2021.) Z-sukupolven kuluttajilla
on aina ollut enemman vaihtoehtoja ostoksia tehdessa, silla heidan elinaikanaan
on ollut mahdollista tehda ostoksia niin kivijalkamyymaldssa, kuin myds netissa.

(Wood 2013, 1.)

Y- ja Z - sukupolvet ovat saaneet osakseen eniten markkinointia, mika johtuu suu-
relta osin tekniikan kehittymisesta heidan aikanaan. Yritykset pystyvat nykyaan
viestimaan kuluttajille useita eri tapoja hyédyntdaen. Markkinoinnin tekniikoiden
tulee kuitenkin kehittya koko ajan, jotta Y- ja Z-sukupolvien huomio saadaan saily-

tettyd. (McCrindle 2010, 181.)

Z-sukupolven kuluttajien paatoksentekoon vaikuttavat etenkin ystavien suosituk-
set, ja ndin ollen suusta suuhun - suositukset ovatkin tehokas tyokalu liiketoimin-
nan markkinointiin. (McCrindle 2010, 184-185.) IBM:n (2017) tekeman kyselyn
mukaan Z-sukupolven kuluttajille brandia valitessa tarkeintda on tuotteen laatu,
arvo ja saatavuus. Myos yli puolet vastaajista ovat kertoneet, ettd ostokokemuk-

sen tulisi olla hauska, jotta he eivat tylsistyisi.
3.1 Ostopaatosprosessi

Kuluttajat tekevat jatkuvasti paatoksia siitd, mitd tuotteita ja palveluita he halua-
vat kdyttda. Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat seka sisdiset, etta ulkoiset
muuttujat. Sisdisid muuttujia ovat muun muassa tarpeet, persoonallisuus, havain-
not, opit, asenteet ja elamantapa. Ulkoisia muuttujia taas ovat kulttuuri, sosiaali-
set vaikutteet sekd perhe. Paatoksentekoon vaikuttavat myos henkilokohtaiset
ominaisuudet, ymparistd, sekd markkinointi. (Roberts-Lombard & Brijball Paruma-

sur 2017, 244-245.)
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Ostamisen siirryttya verkkoon toisten kuluttajien kokemukset ja suositukset alkoi-
vat vaikuttaa ostopaatoksiin enemman, silla kuluttajat pystyivat antamaan arvos-
teluita ostamistaan tuotteista helposti netissa. Ndihin arvosteluihin luotetaan ny-
kyaan enemman, kuin myyjien suositteluihin. Tata ennen myyjilla oli suurempi vai-
kutus paatoksiin, kun ostokset kaytiin tekemassa yritysten kivijalkamyymaloissa.

(Gerdt & Eskelinen 2018, luku 1.3.)

Ostopaatosprosessin vaiheista ensimmaisessa kuluttaja tunnistaa tarpeensa,
jonka haluaa tyydyttaa. Joko sisdinen tai ulkoinen arsyke laukaisee taman tunnis-
tettavan ongelman tai tarpeen. Markkinoijan taas tulee tunnistaa olosuhteita,
jotka laukaisevat kyseisia tarpeita, jotta voi kehittdd markkinointistrategiaa niin,
ettd se herattaa kuluttajan kiinnostuksen. Seuraavassa vaiheessa kuluttaja etsii
tietoa mahdollisista vaihtoehdoistaan. Tietoldhteet voidaan jakaa karkeasti nel-

jaan ryhmaan:

Henkilokohtaiset lIahteet, eli esimerkiksi perhe ja ystavat.
Kaupalliset |ahteet, eli esimerkiksi mainokset ja nettisivut.

Julkiset 1ahteet, muun muassa massamedia.

Eal A

kokemukselliset lahteet, eli esimerkiksi tuotteen tutkiminen ja

kayttaminen.

Yleensa tietoa saadaan kuitenkin eniten kaupallisista lahteistda. Taman jalkeen ku-
luttaja arvioi vaihtoehtojaan kayttaen apunaan kaikkea mahdollista tietoa ja koke-
muksia, ja tekee paatoksen, jonka jalkeen han ostaa valitsemansa tuotteen. Vaih-
toehtoja arvioitaessa kuluttaja kiinnittda eniten huomiota ominaisuuksiin, jotka
tuottavat hdanen haluamiaan etuja. Ostoaikeessaan kuluttaja voi tehda enintdan
viisi alapaatosta: Merkki, jalleenmyyja, maara, ajoitus ja maksutapa. Kun kuluttaja
on tehnyt ostoksen, han arvioi onko tyytyvadinen siihen, eli tayttaako se tarpeen ja
ratkaiseeko se ongelman. Brandit voivat vaikuttaa kuluttajan arvioon markkinoin-
tiviestinnalla, mika tukee kuluttajan kokemaa hyvaa paatosta ostamastaan tuot-

teesta. Mikali kuluttaja on ollut tyytyvainen ostokseensa, han todennakdisesti os-
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taa sen uudelleen, ja suosittelee brandida myos muille. Jos taas kuluttaja on tyyty-
maton, han saattaa jattaa tuotteen kayttamatta, tai palauttaa sen. Kuluttaja voi
my0s tdssa tilanteessa valittaa ostoksestaan yritykselle ja muille kuluttajille (Ro-
berts-Lombard & Brijball Parumasur 2017, 246; Kotler, Keller, Brady, Goodman &
Hansen 2016, 237-245.)

Koska verkossa tehdaan nykypdivana niin paljon ostoksia, algoritmit vaikuttavat
ostoprosessiin ja -paatdkseen yha enemman. Esimerkiksi kuluttajan katsoessa ver-
kosta tietynlaisia vaatteita, han tulee luultavimmin saamaan mainoksia saman tyy-

lisista vaatteista myo0s jatkossa (Gerdt & Eskelinen 2018, luku 1.3.)

3.2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kun kuluttajien kanssa keskustelee heiddn ostokayttaytymisestaan, yleensa he
kertovat, mitd he ajattelevat tekevansa, vaikka todellisuudessa he voivat toimia
taysin eri tavalla. (Katz 2017. 16.) Taman takia olisikin hyva havainnoida kuluttajien
kayttamista, silla silloin saadaan tietoa nakyvista ja piilevista kulutustarpeista ja

ymmarretdan kulutuskayttaytymistd paremmin. (Komulainen 2018. 40.)

Belkin mallin mukaan kuluttajakayttaytyminen voidaan jaotella kolmeen osaan.
Na&ita osia ovat sisdiset tekijat, ulkoiset tekijat, ja kulttuuriset tekijat. (Ling, D'Ales-

sandro, & Winzar 2015. 36.)

3.2.1 Sisdiset tekijat

Ihmiselld on tiettyja perustarpeita, joita ilman ei pysty elamaan. Nama perustar-
peet johtavat haluun tyydyttda naita tarpeita. Haluja motivoi esimerkiksi kulttuuri,
sosiaaliset vaikutteet, media ja brandit. Jotkut naista haluista ovat valttamattomia,
ja toiset taas eivat, silld ilman niita pystyy kuitenkin elamé&an. Esimerkiksi vaatteet
ovat ihmisten perustarve, mutta vaatteiden ei tarvitse valttamatta olla merkki-

vaatteita, mikali kuluttaja ei niin halua. (Ling et al. 2015. 245-246.)
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Maslowin hierarkian (Kuvio 2.) mukaan alimmalla tasolla olevat perustarpeet tulee
tyydyttaa, ennen kuin voi siirtya seuraaville tasoille kohti itsensa toteuttamisen
tarvetta. Maslow on kuitenkin sanonut, etta hierarkia ei ole tdysin joustamaton,
silla ihmiset voivat esimerkiksi arvostaa arvostuksen tunnetta enemman kuin rak-

kautta. (Ling et al. 2015. 251-252.)

It; E]
tot isen

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia

Persoonallisuus on tarkea osa kuluttajakayttaytymista, silla se maarittaa kulutta-
jien reaktioita markkinointi- ja viestintakampanjoihin. Sigmund Freudin mukaan
persoonallisuus muodostuu kolmesta tarkeasta alitajunnan ja tietoisen voiman
osasta: Id:std, egosta ja superegosta. Id toimii tiedostamattomalla alueella, ja se
ohjaa intohimoja ja vaistonvaraisia haluja. Ego hallitsee Id:td, ja yrittaa tehda rea-
listisia ratkaisuja. Superego kieltda ja rajoittaa kayttaytymista rajojen avulla, jotka
esimerkiksi vanhemmat ja muut auktoriteetit ovat asettaneet. Mikali superego on
kehittynyt heikosti, ihminen ei valttamatta tunne syyllisyytta, ja mikali superego
taas on vahva, voi ihminen olla enemman perfektionisti ja kdrsid moraalisesta ah-
distuksesta. Markkinoinnissa voidaan vedota Id:hen esimerkiksi painottamalla
nautintoa ja mielihyvaa, mika kuluttajalle voi syntya ostettuaan tuotteen tai pal-
velun. Egoon voidaan vedota markkinoinnissa syy-seuraus-suhtein. Superegoon
taas voidaan vaikuttaa mainostamalla toisista huolehtimista, sosiaalisesti hyvak-

syttavaa kaytostd ja moraalin mukaista toimintaa. (Ling et al. 2015. 288—291.)
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Markkinoinnissa on tarkeda tehda sisallosta jollakin tapaa huomiota herattavaa.
Ihmiset tekevat havaintoja aistien avulla jatkuvasti ymparilla olevista arsykkeista.
Naita on esimerkiksi ndyt, danet ja hajut. Kuitenkin vain pieneen osaan naista ar-
sykkeista kiinnitetdaan huomiota, ja ihminen paattaa niiden merkityksen omien en-
nakkoluulojen, tarpeiden ja kokemusten pohjalta (Solomon, Askegaard, Hogg, &

Bamossy 2019. 85.)

Oppiminen voi tapahtua fyysisen kayttaytymisen kautta, symbolisesti tai affektii-
visesti. Fyysisen kdyttaytymisen kautta oppiminen tarkoittaa, ettd se on kognitii-
vista. Kuluttajat voivat kayttaa tata esimerkiksi tuotteiden vertailussa. Symboli-
sessa oppimisessa opitaan symbolien merkityksia. Symboleja voidaan hyodyntaa
yritysten logoissa ja sloganeissa. Affektiivisessa oppimisessa opitaan ympariston
arvostamista ja toisista pitamistd. Affektiivinen oppiminen vaikuttaa esimerkiksi
kuluttajien asenteiden kehittymiseen yritysta kohtaan. (Ling et al. 2015. 365.)
Markkinoinnissa kuluttajien oppimiskykya voidaan hyddyntda esimerkiksi naytta-
malla kuluttajille mita tapahtuu, kun kuluttaja kayttaa tai ei kayta mainostettua
tuotetta, ja taman jalkeen kuluttaja haluaa myéhemmin toimia ndin. Myo6s asen-
teet vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen. Asenteita voidaan muuttaa tai vah-
vistaa argumentoimalla vakuuttavasti. Vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyn-
taa asenteiden muuttamiseen, silla kuluttajat pitavat vaikuttajia vakuuttavina hei-
dan keskeisen sosiaalisen median asemansa vuoksi (Solomon et al. 2019. 227,

284.)

3.2.2 Ulkoiset tekijat

Yhteiskuntaluokkaan vaikuttavat sosioekonomiset tekijat, kuten koulutus, am-
matti, tulot ja asuinpaikka ovat kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.
Koulutus vaikuttaa ammattiin, mika taas vaikuttaa tuloihin, mika vaikuttaa kulut-
tajan varallisuuteen ja tata kautta ostokayttaytymiseen. Yhteiskuntaluokkaan vai-
kuttavien tekijoiden mukaan voidaan myds segmentoida kuluttajia, esimerkiksi eri
ikdiset voidaan jakaa eri segmentteihin, silla on selvaa, ettei 15-vuotiaalle ja 50-

vuotiaalle kannata markkinoida samalla strategialla (Ling et al. 2015. 127, 146.)
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Kayttaytymiseen, asenteisiin ja arvoihin vaikuttavat myos viiteryhmat, eli yksittai-
set henkil6t tai ryhmat, jotka voivat olla joko todellisia tai fiktiivisid. Kun viiteryh-
malla on samoja kokemuksia, kiinnostuksen kohteita ja mielipiteitd, siihen on
helppo samaistua. Kun viiteryhma koostuu esimerkiksi perheesta, ystavista ja har-
rastuksista, voi heihin olla suoraan vuorovaikutuksessa, eli kyseessa on silloin nor-
matiivinen viiteryhma. Mikali viiteryhmana on esimerkiksi julkisuuden henkilgita,
heihin ei voi olla samalla tavalla suoraan vuorovaikutuksessa, mutta heitd voi seu-
rata esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Talldin kyseessa on vertaileva viiteryhma.

(Ling et al. 2015. 127, 166.)

3.2.3 Kulttuuriset vaikutukset

Sosiaaliset tottumukset, eli uskomukset, tavat, rituaalit, symbolit ja perinteet, seka
sosiaaliset arvot, esimerkiksi perhe, ystavat, terveys ja luottamus tulevat osaksi
kuluttajaa jo lapsena, ja vaikuttavat kulttuuriin. Internet ja sosiaalinen media ovat
tehneet tiedon hankkimisesta helpompaa, mika vaikuttaa kulttuureiden kehityk-

seen. (Ling et al. 2015. 64-65, 69.)

Kulttuurin vaikutukset kuluttajakayttdaytymiseen ovat hyvin kauaskantoisia. Kult-
tuurin avulla on mahdollista ymmartaa arkisia kaytantoja, mutta valilla voi myos
olla haastavaa ymmartaa esimerkiksi uusia tuotteita, jotka eivat sovi suoraan hal-

litsevaan kulttuuriin. (Solomon et al. 2019. 482—483.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimus voidaan toteuttaa joko kvantitatiivisena, eli maarallisena, tai kvalitatiivi-
sena, eli laadullisena. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetdan aineistona yleensa
empiirisid aineistoja, joita on muun muassa tekstit, keskustelut, haastattelut, seka
havainnointipadivakirjat. Haastattelut eivat useinkaan ole strukturoituja, vaan
haastattelua pidetdadan vuorovaikutustilanteena, jossa ei voida kokonaan poistaa
haastattelijan merkitysta aineiston muotoutumiseen. Kvalitatiivisen aineiston
asiat ovat yleensa kietoutuneet toisiinsa, eika siitd voi tunnistaa suoria syy-seu-
raus-suhteita suoraan, eikda myoskaan ihmisten toimintaa tai heidan kasityksidaan

voida kuvata yksioikoisesti (Juhila, K. Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet.)

Opinndytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivista, eli maarallistd, menetelmaa
kayttaen. Kanasen (2015,73) mukaan tutkimusaineisto kerdtdaan maarallisessa tut-
kimuksessa yleensa kyselyn avulla. Tutkimus edellyttaa, etta ilmiota selittavat teo-
riat tunnetaan, ja niiden pohjalta voidaan laatia tutkimuskysymykset. Teoriaosuu-
dessa on selitetty tutkimusaiheeseen liittyvat teoriat auki teoreettisen viitekehyk-

sen mukaan, ja naita voidaan hyédyntaa kyselylomakkeeseen.
4.1 Kyselylomakkeen rakentaminen

Kyselylomake on standardoitu, eli vakioitu. Tama siis tarkoittaa, etta kyselylomake
tulee olemaan kaikille vastaajille tdysin samanlainen. Jokainen vastaaja lukee itse
kirjallisen lomakkeen, ja vastaa siihen my0s itsendisesti kirjallisesti. Talla tavalla
keratty aineisto sopii hyvin suurelle vastaajajoukolle (Vilkka 2021, 94.) Lomake luo-
tiin Google Formsin avulla, ja tavoitteena oli saada kyselyyn 100 vastausta. Loma-
ketta jaettiin Instagramissa (Liite 1) 21.2.2022-27.2.2022 vilisena aikana. Vilkkan
(2021, 94) mukaan vastausprosentti voi kuitenkin jaada alhaiseksi keraystavan

vuoksi.
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Lomakkeen tulisi olla sopivan pituinen, eli vastausajan pitaisi olla keskimaarin alle
20 minuuttia, ja ulkoasultaan selked, jotta vastaajat haluavat vastata siihen. Kysy-
mykset tulee asetella niin, ettd ne on helppo ymmartaa. Lomakkeessa tulee myos
huomioida vastaajien anonymiteetti. Tama tulee ottaa huomioon kysymysten laa-
timisessa, sekd kertoa jokaiselle vastaajalle, ettd kysely tehddan anonyymisti
(Kvantitatiivisen tutkimuksen kasikirja, kyselylomakkeen laatiminen.) Kyselylo-
makkeessa on 12 kysymystd, joiden avulla pyritadn saamaan vastaus tutkimuson-
gelmaan, eli selvittdmaan millad tavoin kuluttajat hyodyntavat vaikuttajamarkki-

nointia. Vastaamiseen on arvioitu kuluvan aikaa korkeintaan 10 minuuttia.

Kysymykset voivat olla avoimia tai strukturoituja. Avoimiin kysymyksiin vastaaja
voi kayttda omia ilmaisujaan ja tuottaa omalaatuisia vastauksia, silla niihin ei ole
annettu valmiita vastausvaihtoehtoja. Strukturoiduissa kysymyksissa on valmiit
vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee itselleen parhaan. Strukturoidut kysy-
mykset voivat olla vaihtoehtokysymyksia, tai asteikkokysymyksia. (Kananen 2015,
232-235.) Kvantitatiivisen tutkimuksen kasikirjan mukaan avoimia kysymyksia tu-
lisi kuitenkin kayttaa harkiten, silla kaikki vastaajat eivat naihin valttamatta vastaa,
eikd naista saada aina halutunlaista informaatiota. Tassa kyselyssa kaytettiin seka
avoimia etta strukturoituja kysymyksia, jotka olivat vaihtoehtokysymyksia ja as-

teikkokysymyksia.

4.2 Opinndytetyon kyselylomake

Tutkimuksen kyselylomakkeessa (Liite 2) kysytdan vastaajilta taustatietoina ikaa,
sukupuolta, ja kuinka usein kdyttaa Instagramia. Taustatietokysymysten jalkeen
lomakkeessa on maaritelty vaikuttaja kasitteend opinndytetydn teorian mukai-
sesti, jotta vastaajien on helpompi vastata vaikuttajiin liittyviin kysymyksiin. Ta-
man jalkeen kysytaan, seuraako vastaaja vaikuttajia Instagramissa, ja onko seura-
tuista vaikuttajista suurin osa makro- vai mikrovaikuttajia. Seuraavaksi on avoin

kysymys, johon voi kertoa milla perusteella seuraa vaikuttajia.
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Naiden kysymyksia seuraa kysymykset vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamisesta.
Ensimmaisena kysytaan, kuinka hyodylliseksi kuluttaja kokee vaikuttajien tekeman
markkinoinnin kuluttajan nakokulmasta. Taman jalkeen kysytdan, onko vastaaja
hyddyntanyt vaatealan vaikuttajamarkkinointia, ja mikali vastaa kylla, seuraavassa
kysymyksessa voi kertoa miten han on sita hyodyntanyt. Taman jalkeen on asteik-
kokysymys, jossa kysytdan, kuinka paljon tietyt asiat vaikuttavat vastaajan paatok-
seen hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia. Viimeisena vastaaja voi vield vastata
avoimiin kysymyksiin, mikali hanelld on syitd, joiden takia ei hyddynna vaikuttaja-
markkinointia, seka tuleeko kuluttajalle mieleen vaatealan yrityksia, jotka ovat

tehneet yhteistyota vaikuttajien kanssa Instagramissa.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa kappaleessa tullaan esittelemaan kyselyssa saadut vastaukset, ja joitakin
vastauksia on myos ristiintaulukoitu. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 90 In-
stagramin kautta kerattyna. Kysymykset on jaettu kolmeen eri kategoriaan: Taus-

takysymykset, vaikuttajakysymykset, ja vaikuttajamarkkinointi-kysymykset.
5.1 Taustakysymykset

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikda (Kuvio 3). 18-vuotiaita oli
4,4 %, 19-vuotiaita 6,7 %, 20-vuotiaita 12,2 %, 21-vuotiaita 26,7 %, 22-vuotiaita 20
%, 23-vuotiaita 14,4 %, 24-vuotiaita 11,1 %, ja 26-vuotiaita oli 4,4 %. 25-vuotiaita

vastaajia ei ollut yhtaan.

W13 HI15 N20 W21 W22 H23 H24 E26

2,40% 4,40 %

Kuvio 3. Ikdjakauma

Seuraava kysymys kysyi vastaajien sukupuolta. 83,3 % vastaajista oli naisia, ja loput

16,7 % oli miehia.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka usein vastaajat kayttavat Instagramia
(kuvio 4). 92,2 % vastaajista kertoi kayttavansa Instagramia joka paiva. 4,4 % sanoi
kdyttavansa useampana paivana viikossa, 1,1 % muutaman kerran viikossa, 1,1 %

harvemmin kuin kerran viikossa, ja 1,1 % kertoi, ettei kayta ollenkaan Instagramia.
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Muutaman  harvemmin
kerran viikossa _1,11%
1,11%
___en koskaan
1,11%

Useampana___
péivina '
viikossa

4,44%

Joka péivé
92,22%

Kuvio 4. Kuinka usein kayttaa Instagramia
Taulukko 1. Sukupuolten viliset erot Instagramin kaytossa

Kuinka usein kaytat Instagramia?

Useampana Muutaman
paivana kerran
Joka paiva viilkossa vilkossa Harvemmin  En koskaan Total

Sukupuoli?  Nainen  Count 72 1 1 1 1] 75
% within Sukupuoli? 96,0% 1,3% 1,3% 1,3% 0,0% 100,0%

Mies Count 1 3 0 0 1 15

% within Sukupuoli? 73,3% 20,0% 0,0% 0,0% 6,7% 100,0%

Total Count 83 4 1 1 1 90
% within Sukupuoli? 92,2% 4.4% 11% 1,1% 1,1% 100,0%

Kun verrataan sukupuolten vilisid eroja Instagramin kdytossa taulukossa 1, voi-
daan huomata, etta miehissa 20 % prosenttia kdyttaa Instagramia useampana pai-
vana viikossa, kun naisissa se on vain 1,3 %. Tassa tulee kuitenkin ottaa huomioon,
ettd naisia on vastannut kyselyyn huomattavasti enemman kuin miehia, joten su-

kupuolten vilisia eroja ei voi tarkastella luotettavasti.

5.2 Vaikuttajakysymykset

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, seuraavatko vastaajat vaikuttajia In-

stagramissa. 86,7 % vastaajista vastasi kylla, ja 13,3 % vastasi ei.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, seuraavatko vastaajat enemman makro- vai

mikrovaikuttajia. Tahdan kysymykseen oli tarkoitus vastata, mikali vastasi edelli-
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seen kysymykseen kylla, mutta vastauksia oli kuitenkin tullut enemman kuin edel-
liseen kysymykseen oli vastattu vaihtoehtoa "kylla” ja vastauksia kertyi 85 kappa-
letta. Naista 69,4 % vastaajista kertoi seuraavansa enemman makrovaikuttajia, ja

30,6 % kertoi taas seuraavansa enemman mikrovaikuttajia.

Kuudes kysymys on lomakkeen ensimmainen avoin kysymys, jossa kysyttiin milla
perusteella vastaajat seuraavat vaikuttajia. Eniten vastauksissa korostui kuvien es-
teettisyys, jonka 26 vastaajaa kertoi vaikuttavan paatokseen seurata vaikuttajaa.
21 vastaajaa kertoi, etta vaikuttajalla tulisi olla samankaltaiset kiinnostuksen koh-
teet kuin itsell3, ja 20 vastaajaa kertoi, etta vaikuttajan yhteiskunnalliset nakemyk-
set ja mielipiteet vaikuttavat paatokseen alkaa seuraamaan vaikuttajaa. Muiksi
tarkeiksi kriteereiksi vaikuttajan seuraamisen aloittamiseen nousi mm. mielenkiin-
toiset tekstit, inspiroiva sisalto, vaikuttajan eldman ja tavallisen arjen ndyttaminen,
samankaltaiset arvot, huumori, aktiivinen Instagram tarinoiden - paivittaminen, ja

vaikuttajan jakamat vinkit esimerkiksi siivoukseen tai ruoanlaittoon.

5.3 Vaikuttajamarkkinointi-kysymykset

Seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka hyddylliseksi vastaaja kokee kulut-
tajan nakokulmasta yleisesti ottaen vaikuttajien tekeman markkinoinnin asteikolla
1 (en ollenkaan hyddylliseksi) — 5 (erittdin hyodylliseksi). Kuviosta 5 huomataan,
etta 3,3 % vastaajista vastasi numeron 1. 14,4 % vastasi numeron 2. 31,1 % vastasi

numeron 3. 37,8 % vastasi numeron 4, ja 13,3 % vastasi numeron 5.
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40

34 (37,8 %)

28 (31,1 %)

13 (14,4 %) 12 (13,3 %)

Kuvio 5. Vaikuttajan tekeman markkinoinnin hyddyllisyys kuluttajan nakokul-
masta.

Kun verrataan sukupuolten vdlisten vastausten eroja vaikuttajamarkkinoinnin
hyodyllisyydesta (taulukko 2), voidaan huomata naisten pitavan vaikuttajamarkki-
nointia huomattavasti hyodyllisempana, silla 57,3 % naisista on vastannut nume-
ron 4 tai 5, kun miehissa vain 20 % on vastannut numeron 5, ja numeroa 4 ei ole
vastannut yksikaan mies. Tassakin tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettei sukupuol-

ten vilisid eroja voida tarkastella tdysin luotettavasti vastaajamaarien vuoksi.

Taulukko 2. Sukupuolten valiset erot vaikuttajamarkkinoinnin hyodyllisyydessa.

Sukupuoli? * Kuinka hyddylliseksi kuluttajan nikdkulmasta koet yleisesti ottaen vaikuttajien tekemin
markkinoinnin? Crosstabulation

Kuinka hyddylliseksi kuluttajan nakdkulmasta koet yleisesti ottaen vaikuttajien
tekeman markkinoinnin?

1 2 3 4 5 Total
Sukupuoli?  Nainen  Count 2 8 22 34 9 75
% within Sukupuoli? 2,7% 10,7% 29,3% 45,3% 12,0% 100,0%
Mies Count 1 5 6 0 3 15
% within Sukupuoli? 6,7% 33,3% 40,0% 0,0% 20,0% 100,0%
Total Count 3 13 28 34 12 90
% within Sukupuoli? 3,3% 14,4% 31.1% 37,8% 13,3% 100,0%

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaaja hyodyntanyt vaikuttajien
tekemda markkinointia yhteistyossa vaatealan yritysten kanssa jotenkin. Selva

enemmisto (65,6 %) vastasi kylla, ja loput 34,4 % vastasi ei.

Yhdeksas kysymys oli jatkokysymys edelliseen, silld jos vastasi kylld, sai kertoa milla
tavoin oli vaikuttajamarkkinointia hyddyntanyt. Tahan kysymykseen pystyi vastaa-

maan useamman vaihtoehdon, ja kysymykseen vastasi 60 henkilda. 71,7 % vastasi,
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ettd postauksessa on ollut tarjouskampanja yrityksen tuotteisiin, jota on hyédyn-
tanyt. 53,3 % vastasi myohemmin muistaneensa vaikuttajan esitteleman tuot-
teen/palvelun ja se on vaikuttanut ostopaatokseen. 58,3 % vastasi l0ytaneensa
uusia yrityksia yhteistdiden kautta, ja 58,3 % kertoi vaikuttajan jarjestaneen ar-
vonnan yhteistydssa yrityksen kanssa ja vastaaja on osallistunut siihen. Vastauk-

set havainnollistettuna kuviossa 6.

Postauksessa an ollut
tarjouskampanja yrityksen
tuotteisiin

43 (71,7 %)

Olen mydhemmin muistanut
vaikuttajan esitteleman tuotteen/
palvelun ja se on vaikuttanut os...

32 (53,3 %)

Olen loytanyt uusia yrityksia

0,
yhieisididen kautta 35 (58,3 %)

Vaikuttaja on jarjestanyt
arvonnan yhteistydssa yrityksen
kanssa ja olen osallistunut siihen

35 (58,3 %)

Kuvio 6. Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamistavat

Kysymyksessa 10 kysyttiin, kuinka paljon alla kysytyt tekijat vaikuttavat paatok-
seen hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia vaatealalla asteikolla 1 (Ei ollenkaan) — 5
(Erittdin paljon). Ensimmaisena oli postauksen mielenkiinto. numeron 1 vastasi
7,78 % vastaajista, numeron 2 vastasi 3,33 % vastaajista, numeron 3 vastasi 24,44
% vastaajista, numeron 4 vastasi 38,89 % vastaajista, ja numeron 5 vastasi 25,56

% vastaajista. Talldin vastausten keskiarvoksi tulee siis 3,70.

Toisena kysyttiin vaikuttajan vakuuttavuutta. Tahdan numeron 1 vastasi 6,67 % vas-
taajista, numeron 2 vastasi 7,78 % vastaajista, numeron 3 vastasi 15,56 % vastaa-
jista, numeron 4 vastasi 45,56 % vastaajista, ja numeron 5 vastasi 24,44 % vastaa-

jista. Keskiarvo on siis 3,73.

Kolmantena kysyttiin, kuinka paljon mahdollinen tarjous tai alennus vaikuttaa paa-
tokseen. Numeron 1 vastasi 3,33 % vastaajista, numeron 2 vastasi 6,67 % vastaa-
jista, numeron 3 vastasi 16,67 % vastaajista, numeron 4 vastasi 32,22 % vastaajista,

ja numeron 5 vastasi 41,11 % vastaajista, jolloin keskiarvoksi tulee 4,01.
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Neljantena kysyttiin, kuinka paljon mainostettava yritys vaikuttaa paatdkseen. Nu-
meron 1 vastasi 5,56 % vastaajista, numeron 2 vastasi 8,89 % vastaajista, numeron
3 vastasi 15,56 % vastaajista, numeron 4 vastasi 35,56 % vastaajista, ja numeron 5

vastasi 34,44 % vastaajista. Keskiarvo on talloin 3,84.

Viidentena kysyttiin yrityksen vastuullisuuden merkityksestda. Numeron 1 vastasi
4,44 % vastaajista, numeron 2 vastasi 5,56 % vastaajista, numeron 3 vastasi 30 %
vastaajista, numeron 4 vastasi 33,33 % vastaajista, ja numeron 5 vastasi 26,67 %

vastaajista, jolloin keskiarvo on 3,72.

Kuudentena kysyttiin, kuinka paljon tarve markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle
vaikuttaa paatokseen. Tahdan numeron 1 vastasi 3,33 % vastaajista, numeron 2 vas-
tasi 5,56 % vastaajista, numeron 3 vastasi 11,11 % vastaajista, numeron 4 vastasi

30 % vastaajista, ja numeron 5 vastasi 50 % vastaajista, eli keskiarvo on 4,18.

Seitsemadntenad, ja viimeisena, kysyttiin kuinka paljon markkinoitavien vaatteiden
merkki vaikuttaa paatdkseen. Numeron 1 vastasi 7,78 % vastaajista, numeron 2
vastasi 14,44 % vastaajista, numeron 3 vastasi 36,67 % vastaajista, numeron 4 vas-
tasi 23,33 % vastaajista, ja numeron 5 vastasi 17,78 % vastaajista. Keskiarvo on siis

3,29. Vastaukset havainnollistettuna Kuviossa 7.

I 1.Eiollenkaan [ 2. Hyvin véhan 3. vahan [ 4 Paljon M 5. Erittéin paljon

|| hJI..JI..Jl..Jl.lh

Puslaukscm mielenkiinto Valklthrm vakuuttavuus Mahdallinen tarjous/ Mainostetiava yritys rityksen vastuull Tarve markk Vaatteiden merkki
Alennus wotteelle/palvelulle

Kuvio 7. Vaikuttajamarkkinoinnin hyoédyntamiseen vaikuttavat tekijat.

11 kysymys oli avoin kysymys, johon sai halutessaan vastata. Vastauksia tuli yh-
teensa 44. Kysymys oli, onko syita, joiden vuoksi vastaaja ei hyodynna vaikuttaja-

markkinointia. 15,91 % vastasi kysymykseen, ettei tallaisia syita ole.



29

Suurimpana syyna (22,73 %) pidettiin tarvetta tuotteelle. Mikali markkinoitavalle

tuotteelle ei ole tarvetta, sita ei myoskaan osteta. Erds vastaaja kertoi nain:

"En nae siihen syytd, ostan jos tunnen tarpeelliseksi. En vain siksi etta jokin
olisi alennuksessa. Jos tarvitsen sitd, niin hankin sen hinnalla milla hy-
vansa.”

Toisena isona tekijana (13,64 %) vastauksista esiin nousi markkinoitavien tuottei-
den hinta. Vastaajat kokivat, ettd monet markkinoitavat tuotteet tai palvelut ovat

niin kalliita, ettei heilld ole varaa siihen.

My0s vaikuttajan pinnallisuus ja brandi vaikuttivat vaikuttajamarkkinoinnin hyo-
dyntamiseen. Mikali vaikuttajasta huomaa, ettda han mainostaa tuotetta vain ra-
han takia, tai mainostettava tuote tai yritys ei sovi hdnen brandiinsa, moni vastaa-
jista kertoi, ettei siind tapauksessa hyddynna vaikuttajan tekemaa markkinointia.

Erds vastaaja vastasi kysymykseen nain:

”postausten on oltava hyvia ja aidon tuntuisia, jotta saattaisin ostaa tuot-
teen. Jos huomaan vaikuttajan vaan mainostavan mita tahansa, joka ei
edes sovi vaikuttajan omaan brandiin, sellaisen huomaan helposti ja silloin
kiinnostus haviaa.”

Vastauksissa nousi myos vastuullisuus esiin. Mikali markkinoitava yritys ei ole vas-
tuullinen, tai sen arvot eivat kohtaa kuluttajan omien arvojen kanssa, sen tuotteita
ei haluta ostaa. Myo0s kierratys nousi vastauksissa esiin, silla useampi vastaaja ker-
toi, etta haluaa ostaa vaatteita kaytettyna: ” Pyrin kuluttamaan yha vahemman
uusien vaatteiden ostamista, ja sen sijaan hommata vaatteeni kaytettyna”. Vas-

tauksia on koottu alla olevaan Kuvioon 8.
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Arvot ei kohtaa yrityksen tai

vaikuttajan kanssa

Yritys ei ole vastuullinen _

_ -
Tuotteet/palvelut liian kallita _

_ —

Kuvio 8. Syita miksei vaikuttajamarkkinointia hyodynneta

Viimeisessa kysymyksessa sai kertoa mieleen jaaneita vaatealan yrityksia, jotka
ovat tehneet yhteisty6ta vaikuttajien kanssa Instagramissa. Kysymykseen vastasi

68 vastaajaa.

Ylivoimaisesti eniten vastauksissa mainittiin urheiluvaatemerkki ICANIWILL, 30
kertaa. Toiseksi eniten mainittiin muoti- ja lifestyle-tuotteiden verkkomyymala Za-
landoa, 23 kertaa. 14 kertaa mainittiin Urban fashion - verkkokauppa Junkyard, ja
11 kertaa mainittiin seka urheiluvaatemerkki Gymshark, vaatemerkki NA-KD, ja

muodin verkkokauppa House of Brandon.

Billebeino )
Gymshark Junkyard gElziay

-
I

Makia

Rslovs _ zuduu

Gugguu Ivana Helsinki
House Of Brandon
Zalando

= -
Same Goal Glothing - Virmma
- RIVA Clothing Uhana

Kuvio 9. Vaikuttajamarkkinointia hyodyntaneita brandeja

Muita useamman kerran mainittuja yrityksia oli mm. Marimekko, About You, Gina

Tricot, Adidas ja Garlings. Vastauksissa tuli myos ilmi useampi Second hand- yritys,
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joiden kautta voi myyda ja ostaa kaytettyja vaateita. Tallaisia oli Tise, joka mainit-
tiin 7 kertaa, Zadaa, joka mainittiin kaksi kertaa, ja Relove, joka mainittiin kerran.
Useita suomalaisia yrityksida nousi my0s esille vastauksissa, tallaisia oli VIMMA,
Uhana, Billebeino, R-Collection, MOAR, Ivana Helsinki, Makia, Gugguu, Metsola,

RIVA Clothing, ja Same Goal Glothing. Vastauksia on koottu Kuvioon 9.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kyselyyn saatiin vastauksia hyvin kaikenikaisiltd vastaajilta, lukuun ottamatta 25-
vuotiaita, joita ei ollut yhtaan. Vastaajien sukupuolet jakautuivat hyvin epatasai-
sesti, silla enemmist® vastaajista oli naisia. Tahan voi vaikuttaa aiheen rajaus vaa-
tealaan, jota voidaan pitaa yleensa enemman naisia kiinnostavana aiheena kuin
miehid, seka koska kyselya jaettiin Instagramin kautta, suurin osa seuraajista oli

naispuolisia.

Enemmisto (86,7 %) vastaajista kertoi seuraavansa Instagramissa vaikuttajia, mika
kertoo aiheen olevan ajankohtainen, mutta mukana oli my&s vastaajia, jotka eivat
seuranneet vaikuttajia, mikd taas kertoo alan olevan vield uusi. Suuri enemmisto

(69,4 %) kertoi seuraavansa enemman makrovaikuttajia, kuin mikrovaikuttajia.

Vaikuttajien seuraamiseen vaikutti eniten kuvien esteettisyys, mutta moni vastaa-
jista myos halusi, ettd vaikuttajalla on samat kiinnostuksenkohteet, ja myo6s yhteis-
kunnalliset nakemykset koettiin tarkeaksi kriteeriksi. Tavallisen arjen ndyttaminen
oli myds monia kiinnostava asia vaikuttajien seuraamisessa. Ping Helsingin (2021)
mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa yrityksen tulisi kayttaa vaikuttajaa, jolla on sa-
mat arvot kuin yritykselld, jotta tavoitetaan oikea kohderyhma. Tama korostuikin
vastauksissa, silla esteettisyyden lisaksi haluttiin nimenomaan, etta vaikuttajalla
on samat kiinnostuksenkohteet ja yhteiskunnalliset ndkemykset. Halosen (2019,
14,55.) mukaan vaikuttajien suosioon vaikuttaa myds heidan samaistuttavuu-

tensa, joka syntyy juuri siita, etta he nayttavat tavallista arkea katsojille.

Vaikka Annalectin (2017) tekeman tutkimuksen mukaan Instagramissa mainosta-
mista oli pidetty parempana kuin televisiossa tai radiossa mainostamista, kyse-
lyssa vaikuttajien tekema markkinointi jakoi mielipiteita. Yleisesti vaikuttajamark-
kinointi koettiin suhteellisen tarkeaksi kuluttajan nakékulmasta, mutta vain hyvin
pieni joukko vastaajista maaritti sen erittdin tarkeaksi, mika kertoo, ettei sita kui-
tenkaan vield pideta yleisesti vastaajien keskuudessa perinteisempia markkinoin-

tikanavia hyodyllisempana.
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Yli puolet vastaajista oli hyodyntanyt vaikuttajien tekemaa markkinointia jollakin
tavalla. Jatkokysymyksessa selvisi, etta eniten vaikuttajamarkkinointia oli hyodyn-
netty kayttamalla vaikuttajan jakamaa tarjouskampanjaa yrityksen tuotteisiin. Vai-
kuttajien kautta oli myos I6ydetty uusia yrityksia, ja vaikuttajien yhteistyossa yri-
tysten kanssa jarjestamiin arvontoihin oli osallistuttu. Vahiten vastattiin vaihtoeh-
toa, jonka mukaan kuluttaja olisi myohemmin muistanut vaikuttajan esitteleman
tuotteen tai palvelun, ja hyodyntanyt sitd myohemmin. Katzin (2017, 16.) mukaan
kuluttajat kuitenkin saattavat kertoa ostokayttaytymisesta keskustellessa, kuinka
he ajattelevat toimivansa, vaikka todellisuudessa he voivat toimia taysin eri ta-
valla. Vaikka vahiten vastattiin vaihtoehtoa markkinoitavan tuotteen muistami-
sesta myohemmin, voi silti olla, etta monella ostopaatéksiin myéhemmassa vai-
heessa vaikuttaa aiemmin nahty vaikuttajamarkkinointi, mutta kuluttaja ei vain

itse huomaa sen vaikutusta.

Tarkeimmiksi syiksi paattaa hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia on koettu ehdot-
tomasti tarve markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle, seka mahdollinen tarjous,
joiden molempien keskiarvo oli yli 4. Kotlerin et al. (2016, 239.) mukaan ostopaa-
tosprosessin ensimmainen vaihe on tarpeen tunnistaminen, jonka laukaisee joko
sisdinen tai ulkoinen arsyke. Tdssa tapauksessa arsyke olisi juuri nahty vaikuttaja-

markkinointi.

Keskiarvojen mukaan mainostettavalla yritykselld ja sen vastuullisuudella, pos-
tauksen mielenkiinnolla, ja vaikuttajan vakuuttavuudella on koettu myo6s olevan
suhteellisen paljon vaikutusta tehdessa paatosta markkinoinnin hyddyntamisesta,
kun naiden kaikkien keskiarvo on yli 3,70. Kotlerin et al. (2016, 239.) mukaan vai-
kuttajamarkkinointi on kaupallinen ldhde, jota voidaan kayttaa ostopaatdsproses-
sin tiedonhankintavaiheessa. Jotta vaikuttajamarkkinointia hyédynnetaan tiedon-

hankinnassa, sen tulee olla mielenkiintoista ja vakuuttavaa.

Vaatteiden merkin on koettu vaikuttavan kaikista vahiten paatokseen vaikuttaja-
markkinoinnin hyddyntamisesta, silla sen keskiarvo oli 3,29. Vaikka IBM:n (2017)

kyselyn mukaan brandia valitessa tarkeimpana ominaisuutena on pidetty muun
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muassa tuotteen laatua, tassa kyselyssa vaatteiden merkkia, mika on kytkoksissa
tuotteen laatuun, on pidetty kaikista vahiten vaikuttajamarkkinoinnin hyédynta-

miseen vaikuttavana kriteerina.

Syyt, joiden takia vaikuttajamarkkinointia ei haluta aina hyddyntaa, olivat vastaa-
jilla hyvin saman kaltaisia. Suurimmaksi syyksi nousi yksinkertaisesti se, ettei mark-
kinoitavalle tuotteelle ole tarvetta, eika sita haluta silloin ostaa vain sen takia, etta
se oli esimerkiksi alennuksessa. Myods markkinoitavien tuotteiden ja palveluiden
hinta koettiin monesti liian suureksi. Sosioekonomiset tekijat, kuten koulutus, vai-
kuttavat ostokayttaytymiseen. Koska ikaryhma oli rajattu Z-sukupolveen, vastaajat
ovat hyvin nuoria, ja suurin osa voi olla viela esimerkiksi opiskelijoita, ja talléin ei
ole varaa kuluttaa tuotteisiin samalla tavalla kuin vanhemmilla sukupolvilla (Ling

et al. 2015. 127, 146.)

Vaikuttajan pinnallisuus markkinoinnissa oli my6s koettu syyksi, jonka vuoksi vai-
kuttajamarkkinointia ei haluta hyddyntaa. Jos vaikuttajasta tai postauksesta huo-
maa, ettei se sovi vaikuttajan brandiin ja se on tehty niin sanotusti “rahan kiilto
silmissa”, sita ei haluta hyodyntaa silla se ei ole uskottavaa. Vastauksissa koettiin
myo0s tarkeaksi, ettd markkinoitavan yrityksen tulee olla vastuullinen, ja omata sa-
mat arvot kuluttajan kanssa. On siis yrityksen edun mukaista valita yhteistyohon
vaikuttaja, joka omaa samoja arvoja kuin yritykselld, silla Athertonin (2020) mu-
kaan vaikuttajan ja hdanen seuraajiensa tulee sopia yrityksen brandiin hyvin, jotta
sisallosta tulee uskottavaa ja aitoa. Ping Helsingin (2021) mukaan vaikuttajien tu-
lee my0s olla vastuullisia esimerkiksi tekemalla yhteistyot ammattimaisesti, silla
se tekee heista luotettavampia. Myo6s kierratysnakokulma nousi vastauksissa esiin.
Yksinkertaisesti tuotteita ei haluta ostaa uutena, vaan mieluummin vaatteet oste-

taan kaytettyna.

Eniten mieleen jaaneitd vaikuttajamarkkinointia hyodyntaneita yrityksia oli ehdot-
tomasti eri urheiluvaatebrandit, seka useita eri brandeja myyvat muodin verkko-

kaupat, kuten esimerkiksi Zalando. My0Os taméan kysymyksen vastauksissa nousi
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vastuullisuus esiin, silla mainintoja sai my0ds useat Second hand — yritykset, kuten

Tise. My06s suomalaisia brandeja oli jaanyt hyvin vastaajien mieleen.

Voidaan siis todeta, ettd suurin osa Z-sukupolven taysi-ikdisista kuluttajista on hyo-
dyntanyt vaikuttajamarkkinointia, ja yleisin keino vaikuttajamarkkinoinnin hyo6-
dyntamiseen on ollut tarjouskampanjan hyddyntaminen. Paatokseen hyddyntaa
vaikuttajamarkkinointia Instagramissa vaikutti eniten mahdollinen tarjous tuottei-
siin tai palveluihin, seka tarve markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle. Kaikissa
vastauksissa nakyi myos vastuullisuus jollakin tapaa, muun muassa siten, etta tuot-
teita haluttiin ostaa oikeasti tarpeeseen eika vain alennusten vuoksi. Vastauksista
kavi ilmi, ettad haluttiin yrityksen ja vaikuttajan omaavan samoja arvoja ja olevan
vastuullisia. Kierratys nousi vastauksissa esiin myds vaatealan yrityksissa. Vastauk-
sista voikin paatelld, etta vaikka Z-sukupolven kuluttajat ovat kasvaneet teknolo-
gian rinnalla, saaden markkinointia osakseen huomattavasti aikaisempia sukupol-
via enemman, kuluttajat miettivat ostokayttaytymistaan, ja pyrkivat tekemaan

vastuullisia paatoksia ostoksia tehdessaan.

6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Reliaabeli tutkimus antaa tarkkoja vastauksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia, ja
toistettaessa tutkimus saadaan samanlaisia tuloksia. Jotta tuloksista saadaan luo-
tettavia, otoksen tulee olla tarpeeksi suuri ja edustava, ja tiedonkeruu ja tulosten
kasittely tehdaan virheettomasti. Tutkimus on validi, kun silld saadaan mitattua
sita, mita oli tarkoituskin, se ei sisalla systemaattisia virheita, ja se antaa keskimaa-
rin oikeita vastauksia. Validius voidaan varmistaa tekemalla kysymyksia, jotka mit-
taavat oikeita asioita, maarittelemalla selked perusjoukko ja saamalla korkea vas-

tausprosentti. (Heikkila 2014, 11-12.)

Tutkimuksessa tavoiteltiin 100 vastausta, ja lopulta vastauksia saatiin kasaan 90,

jolloin vastausprosentti oli siis myds 90, joka on hyvin ldhelld tavoiteltua maaraa.
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Voidaan siis todeta otoksen olleen tarpeeksi suuri tutkimukselle. Otos edusti tut-
kimukseen rajattua kohderyhmaa, silla vastaukset kerattiin Instagram-kayttajilta,

jotka olivat 18—26-vuotiaita.

Sukupuolten valisia eroja ei voitu kuitenkaan tutkia luotettavasti saatujen vastaus-
ten perusteella, silld vastaajista miehia oli vain 16,7 %, eika heista siis saatu tar-

peeksi kattavaa otosta aikaan verrattuna naisten otokseen.

Tuloksissa oli havaittavissa yhtenevaisyyttd, ja vastaukset olivat tarkkoja. Tuloksia
on kasitelty koko prosessin ajan huolellisesti luotettavia ohjelmia, kuten Google
Formsia ja SPSS statisticsia, kayttdaen. Kysymyksilla saatiin haluttuja vastauksia, joi-

den avulla voitiin selvittdaa vastaus tutkimusongelmaan.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksella selvitettiin taysi-ikdisten Z-sukupolven kuluttajien, eli 18—26-vuoti-
aiden, kokemuksia vaikuttajamarkkinoinnin hyoddyntamisesta vaatealalla In-
stagramissa, mika tarkoittaa, ettei tutkimuksessa ollut mukana alle 18-vuotiaita Z-
sukupolveen kuuluvia kuluttajia. Tutkimuksen voisi toteuttaa myéhemmin naille
ikaryhmille, jotka vield talla hetkellda ovat alle 18-vuotiaita, silla heiltd voidaan
saada tdysin erilaisia vastauksia. Z-sukupolvi on hyvin laaja sukupolvi, ja nuorim-
milla Z-sukupolven kuluttajilla voi olla asioihin taysin erilaisia nakékulmia kuin van-

himmilla.

Tekemalla tutkimus kvalitatiivisena voitaisiin saada syvempia vastauksia etenkin
ostokayttaytymiseen liittyen, silld kuten tassa opinnaytetydssa kavi ilmi, voi olla,
ettd kuluttaja ajattelee toimivansa jollakin tavalla, mutta todellisuudessa toimiikin
tiedostamattaan taysin toisella tavalla. Tutkimus voitaisiin myos toteuttaa joko
kvantitatiivisena tai kvalitatiivisena tutkimuksena niin, etta kerattaisiin saman ver-
ran vastauksia miehilta ja naisilta, jotta voitaisiin vertailla sukupuolten valisia tu-

loksia luotettavammin.
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LITTEET

LIITE 1 — Saatekuva kyselylomakkeeseen Instagramissa

LIITE 2 - Kyselylomake

Z-sukupolven kokemus vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamisesta

Vaatealalla Instagramissa
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Opinndytetyon tavoitteena on saada tietoa kuluttajilta siitd, ovatko he kokeneet

vaikuttajien tekemat yhteistyot vaatealan yritysten kanssa heita hyodyttaviksi.

Kysely on tarkoitettu 18-26-vuotiaille Instagramin kayttajille. Vastaukset ovat ano-
nyymeja, ja niita sailytetaan tutkimuksen ajan, jonka jalkeen ne poistetaan asialli-

sesti.

Kiitos vastauksista!

Ella Virtanen,
Liiketalouden Tradenomi-opiskelija
Vaasan ammattikorkeakoulu

1. 1ka? *
e 18
e 19
e 20
o 21
o 22
o 23
o 24
e 25
e 26

2. Sukupuoli? *

e Mies
e Nainen
e Muu

3. Kuinka usein kaytat Instagramia? *
e Joka paiva
e Useampana paivana viikossa
e Muutaman kerran viikossa

Kerran viikossa

Harvemmin

En koskaan

Vaikuttaja
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Vaikuttajaksi maaritelldan henkild, joka tavoittaa keskimaaraista suurem-
malla mahdollisuudella toisia ihmisia vertaisviestinnan kautta, ja pystyy vai-
kuttamaan heihin. Valta vaikuttaa toisten ihmisten mielipiteisiin ja kayttayty-
miseen on perdisin esimerkiksi keskeisestd asemasta sosiaalisessa verkos-
tossa, kuten Instagramissa. (Halonen, M. 2019. Vaikuttajamarkkinointi. Hel-
sinki. Alma Talent.)

4. Seuraatko Instagramissa vaikuttajia? *
o Kylla
e En

5. Seuraatko enemman makrovaikuttajia (vahintdan 10 000 seuraajaa) vai
mikrovaikuttajia (Alle 10 000 seuraajaa)?
e Makrovaikuttajia

e Mikrovaikuttajia

6. Milla perusteella seuraat vaikuttajia? (Esimerkiksi hienot kuvat, kiinnos-
tavia mielipiteita...)

7. Kuinka hyodylliseksi kuluttajan nakokulmasta koet yleisesti ottaen vai-

kuttajien tekeman markkinoinnin? *

En ollenkaan hyodylliseksil 2 3 4 5 Erittdin hyddylliseksi

8. Oletko hyodyntanyt vaikuttajien tekemaa markkinointia yhteistyossa
vaatealan yritysten kanssa jotenkin? *
o Kylla
o Ei

9. Jos vastasit kylld, miten?

e Postauksessa on ollut tarjouskampanja yrityksen tuotteisiin

e Olen my6hemmin muistanut vaikuttajan esitteleman tuot-
teen/palvelun ja se on vaikuttanut ostopaatokseeni

e Olen loytanyt uusia yrityksia yhteistdiden kautta
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Vaikuttaja on jarjestanyt arvonnan yhteistydssa yrityksen kanssa

ja olen osallistunut siihen

Muu:

10. Kuinka paljon nama asiat vaikuttavat paatdkseesi hyddyntaa vaikuttaja-

markkinointia vaatealalla? *
1. Ei ollenkaan 2. Hyvin vahan 3. Vahan 4. Paljon 5. Erittdin paljon

Postauksen mielenkiinto

Vaikuttajan vakuuttavuus

Mahdollinen tarjous/Alennus
Mainostettava yritys

Yrityksen vastuullisuus

Tarve markkinoitavalle tuotteelle/palvelulle
Vaatteiden merkki

11. Onko syitd, minka vuoksi et hyddynna vaikuttajamarkkinointia?

12. Mita vaatealan yrityksia sinulla tulee mieleen, jotka ovat tehneet yhteis-
tyota vaikuttajien kanssa Instagramissa?




