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Sosiaalinen media on nykypaivana olennainen osa ihmisten arkipdivaa, ja suuri osa kuluttajista
viettda sosiaalisessa mediassa useita tunteja paivittdin. Sosiaalinen media vaikuttaa merkitta-
vasti kuluttajien kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin, silla olemme jatkuvasti alttiina mainonnalle
erityisesti sosiaalisen median alustoilla. Taman seurauksena vaikuttajamarkkinoinnin kaytto
osana yritysten markkinointistrategiaa on kasvanut rajahdysmaisesti viime vuosina.

Vaikka vaikuttajien kaytto markkinoinnissa on lisdantynyt, tieteelliset tutkimukset vaikuttaja-
markkinoinnin hyodyista ovat viela vahaisia. Tama pro gradu -tutkielma kasittelee vaikuttaja-
markkinointia osana elintarviketuotteiden kuluttajamarkkinointia. Tutkimuksen tavoitteena on
tarkastella vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin,
seka tutkia vaikuttajamarkkinoinnin hyotyja ja haasteita. Tutkimuksessa tarkastellaan, miten
vaikuttajamarkkinointi voi vaikuttaa kuluttajan brandin valintaa, mielipiteisiin ja lopulta osto-
paatokseen elintarviketuotteiden osalta. Lisaksi tutkimuksessa pyritaan selvittamaan, millaisia
tekijoita kuluttajat pitavat tarkeina vaikuttajamarkkinoinnissa.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa tutustututtaan aluksi vaikuttajamarkkinointiin,
keita ovat sosiaalisen median vaikuttajat, millaiset tekijat vaikuttavat heidan uskottavuuteensa
ja miten vaikuttajamarkkinointi toimii. Taman jalkeen perehdytaan elintarvikkeisiin ja vaikutta-
jamarkkinointiin elintarvikealalla. Tutkimuksen empiirisessa osuudessa tarkastellaan vastaajien
suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin, vaikuttajien koettuja piirteita seka vaikuttajamarkki-
noinnin vaikutusta ostoaikomukseen. Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena,
jossa kaytetdan kyselylomaketta tiedonkeruu menetelmana. Kyselylomake jaettiin sosiaalisen
median alustoilla, jotta voidaan tavoittaa tutkimukselle relevantti kohderyhma. Aineisto koos-
tuu 261 vastaajasta, joista 85 % oli naisia. Vastaajista 31,9 % olivat idltaan 26—30-vuotiaita ja
18,5 % olivat idltaan 31-35-vuotiaita.

Tuloksista selvisi, ettd vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa viikoittain ja Instagram on suosi-
tuin sosiaalisen median alusta. Suurin osa vastaajista seurasi 1-9 sosiaalisen median vaikutta-
jaa ja reseptit seka tuotetestaukset koettiin vaikuttavimmiksi sisalldiksi elintarviketuotteissa.
Aineisto analysointiin korrelaatio- ja faktorianalyysilla. Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta vai-
kuttajan piirteista luotettavuus, fyysinen viehattavyys ja asiantuntijuus vaikuttivat eniten vas-
taajien ostoaikomukseen. Lisaksi suurin osa vastaajista oli ostanut elintarviketuotteita vaikutta-
jan suosituksesta seka olivat kiinnostuneita ostamaan vaikuttajan suosittelemia elintarvike-
tuotteita. Tulokset ovat arvokkaita yritykselle, jotka haluavat hyédyntaa vaikuttajamarkkinoin-
tia elintarviketuotteiden markkinoinnissa. Tulokset auttavat brandeja ymmartamaan vaikutta-
jamarkkinointia ja kuluttajien tarkeaksi kokemia piirteita sosiaalisen median vaikuttajassa.

AVAINSANAT: vaikuttajamarkkinointi, sosiaalisen median vaikuttaja, eWOM-markkinointi,
elintarvikeala, kuluttajamarkkinointi, sosiaalinen media
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on arkipdivaa ja suuri osa kuluttajista viettavat sosiaalisen median
parissa useita tunteja pdivassa. Sosiaalinen media vaikuttaa paljon kuluttajien kayttay-
tymiseen ja my0ds ostopadatoksiin, silla olemme jatkuvasti alttiita mainonnalle erityisesti
sosiaalisen median alustoilla. Sosiaalisen median my6ta vaikuttajamarkkinoinnin
kaytté osana yrityksien markkinointistrategiaa on kasvanut rajahdysmaisesti. Hamalai-
nen (2016) kuvailee, etta kuluttajien suhtautuminen positiivisesti sosiaalisessa medi-
assa mainostettaviin tuotteisiin on kasvattanut yritysten halukkuutta panostaa vaikut-
tajamarkkinointiin kasvavassa maarin. Vaikka vaikuttajien kdaytté markkinoinnissa on
lisddntynyt, tieteelliset tutkimukset vaikuttajamarkkinoinnin hyddyista ovat vield vahai-
set. Leung ja muut (2022) toteavat, etta vaikuttajamarkkinoinnista on tullut olennainen
osa brandien markkinointistrategiaa, mutta markkinoijilla ei ole viela kasitysta sen laa-

juudesta, tehokkuudesta ja mahdollisista uhkista.

Lemon ja muiden (2019) muiden mukaan vaikuttajamarkkinointi tarjoaa yritykselle ta-
van tavoittaa kohdeyleiso ja kasvattaa brandin tunnettuutta. Lemon ja muut (2019) ku-
vailevat vaikuttajamarkkinointia tehokkaaksi juuri sen sitouttavuuden, vuorovaikutuk-
sen, monikanavaisuuden sekd monipuolisuuden takia. Mero ja muut (2023) toteavat,
ettd vaikuttajamarkkinointi on yleisempaa kuluttajamarkkinoinnissa, mutta vaikuttaja-

markkinointi sopii myds B2B yrityksille.

Tassa pro gradu -tutkielmassa keskitytadn vaikuttajamarkkinointiin osana elintarvike-
tuotteiden kuluttajamarkkinointia. Kuluttajien muuttuvat tarpeet ja elintarvikealan
vaihtuvat trendit muokkaavat alaa ja lisddavat uusien tuotteiden kehittamista seka
markkinointia. Abellin ja muiden (2023) mukaan terveellisyys on elintarviketuotteiden
markkinoinnissa nahtavilla oleva trendi. Abell ja muut (2023) tutkimuksen mukaan ter-
veellinen ruoka on herattaa enemman kuluttajan mielenkiintoa sosiaalisessa mediassa
kuin epaterveellinen. Abellin ja muiden mukaan (2023) tdma nakyy myds elintarvikkei-

den vaikuttajamarkkinoinnissa.



Kuluttajien huomiosta kaydaan kovaa kilpailua elintarvikealalla toimivien yritysten va-
lilld ja yritysten haasteena on tavoittaa toivottuun kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat,
herattaa heidan mielenkiintonsa seka saada heidat kokeilemaan tuotetta. De Verima-
nin ja muiden (2017) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys voi luoda persoo-

nallisempaa ja erilaista sisaltdd, joka voi herattaa kuluttajan kiinnostuksen helpommin.

Tama pro gradu -tutkielma keskittyy tutkimaan vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta ku-
luttajan ostopdatokseen elintarviketuotteissa. Tutkimus tarkastelee, miten vaikuttaja-
markkinointi voi vaikuttaa kuluttajan brandin valintaan, mielipiteisiin ja lopulta osto-
padtdkseen. Tutkimuksessa tarkastellaan myds mahdollisia haasteita ja mahdollisuuk-
sia, joita vaikuttajamarkkinointi voi tuoda brandeille ja kuluttajille elintarviketuottei-
den alalla. Pyrin myds selvittamaan, millaisia tekijoita kuluttajat pitavat tarkeina vaikut-

tajamarkkinoinnissa.

Tutkielma toteutetaan kvantitatiivisen tutkimuksena kyselylomakkeen avulla. Kyselylo-
make jaetaan sosiaalisen median alustoilla, jotta tavoitetaan tutkimukselle relevantti
kohderyhma. Tutkielma on merkittava, silla se antaa brandeille ja markkinoijille tietoa
siitd, miten vaikuttajamarkkinointi voi vaikuttaa kuluttajiin ja heidan ostopaatoksiinsa
elintarviketuotteiden alalla. Taman tutkimuksen avulla pyritdan tuomaan uutta tietoa
ja ymmarrysta vaikuttajamarkkinoinnin roolista elintarviketuotteiden markkinoinnissa.
Tutkimustulokset voivat auttaa brandeja tekemaan parempia markkinointipaatoksia ja
luomaan tehokkaampia vaikuttajamarkkinointistrategioita tavoittaakseen tarkeimmat

kohderyhmansa.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Vaikuttajamarkkinointia on tutkittu tieteellisesti hyvin vdahan, etenkin suomalaisten ku-

luttajien nakoékulmasta ei juurikaan 16ydy tutkimuksia. Tassa pro gradu -tutkielmassa



tarkastelen teoreettisen viitekehyksen avulla sosiaalisen median vaikuttajien ja vaikut-

tajamarkkinoin vaikutusta kuluttajien ostokdyttaytymiseen elintarvikealalla.

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella kuluttajien suhtautumista vaikuttajamarkki-
nointiin sosiaalisessa mediassa. Tassa tutkimuksessa keskitytdan sosiaalisen median
alustoista Instagramiin seka TikTokiin. Tutkielmalle on asetettu kaksi paatavoitetta, joi-

den kautta pyritaan ratkaisemaan tutkimusongelma:

Tutkimuksen ensimmadisenad tavoitteena on perehtyva vaikuttajamarkkinointiin ja avata
vaikuttajamarkkinoinnin kasitteet, hyddyt seka haitat. Tavoitteeseen padstaan tarkas-
telemalla aiempia tutkimuksia seka teoriaa liittyen vaikuttajamarkkinointiin ja elintarvi-

ketuotteiden markkinointiin.

Toisena tavoitteena on tunnistaa, miten kuluttajat suhtautuvat vaikuttajamarkkinoin-
tiin elintarviketuotteissa ja miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa kuluttajien ostokayt-
taytymiseen. Tavoitetta lahestytaan kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin tutkielman
empiirisessa osiossa. Empiirinen tutkimus toteutetaan kyselynd, jotta saadaan mahdol-

lisimman laaja otanta ja taten tarkempi nakemys kuluttajien kayttaytymiseen.

Tutkielman tutkimuskysymykset ovat:
1) Mita on vaikuttajamarkkinointi ja miten se hyodyttaa yritysta?
2) Miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen elintar-

viketuotteissa?

1.2 Tutkimusmenetelma ja -ote

Tutkielman tutkimusote on kvantitatiivinen eli maarallinen. Maarallinen tutkimus vali-
koitui tutkielman tutkimusmenetelmaksi, silla tutkielmassa halutaan saada mahdolli-
simman suuri otanta ja yleistava kasitys vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksesta kulutta-

jan ostokadyttdaytymiseen elintarvikealalla. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pyritaan



|6ytamaan erilaisia luokitteluita, syy- ja seuraussuhteita, vertailuita ja numeerisiin tu-

loksiin perustuvia vastauksia tutkimusongelmaan (Koppa 2015).

Kyselytutkimus toteutetaan sahkaoisellad kyselylomakkeella, joka jaetaan sosiaalisessa
mediassa seka sahkopostitse. Kyselyn onnistuminen edellyttda tutkijalta huolellista
suunnittelua ja vastaajien ajan seka halun huomioon ottamista. Kyselylomakkeen sel-
keys ja kohtuullinen pituus ovat darimmaisen tarkeita kyselyn onnistumisen kannalta
(KvanttiMOTV 2010.) Aineistosta saatuja tuloksia analysoidaan numeerisesti ja havain-
nollistetaan taulukoilla ja kuvioilla. Aineistosta pyritdédan muodostamaan asiakasryhmat,
joiden pohjalta elintarvikeyritykset voivat hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia kulutta-

jille sopivalla tavalla.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman rakenne koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisena lukuna on johdanto,
jossa esitelldan tutkimusongelma ja avataan tutkimuksen taustaa, tarkoitusta ja tavoit-
teita. Lisaksi luvussa esitellaan perustelut tutkimusaiheen valinnalle ja avataan tutki-

muksen padkasitteet.

Toisessa padluvussa perehdytdan tutkimuksen teoriaan, joka luo pohjan empiiriselle
tutkimukselle. Teoriaosuudessa perehdytaan vaikuttajamarkkinointiin, sosiaalisen me-

dian vaikuttajiin ja kuluttajien vaikuttamiseen.

Kolmannessa paaluvussa perehdytdan tutkimuksen metodologisiin valintoihin ja aineis-
tokeruuseen. Lisaksi luvussa analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta. Neljds paaluku
on tutkimuksen empiirinen osa, jossa esitelldan ja analysoidaan tutkimuksen tuloksia.
Tutkielma paattyy johtopaatoksiin, joka tiivistdaa tutkielman keskeisimmat tulokset. Li-

saksi tarkastellaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



Johdanto T§oreen|nen Metodologia Tulokset Johtopaatokset
viitekehys

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

1.4 Keskeiset kasitteet

Sosiaalinen media = Sosiaalinen media on joukko verkkosivustoja ja sovelluksia, joiden
avulla ihmiset voivat jakaa sisdlt6a nopeasti, tehokkaasti ja reaaliaikaisesti sekda kom-
mentoida muiden sisdltdd. Sosiaalinen media tarkoittaa yhteisollista mediaa, jossa ih-
miset muodostavat ryhmia eri tilanteisiin, esimerkiksi harrastus- tai tydryhma (Lake,

2022).

Vaikuttaja = Sosiaalisen median vaikuttaja eli influencer voi olla kuka tahansa, joka vai-
kuttaa kuluttajien mielipiteisiin sosiaalisen median alustojen kautta. Vaikuttajat voi-
daan jakaa seuraajien madran mukaan nano-, mikro-, makro, ja megavaikuttajiin

(Laakso, 2022).

Vaikuttajamarkkinointi = Vaikuttajamarkkinoinnissa mainostetaan tuotteita tai brandia
sosiaalisen median vaikuttajien kautta. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys voi tavoit-
taa laajemman yleis6n ja mainostaa tuotteita suositusten kautta toivotulle kohderyh-

malle (Laakso, 2022).

WOM-markkinointi = Word of mouth -markkinointi on markkinoinnin muoto, jossa ku-
luttajat kommunikoivat suullisesti kokemuksistaan yrityksen tuotteesta tai palvelusta.
WOM-markkinointi perustuu suosittelujen voimaan, joka vaikuttaa kuluttajan ostopaa-

tokseen (Meltwater, 2021).
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eWOM-markkinointi = Electronic wor of mouth -markkinointi on markkinoinnin muoto,
jossa internetin alustoilla kuluttajat arvioivat brandia, tuotetta tai palvelua. eWOM-
markkinointi on tehokas markkinoinnin keino, jolla pyritdaan vaikuttamaan kuluttajan
asenteisiin ja uskomuksiin brandista. Kuluttajat pystyvat lukemaan ja kommunikoi-
maan arvosteluista myds jalkikdteen, joka tekee eWOM-markkinoinnista tehokkaam-

paa ja laajempaa kuin WOM-markkinointi (Meltwater 2021).



11

2 Vaikuttajat osana brandin markkinointiviestintaa

Tassa luvussa syvennytdaan aiempaan kirjallisuuteen ja tutkimuksiin liittyen tutkimuk-
sen aihealueeseen, vaikuttajamarkkinointiin. Teorialuvun tarkoituksena on vastata tut-

kielman ensimmaiseen tavoitteeseen, eli luoda tutkielman teoreettinen viitekehys.

Tutkielman teorialuku muodostuu viidesta alaluvusta, joista ensimmainen alaluku ja-
kautuu neljaan. Ensimmainen alaluku kasittelee vaikuttajamarkkinointia sen hyotyja ja
haasteita, seka vastuullisuutta. Toinen alaluku kasittelee vaikuttajamarkkinoinnin tren-
deja ja kolmannessa alaluvussa johdetaan tutkielman teoreettinen viitekehys sosiaali-
sen median vaikuttajien koettu uskottavuus. Viitekehyksesta ilmenee vaikuttajan omi-
naisuuksien ja koetun luonteenpiirteiden vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen. Neljan-
nessa alaluvussa perehdytaan suositteluun ja eWOM-markkinointiin. Viimeisessa alalu-

vussa kasitelldan vaikuttajamarkkinointia elintarvikealalla.

2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi ei ole uusi kasitele alalla, mutta siita on tullut erittdin suosittua
viime vuosina. Teknologian kehittymisen myo6ta vaikuttajamarkkinointi on noussut suu-
reen suosioon, ja yritykset kayttavat vaikuttajamarkkinointiin enemman aikaa ja vaivaa
kuin koskaan aiemmin (Mathew, 2018). Meron ja muiden (2023) mukaan vaikuttaja-
markkinointi on kasvattanut suosiotaan yritysten digitaalisen markkinointistrategian
keskeisend osatekijanad huomattavasti, silla se kasvoi vuosien 2016—2021 aikana 1,7

miljardista USA dollarista 13,8 miljardiin USA dollariin.

Suomessa markkinoijat panostavat vuosittain jo liki 30 milj. euroa vaikuttajamarkki-
nointiin (IAB & Kantar, 2022). Kun vaikuttajamarkkinoinnin budjetit kasvavat, korostuu
samalla suunnittelun ja mittaamisen merkitys. Suosittelun voima ja vaikuttajien mieli-
piteet sosiaalisten verkostojen kautta ovat merkittavassa roolissa ideoiden levittami-
sessa ja markkinointiviestien valittamisessa kuluttajille. Jopa yli 70 % ostopaatoksista
tehdaan sosiaalisen median suositusten perusteella yrityksen oman viestinnan sijaan

(Meltwater, 2022).
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Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa toimivan vaikuttajan ja
yrityksen valista kaupallista yhteistyota. Vaikuttajamarkkinointi on brandin ja vaikutta-
jan vadlinen suhde, jonka teho perustuu yleisdn ja vaikuttajan valiseen vuorovaikutus-
suhteeseen. Vaikuttaja mainostaa brandin tuotteita tai palveluita eri medioissa, kuten
Instagramissa, TikTokissa tai YouTubessa ja saa siita palkkion. Yritys pyrkii vaikuttaja-
markkinoinnin kautta kasvattamaan tuotteidensa myyntia seka edistamaan brandin
tunnettuutta (Mathew, 2018). Reinikainen ja muut (2021) toteavat, etta vaikuttaja-
markkinointi on osoittautunut erittdin hyddylliseksi niin sosiaalisen median vaikuttajille

kuin myds brandeille.

Schouten ja muiden (2020, s.260) mukaan vaikuttajamarkkinointiin suhtaudutaan paa-
saantoisesti positiivisesti ja kuluttajat pitavat vaikuttajamarkkinointia luotettavampana
tietolahteena kuin perinteista markkinointia. Riihinen (2020) kuvailee, etta vaikuttaja-
markkinointi on ddarimmaisen tehokas tapa markkinoida siksi, etta kuluttajat kokevat
mainostettavat tuotteet ja palvelut heille luotettavan henkil6n, eli vaikuttajan, henkil6-
kohtaisena suosituksena ja taten vaikuttajamarkkinointi on usein tehokkaampaa kuin

perinteinen markkinointi.

Kun vaikuttajat koetaan ystaviksi, voivat brandit hyodyntaa vaikuttajan ja kuluttajan Ia-
heisid yhteyksia suosittelemalla vaikuttajia mainostamaan yrityksen tuotteita kulutta-
jille, jotka ovat uskollisia ja alttiita vaikuttajan suosituksille (Riihinen, 2020). Kaupallisia
yhteisty6t ovat yleistyneet erittdin paljon ja nykyaan vaikuttajamarkkinointia tehdaan
lahes kaikilla aloilla, kuten muotialalla, elintarvikealalla, matkailualalla, autoalalla ja hy-

vantekevaisyysalalla.

Yritys korvaa kaupallisen yhteistydn palkkiona vaikuttajalle. Palkkio voi olla rahaa tai
rahanarvoinen etu, kuten lahjakortti, vaate, matka tai muu tuote. Koska kaupalliset yh-
teistyot muistuttavat usein vaikuttajan alkuperaisia sisalt6ja ja tyyli on usein hyvinkin

samanlainen, voi kuluttajan olla vaikea erottaa mainos muusta sisallosta.
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Kuluttajasuojalain (2019) mukaan kaupallisesta yhteistyosta tulee kertoa selkedsti ku-
luttajille kohdennetussa vaikuttajamarkkinoinnissa. Kaupallinen yhteisty6 ja sponsso-
roitu sisaltd tulee siis aina ilmoittaa selkeasti sosiaalisen median julkaisuissa, jotta ku-

luttaja ndkee, etta kyseessa on mainos.

Campbell ja Farrell (2020) toteaa, etta yrityksille vaikuttajamarkkinoinnin tarkein ele-
mentti on vaikuttajan yleisd. Vaikuttajien avulla yritys tavoittaa orgaanisesti sitoutu-
neita ja uskollisia kuluttajia erilaisista kohderyhmista. Oikeanlaisten vaikuttajien 16yta-
minen voi kuitenkin olla haastavaa, silla kilpailu on kovaa ja vaikuttajat tydskentelevat
usein monien kilpailevien yritysten kanssa. Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan vai-
kuttajista on muodostumassa julkisuuden henkil6itd, jotka tunnistetaan kadulla ja hei-
dan kanssaan otetaan yhteiskuvia. Useat kuluttajat ovat seuranneet samaa vaikuttajaa
vuosien ajan lahes paivittdin ja inspiroituvat vaikuttajan luomasta sisallésta. Kun mai-
nokset koetaan viihteeksi ja inspiroiviksi, on niilla suuremmat mahdollisuudet menes-
tya. Vaikuttajamarkkinointi onkin yritykselle mahdollisuus tavoittaa sitoutuneita ja vas-

taanottavaisia yleisdja, jolloin mainokset koetaan enemmankin suosituksena.

2.1.1 Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat henkilGita, jotka luovat vaikuttavaa sisaltéa sosiaa-
liseen mediaan. He kayttavat sosiaalista mediaa jakamaan sisaltdd, kokemuksia ja mie-
lipiteitd, ja niilld on suuri vaikutus seuraajiinsa ja sosiaalisen median yhteis6on (Brooks
ja muut, 2021). Aikaisemmin vaikuttajat ovat olleet esimerkiksi urheilijoita, laulajia tai
nayttelijoitd, jotka ovat kdyttdneet tietyn brandin tuotteita tai esiintyneet mainoksissa
ja sitd kautta mainostaneet brandia. Sosiaalisen median my6ta kuka vain voi luoda
oman mediansa ja tuottaa sinne juuri sellaista sisaltdéa kuin haluaa. Nykypaivana vai-
kuttaja voi olla siis kuka tahansa, jolla on sosiaalisessa mediassa seuraajia.

Sosiaalisen median vaikuttajilla on erilaisia tavoitteita, kuten kasvattaa omaa henkil®
brandidan, jakaa tietoa tai tarjota viihdetta ja inspiraatiota seuraajilleen. He ovat usein

kokemuksia ja mielipiteita jakavia henkil6itd, joilla on intohimoa eri aloille, kuten
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ruoka, muoti, urheilu tai matkailu. Vaikuttajia 16ytyy siis lukuisista eri kategorioista ja

mielenkiinnonkohteista.

”Nothing influences people more than a recommendation from a trusted friend.” —

Mark Zuckerberg

Meltwaterin (2022) mukaan, kuluttajat luottavat enemman heidan tuntemiltaan ihmi-
siltdnsa kuultuihin suosituksiin kuin yritysten mainoksiin. Sosiaalisen median vaikutta-
jiin on helppo samaistua ja he koetaan usein ystaviksi, minka takia heidan suosituk-
sensa koetaan aitoina ja uskottavina. Monet kuluttajat ovat seuranneet vaikuttajia
useita vuosia. Kun tuotteen suositus tulee henkil6ltd, johon kuluttaja on luonut syvem-

man yhteyden ja jota han sitoutuneesti seuraa, on suosituksia helpompi uskoa.

Sosiaalisen median vaikuttajat jaetaan eri ryhmiin seuraajamaaran mukaan. Nano-,
mikro-, mid-, makro- ja megavaikuttajilla on eri kokoiset seuraajamaarat ja vaikutta-
jayleisot. Kuvassa 1 esitelldan seuraajamaarien kokoluokat Suomessa. Nanovaikuttaja
on seuraajamaadraltaan kaikista pienin ja Suomessa nanovaikuttajalla on alle 1000 seu-
raajaa. Indieplace (2019) mukaan Yhdysvalloissa, jossa vaikuttajamarkkinointi on huo-
mattavasti suurempaa, nanovaikuttajana pidetdaan henkilda, jolla on noin 10 000 seu-
raajaa sosiaalisessa mediassa. Indieplace (2019) toteaakin, ettd nanovaikuttajat ovat
nouseva trendi maailmalla, mutta Suomessa nanovaikuttajia kaytetaan viela hyvin va-

han.

Suomen mittakaavassa mikrovaikuttajaksi luokitellaan vaikuttaja, jolla on noin 1000—
5000 seuraajaa sosiaalisessa mediassa. Indieplacen (2019) mukaan mikrovaikuttajan
seuraajat ovat yleensa sitoutuneempia ja lojaalimpia kuin suuremman vaikuttajan seu-
raajat. Suomessa mikrovaikuttajia kdytetaan jo hyvin paljon ja Meltwater (2022) ker-
tookin mikrovaikuttajien olevan vuoden 2022 kuumin trendi. Koska mikrovaikuttajalla
on pienempi seuraajakunta, koetaan mikrovaikuttajat usein helpommin lahestyttavaksi

ja aidommaksi, kuin makro- tai megavaikuttajat. Indieplace (2019) kuvailee
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mikrovaikuttajaa samaistuttavaksi henkiloksi, joka tuottaa sisdltéa omista kiinnostuk-
sen kohteista. Kiinnostuksen kohde voi olla hyvinkin rajattu, kuten korealainen kosme-
tiikka tai vegaaniset elintarviketuotteet. Indieplacen (2019) mukaan mikrovaikuttajien
sisalldissa on usein jokin kantava teema, johon kuluttajat identifioituvat, mutta kiin-
nostuksen herdttamiseen voi riittdd myos mielenkiintoiset mielipiteet tai visuaalisesti

nayttava sometili.

Nano- ja mikrovaikuttajien kanssa yhteistyot ovat usein huomattavasti edullisempia
kuin makro- ja megavaikuttajien kanssa. Indieplace (2019) toteaa, ettd valitsemalla
kampanjaan usean mikrovaikuttajan yhden suuren vaikuttajan sijaan, tavoitetaan
useita erilaisia kohderyhmia ja yritys saa enemman sisaltdéa. Kun sisaltda on enemman,
saavuttaa kampanja laajempaa nakyvyytta. Pienempien vaikuttajien yhteistyot ovat
kustannustehokkaita ja julkaisujen CPE (Cost per Engagement) on usein matalampi
kuin suurilla vaikuttajilla. Vaikuttajamarkkinoinnissa ei siis tarvitse aina kayttaa suuria
vaikuttajia tehddkseen tulosta, tarkeaa onkin valita juuri kampanjan tavoitteisiin sopi-
vat vaikuttajat. Esimerkiksi jos halutaan tavoittaa kertaheitolla suuren yleisén, kannat-
taa valita isompi vaikuttaja. Jos taas halutaan kasvattaa sitoutuneisuutta, voi mikrovai-

kuttaja olla parempi vaihtoehto.

Keskikokoisella eli midvaikuttajalla on Suomessa noin 5000—10 000 seuraajaa ja makro-
vaikuttajalla 10 000-100 000 seuraajaa. Megavaikuttajaksi luokitellaan henkild, jolla on
yli 100 000 seuraajaa sosiaalisessa mediassa. Megavaikuttajia kutsutaan myos julkkis-
vaikuttajiksi, silla he ovat hyvin tunnettuja henkiloita (Meltwater 2022.) Isompien vai-
kuttajien kanssa yhteistyot ovat usein arvokkaampia ja ne sovitaan hyvissa ajoin, silla

vaikuttajat ovat suosittuja ja kalenterit taytyvat nopeaa tahtia.

On tarkeda huomata, etta vaikuttajien seuraajamaara ei ole ainoa mittari, jonka avulla
tehdaan valintoja oikeasta vaikuttajasta yhteistyohon. Vaikuttajan sisalto, aitous, hen-
kilokohtaisuus, luotettavuus ja seuraajien sitoutuneisuus ovat myos tarkeita tekijoita,

jotka tulee huomioida vaikuttajavalintaa tehdessa.
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>100 000 Meaa
10 000 — 100 000 Makro
5000-10 000 Mid
1000-5 000 Mikro
=) Nano

Kuva 1: Seuraajamaarien kokoluokat (Meltwater 2022.)

2.1.2 Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt

Vaikuttajamarkkinoinnin hyédyt ovat moninaisia ja vaihtelevat yrityksen tavoitteiden
mukaan. Zhoun ja muiden (2021) mukaan brandit hyodyntavat sosiaalisen median vai-
kuttajia strategisena markkinointiviestinnan valineena hyodyntaen vaikuttajien ja seu-
raajien parasosiaalista suhdetta. Zhoun ja muiden (2021) mukaan vaikuttajamarkki-
nointi on erittdin tehokasta brandeille erityiseksi siksi, etta sosiaalisen median vaikut-
tajat ovat asiantuntevia tietyn aihealueen asioista ja heidan suosituksensa brandeista
ja tuotteista koetaan kuluttajien keskuudessa aidompana ja luotettavampana kuin
markkinoijien luomat viestit. Zhou ja muut (2021) toteavat, ettd aiemmat tutkimukset
ovat vahvistaneet sosiaalisen median vaikuttajien tehokkuuden branditietoisuuden li-
sdamisessd, innovaatioiden omaksumisen edistamisessd, vahvojen suhteiden ja emo-
tionaalisen laheisyyden luomisessa kuluttajien kanssa seka kampanjan nakyvyyden
maksimoinnissa heiddn sosiaalisen verkostonsa kautta. Zhou ja muut (2021) muistut-
taa, ettd brandi harvemmin pystyy luomaan yhta vahvaa suhdetta kuluttajiin kuin sosi-

aalisen median vaikuttaja.

Lemon ja muiden (2019) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin suurimpia hy6tyja on erilais-
ten kohderyhmien tavoittavuus. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla brandi voi tavoittaa

laajan ja monipuolisen kohderyhman seka spesifimpia niche-markkinoita, joka
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perinteisella markkinoinnilla on haastavampaa (Lemon ja muut, 2019). Zhou ja muut
toteavat, ettd vaikuttajat tavoittavat usein suuren maaran seuraajia, mika mahdollistaa
yritykselle laajemman markkinointivaikutuksen. Vaikuttajien kautta yritys voi siis ta-

voittaa suuria yleisdja ja saada viestin leviamaan nopeasti.

Koska vaikuttajat keskittyvat yleensa tiettyyn aihealueeseen, kuten ruoka, kasityot ja
muoti, kuluttajat hyvaksyvat ja luottavat heiddan mielipiteisiinsa ja arvioihinsa helpom-
min. Lemon ja muut (2019) toteaa, etta oikean vaikuttajan I6ytdminen mahdollistaa
markkinoinnin suoraan kohderyhmalle heita kiinnostavan ja luotettavan henkilon
kautta. Vaikuttajan vahvuutena on kyky tuottaa omaa seuraajakuntaa kiinnostavaa si-
saltod, mika on yritykselle ddrimmaisen hyodyllista (Lemon ja muut, 2019). Kun seu-
raaja luottaa vaikuttajan suositukseen, vahvistaa se kuluttajien mielikuvaa myds tuot-
teesta tai brandista. Lemon ja muut (2019) korostavat vaikuttajamarkkinoinnin sisallon
monipuolisuuden ja luovuuden olevan yksi tarkeista hyddyista brandille. Vaikuttajat
tuottavat sisaltéa omalla persoonallisella tavallaan, mika voi herattaa kiinnostusta ja
my0s erottua massasta. Vaikuttajamarkkinoinnissa onkin tarkeda luottaa vaikuttajan
nakemykseen ja kykyyn tuottaa vaikuttajan kanavalle sopivaa sisdltéa parhaan hyodyn

saamiseksi.

Yhtena vaikuttajamarkkinoinnin tarkeimmista hyodyista on sen mahdollistama brandin
ja kuluttajien valinen vuorovaikutus, keskustelu ja sitouttaminen (Lemon ja muut,
2019). Vaikuttajien avulla yritykset voivat luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista kohde-
ryhman kanssa. Vaikuttajat voivat keskustella seuraajiensa kanssa, vastata kysymyksiin
ja kerata palautetta, mika luo vahvempaa yhteytta kuluttajien kanssa. Yritykselle on
my0s darimmaisen hyddyllista saada kommentteja ja palautetta tuotteesta tai bran-
dista, jota kuluttajat antavat vaikuttajalle usein helpommin kuin yritykselle (Lemon ja

muut 2019).

De Verimanin ja muiden (2017) mukaan nykypdivana monet kuluttajat suhtautuvat

mainontaan epadilevasti ja kokevat sen hairitsevaksi. Lisaksi sosiaalisen median kanavat
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mahdollistavat mainosten helpon ohittamisen, joka vaikeuttaa kuluttajien tavoitta-
mista (De Veriman ja muut, 2017). De Verimanin ja muiden (2017) mukaan vaikuttaja-
markkinoinnin hydtyna on se, ettad vaikuttajien sosiaalisen median mainonta on luon-
teva osa vaikuttajan sisaltdja ja henkilobrandia, jolloin kuluttajan tavoittaminen ja py-
sayttdminen mainoksen kohdalle on helpompaa. Mainonnan viesti tavoittaa siis tehok-

kaammin toivotun kohderyhman.

De Veriman ja muut (2017) kuvailee yhdeksi vaikuttajamarkkinoinnin vahvuudeksi sen
uutuus ja kuluttajien kokemattomuus kaupallisiin julkaisuihin sosiaalisessa mediassa.
Kuitenkin viimeisten viiden vuoden aikana vaikuttajamarkkinointi on yleistynyt niin pal-
jon, ettei sen uutuutta voida enaa pitda vahvuutena (De Veirman ja muut, 2017). Suo-
messa vaikuttajamarkkinointia saadelldan kuluttajansuojalaissa ja kaupallisesta yhteis-
tyosta tulee merkita selkeadsti, jotta kuluttajien oikeus tietoon kaupallisesta vaikuttami-

sesta voidaan varmistaa.

2.1.3 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet

Vaikuttajamarkkinoinnin kasvava rooli markkinoinnin alalla luo myds haasteita. Tehok-
kaan ja laadukkaan vaikuttajamarkkinoinnin toteuttaminen vaatii huolellista suunnitte-

lua seka seurantaa. Tassa kappaleessa kasitelldan vaikuttajamarkkinoinnin haasteita.

Yksi vaikuttajamarkkinoinnin suurimmista haasteista on uskottavuuden ja luotettavuu-
den varmistaminen yhteistydssa. Vaikka vaikuttajilla on merkittava vaikutus kuluttajiin,
voidaan yhteistyot kokea my6s epaaidoiksi, jolloin vaikuttavuus ei toteudu. Dagmarin
ja Ping Helsingin (2018) vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksen mukaan joka kuudes vas-
taaja kertoi kokevansa, etta kaupallinen yhteistyd vahentaa vaikuttajan luotetta-
vuutta. Halonen (2019, 56) kasittelee kirjassaan tutkimusta, jonka mukaan kaupalliset
yhteisty6t koettiin negatiivisesti seuraajien keskuudessa, eika valttamatta aina aidoiksi
ja uskottaviksi. Kuitenkin Dagmarin ja Ping Helsingin (2018) vaikuttajamarkkinoinnin

tutkimuksen mukaan 36 % 15—29 vuotiaista naisista pitaa kaupallista yhteistyota
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hyvaksyttavanag, jos vaikuttaja itse kdyttaa tuotteita tai palveluita ja taten yhteisty6 on
aitoa. Vaikuttajan uskottavuus ja luotettavuus ovat kriittisia tekijoita brandin menesty-
misen kannalta, joten onkin hyvin tarkeda, etta brandi valitsee yhteistydohon vaikutta-
jan, joka jakaa samanlaiset arvot brandin kanssa, on luotettava ja omaa positiivisen
maineen. Leungin, Gu:n, Li:n ja muiden (2022) tutkimuksen mukaan vaikuttajan va-
paus toteuttaa sisdllot haluamallaan tavalla ja edistda autenttisuuttaan ja luovuuttaan
on keskeinen haaste vaikuttajayhteistydnhallinnassa. Tutkimuksessa kehotettiin, etta
brandien tulisi kannustaa vaikuttajia paitsi kehumaan brandin tuotteita tai palveluita

my0s lisddmaan julkaisuihin kritiikkia, jotta julkaisun uskottavuus ja aitous kasvaa.

Halosen (2019, 81) mukaan jatkuvalla ja onnistuneella vaikuttajamarkkinoinnilla voi-
daan saada brandi pysymaan asiakkaan mielessa koko ajan seka sdilyttamaan brandi
relevanttina ja kiinnostavana niin, etta kuluttajalla on positiivinen muistijalki brandista

ja valitsee kyseisen brandin tuotteita tulevaisuudessa.

Toinen vaikuttajamarkkinoinnin haasteista on vaikuttajamarkkinoinnin saately seka
lait. Suomessa vaikuttajamarkkinointia saatelee kuluttajansuojalaki, jolla pyritdan sel-
keyttdmaan mainonnan tunnistettavuus vaikuttajamarkkinoinnissa (KKV, 2019). Bran-
din on varmistettava, etta he seuraavat kaikkia mainonnan lakeja ja maaraysia seka,

ettd heidan vaikuttajamarkkinointinsa kampanjat ovat lapindkyvia ja luotettavia.

Yksi suuri haaste vaikuttajamarkkinoinnissa on epdaidot seuraajat. Vaikuttajat voivat
ostaa itselleen lisda seuraajia sosiaalisessa mediassa, jolloin heiddn sosiaalisen medi-
ansa tilit nayttavat ulos pain markkinoinnin kannalta hyvinkin kannattavilta. Ostetut
seuraajat ovat niin sanottuja tyhjia tileja, eli ne eivat ole oikeita kadyttajia. Naita kutsu-
taan myos feikkiseuraajiksi. Ongelmana epaaidoissa seuraajissa on se, etta yrityksen
markkinointipanos ei talldin kohdistu oikeaan kohderyhmaan. Brandin onkin darim-
maisen tarkeda tarkistaa tarkasti, etta vaikuttajan seuraajakunta on aitoa eika koostu
feikkiseuraajista. Halonen (2019, 175) mukaan seuraajien aitouden pystyy tarkista-

maan sitoutuneisuudesta. Jos vaikuttajalla on 10 000 seuraajaa, mutta kuvissa on vain
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satoja tykkayksia, voidaan paatelld, ettd seuraajat eivat ole oikeita tai sitoutuneita vai-

kuttajan sisaltoon.

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen on tarkeada, jotta voidaan arvioida sen tehok-
kuutta ja parantaa vaikuttajakampanjaa tulevaisuudessa. Vaikuttajamarkkinoin tehok-
kuutta ja sen vaikutusta myyntiin seka brandin tunnettuuteen voi olla kuitenkin haas-
tava mitata, silla vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus on hyvin pitkdjanteista.
Mitattavuuteen vaikuttaa kampanjan tavoitteet, esimerkiksi tunnettuuden kasvattami-
nen tai myynnin lisédminen. Weckstréom (2020) kuvailee vaikuttajamarkkinoinnin kes-
keisiksi mittareiksi tavoittavuuden, sitoutuneisuuden ja konversion. Yksi tapa vaikutta-
jamarkkinoinnin mittaamiseen on seurata vaikuttajien luomien sisdltdjen tavoitta-
vuutta eli kuinka paljon sisallot ovat tavoittaneet uniikkeja kdyttdjia tietyssa kanavassa.
Tama antaa kasityksen siitd, kuinka laaja yleiso sisalldilla on saavutettu. Lisdksi voidaan
seurata sisdltdjen nayttokertoja, eli kuinka monta kertaa yhta sisaltéa on katsottu.
Tama ei kuitenkaan kerro, kuinka monta kertaa sama ihminen on sisallon katsonut, jo-

ten yksindan vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseksi se ei riita.

Weckstromin (2020) mukaan toinen tapa mitata vaikuttajamarkkinointia on seurata
kuluttajien sitoutuneisuutta vaikuttajan sisaltéon. Sitoutuneisuutta voidaan tarkastella
seuraajien aktiivisuudella, kuten kuinka paljon tykkayksia, kommentteja ja jakamisia

vaikuttajan sisdlto saa ja herdttdadko yhteistyo positiivista vai negatiivista keskustelua.

Lisaksi vaikuttajamarkkinointia voidaan mitata seuraamalla brandin verkkosivujen kavi-
jamaaria ja konversioita (Weckstrom, 2020). Tata kautta voidaan arvioida, onko vaikut-
tajamarkkinointi johtanut uusiin asiakkaisiin ja onko se lisannyt myyntia. Vaikuttaja-
markkinoinnin kampanjoissa on yleistd, etta vaikuttaja jakaa omaa alennuskoodia

brandin verkkokauppaan, jolla voidaan mitata yhteistyon vaikuttavuutta myyntiin.

On myos tarkeda seurata brandin sosiaalisen median tilien seuraajamaaria ja aktiivi-

suutta, ja miten ne ovat muuttuneet ennen ja jalkeen vaikuttajamarkkinoinnin
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kampanjan (Weckstrém, 2020). Lisaksi brandin tulisi arvioida vaikuttajien ja asiakkai-
den palautetta ja miten he ovat kokeneet vaikuttajamarkkinoinnin. Tdma antaa arvo-
kasta tietoa siitd, miten brandi on perilld asiakkaiden tarpeista ja mieltymyksista ja

mita voidaan parantaa jatkossa (Weckstrom, 2020).

Kohderyhmatietojen X Vaikuttajien tavoittavuuden
analysointi kertoo, ket KOHDERYHMA- luvut ovat nousseet
vaikuttajan seuraajat ovat ja DATA seuraajamaarid
misté he pitavat. tarkeAmmaksi mittariksi.

Aikaisempien

kempanjoiden data VAIKUTTAJA- Vleisosubteen
o srion WA MARKKINOINNIN sitoutuneisuuden
arvioinnin tukena, DATA MITTAAMINEN ;Ll;(t::;:lllga},akuten

mutta myos tulosten

verrokkilukuina. engagement ratella.

Branditutkimusten Konversioita voi mitata
avulla selvitetain X esimerkiksi myynnin kasvua
vaikuttajamarkkinoinnin BRANDI- seuraamalla seké analysoimalla
vaikutuksia brandin TUTKIMUKSET seurantalinkkien kautta brandin

tunnettuuteen ja
briandimielikuvaan

sivustolle tullutta liikennetta ja
sen laatua.

A

Kuva 2: Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen. (Weckstrém, 2020.)

2.1.4 Vastuullisuus vaikuttajamarkkinoinnissa

Kuten kaikessa mainonnassa, myds vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkedaa huomioida
vastuullisuus. Stubb ja muut (2019) mukaan kuluttajat ovat entista tietoisempia ja kriit-
tisempia mainontaa kohtaan seka kokevat yha useammin vaikuttajien sosiaalisen me-
dian seka vaikuttajien tuottamat sisallot uutisldhteind. Vaikuttajien sisallgilla on mer-

kittava rooli vastuullisessa viestinndssa ja miten kuluttajat kokevat mainonnan.
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Vastuullisuus ja vastuullinen viestinta on tarkea osa vaikuttajamarkkinointia, joka ko-
rostaa rehellisyyttd, lapindakyvyytta ja eettisyytta brandin ja vaikuttajan valisessa yh-

teistyossa.

Nygrénin (2022) mukaan vaikuttajilla on kdsissaan paljon valtaa siihen, minkalaisen

linssin lapi kuluttajat katsovat maailmaa ja miten se vaikuttaa esimerkiksi nuoriin sosi-
aalisen median kayttdjiin. Nygrénin (2022) mukaan medialukutaitoa vaaditaan niin ku-
luttajilta kuin tuottajiltakin, mutta vastuullisuudesta on loppupeleissa vastuussa yritys

seka vaikuttaja.

Stubb ja muut (2019) osoittavat, etta kuluttajien psykologinen hyvinvointi ja koettu so-
siaalinen vastuu vaikuttavat merkittavasti sosiaalisen median vaikuttajien markkinoin-
titehokkuuteen. Mikali kaupallinen yhteistyo koetaan vastuuttomana, vaikuttaa se ne-

gatiivisesti yhteistyohon seka brandimielikuvaan.

Yksi vastuullisuuden merkittavia teemoja ovat sosiaalisen median epdaidot kuvat ja eri-
laiset kasvoja seka ulkonakdéa muokkaavat kuvaohjelmat ja filtterit. Eparealistiset kau-
neusihanteet ovat erityisen haitallisia nuorten keskuudessa, mutta myds aikuisten.
Bowler (2022) kertoo, ettd mainostoimisto Ogilvy on ottanut mediassa suuresti kantaa
vastuullisuuteen ja yritys on paattanyt olla tekematta yhteistyota vaikuttajien kanssa,
jotka muokkaavat kehoaan tai kasvojaan mainoksissa seka sosiaalisen median sisal-
|Gissd. Paatds on yrityksen mukaan osa sitoutumista edistaa kehopositiivisuutta seka

terveellista itsetuntoa mainostamisessa.

Bowler (2022) mukaan Ogilvyn paatds perustuu yrityksen havaintoon siitd, etta liialli-
nen kuvankasittely ja eparealistiset kauneusihanteet voivat vaikuttaa haitallisesti ih-
misten itsetuntoon ja kehonkuvaan. Yritys haluaa toimia vastuullisesti ja varmistaa,
ettd heidan tuottamat mainokset ja kampanjat edistavat terveellista ja positiivista ke-
honkuvaa. Bowler (2022) kertoo, etta yritys arvioi tarkemmin yhteistyékumppa-

neidensa ja vaikuttajien kayttamaa kuvankasittelya ja haluaa tehda yhteistyota niiden
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vaikuttajien kanssa, jotka edustavat aitoutta, luonnollisuutta ja rehellisyytta eika taten
tue eparealistisia kauneusstandardeja. Bowlerin (2022) mukaan Ogilvyn paatos heijas-
taa laajempaa trendia mainosmaailmassa, jossa pyritaan vastustamaan liiallista kuvan-
kasittelya ja edistamaan kehopositiivisuutta. Yritykset ja brandit ymmartavat olevan
yha enemman vastuussa kuluttajien mielenterveyden ja itsetunnon edistamisessa eri-
tyisesti nuorien ja lapsien keskuudessa. Ogilvyn asiakkaisiin kuuluu muun muassa
Dove, joka ei Bowlerin (2022) mukaan tydskentele enaa vaikuttajien kanssa, jotka
muokkaavat sisaltéjaan epdaidoiksi kayttamalla filttereita ja kuvankasittely ohjelmia.
Dove on myds Suomessa kampanjoinut nayttavasti kehopositiivisuuden seka terveelli-
sen itsetunnon edistamiseksi. Dove (2023) mukaan yli kolmas osa Suomalaisista ty-
toistd sanoo, ettd epdaito ja myrkyllinen sisdltd sosiaalisessa mediassa vaikuttaa nega-

tiivisesti heidan itsetuntoonsa.

Kehopositiivisuus ja eparealistiset kauneusihanteet ovat hyvin pinnalla sosiaalisen me-
dian vaikuttajien keskuudessa ja monet Suomalaiset vaikuttajat ovat ottaneet kantaa
aiheeseen omalla kanavallaan. Muun muassa Sara Tickle, Enni koistinen ja Veera
Bianca ovat puhuneet paljon kehopositiivisuuden puolesta. Vastuullinen viestinta on
avain asemassa onnistuneeseen vaikuttajamarkkinointiin. Vaikuttajat voivat olla yrityk-
selle erittdin tehokkaitta markkinontikanavia, kun he pystyvat luomaan aitoja yhteyksia

seuraajiinsa ja viestimaan vastuullisesti (Stubb ja muut (2019).
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Kuva 3: Doven itsetuntokampanjan Instagram-postaus. (Dove 2022.)

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin trendit

Tanwar ja muut (2022) kuvailevat, etta sosiaalisen median kasvun myota vaikuttaja-
markkinointi on tullut osaksi monien yrityksien markkinointistrategiaa. Vaikuttajat ovat
kasvattaneet rooliansa brandien tunnettuuden lisddmisessa ja mainostamisessa.
Tanwarin ja muiden (2022) mukaan yksi merkittdvimmista trendeista vaikuttajamarkki-
noinnissa on vaikuttajien mikrosegmentointi, jossa yritykset kayttavat pienia, mutta si-
toutuneita vaikuttajia brandin tunnettuuden kasvattamiseen. Mikrosegmentoinnin eli
mikrovaikuttajien avulla brandi tavoittaa erinomaisesti kapean kohderyhman, jonka ta-
kia se on osoittautunut erittdin tehokkaaksi erityisesti niche-brandien ja -tuotteiden
markkinoinnissa. Niche-brandit on suunnattu pienille kuluttajasegmenteille, joiden tar-
peet poikkeavat kyseisen tuoteryhman yleisesta markkinointi tarpeista (Wang 2016),

esimerkiksi vegaaninen luomu lastenruokabrandi.

Tanwarin ja muiden (2022) mukaan toinen merkittdva trendi vaikuttajamarkkinoinnissa
on vaikuttajien autenttisuus ja aitous. Vaikuttajien odotetaan olevan uskollisia seuraa-
jilleen ja edustavan rehellisesti tuotteita, joita he mainostavat. Tama nakyy esimerkiksi
siind, etta yritykset valitsevat yhteistyohon vaikuttajia, joiden arvot vastaavat brandin
arvoja ja joiden he uskovat olevan aitoja ja luotettavia. Lisdksi Tanwar ja muut (2022)

kuvailevat, etta vaikuttajamarkkinoinnissa kaytetdan yha enemman videosisaltoja,
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kuten Instagram Reels- ja Tiktok -videoita. Tanwarin ja muiden (2022) mukaan vide-
osisallot ovat vaikuttajamarkkinoinnissa nouseva trendi, joka johtuu osittain nuorem-
masta kohderyhmasta, kuten Z-sukupolvi, jotka kdyttavat enemman visuaalisia sisal-

toja.

Myds Second hand -sovelluksen Tisen markkinointikoordinaattori Sallisen (2023) mu-
kaan videosisallot ja aitous ovat talla hetkelld hallitseva trendi vaikuttajamarkkinoin-
nissa. Sallinen (2023) kuvailee, etta yksi syy videomuotoisen sisdllén suosioon on Tik-
Tok, jonka kayttod on kasvanut rajahdysmaisesti erityisesti nuorten keskuudessa. Salli-
sen (2023) mukaan yksi vaikuttajamarkkinoinnin trendeista on ehdottomasti TikTok ja
han nakee, ettd se on erityisen hyva kanava vaikuttajamarkkinointiin talla hetkelld, silla
alustalla on huomattavasti edullisempi mainostaa vaikuttajien sisaltdja kuin esimerkiksi
Instagramissa. Sallisen (2023) mukaan edullinen mainostaminen alustalla johtuu siita,
ettd monet Suomalaiset yritykset eivat ole vield aloittaneet markkinointia TikTokissa.
Vaikka Suomessa TikTokissa markkinointi onkin vield edullista, tulisi yrityksen kuitenkin
miettid tarkkaan mista kanavasta toivottu kohderyhma |6ytyy ennen vaikuttajamarkki-
noinnin aloittamista. Lisaksi Sallinen (2023) toteaa, ettd on tarkeaa tutkia potentiaali-
sen vaikuttajan seuraajakunta ja pohtia onko seuraajakunta todella yrityksen kohde-
ryhmaa. Sallinen (2023) huomauttaa, ettd TikTokissa yleisé on huomattavasti nuorem-
paa kuin Instagramissa ja nuoret ovat todella herkkida mainoksille. Tasta syysta on tar-
keda panostaa aitoon materiaaliin ja pitdaa sanoma lyhyena ja ytimekkaana. Sallisen
(2023) mukaan TikTok-videoita katsotaan keskiméaarin noin 2—4 sekuntia, joten mai-
nonnan sanoma kannattaa olla heti videon alussa. Sallinen (2023) uskoo, etta tulevai-
suudessa ihmiset kyllastyvat taydellisesti kuvattuun arkeen ja haluavat sen sijaan
nahda aitoa eldamaa. Tasta syysta Sallinen (2023) nadkee, etta TikTok tulee jyradmaan
Instagramin tulevaisuudessa, silla Instagramissa on paljon todellisuutta vaarentavia
vaikuttajia. TikTokissa padsee nakemaan aitoa sisaltoa, joka talla hetkella kiinnostaa

enemman kuluttajia. (R. Sallinen, henkilokohtainen haastattelu, 10.2.2023).
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Tanwar ja muut (2022) muistuttaa, etta vaikuttajamarkkinointi on suhteellisen uusi
markkinointistrategia, joka kehittyy ja kasvaa jatkuvasti. Sen merkitys brandien tunnet-
tuuden lisdamiseen tulee kasvamaan merkittavasti ja brandien tulisikin muistaa vaikut-
tajamarkkinoinnin trendien jatkuva tutkiminen pysydkseen ajanmukaisena.
Sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Z-sukupolven keskuudessa on noussut esille de-in-
fluencing-trendi, joka tarkoittaa kuluttajien pyrkimysta vahentaa vaikutusvaltaisten
henkildiden vaikutusta heidan kulutustottumuksiinsa. Gallagher (2023) kertoo, etta Z-
sukupolvelle on erittdin tarkeda kuluttaa vastuullisesti ja kestadvasti ja he haluavat
tehda valintoja, jotka vastaavat heidan arvojaan. Gallagherin (2023) mukaan Z-sukupol-
ven edustajat ovat hyvin kriittisia brandien mainonnasta ja vaikuttajamarkkinoinnista
ja taten pyrkivat vahentamaan mainonnan vaikutusta kulutustottumuksiinsa. Tama on
trendi, joka tulee vaikuttamaan vaikuttajamarkkinointiin huomattavasti ja yritysten tu-
lisi ottaa se huomioon. Gallagher (2023) nakee trendin positiivisena asiana, silla brandit
voivat oppia nuorelta Z-sukupolvelta paljon. Luomalla avoimen ja lapindakyvan brandi-
maineen, yritykset vastaavat suuren Z-sukupolven arvoihin ja taten saavat heidan luot-
tamuksensa. Gallagherin (2023) mukaan de-influencing-trendin myo6ta yritysten tulisi
luottaa enemman vaikuttajien sijaan kuluttajien suositusten voimaan. Kuluttajat ovat
yha enemman kiinnostuneita toisten vaikuttajien mielipiteista ja kokemuksista, joka
voi olla huomattavasti tehokkaampaa kuin perinteinen vaikuttajamarkkinointi. Gal-
lagher (2023) toteaa, ettd avoimuus, lapinakyvyys, vastuullisuus ja kuluttajien tarpeisiin
vastaaminen voivat olla tehokkaita tapoja vastata de-influencing-trendiin ja menestya
markkinoilla. Gallagher (2023) muistuttaa, ettd brandien on oltava valmiita kehitty-
maan ja oppimaan jatkuvasti, silla markkinointi ja erityisesti vaikuttajamarkkinointi

muuttaa muotoaan nopeaan tahtiin.

2.3 Sosiaalisen median vaikuttajien koettu uskottavuus

Masudan ja muiden (2022) mukaan vaikuttaminen on prosessi, jonka tavoitteena on
muuttaa henkilén asennetta tai kayttaytymista. Tata vaikuttamisen teoriaa voidaan so-

veltaa sosiaalisen median vaikuttajiin seuraavanlaisesti: seuraajien luonnehdinta



27

vaikuttajasta, esimerkiksi luotettavuus, vaikuttaa heidan kayttaytymisaikomuksiinsa,
esimerkiksi ostoaikomuksiin (Masuda ja muut 2022). Masuda ja muut (2022) toteavat,
ettd seuraajat ostavat enemman vaikuttajan mainostamia tuotteita, kun he pitavat vai-
kuttajaa luotettavana. Tama luonnehdinta luotettavuudesta muodostuu seuraajien te-
kemien havaintojen perusteella vaikuttajan henkil6kohtaisista ominaisuuksista, kuten

viehattavyydesta.

Masudan ja muiden (2022) mukaan vaikuttajan ominaisuudet ja koetut luonteenpiir-
teet vaikuttavat siihen, kuinka luotettavana vaikuttajan suositusta pidetaan. Masuda
ja muiden (2022) tutkimuksen mukaan on tarkea erottaa vaikuttajan ominaisuudet
koetusta luonnehdinnasta, silla vaikuttajan henkilékohtaiset ominaisuudet ovat vaikut-
tajan hallussa, kun taas seuraajien kokema luonnehdinta on seuraajien kasityksia. Kuvi-
ossa 2 on kuvattu Masudan ja muiden (2022) mallia mukaillen sosiaalisen median vai-
kuttajien uskottavuuden ja ostoaikomuksen rakentumista. Masudan ja muiden (2022)
tutkimuksen mukaan kolme tarkeinta vaikuttajan ominaisuutta ovat asennehomofolia,
fyysinen viehattavyys seka sosiaalinen viehattavyys. Masudan ja muiden (2022) tutki-
muksen mukaan kolme tarkeinta koettua luonteenpiirretta ovat luotettavuus, asian-

tuntijuus ja parasosiaalinen suhde.

Asennehomofilia viittaa samankaltaisuuteen ja perustuu siihen, ettda samankaltaiset ih-
miset kommunikoivat keskendan enemman kuin erilaiset ihmiset ja taten vaikuttaa po-
sitiivisesti parasosiaalisiin suhteisiin (Masuda ja muut 2022). Masudan ja muiden
(2022) tutkimuksen mukaan samankaltaiset asenteet ja arvot vaikuttavat ihmisten vali-
seen viestintda ja luottamukseen. Lisaksi samankaltaisuuksien havaitaan lisddavan vai-
kuttajien sosiaalista vetovoimaa seuraajien keskuudessa. Masudan ja muiden (2022)
mukaan samankaltaisuuden koetaan olevan vahva vaikuttamisen tekija ja yhteydessa
arvojen jakamiseen. Kun seuraajat kokevat samankaltaisuutta vaikuttajan kanssa, vai-
kuttajan koettu luotettavuus lisddantyy ja he koetaan usein asiantuntijana. Asenneho-
mofolialla tarkoitetaan tdssa yhteydessa jaettuja arvoja, uskomuksia, koulutusta ja esi-

merkiksi sosiaalista statusta. Masudan ja muiden (2022) mukaan asennehomofolia
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vaikuttaa positiivisesti uskottavuuteen, silla jaetut arvot ovat tarkedssa osassa kulutta-

jan suostuttelua (Sokolova & Kefi, 2020).

Masuda ja muut (2022) ovat jakaneet viehattavyyden fyysiseksi ja sosiaaliseksi viehat-
tavyydeksi. Fyysinen viehattavyys tarkoittaa vaikuttajan ulkoista viehattavyytta ja sosi-
aalinen viehattavyys tarkoittaa seuraajan sosiaalista suhdetta vaikuttajaan, eli toden-
nakoisyytta ystavystya ja keskustella ystavallisesti vaikuttajan kanssa. Masuda ja muut
(2022) kuvailevat, etta viehattava vaikuttaja on uskottavampi ja tehokkaampi suostut-
telemaan seuraajiansa. Fyysinen viehdttavyys on erityisen tarkeda sosiaalisessa medi-
assa, silld seuraajat nakevat vaikuttajat jatkuvasti. Masuda ja muut (2022) toteavat,
ettad fyysinen viehattavyys vaikuttaa vaikuttajan luotettavuuteen ja koettuun asiantun-
tijuuteen, silla aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta fyysinen viehattavyys
on koettu positiiviseksi vaikutukseksi luotettavuudessa ja asiantuntijuudessa esimer-
kiksi poliittisessa kontekstissa. Lisdksi aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta
muun muassa Airbnb-isdntien fyysinen viehattavyys valokuvissa on vaikuttanut heidan
koettuun luotettavuuteensa (Masuda ja muut 2022). Lou ja Yuan (2019) toteavat, etta
vaikuttajan koettu viihdyttavyys on merkittavassa roolissa luotettavuuden rakentami-
sessa, joka lisdd myds brandin tunnettuutta ja sitoutumista ja sita kautta saattaa johtaa
kuluttajan ostopaatokseen. Lou ja Yuan (2019) toteavat myds, ettd vaikuttajan julkaisut

toimivat parhaiten, kun ne ovat vaikuttajan itse tekemia ja taten luotettavia.

Masuda ja muut (2022) toteavat, etta sosiaalista viehattavyytta tulee analysoida erik-
seen fyysisesta houkuttelevuudesta. Sosiaalisella viehattavyydella viitataan vaikuttajan
puhumisen miellyttavyyteen ja vaikuttavuuteen. Sosiaalisella viehattavyydella tarkoite-
taan siis seuraajan kokemaa viihdyttavyytta, esimerkiksi hauskuutta tai nauttimista.
Masuda ja muut (2022) toteavat, etta sosiaalinen viehattavyys edistaa seuraajien sosi-
aalisia reaktioita ja lisda taten luotettavuutta. Se voi myds vaikuttaa asiakasuskollisuu-
teen, uskottavuuteen ja koettuun sosiaaliseen vastuullisuuteen, ja taten on tarkea omi-
naisuus huomioida vaikuttajamarkkinoinnissa (Lou ja Yuan 2019). Masudan ja muiden

(2022) mukaan aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta sosiaalinen viehattavyys
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on positiivisessa yhteydessa luotettavuuteen, koettuun asiantuntijuuteen seka para-
sosiaaliseen suhteeseen. Masuda ja muut (2022) toteavat, ettd sosiaalinen viehatta-

vyys on merkittava tekija sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttavuudessa.

Kuten perinteisessa markkinoinnissa myos sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoin-
nissa luotettavuus on ratkaisevassa asemassa. Masudan ja muiden (2022) mukaan luo-
tettavuus edustaa sitd, missa maarin seuraajat pitavat puhujan vaitteita patevina ja us-
kottavina. Masuda ja muut (2022) toteavat, etta vaikuttajien koetulla uskottavuudella
ja luotettavuudella on merkittava rooli kuluttajan ostoaikomukseen. Luotettavuutta
ovat rehellisyys, vilpittdmyys ja viestin koettu todenmukaisuus. Luotettavuuden merki-
tys kuluttajan ostoaikomukseen voi vaihdella. Esimerkiksi vaikuttaja, joka markkinoi
shampoota, voi vaikuttajan samankaltaisuus olla merkittavampi, kun taas luotettavuus

voi merkitda enemman autoa markkinoidessa.

Masudan ja muiden (2022) mukaan asiantuntijuus on yksi kolmesta tarkedsta koetusta
luonnehdinnasta. Asiantuntijuus tarkoittaa vaikuttajan tietoa, kokemusta tai taitoa.
Vaikuttajan asiantuntemus vaikuttaa suoraan siihen, kuinka vakuuttavasti kuluttajat
suostutellaan ostamaan mainostettava tuote. Nain ollen asiantuntemuksen puute voi
vahentaa vaikuttajan koettua uskottavuutta (Sokolova & Kefi, 2020). Masudan ja mui-
den (2022) mukaan asiantuntijuudella on positiivinen vaikutus brandiin seka kuluttajan
ostoaikomukseen. Sokolova ja Kefi (2020) toteaa, ettd luotettavien vaikuttajien, jotka
valittdvat seuraajistaan ja osoittavat asiantuntemusta markkinoitavasta aiheesta, pit-
kdaikaiset seuraajat ostavat todenndakdisemmin mainostettavia tuotteita. Schouten ja
muiden (2020) tutkimuksen mukaan ei havaittu vaikuttajan ja mainostettavan tuotteen
yhteensopivuudella olevan merkittavaa vaikutusta asiantuntijuuteen tai luotettavuu-
teen, ellei ero tuotteen ja vaikuttajan valilla ollut merkittdva. Schouten ja muut (2020)
toteavat, ettd esimerkiksi urheiluvaikuttaja voi mainostaa kosmetiikkatuotteita, vaikka

vaikuttaja ei olisikaan kosmetiikka-alan asiantuntija.
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Masudan ja muiden (2022) mukaan parasosiaalinen suhde (PSR) on merkittavassa roo-
lissa kuluttajan ostoaikomuksen rakentamisessa. Parasosiaalinen suhteen katsotaan
olevan kasitteellisesti samankaltainen kuin todelliset ihmissuhteet, mutta se on seuraa-
jan kuvitellut suhde vaikuttajaan tai mediapersoonaan (Masuda ja muut 2022). Para-
sosiaalinen suhde muodostuu, kun kuluttaja on seurannut pitkaan vaikuttajaa. Se tar-
koittaa, ettd seuraaja on seurannut vaikuttajan toimintaa saannoéllisesti seka kommuni-
koi vaikuttajan kanssa sosiaalisessa mediassa kommenteilla ja tykkayksissa (Reinikai-
nen ja muut 2020). Masuda ja muut (2022) toteavat, etta useat tutkimukset ovat osoit-
teen PSR positiivisen vaikutuksen vaikuttajan seuraajien ostopaatoksiin ja aikomuksiin.
Monet sosiaalisen median alustat, kuten Instagram ja TikTok ovat erittdin hyvia kana-
via vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen, sillda ne mahdollistavat viestimisen ja para-
sosiaalisen suhteen vaikuttajan ja seuraajan valilla. Masudan ja muiden (2022) mukaan
parasosiaalinen suhde ja viestinta saa siihen osallistuvat seuraajat palaamaan uudes-
taan vaikuttajan kanavalla, pysymaan lojaaleina ja sitoutuneena vaikuttajan sisalloille.
Masuda ja muut (2022) toteavat, ettd PSR on tarkea tekija vaikuttajien seuraajien osto-

aikomuksissa ja taten vaikuttaa myos seuraajien kokemaan brandimielikuvaan.

2.4 Suosittelu ja eWOM markkinointi

Sosiaalisen median my6ta kuluttajat ovat tietoisempia brandeista ja tuotteista. Vaikut-
tajien suosituksia pidetdan uskottavana eWOM-markkinoinnin (electronic-word-of-
mouth-markkinointi) muotona, silla brandit ja tuotteet ovat esilld vaikuttajien paivittai-
sissd sosiaalisen median julkaisuissa (Chu ja muut 2018). Reimer ja muut (2016) kuvai-
levat, ettd eWOM-markkinointi on brandeille erittdin toivottavaa, silld suositteluiden ja
kokemuksien jakaminen vaikuttaa kuluttajaan vahvemmin kuin perinteinen markki-
nointi, johon perustuu myds vaikuttajamarkkinointi. Kun sisalté on aitoa ja uskottavaa,

on viesti helpommin omaksuttavaa.

Yrityksen brandimielikuva perustuu yrityksen omaan viestintaa seka e WOM-markki-
nointiin. eWOM-markkinointi tarkoittaa sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaa ku-

luttajien valista kommunikaatiota brandeista ja tuotteista. Kuluttajat siis jakavat omia
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kokemuksiaan, jotka voivat olla positiivisia tai negatiivisia. eWOM-markkinoinnin
myota kuluttajat voivat vaikuttaa toistensa mielipiteensa brandista seka ostokayttayty-
miseen Reimer ja muut (2016). eWOM-markkinoinnilla on vahva vaikutus ja yritykset
pyrkivatkin lisadmaan positiivista eWOM-markkinointia kehottamalla kuluttajia jaka-
maan kokemuksiaan tuotteesta tai brandista sosiaalisen median alustoilla. eWOM-
markkinoinnin tapoja ovat esimerkiksi arvostelut, twiitit, tykkdykset, kommentit seka

blogipostaukset (Chu ja muut 2018).

Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut osa eWOM-markkinointia. Vaikuttajilla on oma
media, johon he jakavat kokemuksiaan tuotteista ja brandeistd, eika ne aina ole kau-
pallisia yhteistoita. Gvilin ja muiden (2017) mukaan eWOM-markkinoinnin teho perus-
tuu lahteen uskottavuuteen seka sosiaaliseen pddomaan. lisakka (2004) kuvaa sosiaali-
sen padoman viittaavan sosiaalisen rakenteen yhteisdllisiin piirteisiin, kuten sosiaalisiin
verkostoihin, normeihin ja luottamukseen. Nama sosiaalisen rakenteen piirteet kasvat-
tavat henkiléiden valista kommunikointia helpottamalla verkoston jasenten valista

vuorovaikutusta.

Sosiaalisen median vaikuttajilla sosiaalisella padomalla tarkoitetaan seuraajien maaraa
ja seuraajien sitoutuneisuutta. Sosiaalinen padaoma on merkittavassa roolissa eWOM-

markkinoinnissa silld, se vaikuttaa sisallon ja [ahteen uskottavuuteen.

2.5 Vaikuttajamarkkinointi elintarvikealalla

Sosiaalisen median kayttdjat ja vaikuttajat dokumentoivat julkisuuteen monia eri ela-
mansa osa-alueita. Yksi sosiaalisessa mediassa hyvin nakyvasti kuvattu tuotetyyppi on
ruoka. Koska kaikki kuluttavat ruokaa saanndéllisesti ja voivat siten samaistua ruokaan,
muodostavat ruokakuvat sosiaalisessa mediassa merkittavan ilmion (Abell ja muut

2023).
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Abell ja muut (2023) toteavat, ettd ruoka on yksi kuvatuimmista tuotteista sosiaali-
sessa mediassa. Suositun #instafood-hastagin alle oli linkitetty yli 225 miljoonaa In-
stagram-postausta ja #foodporn-hashtagin alle yli 290 miljoonaa Instagram-postausta
elokuussa 2022 (Abell ja muut, 2023). Abell ja muut (2023) toteavat, etta vastaavasti
TikTok-kayttajat tuottavat miljardeja katselukertoja ruokaan liittyvissa sisalldissa ja mo-
net sosiaalisen median kdyttdjat kokevat mielihaluja sosiaalisessa mediassa nakemansa
ruokalajin suhteen. TikTokissa on monet ruokalajit Idahteneet viraaleiksi ilmidiksi, jolloin
ruokalajia on valmistettu ympari maailmaa ja kuvattu siita sosiaaliseen mediaan sisal-
toa. Tallaisia viraaleja ilmidita ovat olleet muun muassa TikTok-tortillat sekd Suomalai-
sen ruokavaikuttajan Liemessa eli Jenni Hayrisen uunifetapasta-resepti, joka nousi Suo-
malaisten suosioon Instagramissa ja TikTokin kautta resepti levisi ympari maailman.
Vaikuttajamarkkinointi on todettu erittdin tehokkaaksi elintarviketuotteissa ja sosiaali-
sessa mediassa kannatetut ruokakuvat voivat lisdta ndiden elintarvikkeiden kulutusta

(Abell ja muut, 2023).

Salmivaaran ja muiden (2021) mukaan sosiaaliset normit vaikuttavat voimakkaasti ku-
luttajien elintarvikevalintoihin, kuten ruoan saantiin, terveellisyyteen ja tiettyjen elin-
tarvikkeiden mieltymykseen tai vastenmielisyyteen. Sosiaalisilla normeilla on myds
merkittava vaikutus ymparistoon ja roskaamiseen, joka voi vaikuttaa kuluttajakayttay-
tymiseen. Sosiaalisten normien vaikutus voi olla merkittava silloinkin, kun kuluttajat ei-
vat ole tietoisia tasta vaikutuksesta (Salmivaara ja muut, 2021). Salmivaaran ja muiden
(2021) mukaan koetut kuvailevat normit (miten ihmiset yleensa kayttaytyvat) ovat
merkittavassa yhteydessa todelliseen ja aiottuun ruokavalintaan, kun taas koetut kiel-
tavat normit (mita yleisesti hyvaksytaan tai paheksutaan) eivat liity ruoan valintaan.
Salmivaaran ja muiden (2021) mukaan todellisen ruokavalinnan tapauksessa kuvaile-
vien normien vaikutus on heikompi verrattuna muihin motiiveihin, kuten totuttuun ta-
paan, visuaaliseen vetovoimaan, hinta-laatusuhteeseen ja kykyyn tyydyttaa nalka. Tar-
koitetun ruokavalinnan tapauksessa vain maku vaikuttaa vahvemmin kuin kuvaileva
normi seka lisaksi erilaiset motiivit, kuten terveellinen ruokavalio tai herkkupaiva, na-

kyvat todellisessa ja aiotussa ruokavalinnassa (Salmivaara ja muut, 2021).
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Abellin ja muiden (2023) mukaan sosiaalisen median julkaisussa ja mainoksissa seuraa-
jan todenndkoisyys kokeilla markkinoitua tuotetta ovat suurempia, kun henkilé on ku-
vattu terveellisen ruoan vieressa verrattuna epaterveelliseen ruokaan. Abellin ja mui-
den (2023) mukaan tdma johtuu siitd, ettd seuraaja todennakoéisemmin samaistuu vai-
kuttajaan, kun kuvassa tuotteena on terveellinen ruoka, silla seuraajan huomio kiinnit-
tyy talléin enemman sosiaalisen median postaukseen, kuin etta kuvassa olisi epater-
veellinen ruoka. Sosiaalinen media on visuaalinen, jossa kuluttajat inspiroituvat heita
kiinnostavista kuvista ja tuotteista. Abell ja muut (2023) toteavat, ettd erilaiset elemen-
tit ja ominaisuudet postauksessa, kuten seuraajien kommentit, voivat vaikuttaa seu-
raajan samaistumiseen vaikuttajaan ja taten johtaa seuraajan ostoaikomukseen. Abell
ja muut (2023) tekivat nelja erilaista tutkimusta, jossa tutkittiin terveellisen ja epéater-
veellisen ruoan mainostamista sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksista mielenkiintoisin
oli Facebookin kenttadtutkimus (kuva 4), jossa tehtiin kaksi samanlaista mainosta, mutta
toisessa oli ruokana pizza ja toisessa salaatti. Mainoksiin kdytettiin Idhes saman verran
mediabudjettia ja mainokset pydrivat tdysin saman ajan. Tuloksista mielenkiintoisen
teki sen, etta salaattimainos sitoutti enemman, vaikka sen nayttokerrat olivat pienem-

mat. Lisaksi salaattimainoksen klikkausprosentti oli korkeampi.
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Salad Advertisement Pizza Advertisement
Instagram Instagram

Sponsored

See menu > See menu >

OQvy R Qv R

Easygoing parlor serving pizzas, salads, wings & Easygoing parlor serving pizzas, salads, wings &
empanadas, for pick-up, dine-in, or delivery. empanadas, for pick-up, dine-in, or delivery.

Kuva 4: Pizzamainos vs. salaattimainos (Abell ja muut, 2023).

Atrian markkinointipaallikkd Mari Orasaari kuvaili vaikuttajamarkkinointia Indieplacen
Aidon vaikuttavuuden webinaarissa (7.2.2023) erittdin tarkedksi osaksi Atrian markki-
nointia, joka korostuu koko ajan. Orasaari toteaa, etta elintarvikealalla tulee olla moni-
puolisesti kaikissa kanavissa nakyvilla, jonka takia vaikuttajamarkkinointi on erittdin te-
hokas markkinointistrategia. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla kuluttajat nakevat kuinka
elintarviketuotetta kdytetaan. Se kasvattaa brandin ja tuotteen tunnettuutta. Orasaari
kertoo, ettd vuonna 2022 Atria toteutti erittdin onnistuneen vaikuttajakampanjan Jyva-
broiler-tuotteen ymparille. Jyvabroiler kampanjan haasteena oli tuoda tuote nakyvam-
min someen ja erottaa tuote muista broilerituotteista. Kampanjassa oli mukana useita
vaikuttajia, kuten Hans Valimaki, jotka kaikki valmistivat omat reseptit tuotteesta.
Kaikki reseptin valmistusprosessit videoitiin ja julkaistiin vaikuttajan kanavassa seka At-
rian omissa kanavissa ja maksetussa mainonnassa. Tulokset olivat erittdin hyvat ja
nayttokertoja saatiin jopa 1,4 miljoonaa. Orasaari kertoo, etta vaikuttajamarkkinoinnin
avulla tuotteesta saatiin l[ahestyttavampi, helpommin omaksuttava ja lahemmaksi ku-

luttajia. Orasaaren mukaan vaikuttajamarkkinointi oli kaikin puolin onnistunut ja
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erillainen, jonka avulla Atria sai sisdltdja monikanavaisesti ja tavoitti myos uutta kohde-

ryhmaa.

Mainostoimisto Parcerolla Copywriterina tydskenteleva Heli Saineen (2023) mukaan
elintavikkeissa on nykyaan niin vahan ainutlaatuisia tuotteita, etta markkinoinnissa on
tosi tarkeaa lahtea liikkeelle oman tuotteen parhaista puolista ja miten tuote erottuu
kilpailijoista. Pelkkien tuotekuvien ja konseptin mukaisten sisdltdjen rinnalle kannattaa
Saineen (2023) mukaan nostaa resepteja ja erilaisia kayttovinkkeja tuotteesta, silld so-
siaalisessa mediassa toimivat inspiroivat sisdllot, joista kuluttaja saa viihteen lisaksi irti
jotain aitoa ja konkreettista hyotya. Vaikuttajamarkkinointi on myds Saineen (2023)
mukaan erittdin hyodyllinen markkinointimuoto elintarviketuotteille, mutta tarkeda on
pohtia, mihin tarkoitukseen vaikuttajia halutaan kayttaa. Ovatko he sisdlléntuottajia
brandin omalle kanavalle vai oma mediansa, jonka kautta tavoitetaan vaikuttajan
omaa yleis6a? Jos vaikuttaja nahdaan mediana, Saineen (2023) mukaan tarkeinta ei ole
vain sisdltojen laatu, vaan millaisista ihmisista vaikuttajan seuraajakunta koostuu ja
ovatko he relevantteja mainostettavalle tuotteelle. Jos taas tavoitteena on saada laa-
dukasta sisaltoa ja resepteja, Saine (2023) korostaa vaikuttajavalinnassa ammattitai-

toa, esimerkiksi ruokavaikuttajat.

Saine (2023) kertoo, etta hintojen nousu nakyy myos elintarvikkeiden markkinoinnissa,
minka vuoksi kekselidat ja edulliset ratkaisut ovat nousussa ja nakyvat muun muassa
vaikuttajamarkkinoinnin trendeissa. Lisdksi hintojen nousujen myota ruoan merkitys
on Saineen (2023) mukaan korostunut — kun ihmisilla ei valttamatta ole varaa menna

ulos sydmaa niin usein, saatetaan viikonloppuisin kokata vahan parempaa ruokaa itse.

Saineen (2023) mukaan vaikuttajamarkkinointia kdytetdan todella paljon elintarvike-
tuotteiden markkinoinnissa ja elintarvikeala on ollut yksi ensimmaisia aloista, joissa on
hyddynnetty vaikuttajamarkkinointia. Tama johtuu Saineen (2023) mukaan siitd, etta
elintarvikkeisiin on helppo I6ytaa vaikuttajia ja keksia sisaltoideoita, kuten erilaisia re-

septeja. Lisaksi ruoka koskettaa kaikkia kuluttajia, joten se ei ole vain yhden trendin
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ilmio. Saineen (2023) etenkin elintarviketuotteiden markkinoinnissa vaikuttajat ovat
loistava keino tuottaa oikeasti toimivia resepteja brandille, silla usein brandien sisallén-
tuotannosta vastaa joko brandi itse tai sitten markkinointitoimisto, mutta harvalla
brandilla tai toimistolla on kokemusta laadukkaiden reseptien tuottamisesta. Lisaksi
Saine (2023) toteaa, etta vaikuttajamarkkinointi on loistava kanava tavoittaa brandille
relevanttia yleis6a, silla vaikuttajien orgaaninen tavoittavuus on usein huomattavasti

parempaa kuin brandien oma. (H. Saine, henkilokohtainen haastattelu, 10.2.2023)

2.6 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa luodaan tutkimukselle teoreettinen viitekehys, jota hyédynnetaan tutki-
muksen empiriassa. Viitekehys on koostettu Masudan ja muiden (2022) seka Chun ja
muiden (2018) tutkimusten pohjalta ja siihen on koottuna tarkeimmat tekijat vaikutta-
jamarkkinoinnin vaikutuksesta kuluttajan ostoaikomukseen. Viitekehys on esitelty alla
olevassa kuviossa 2. Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median
vaikuttajien ominaisuuksien ja koettujen luonteenpiirteiden vaikutusta kuluttajan osto-
aikomukseen. Tahan pyritdan vastaamaan viitekehyksen avulla muodostettujen kysy-

mysten seka empirian avulla.



Vaikuttajan
ominaisuudet

Asennehomofolia

Fyysinen
viehattavyys

Sosiaalinen
viehattavyys
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Koettu
luonnehdinta

Luotettavuus

Koettu
asiantuntijuus

Parasosiaalinen

kayttaytymis-
aikomukset

suhde

Kuvio 2: Teoreettinen viitekehys mukaillen Masuda ja muut (2022).

Kuten aikaisemmissa luvuissa todettiin, Masuda ja muut (2022) kuvaavat vaikuttajan
koetun uskottavuuden olevan tarkea tekija kuluttajan ostoaikomuksen luomisessa. Vai-
kuttajan koettu uskottavuus koostuu Masudan ja muiden (2022) mukaan vaikuttajan
ominaisuuksista seka koetusta luonnehdinnasta. Vaikuttajan ominaisuudet ovat vaikut-
tajan henkilokohtaisia piirteita, joista tarkeimpia tekijoita ovat asennehomofolia, fyysi-
nen viehattavyys seka sosiaalinen viehattavyys. Vaikuttajan koetut luonnehdinnassa
ovat seuraajan kokemus vaikuttajasta. Tarkeimpia tekijoita koetussa luonnehdinnassa
ovat luotettavuus, asiantuntijuus seka parasosiaalinen suhde. Naiden tekijéiden avulla
pyritdaan ymmartamaan paremmin vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta kuluttajien ko-
kemuksiin ja ostoaikomukseen ja pyritadn selvittdmaan, nousevatko joku tai jotkut te-

kijat erityisen tarkeiksi kuluttajien kokemuksen kannalta empiirisessa osiossa.

Vaikuttajamarkkinointi koostuu brandin ja vaikuttajan yhteistyostd, jonka paatehtavia
ovat brandin tunnettuuden kasvattaminen, kuluttajien sitouttaminen ja vuorovaikutus,
myynnin lisdédminen ja kohderyhman tavoittaminen. Parhaillaan hyvin toteutettu vai-

kuttajamarkkinointi, joka suunniteltu kohderyhmalle sopivaksi, vahvistaa
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brandimielikuvaa ja sitouttaa kuluttajia, mutta huonosti toteutettu vaikuttajamarkki-

nointi voi johtaa esimerkiksi kuluttajien luottamuksen, suosion ja tuen menetykseen.

Empirian avulla on tarkoitus keskittya ndihin tekijoihin ja tutkia, millainen vaikuttaja-
markkinointi sitouttaa kuluttajia johtaa ostoaikomukseen elintarviketuotteissa. Empii-
riset kysymykset pohjautuvat teoriaan ja sen pohjalta voimme koostaa ndkemyksen
vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksesta kuluttajan ostokdyttaytymiseen. Mita enem-
man tulokset ovat linjassa viitekehyksen kanssa, sita enemman voidaan kokea vaikutta-

jamarkkinointi tehokkaaksi markkinointistrategiaksi elintarvikealalla.
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3 Metodologia

Tassa kappaleessa perehdytdaan tutkimusmenetelmaan seka aineiston keruumenetel-
miin. Ensimmaisessa alaluvussa kuvaillaan valittu tutkimusmenetelma. Toisessa alalu-
vussa paneudutaan aineistonkeruumenetelmaan ja kolmannessa alaluvussa tutustu-
taan tutkimusaineistoon. Neljannessa alaluvussa kasitellaan aineiston analysointia ja

viidennessa alaluvussa perehdytdan tutkimuksen luotettavuuteen seka eettisyyteen.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi valikoitui maarallinen eli kvantitatiivinen
tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimus on tiedonkeruun ja analyysin |ahestymistapa, joka
perustuu numeerisiin tietoihin ja tilastollisiin menetelmiin. Tama tutkimusmenetelma
on erityisen hyddyllinen, kun halutaan tehda yleistyksia suuresta joukosta tietoja tai
testata teorioita. Tutkimusmenetelman tavoitteena on vastata kysymyksiin, jotka poh-

jautuvat tutkimusongelmaan (Heikkild 2014, 15).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kerataan tyypillisesti kyselylomakkeella tai
strukturoidulla haastattelulla. Hirsijarvi ja muut (2006, 125, 182.) kuvailevat, etta ai-
neisto tulee kerata standardoidussa muodossa eli taysin samalla tavalla jokaiselta vas-
taajalta, jotta aineisto on kvantitatiivisesti pateva. Kvantitatiivisen tutkimuksen etuja
ovat muun muassa se, etta sen avulla pystytddan kerddamaan laaja tutkimusaineisto ja

samalla kyselylla voidaan kysya montaa eri asiaa vastaajalta.

3.2 Aineistonkeruumenetelma

Tutkimuksen aineisto kerattiin kyselylomaketta kayttden, eli survey-tutkimuksella. Ky-
selylomake laadittiin Vaasan yliopiston suosittelemalla Webropol-ohjelmalla. Kyselylo-
make valittiin aineistonkeruumenetelmaksi, silla se on hyva tapa kerata aineistoa, kun
halutaan mitata henkildiden mielipiteitd, asennetta, ominaisuuksia tai kayttaytymista.
Heikkild (2014, 58) mukaan kyselylomakkeen laatimiseen tarvitaan huolellista perehty-

mista teoriaan. Lisdksi on tarkeda miettia tdsmentda tutkimusongelmaa ja laatia
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kysymykset sen pohjalta, jotta varmistutaan siitd, etta esitetyt kysymykset antavat vas-
tauksen tutkimusongelmaan. Heikkild (2014, 59) suosittelee, ettd ennen kyselyn julkai-
semista, on oleellista testata kyselylomaketta kohderyhman edustajilla. Tassa tutkiel-
massa kyselylomaketta testasi kolme henkil6a ennen kyselyn julkaisemista. Henkil6t
arvioivat kyselylomakkeen selkeyttd ja lomakkeeseen vastaamisen raskautta. Kyselylo-
makkeeseen tehtiin muutamia muutoksia testauksen tuloksena, muun muassa vaih-
dettiin kysymysten jarjestysta selkedammaksi. Kysymyksia ei voi muuttaa enaa, kun ky-

sely on julkaistu ja ensimmaiset vastaukset saatu.

Tassa tutkielmassa tavoitteena oli saada numeerinen aineisto ja mahdollisimman tar-
kat vastaukset, joten kyselomakkeessa haluttiin valttaa avoimia kysymyksia. Kyselylo-
make sisalsi kuusi vastaajan taustatietoja esittavaa kysymysta, jotka koskivat muun
muassa demografisia tietoja. Lisaksi kyselylomake sisdlsi 48 muuta kysymystad, jotka oli-
vat kysymystyypiltddn monivalintakysymyksia, Likertin mielipideasteikkoon perustuvia
kysymyksia seka yksi kuvakysymys. Likertin asteikkoa kutsutaan myds mielipideas-
teikoksi, silla siina yleensa on viiden tai seitseman vastausvaihtoehdon asteikko, jotka
mittaavat mielipidetta (Surveymonkey 2023). Tassa kyselylomakkeessa Likertin as-
teikko oli viisi portainen ja toisessa padssa oli mielipide tédysin samaa mieltd ja toisessa
tdysin eri mieltd. Valintakysymykset olivat padsaantoisesti suljettuja kysymyksia. Sulje-
tuissa kysymyksissa vaihtoehdot rajataan selkeasti ja vastaaja voi valita vain lomak-
keessa madritellyn maaran vaihtoehtoja (Heikkild 2014, 49). Suljetut kysymykset ovat
nopeita vastata ja tdman takia my06s vastaajaystavallisid. Kyselylomakkeessa oli nelja
sekakysymysta, joissa oli yksi vaihtoehto "muu, mikd”-vaihtoehto. Kyselylomakkeessa
ilmoitettiin selkedt ohjeet, miten kysymyksiin tulee vastata. Taulukko 1 on kuvattu, mi-

ten vaittamat jakautuivat ja minkalaisia kysymysasteikoita kaytettiin.

Kyselylomake koski vaikuttajamarkkinoinnin keskeisia vaikutuksia kuluttajan ostopaa-
tokseen elintarviketuotteissa. Tarkoituksena oli tutkia vaikuttajan ominaisuuksien ja
koetun luonteenpiirteiden vaikutuksia kuluttajan ostoaikomuksiin. Validiteetin lisaa-

miseksi kyselylomakkeessa mukailtiin teorioista poimittuja valmiita mittareita.
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Hiltunen (2009) kuvailee validiteettia hyvaksi silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja
kysymykset ovat oikeat ja tutkimus vastaa tutkimusongelmaan. Teoriasta poimitut val-
miit mittarit olivat englanniksi, joten ne pyrittiin kadantamaan mahdollisimman selke-
asti suomeksi. Kyselylomakkeessa kaytettiin myos itse laadittuja kysymyksia, silla halut-
tiin saada vastauksia tutkimuksen kannalta olennaisiin kysymyksiin, joihin ei ollut val-

miita mittareita. Kyselylomake on liitteena tutkielman lopussa.

Aineisto kerattiin sosiaalisessa mediassa jakamalla kyselylomaketta Instagramissa ja
Facebookissa. Kyselylomake jaettiin Facebookissa kolmeen eri ryhmaan, jotka olivat
Naistenhuone, Punavuori kierrattaa seka MarkkinointiKollektiivi. Kysely sai positiivista
palautetta ja heratti keskustelua ryhmissa, erityisesti Naistenhuoneella. Kysely oli

avoinna seitseman paivaa 8.-14.5.2023.

KYSELYLOMAKE
Kyselylomakkeen osio Aihe Mukailtu teoria Kysymysasteikko

1 Taustatiedot Nominaali ikko, Intervalli
jarjestysasteikko

2 Sosiaalisen median kayttd Intervalliasteikko,
jarjestysasteikko

3 Maksetun mainonnan tunnistaminen Jarjestysasteikko Likert 1-5,
1 = taysin samaa mielta,
5 = taysin eri mielta

4 Vaikuttajan uskottavuus Masuda ja muut (2022) Jarjestysasteikko Likert 1-5,
1 = taysin samaa mielta,
5 = taysin eri mielta

5 Ostoaikomus Masuda ja muut (2022) Jarjestysasteikko Likert 1-5,
1 = taysin samaa mielta,
5 = taysin eri mielta

6 e-WOM markkinointi Chu ja muut (2018) Jarjestysasteikko Likert 1-5,
1 = taysin samaa mielta,
5 = taysin eri mielta

7 Visuaalinen vaikutus jarjestysasteikko

Taulukko 1: Kyselylomakkeen rakenne

3.3 Aineisto

Tutkimuksen kohderyhmana olivat yli 18—vuotiaat kuluttajat. Alle 18—vuotiaat vastaa-
jat haluttiin rajata tutkimuksesta pois eettisista syista, silla alaikaisiin kohdistuvassa
markkinoinnissa tulee noudattaa tarkempia saantoja kuin aikuisille markkinoitaessa

(KKV 2023). Kyselyyn vastasi yhteensa 261 vastaajaa. Suurin osa vastaajista, 85 %, oli
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naisia ja vastaajista suurin osa kuului 26-30 vuotiaisiin. Lahes kaikilla (259) vastaajista
oli jokin sosiaalisen median tili. Tata selittaa se, etta kyselylomaketta jaettiin paasaan-

toisesti sosiaalisessa mediassa. Otannan taustatiedot 16ytyvat taulukosta 2.

VASTAAJIEN TAUSTATIEDOT
n %

lka 18-20-vuotta 5 1,9 %
21-25-vuotta 35 13,5 %
26-30 vuotta 83 31,9%
31-35 vuotta 48 18,5 %
36-40 vuotta 26 10,0 %
41-45 vuotta 27 10,4 %

46-50 vuotta 13 5,0 %

yli 50 vuotta 23 8,8 %
Sukupuoli Nainen 221 85,0 %
Mies 39 15,0 %

Muu 0 0,0 %

En halua kertoa 0 0,0 %

Ammattiasema Yrittéja 27 10,4 %
Ylempi toimihenkild 59 22,8 %

Alempi toimihenkild 25 9,7 %

Tyontekija 91 351 %

Tyoton 7 2,7%

Elakeldinen 6 2,3%

Opiskelija 39 15,1 %

Vanhempain vapaalla 5 1,9 %

Koulutus Peruskoulu 12 4,6 %
Toinen aste 74 28,4 %

Alempi korkeakoulu 100 38,5 %

Ylempi korkeakoulu 73 28,1 %

Muu: Tohtorintutkinto 1 0,4 %

Asuinpaikkakunta Suuri kaupunki 160 61,5 %
Suuren kaupungin lahi6é 23 8,8 %

Pieni tai keskikokoinen kaupunki 48 18,5 %

Pieni taajama tai kunta 22 8,5%

Maaseutu 7 27 %

Sosiaalisen Kylla 259 99,6 %
median tili Ei 1 0,4 %

Taulukko 2: Vastaajien taustatiedot

3.4 Aineiston analysointi

Tutkimusaineisto koostuu sosiaalista mediaa kayttavista henkilista, jotka ovat taytta-
neet kyselylomakkeen sosiaalisen median kautta. Kvantitatiivisen tutkimuksen aineis-
ton keraamisessa on kdytetty yhdenmukaista tutkimuslomaketta, jossa on kaikilta vas-

taajilta, kysytadan samat kysymykset, samassa jarjestyksessa. Tilastollinen tutkimus on
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madrallista tutkimusta, jossa kaytetdaan lukumaaria, prosentteja ja riippuvuuksia selvit-
tamaan tutkittavia asioita ja havaitsemaan muutoksia ilmidissa. Aineisto analysoitiin

IBM SPSS Statistics -ohjelmalla, versio 28.

Aineiston analysointi aloitettiin kuvaamisella, jolla tarkastellaan tilastollisia tunnuslu-
kuja. Aineistonanalyysi kannattaa aloittaa kuvaamisella, silla sen avulla selvitetdan ai-
neiston luonne sekd havaitaan mahdolliset syottévirheet (Jaskari, 2022). Aineistossa ei
havaittu virheellisia vastauksia ja analyysia voitiin jatkaa. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa on tyypillista kayttaa erillisista kysymyksista tai vaittamista muodostettuja sum-
mamuuttujia. My0s tdssa tutkimuksessa muodostettiin summamuuttujat Masudan ja
muiden (2022) tutkimuksen seka viitekehyksen pohjalta. Summamuuttujat muodoste-
taan samaa asiaa mittaavien muuttujien yhteenlaskulla. Lopuksi tarkistettiin mittaa-

vatko muuttajat samaa asiaa Cronbach’s Alphalla (Metsamuuronen, 2006).

Aineiston analysointiin valikoitui korrelaatioanalyysi. Korrelaatioanalyysi on hyodylli-
nen menetelma tutkittaessa muuttujien valisia suhteita (Metsamuuronen, 2006). Tassa
tutkimuksessa haluttiin tutkia vaikuttajien ominaisuuksia ja koettujen luonteen piirtei-
den vaikutusta kuluttajien ostoaikomukseen, jonka takia korrelaatioanalyysi valikoitui

aineiston analysointi menetelmaksi.

Korrelaatioanalyysissa mitataan kahden muuttujan valista riippuvuutta selvitettavaan
muuttujaan ja riippuvuuden tunnuslukuja ovat korrelaatiokertoimet (Tutkijaportti,
2023). Korrelaatiokerroin saa arvoja valilla -1-1. Positiivinen korrelaatio kuvaa tassa
tutkimuksessa esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajan fyysisen vetovoiman ja koe-
tun asiantuntijuuden valista riippuvuutta. Mita enemman korrelaatiokertoimen arvo
poikkeaa nollasta, sitd voimakkaampi korrelaatio on muuttujien valilla (Metsa-
muuronen, 2006, s. 607). Korrelaatiokertoimen itseisarvolle on esitetty viitearvoja, joi-
den avulla tulkitaan korrelaation voimakkuutta. Yleisesti ottaen, jos arvo on pienempi

kuin 0,40 korrelaatio on heikko. Jos arvo on 0,40-0,60, voidaan korrelaatiota pitaa
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kohtalaisena. Jos arvon 0,60-0,80, on korrelaatio voimakas ja yli 0,80 arvoa pidetaan

erittdin voimakkaana korrelaationa (Tutkijaportti, 2023).

Lopuksi tehtiin viela faktorianalyysi. Faktorianalyysin avulla pyritaan tiivistamaan kes-
kendan vahvasti korreloivista muuttujista faktoreita (Jaskari, 2022). Faktorianalyysi voi-
daan jakaa kahteen toisistaan eroavaan lahestymistapaan, eksploratiiviseen faktori-
analyysiin ja konfirmatoriseen faktorianalyysiin (KvanttiMOTV, 2004). Tassa tutkiel-
massa kaytettiin eksploratiivista faktorianalyysia, jonka avulla pyritaan etsimaan muut-
tujajoukosta faktoreita, jotka selvittavat muuttujien vaihtelua ilman, etta on etukateen
odotuksia loydettavien faktoreiden maarasta tai tulkinnasta (KvanttiMOTV, 2004).
Tassa tutkielmassa tavoitteena oli [6ytaa muuttujia eri kysymysryhmista, jotka korreloi-
vat keskendan vahvasti. Faktorianalyysin avulla pyrittiin tunnistamaan uudenlaisia omi-

naisuuksia ja vaikutuksia vastaajien kdyttaytymisesta.

Faktorien rataatiomenetelmadna kaytettiin Varimax -rotaatiota, jonka tarkoituksena on,
ettd muuttujien lataukset ovat mahdollisimman pienia tai suuria (Heikkild, 2014). Ana-
lyysia tehdessa testattiin erilaisia muuttujayhdistelmia, jotta I6ydetaan faktoreita. Li-
saksi Kaiser-Meyer Olkinin testilla testattiin, onko aineistolla edellytykset faktorianalyy-

sille. Kaiser-Meyer Olkinin testin tulee olla viahintaan 0,6 (Jaskari, 2022).

Faktorianalyysin jalkeen jokaisesta faktorista luotiin muuttuja, joka perustui osioiden
keskiarvoihin. Muuttujien luotettavuutta arvioidaan Cronbachin alfan avulla, joka mit-
taa osioiden samankaltaisuutta. Croncachin alfan suositeltu arvo on yli 0,7, jotta mitta-
ria voidaan pitda luotettavana (Jaskari, 2022). Mita korkeampi Cronbachin alfa on, sita
samankaltaisemmat osiot ovat. Arvo saattaa joissakin tapauksissa olla pienempi kuin
suositeltava 0,7, ja tulos voi silti olla empiirisesti hyva (KvanttiMOTV, 2004). Lopuksi
tehtiin ei-parametrinen testi, Mann-Whitney U-testi, jonka avulla selvitdan, 16ytyyko
kahden ryhman mediaaneissa tilastollisesti merkitsevaa eroa. Lisaksi tehtiin parametri-
set testit, t-testi seka varianssianalyysi, silla ndita testeja kaytetdaan analysoidessa jar-

jestysasteikollisia muuttujia. Nailla testeilld verrataan toisistaan riippumattomien
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ryhmien keskiarvoja ja tilastollista merkitsevyyttda. Muuttuja on tilastollisesti merkit-

tava, kun arvo on p < 0,05 (Jaskari, 2022).

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arvioiminen on hyvin tarkeda. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa validiteetin ja reliabiliteetin arvioinnilla pyritaan varmistamaan tutkimuksen
patevyys ja tulosten tarkkuus. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen kykya mitata sita,
mita sen oli tarkoitus mitata (Heikkild, 2014). Validiteetti varmistetaan huolellisella
suunnittelulla ja perehtymiselld aikaisempiin tutkimuksiin seka tutkimusta koskevaan
teoriaan. Reliabiliteetti eli luottavuus tarkoittaa tulosten toistettavuutta ja sattuman-
varaisuuden valttamista. Reliabiliteetti mittaa siis kuinka tarkka tutkimus on (Heikkila
2014). Myos otoskoko vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen ja riittavan suurella
otoskoolla varmistetaan tulosten yleistettavyys. Valtakunnallisissa tutkimuksissa otos-
koko on yleensa vahintdaan tuhat. Otoskoko on kuitenkin suhteutettava tutkimustarpei-
siin ja kaytettavissa oleviin resursseihin (KvanttiMOTV, 2004). Tassa tutkimuksessa
otoskoko jai matalaksi, 261 vastaajaa, joten valtakunnallisia yleistyksia tutkimuksesta

ei voi tehda.

Tutkimuksen tuloksiin ei saa vaikuttaa tutkijan omat mielipiteet tai ennakkoluulot. Tut-
kijan on oltava puolueeton tutkimusta tehdessaan (Heikkild 2014). Taman tutkimuksen
luotettavuutta pyrittiin luomaan tutkimalla aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja aikai-
sempia tutkimuksia. Lisdksi ennen kyselylomakkeen laatimista, tutustuttiin hyvan kyse-
lylomakkeen piirteisiin ja teoriaan. Kyselylomakkeen luotettavuutta vahvistettiin aikai-
sempien tutkimusten ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Lisaksi kyselylomaketta
testattiin ennen sen julkaisua, jolla pyrittiin varmistamaan kyselylomakkeen selkeys ja

vastauksien luotettavuus.

Tutkimuksen on tarkea olla myo6s eettinen. Tassa tutkimuksessa kyselylomakkeeseen

vastaaminen on ollut vapaaehtoista ja anonyymia. Vastaajan nimea ei kysytty ja taten
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se ei tule ilmi tutkimustuloksista. Lisaksi kyselylomakkeessa kerrottiin mihin tarkoituk-
seen tutkimusta tehdaan, jotta jokainen vastaaja on tietoinen tutkimuksen tarkoituk-
sesta. Nailla toimenpiteilla pyrittiin varmistamaan tutkimuksen eettisyys. Tutkimuk-
sessa noudatettiin hyvia tieteellisia kaytanteita. Lisaksi varmistettiin lahteiden oikein

merkitseminen ja toimivuus, jotta lukijalle on selvaa, mista tieto on noudettu.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioimisessa tulee huomioida my6s vastaajien sukupuo-
lijakauma. Vastaajista 85 % oli naisia, joten tutkimustulosta ei voida yleistdaa koske-

maan kaikkia sukupuolia. Voidaankin todeta, etta tutkimus edustaa padosin naisia.
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4 Tutkimustulokset

Tassa paadluvussa esitellaan tutkimuksen tuloksia. Tulokset kdydaan lapi kyselylomak-
keenaineistoa purkamalla ja vertailemalla tuloksia keskendan seka teoreettiseen viite-
kehykseen. Taman pdaluvun pohjalta tehdaan tutkimuksen johtopdatdkset siitd, miten
vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa kuluttajan ostoaikomukseen elintarviketuotteissa ja
millaiset vaikuttajan ominaisuudet koetaan uskottaviksi ja taten vaikuttavat kuluttajan

ostoaikomukseen.

4.1 Vastaajien kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Tulosten analyysien ensimmaisessa vaiheessa selvitettiin yleisesti vastaajien sosiaalisen
median kdaytdén maaraa. Aineistoa tarkasteltiin kuvailevasti, jotta saatiin yleiskuva siit3,

miten vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa. Vastaajista valtaosa, 99,2 %, kdytti sosiaa-
lista mediaa paivittdin, kun taas hyvin harva vain 0,8 % vastaajista kayttaa sitda harvem-

min tai ei lainkaan.

Seuraavaksi tiedusteltiin mika on vastaajien eniten kdyttama sosiaalisen median ka-
nava. Vastausvaihtoehtoja oli kuusi, Instagram Facebook, Twitter, Youtube, TikTok
seka muu, mika? Kuvasta 5 nahdaan, etta Instagram ja Facebook ovat suosituimmat
sosiaalisen median kanavat vastaajien keskuudessa. TikTok on suhteellisen uusi alusta
Suomessa ja sen suosio kasvaa koko ajan. TikTokin (2022) mukaan Suomessa oli elo-
kuussa 2022 1,5 miljoonaa TikTokin aktiivista kdyttajaa ja alustaa kaytettiin keskimaa-
rin jopa 90 minuuttia paivassa. Kyselyn vastaajista 52 % kayttavat TikTokia, joka on yl-

lattava tulos sen suuren rdajahdysmaisen kasvun takia.
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Kuva 5: Mita sosiaalisen median kanavaa vastaajat kayttavat eniten

Vastausvaihtoehtona oli my6s muu mika, jonka 20 % vastaajista oli valikoinut. Kuvassa
6 on avattu vastaajien muut kayttamat sosiaalisen median alustat, joista Jodel ja Lin-
kedIn olivat suosituimpia. Naita kanavia ei ollut valikoitu vastausvahtoehtoihin, silla ky-
selyssa haluttiin keskittya sosiaalisen median alustoihin, jossa vaikuttajamarkkinointi

elintarvikealalla on yleisinta.
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Kuva 6: Vastaajien muut suosimat sosiaalisen median alustat

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin seuraavatko he sosiaalisen median vaikuttajia ja kuinka
montaa vaikuttajaa vastaajat seuraavat. Kuva 7 huomataan, etta suurin osa seuraa so-
siaalisen median vaikuttajia. Vastaajista 88 % vastasi seuraavansa sosiaalisen median

vaikuttajia jossakin sosiaalisen median kanavassa.
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Kuva 7: Seuraavatko vastajaat sosiaalisen median vaikuttajia

Kuvasta 8 huomataan, etta suurin osa vastaajista (38 %) seuraa keskimaarin 1-9 vai-
kuttajaa sosiaalisessa mediassa. Weckstromin (2022) mukaan Y- ja Z-sukupolvet seu-
raavat keskimaarin 10—19 vaikuttajaa sosiaalisessa mediassa. Vastaajista suurin osa
kuului 26—30 vuotiaisiin, josta voidaan paatelld, ettda milleniaalit seuraavat hieman va-

hemman sosiaalisen median vaikuttajia kuin Y- ja Z-sukupolvi.
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Kuva 8: Kuinka montaa vaikuttajaa vastaajat keskimaarin seuraavat

4.2 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus vastaajien ostoaikomukseen

Analysoinnin seuraavassa vaiheessa tutkittiin vastaajien ostokayttaytymista ja vaikutta-
jamarkkinoinnin vaikutusta siihen. Vastaajilta kysyttiin kuinka monta kertaa he ovat os-
taneet elintarvikkeita vaikuttajan suosituksesta viimeisen kuuden kuukauden aikana.
Kuvasta 9 ndhddan, ettd vastaukset ovat jakautuneet suhteellisen tasan “en kertaa-
kaan” seka ”1-3 kertaa” vélille. 14 % vastaajista oli ostanut viimeisen kuuden kuukau-
den aikana 3-5 kertaa elintarviketuotteen vaikuttajan suosituksesta ja vain 3 % oli os-

tanut yli 5 kertaa.
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Kuva 9: Kuinka monta kertaa olet ostanut elintarviketuotteita viimeisen 6 kk aikana

Seuraavaksi kysyttiin, kuinka usein vastaaja on ostanut elintarvikkeen vaikuttajan suo-
situksesta, jota ei ole aikaisemmin kokeillut. Vastaajista jopa 50 % (kuva 10) on ostanut
1-3 kertaa vaikuttajan suosituksesta elintarviketuotteen, jota ei ollut aikaisemmin ko-
keillut. Tuloksesta voidaan paatelld, etta vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan tavoit-

taa uusia kuluttajia.
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Kuva 10: Kuinka usein olet ostanut elintarvikkeita, joita et ole aikaisemmin kokeillut,
vaikuttajan suosituksen perusteella?

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mika sosiaalisen kanava vaikuttaa eniten vastaajan os-
topaatokseen elintarvikkeiden suhteen. Vastaajista 56 % oli sitd mieltd, etta Instagram
vaikuttaa eniten heiddn ostopadatokseensa elintarviketuotteissa. Toiseksi eniten vas-

tauksia sai TikTok, 24 %. Tulos ei ole yllattava, silla Instagram oli vastaajien
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keskuudessa myos yksi suosituimmista kanavista. Lisdksi Instagram on todella visuaali-

nen kanava, josta on helppo I16ytaa resepteja ja inspiroitua elintarvikkeista.
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Kuva 11: Mika sosiaalisen median kanava vaikuttaa eniten kuluttajan ostopaatdkseen
elintarvikkeissa

Lisaksi tutkimuksessa haluttiin tietda, millainen sisalto vaikuttaa eniten kuluttajan osto-
padtdkseen, joten vastaajilta kysyttiin: millainen vaikuttajan suositus on sinulle kaik-
kein vaikuttavin elintarvikkeiden ostamisessa? Vastaajista 46 % kokee reseptien olevan
kaikista vaikuttavin sisdltd markkinoida elintarviketuotteita. Lisdksi 40 % koki tuotear-
vostelut vaikuttaviksi. Kysymysvaihtoehdoissa oli vaihtoehtona myds muu, mika ja 4 %
vastaajista oli valikoinut tdman. Naita vastauksia oli terveellisyys, ndyttavyys, alennus-
koodit sekda maku. Abell ja muut (2023) totesivat, etta terveellinen ruoka vaikuttaa ku-
luttajaan paremmin vaikuttajamarkkinoinnissa. Tassa tuloksessa voimme huomata sa-

man vaikkakin vastausprosentti oli hyvin pieni.
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Kuva 12: Millainen vaikuttajan suositus on kaikkein vaikuttavin elintarvikkeiden osta-
misessa

Lopuksi kyselylomakkeessa esiteltiin kaksi saman brandin vaikuttajamarkkinoinnin yh-
teistyota, joissa vaikuttajana on eri henkil6t ja mainostettava tuote on esilla kuvissa eri
tavalla. Vastaajalta kysyttiin, kumpi mainoksista (kuva 13) on vastaajan mielesta hou-
kuttelevampi: lifestyle-kuva, jossa tuote on aseteltu kuvassa taka-alalle vai ruokakuva,
jossa annos ja resepti ovat padosassa. Vastaajista 78,6 % oli sitd mielta, etta houkutte-
levampi mainos oli ruokakuva. Tasta voidaan paatelld, ettd elintarviketuotteita markki-
noitaessa resepti ja herkullisuus ovat tarkeita. Vastaajista kaikki miehet pitivat ruoka-
kuvaa houkuttelevampana ja vain naiset vastasit lifestyle-kuvan olevan houkuttele-
vampi. Naiset, jotka vastasivat, etta lifestyle-kuva on houkuttelevampi, olivat idltdan
18—-30-vuotiaita ja seurasivat sosiaalisessa mediassa yli yhdeksaa vaikuttajaa. Tasta voi-
daankin pohtia, etta lifestyle-kuvat herattavat ehkda enemman mielenkiintoa nuorem-
pien keskuudessa seka sellaisten henkildiden, jotka seuraavat useaa sosiaalisen median
vaikuttajaa ja olevat kiinnostuneita heistd. He ehka tunnistavat vaikuttajat ja taten voi-

vat kokevat lifestyle-kuvan houkuttelevampana.
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Lifestyle-kuva Ruokakuva

Kuva 13: Kyselylomakkeessa esiintyneet vaikuttajamarkkinoinnin mainoskuvat.

4.3 Korrelaatioanalyysin tulokset

Ennen korrelaatioanalyysin aloitusta tehtiin summamuuttujat. Summamuuttujien
avulla on tarkoitus mitata useiden erillisten, mutta samaa ilmiota mittaavien muuttu-
jien yhteisarvot (KvanttiMOTV 2009). Tassa tutkimuksessa summamuuttujat muodos-
tettiin viitekehyksen mukaan mukaillen Masudan ja muiden (2022) tutkimusta. Sum-
mamuuttujia muodostettiin yhteensa kymmenen ja nimettiin seuraavanlaisesti: asen-
nehomofolia, fyysinen viehattdvyys, sosiaalinen viehattavyys, luotettavuus, asiantunti-
juus, parasosiaalinen suhde, ostoaikomus, eWOM sekd maksetun mainonnan tunnista-

minen ja vaikutus.

Ennen summamuuttujien muodostamista tarkistettiin muuttujien Cronbachin alfa.
Cronbachin alfa tulee olla suurempi kuin 0,60, jotta summamuuttujan reliabiliteetti on
hyva (Jyvaskylan yliopisto, 2023). Lisaksi Item Total Statistics -taulukosta tarkistettiin
mika on korrelaatio yhden kysymyksen osalta muiden kysymysten yhdistelmaan. Jos
tulos on Iahelld nollaa, osoittaa se heikosti korreloituvan kysymyksen muiden kysymys-
ten kanssa eika se taten lisdd summamuuttujan sisdista reliabiliteettia (Jyvaskylan yli-

opisto, 2023). Taulukko 3 nahdaan muuttujien Cronbachin alfat, jotka kaikki olivat
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suurempia kuin 0,60 ja taten summamuuttajat pystyttiin muodostamaan. Taulukossa 3
on muuttujat nimetty jo summamuuttujiksi selkeyden vuoksi, mutta taulukko 4 on

avattu minka kysymysten tulokset summamuuttujassa on laskettu yhteen.

Reliability Statistics Cronbach’s Alpha N of Items
Maksetun mainonnan tunnistaminen ,767 3
Maksetun mainonnan vaikutus ,700 2
Asennehomofolia 791 3
Sosiaalinen viehattavyys ,854 5
Fyysinen viehattavyys ,706 3
Luotettavuus ,831 3
Asiantuntijuus ,809 3
Parasosiaalinen suhde , 750 3
Ostoaikomus ,809 4
eWOM ,811 2

Taulukko 3: Muuttujien Cronbachin Alfa
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Maksetun mainonnan tunnistaminen “Tunnistan maksefun mainoksen fa ymmirdin, et
median vaikuttajille ki Il

yhteistyosta.”

“Tunnistan tilanteen, jolloin vaikuttajalle on maksettu

tuotteen suosittelusta.”

“Tunnistan tilanteen, jolloin vaikuttaja suosittelee tuotetta

omasta tahdostaan, iiman palkkiota. *

htaicthvd vaik hi

Maksetun mainonnan vaikutus “Mislesténi kaupailinen yhsistyS va

yhtei: ,591010- k

Asennehomofolia Se lisen median jia:

“joiden kanssa minulla on paljon yhteista.”

“joiden kanssa jaan samat arvot."

“joiden kanssa koen olevani samanlainen / helppo
samaistua.”

T s g, lisen median
Sosiaalinen viehattavyys Jotka ovat viihdyttavia

“Jotka ovat hauskoja."

“Joiden sisallbista nautin.”
“Joiden sisalté on kaunista.”
“Joiden sisalté on persoonallista.”

Fyysinen viehattavyys S iaalisen median vaikuttajia:
“Jotka ovat mielestini komeita/kauniita.”
“Jotka ovat mielesténi tyylikkaita.”
“Joihin koen fyysista vetovoimaa.”

Luotettavuus S faslisan median |
“Joiden koen olevan rehellisia.”
“Jotka koen luotettaviksi."
“Jotka koen aidoksi.”

Asiantuntijuus S ! median

“Jotka tietavét koulutuk: tai kok k kautta
paljon tietyistéd

tuotteista ja palveluista.”

“Jotka ovat koulutuksellisesti, ammatillisesti tai
kokemuksensa puolesta

pétevid tiettyja ita ja palveluja.”

“Jotka ovat oman alansa asiantuntijoita.”

Parasosiaalinen suhde S iaalisen median vaikuttaji
“Joiden kanssa voisin olla ystava.”

“Joiden kanssa haluan keskustella ystavallisesti.”
“Joiden kanssa keskustelu on miellyttavaa.”

Ostoaikomus “Haluan kokeilla elintar i ja, joita
sosiaalisen median vaikuttafat
ovat suositelleet.”

“Haluan ostaa elintarvikebréndiitd myds muita heiddn

, koska lisen median
ikuttajat ovat itelleet kyseistd brandid.”
“Otan aktilvisesti selvaa tuotteista fa palveluista, joita
seuraamani sosiaalisen median
ikuttajat ovat e i niita."
“Si laalisen median
Joiden ittelemi: ita uskon
eWOM “Jaan iaal median valkuttaji
elintar i teist: dvilleni jaltai
mediassa.”
“Jaan muille iaall median vaikuttaji
kéyttéjakokemuksia

elintarviketuotteista.”

Taulukko 4: Summamuuttujien muodostaminen

Seuraavaksi tehtiin korrelaatioanalyysi. Korrelaatioanalyysi on tilastollinen menetelma,
jota kdytetaan mittaamaan kahden muuttujan valisen suhteen voimakkuutta ja suun-
taa. Se auttaa ymmartamaan, miten kaksi muuttujaa liittyvat toisiinsa ja antaa tietoa
niiden valisesta riippuvuudesta (Metsamuuronen, 2006). Korrelaatioanalyysi on tarkea
monilla aloilla, kuten tieteellisessa tutkimuksessa, taloustieteessa, psykologiassa, sosi-

aalitieteissa ja markkinoinnintutkimuksessa.
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Positiivinen korrelaatio tarkoittaa, ettd kahden muuttujan valilla on suora suhde, eli
kun yksi muuttuja kasvaa, myos toinen muuttuja kasvaa. Negatiivinen korrelaatio puo-
lestaan viittaa kddnteiseen suhteeseen, eli kun yksi muuttuja kasvaa, toinen muuttuja
vahenee. Nolla tarkoittaa, ettd kahden muuttujan valilla ei ole korrelaatiota. (Metsa-
muuronen, 2006.) Korrelaatio voidaan laskea hyvalla jarjestysasteikoilla mitatuille
muuttujille, esimerkiksi Likert-asteikoilla (Metsamuuronen, 2006, s.603). Korrelaatio-
analyysin tarkoituksena on siis selvittaa tutkielmassa kdytettyjen selitettavien ja selvi-
tettavien valista korrelaatiota seka niiden tilastollista merkitsevyytta. Taulukko 5 on
esitetty valittujen muuttujien korrelaatioarvot. Lisaksi taulukkoon on erikseen lihavoitu
siind esiintyvat tilastollisesti merkitsevat arvot. Tilastollisesti merkitsevana voidaan pi-

tda arvoa, joka on suurempi kuin 0,05, p-arvo < 0,05 (KvanttiMOTV, 2003).

Korrelaatiomatriisi

Fyysinen Parasosiaaline Sosiaalinen Asenehomofoli
viehattavyys Asiantuntijuus Luotettavuus nsuhde Ostoaikomus viehattavyys a

Fyysinen viehattavyys Pearson Correlation 1 107 135 ,386 ,884 ,762 232
Asiantuntijuus Pearson Correlation 107 1 ,863 260 ,650 305 210
Luotettavuus Pearson Correlation 135 ,863 1 471 ,749 ,660 484
Parasosiaalinensuhde Pearson Correlation 386 260 471 1 415 535 431
Ostoaikomus Pearson Correlation ,884 ,650 ,749 415 1 510 ,499
Sosiaalinen viehattavyys Pearson Correlation ,762 305 ,660 535 510 1 547
Asennehomofolia Pearson Correlation 232 210 484 431 ,499 547 1

Taulukko 5: Korrelaatiomatriisi

Taulukosta 5 huomataan, etta kaikki muuttujat korreloivat keskenaan positiviisesti.
Masudan ja muiden (2022) mukaan sosiaalisen median vaikuttajan ominaisuuksista
asennehomofolia, fyysinen viehattavyys ja sosiaalinen viehattavyys vaikuttajat kulutta-
jan ostoaikomukseen. Asennehomofoliasta ldhdettdessa liikkeelle voidaan huomata,
ettd se ei korreloi muiden muuttujien kanssa voimakkaasti. Asennehomofolian ja asian-
tuntijuuden valinen korrelaatio on (0,210), joka osoittaa positiivista suhdetta, mutta

kyseessa on melko heikko korrelaatio. Vaikka korrelaatio on positiivinen sen heikkous
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viittaa siihen, etta ndiden kahden muuttujan valilla ole vahvaa tai merkittavaa suh-
detta. Tama tulosviittaa siihen, etta asennehomofolian suurempi taso ei valttamatta
liity suoraan alhaiseen asiantuntijuuden tasoon. Fyysinen viehattavyys ja ostoaikomus
(0,884) korreloivat erittdin voimakkaasti ja tdssa tapauksessa korkea korrelaatiokerroin
osoittaa vahvaa positiivista suhdetta fyysisen viehattavyyden ja ostoaikomuksen valilla.
Tuloksesta voidaan paatelld, etta fyysisesti viehattavaksi koetut vaikuttajat voivat vai-
kuttaa positiivisesti seuraajiensa ostoaikomuksiin. Mita korkeampi fyysisen viehatta-
vyyden taso on, sitd suurempi todenndkoisyys on, etta seuraajilla on positiivisia ostoai-
komuksia. Tama voi johtua esimerkiksi siitd, etta fyysisesti viehattavat vaikuttajat voi-
vat saada enemman huomiota ja kiinnostusta seuraajiltaan, mika puolestaan voi lisata

heidan vaikutusvaltaansa ostopaatoksiin.

Sosiaalinen viehattavyys ja fyysinen viehattavyys korreloivat korkeasti (0,762), joka
osoittaa vahvaa positiivista suhdetta ndaiden muuttujien valilla. Tasta voidaan paatella,
ettd sosiaalisesti viehattavaksi koetut vaikuttajat voidaan kokea todennakdisesti myds
fyysisesti viehattavina. Vaikka korrelaatio osoittaa vahvan yhteyden sosiaalisen ja fyysi-
sen viehattavyyden valilld, on tarkedaa huomata, etta nama kaksi tekijaa eivat valtta-
matta ole taysin riippuvaisia toisistaan. Vaikuttajan fyysinen viehattavyys voi olla vain
yksi tekija hanen sosiaalisessa viehattavyydessaan ja sosiaalinen viehattavyys voi pe-
rustua myds muihin ominaisuuksiin, kuten huumorintajuun tai empatiaan. On myds
tarkeda huomioida, etta viehattavyyden maaritelmat voivat vaihdella eri kulttuureissa
ja kohderyhmissa. Seuraajien mieltymykset ja odotukset voivat vaikuttaa siihen, miten
sosiaalinen tai fyysinen viehattavyys vaikuttavat heidan kayttaytymiseensa. Tuloksesta
voidaan kuitenkin paatelld, etta sosiaalinen ja fyysinen viehattavyys voivat olla tarkeita
tekijoita vaikuttajamarkkinoinnissa, erityisesti kun pyritaan saamaan seuraajien huo-

miota ja kiinnostusta.

Masudan ja muiden (2022) tutkimuksen mukaan vaikuttajan koetuista luonteenpiir-
teista merkittavimpia kuluttajan ostoaikomukseen vaikuttavia tekijoita olivat luotetta-

vuus, asiantuntijuus seka parasosiaalinen suhde. Luotettavuus ja asiantuntijuus
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korreloivat erittdin voimakkaasti (0,863). Korkea korrelaatio osoittaa vahvaa suhdetta
luotettavuuden ja asiantuntijuuden valilla, josta voidaan paatelld, etta vaikuttajat,
jotka koetaan luotettaviksi, koetaan myds todennakdisemmin asiantunteviksi seka pa-
teviksi tietylla alalla. Luotettavuuden ja ostoaikomuksen valinen korrelaatio oli voima-
kas (0,749), joka osoittaa positiivista suhdetta luotettavuuden ja ostoaikomuksen va-
lilld. Tama viittaa siihen, ettd luotettavina pidetyt vaikuttajat voivat vaikuttaa myoéntei-
sesti seuraajiensa ostoaikomuksiin. Korkea korrelaatiokerroin tarkoittaa sitd, ettda mita
korkeampi luotettavuuden taso on, sitd suurempi todenndkdisyys on, etta seuraajilla
on positiivisia ostoaikomuksia. Luotettavuus kasittad monia tekijoita, kuten aitoutta,
rehellisyytta ja avoimuutta seka kykya tarjota objektiivista ja luotettavaa tietoa. Seu-
raajat voivat arvostaa luotettavina kokemiaan vaikuttajia ja pitaa heidan suosituksiaan
arvokkaana. Tdma voi johtaa ostoaikomuksiin, silla luottamus vaikuttajaan voi heijas-
tua seuraajien haluun kokeilla tai ostaa suositeltuja tuotteita tai palveluita. Korkean
korrelaation perusteella, voidaan paatelld, etta luotettavuuden merkitys vaikuttaja-
markkinoinnissa voi olla merkittava ja panostaminen vaikuttajan luotettavuuden ra-

kentamiseen voi vaikuttaa positiivisesti seuraajien ostoaikomuksiin.

Korrelaatiokerroin (0,650) asiantuntijuuden ja ostoaikomuksen vililla osoittaa myds
positiivista suhdetta. Tama viittaa siihen, etta vaikuttajien asiantuntemus tietylla alalla
voi vaikuttaa myonteisesti seuraajien ostoaikomuksiin. Korkea korrelaatiokerroin tar-
koittaa sita, etta mita korkeampi asiantuntijuuden taso on, sita suurempi todennakai-
syys on, ettad seuraajilla on positiivisia ostoaikomuksia. Asiantuntijuus voi liittya vaikut-
tajan tietamykseen, kokemukseen ja kykyyn tarjota laadukasta sisdltda ja arvokasta tie-
toa tietylla alalla. Tuloksesta voidaan padatelld, etta asiantuntijuuden merkitys vaikutta-
jamarkkinoinnissa voi olla merkittava ja panostaminen vaikuttajan asiantuntemuksen

esilletuomiseen voi vaikuttaa positiivisesti seuraajien ostoaikomuksiin.

Fyysisen viehattavyyden ja asiantuntijuuden valilla korrelaatiokerroin on (0,107) joka
on matala. Korrelaatiokerroin ldhelld nollaa viittaa siihen, etta fyysisen viehattavyyden

ja asiantuntijuuden valilla ei ole merkittdavaa yhteytta. Tulos viittaa siihen, etta
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fyysisesti viehattavaksi koetut vaikuttajat eivat ole valttamatta automaattisesti asian-
tuntijoita tietylla alalla eika asiantuntijuus valttamatta liity fyysiseen viehattavyyteen.
Vaikuttajamarkkinoinnin kannalta tulos on mielenkiintoinen sillda molemmat muuttujat
korreloivat voimakkaasti ostoaikomuksen kanssa, mutta keskendan voimakasta korre-
laatiota ei ollut. Tama havainto osoittaa sitd, etta fyysinen viehattavyys ja asiantunti-
juus ovat erillisia tekijoita vaikuttajamarkkinoinnissa. Vaikka fyysisesti viehattavat vai-
kuttajat voivat herattdad enemman huomiota ja kiinnostusta seuraajissaan, heidan asi-
antuntemuksensa tietylla alalla voi olla rajallisempi tai he eivat liity suoraan kyseiseen
alaan. Toisaalta, vaikka asiantuntijuus tietylla alalla voi luoda luottamusta ja uskotta-
vuutta, se ei takaa automaattisesti fyysista viehattavyytta. Tuloksesta voidaan paatella,
ettd vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeda arvioida ja hyddyntda seka fyysista viehatta-
vyytta ettd asiantuntijuutta erikseen. Huomioimalla kohderyhma ja markkinoitava
tuote tai brandi voidaan pohtia tulisiko vaikuttajan olla enemman asiantuntija vai fyysi-

sesti viehattava.

Seuraavaksi tarkasteltiin eWOMin ja maksetun mainonnan yhteytta fyysiseen viehatta-
vyyteen, ostoaikomukseen, luotettavuuteen seka asiantuntijuuteen. Taulukko 6 on esi-
tetty muuttujien korrelaatiokertoimet. Taulukko 6 huomataan, ettd muuttujat eivat
korreloi vahvasti keskenaan. Korrelaatiokerrointen matala arvo viittaa siihen, etta
muuttujien valilla ei ole vahvaa syy-seuraussuhdetta. Tama tarkoittaa, etta yhden
muuttujan arvon muuttuminen ei ennusta toisen muuttujan arvon muutosta vahvasti

eikd muuttujien valilla ole merkittavaa yhteytta.
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Correlations

Fyysinen
viehattavyys

Maksettu
mainonta

eWOM

vaikutus

Maksetun
mainonnan
tunnistaminen

Ostoaikomus  Asiantuntijuus Luotettavuus

Fyysinen viehattavyys

Pearson Correlation

1

053

-076

067

884

107

135

eWOM

Pearson Correlation

,053

-105

- 144

387

,090

Maksettu mainonta
vaikutus

Pearson Correlation

-,076

-105

015

-226

,082

-136

Maksetun mainonnan
tunnistaminen

Pearson Correlation

,067

- 144

015

,091

129

Ostoaikomus

Pearson Correlation

884

387

T
™)
-

,091

650

749

Asiantuntijuus

Pearson Correlation

107

,090

,082

650

863

Luotettavuus

Pearson Correlation

135

120

- 136

749

863

Taulukko 6: Korrelaatiomattriisi 2.

eWOMin ja fyysisen viehattavyyden valilla havaittiin korrelaatiokerroin (0,053). Tama
korrelaatiokerroin osoittaa hyvin matalaa positiivista suhdetta ndiden kahden muuttu-
jan valilla. Tulos viittaa siihen, etta fyysisella viehattavyydella ei ole merkittavaa yh-
teytta eWOMIin esiintymiseen tai sen levidamiseen. Toisin sanoen, fyysisesti viehattatta-
vaksi koetut vaikuttajat eivat valttamatta automaattisesti ole suosittuja eWOMin koh-

teena.

eWOMin ja maksetun mainonnan vaikutuksen valilla havaittiin korrelaatiokerroin
(0,105), joka osoittaa matalaa negatiivista suhdetta ndiden kahden muuttujan valilla.
Tuloksen perusteella voidaan paatelld, ettd maksetun mainonnan vaikutuksella ei ole
vahvaa yhteyttd eWOMIin esiintymiseen tai sen levidmiseen. Toisin sanoen voidaan
paatelld, ettd eWOM voi tapahtua vaikka maksettu mainonta koettaisiin vaikuttavan
sosiaalisen median vaikuttajan suosituksen uskottavuuteen.

eWOMin ja maksetun mainonnan tunnistamisen korrelaatiokerroin (-0,144) osoittaa
matalaa negatiivista suhdetta. Tama viittaa siihen, ettd mita enemman seuraajat tun-

nistavat mainonnan maksetuksi, sitd vdhemman he levittavat suositusta eteenpdin.
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Tama voi heijastaa esimerkiksi seuraajien skeptisyytta tai epaluuloa maksettua mai-

nontaa kohtaan.

Maksetun mainonnan tunnistamisen ja ostoaikomuksen korrelaatiokerroin (0,091)
osoittaa hyvin matalaa positiivista suhdetta ndiden muuttujien valilld, joka tarkoittaa,
ettd maksetun mainonnan tunnistaminen ei ole voimakkaasti yhteydessa kuluttajien
ostoaikomukseen. Vaikka korrelaatiokerroin on positiivinen, se on hyvin matala. Tulok-
sesta voidaan paatelld, etta muut tekijat, kuten tuotteen ominaisuudet, hinta ja bran-
din maine voivat olla merkittavampia tekijoita ostoaikomuksen kannalta. Heikko korre-
laatio voi johtua esimerkiksi siitd, etta kuluttajat voivat olla tietoisia maksetun mainon-
nan olemassaolosta, mutta silti tehda ostopaatoksia muiden tekijdiden perusteella.
Vaikuttajamarkkinoinnin kannalta tama on tarkea huomio, silla kuluttajien luottaminen
sosiaalisen median vaikuttajan suositukseen ja sen johtaminen ostoaikomukseen ei
valttdmatta ole kovin suurta, mutta brandin tunnettuuden kasvattaminen silti erittdin
hyodyllista. Vaikka seuraaja ei tekisi ostopdatosta vaikuttajan tekeman suosituksen pe-
rusteella, jattaa mainos muistijdljen ja ostopadtds voi tapahtua myéhemmin. Weck-
strom (2020) mukaan yksi vaikuttajamarkkinoinnin haasteista on mittaamisen, silla vai-
kuttajamarkkinoinnin vaikutukset voivat tapahtua pitkalla aikavalilla, jolloin suora yh-

teys tuloksen ja vaikuttajamarkkinoinnin valilla on haastava tunnistaa.

Maksetun mainonnan tunnistamisen, asiantuntijuuden ja luotettavuuden valilla korre-
laatiokertoimet osoittivat positiivista suhdetta, mutta korrelaatio oli matala. Muuttu-
jien valilla ei siis ole vahvaa yhteyttd. Maksetun mainonnan tunnistamisen ja asiantun-
tijuuden korrelaatiokerroin on 0,129, joka viittaa siihen, ettd maksettua mainontaa pa-
remmin tunnistavat henkil6t voivat olla hieman epailevdisempia sosiaalisen median
vaikuttajan asiantuntijuutta kohtaan. Lisaksi maksetun mainonnan tunnistamisen ja
luotettavuuden vilinen korrelaatiokerroin on (0,299). Tuloksesta voidaan paatelld, etta
mita paremmin henkil6t tunnistavat maksetun mainonnan, sita enemman he voivat ky-

seenalaistaa vaikuttajan luotettavuutta. Luotettavuuden ja asiantuntijuuden osalta
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tuloksista voidaan pdatelld, etta kuluttajat saattavat pitaa muita lahteita luotettavam-

pina ja asiantuntevampina kuin vaikuttajan, joka julkaisee maksettua mainontaa.

Myo6s eWOMin ja asiantuntijuuden valilla korrelaatiokerroin (0,090) osoittaa hyvin ma-
talaa positiivista suhdetta. Muuttujien valilla ei siis ole vahvaa yhteytta. Vaikka asian-
tuntijoiden antama suositus voi olla tarkea tekija kuluttajien paatoksenteossa,

eWOMin ja asiantuntijuuden valilla ei ole vahvaa yhteytta.

On tarkeda huomata, etta korrelaatioanalyysi mittaa vain lineaarista yhteytta muuttu-
jien valilla (Metsamuuronen, 2006) ja on mahdollista, ettd muuttujat voivat olla yhtey-
dessa toisiinsa jollain toisella tavalla, jota lineaarinen korrelaatio ei havaitse. Tuloksena
voidaan paatelld, etta vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa arvioida vaikuttajan eri
ominaisuuksia ja yhteytta seka sopivuutta brandiin. Aitous ja luotettavuus seka viehat-
tavyys nousivat tarkeiksi piirteiksi vaikuttajassa, joka brandin tulisi huomioida vaikutta-
jamarkkinointia tehdessa. Korrelaatioanalyysilla saatiin tarkeaa tietoa, jota voidaan
hyddyntada vaikuttajamarkkinoinnin strategioita suunniteltaessa, silla se osoittaa, etta

eri muuttujilla voi olla erilainen vaikutus seuraajien ostoaikomuksiin.

4.4 Faktorianalyysin tulokset

Faktorianalyysin aluksi testattiin tilastolliset taustaehdot faktorianalyysille. Faktoriana-
lyysin Kaiser-Meyer Olkinin arvo oli 0,631. Kaiser-Meyer Olkinin arvo tulee olla vahin-

taan 0,6, jotta faktorianalyysille on hyvat edellytykset (Jaskari, 2022).

Tassa tutkimuksessa suoritettiin faktorianalyysi kahdessa osassa, joista ensimmainen
osan analyysi perustui tilastotieteellisiin tunnuslukuihin ja toisessa osassa keskityttiin
empiirisiin lahtdkohtiin. Aluksi testattiin faktoreiden muodostumista kaikilla vastaajien
mielipidettd mittaavilla muuttujilla. Analyysissa painotettiin tilastollisten oletusten to-

teutumista, erityisesti kommunaliteetin, muuttujien keskindisen latauksen ja
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Cronbachin alfan korkeita arvoja. Faktorianalyysin tulokset olivat yhtenaisia alkuperai-
sen kysymyspatterin kanssa, eika siina havaittu piilevida muuttujia. Yhteensa muodostui

seitseman tekijaa.

Seuraavaksi suoritettiin faktorianalyysi empiirisella tasolla, joka on kdaytannonlahei-
sempi tulosten kannalta. Tarkoituksena oli 16ytaa keskeista tietoa teoreettisen viiteke-
hyksen ja tutkimusongelman suhteen, jonka takia pyrittiin [6ytamaan uudenlaisia
muuttujia ja kayttaytymisryhmid. Faktorianalyysia testattiin useilla muuttujayhdistel-
milla ja rajaehtona oli, etta jokainen muuttuja latautuu riittavasti omalle faktorille. Al-
haiset muuttujat, joiden latautuminen jai alle 0,3 poistettiin analyysista. Faktoriana-
lyysi ajettiin uudelleen, kunnes I6ydettiin oikea ratkaisu. Lopuksi saatiin kolme patevaa
faktoria, jotka selittdavat noin 30 % muuttujien varianssista, jota voidaan pitaa riitta-
vana. Taulukossa 3 on kuvattu faktorit ja niiden latautumisten tunnusluvut. Joillakin
muuttujilla kommunaliteetti on alhainen, ja voivat viitata siihen, ettd ne eivat mittaa
faktoreita kovinkaan hyvin. Nama muuttujat on kuitenkin paatetty pitda analyysissa,

silla ne jakautuivat faktoreille riittavasti.

Masudan ja muiden (2022) mukaan vaikuttajan koettu uskottavuus koostuu asenneho-
mofoliasta, viehattavyydestd, luotettavuudesta, asiantuntijuudesta seka parasosiaali-
sesta suhteesta. Tassa faktorianalyysissa asennehomofolia ja parasosiaalinen suhde ei-
vat tulleet vahvasti esiin. Maksetun mainonnan tunnistaminen ei latautunut kovinkaan
vahvasti faktoreille. Tama voi johtua siita, etta Suomessa maksettu mainonta tulee il-
moittaa selkeasti ja vaikuttajamarkkinointia koskee myds lakisadteiset ohjeet mainon-
nan ilmoittamisesta. Mydskaan eWOM ei latautunut faktoirelle vahvasti, josta voidaan

paatelld, sen olevan yhta tarkeita kaikille faktoreille.

Tutkimuksessa ensimmaiselle faktorille latautuivat muuttujat “seuraan sosiaalisen me-
dian vaikuttajia, joiden koen olevan rehellisid” (0,745) seka “seuraan sosiaalisen me-
dian vaikuttajia, jotka koen aidoksi” (0,566). Tama tarkoittaa, ettd nama kaksi muuttu-

jaa ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa ensimmaisen faktorin tasolla. Cronbachin alfa-



64

arvo oli 0,685, joka mittaa muuttujien sisdista yhtendisyyttd. Tama osoittaa kohtalaista
sisaistd yhtendisyytta naiden kahden muuttujan valilla. Korkeampi alfa-arvo olisi viitan-

nut vahvempaan yhtendisyyteen ndiden muuttujien valilla.

Ensimmadisen faktorin perusteella voidaan paatella, etta tarkeita piirteita sosiaalisen
median vaikuttajassa ovat rehellisyys ja aitous. Nama piirteet liittyvat vaikuttajan us-
kottavuuteen ja luotettavuuteen, mika on merkityksellinen tulos markkinoijalle. Tulok-
sen mukaan kuluttajat arvostavat sosiaalisen median vaikuttajia, jotka he kokevat re-

hellisiksi ja aidoiksi. Tama voi vaikuttaa heidan asenteisiinsa ja kayttaytymiseensa

Toiselle faktorille latautuivat muuttujat “seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka
ovat viihdyttdvid” (0,522), “seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, joihin koen fyysistd
vetovoimaa” (0,512), “seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka ovat mielestdni ko-
meita/kauniita” (0,468) sekd “seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka ovat oman
alansa asiantuntijoita” (0,543). Cronbachin alfa-arvo oli 0,512, mika osoittaa kohta-

laista sisdista yhtendisyytta ndiden muuttujien valilla.

Taman faktorin perusteella voidaan paatelld, etta sosiaalista mediaa kaytetdan viihty-
dkseen seka tiedon etsimiseen. Seuraajat arvostavat ja toivovat visuaalisuutta, inspi-
roivaa ja kaunista sisaltéa sosiaalisen median vaikuttajilta. Markkinoinnin kannalta asi-
antuntijuus on erityisen kiinnostava tulos, silla tulokset poikkeavat Schoutenin ja mui-
den (2020) tutkimuksen tuloksista, jossa asiantuntijuudella ei havaittu olevan suurta
merkitysta vaikuttajamarkkinoinnissa, ellei tuotteen ja vaikuttajan valilla ole merkitta-
vaad eroa. Tama faktorianalyysin tulos tarjoaa uutta tietoa ja viittaa siihen, etta asian-
tuntijuus voi olla kiinnostava tekija vaikuttajamarkkinoinnissa. Erityisesti oman alan asi-

antuntijuus voi herdttaa seuraajien kiinnostusta ja luottamusta.

Kolmannelle faktorille latautuivat muuttujat “haluan kokeilla elintarvikebréindejd, joita
seuraamani sosiaalisen median vaikuttajat ovat suositelleet” (0,436), “seuraan sosiaali-

sen median vaikuttajia, joiden suosittelemia tuotteita uskon ostavani” (0,405) seka
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“otan aktiivisesti selvéd tuotteista ja palveluista, joita seuraamani sosiaalisen median
vaikuttajat ovat suositelleet, ostaakseni niitd” (0,438). Cronbachin alfa oli 0,545, mika

osoittaa kohtalaista sisdista yhtendisyytta ndiden muuttujien valilla.

Taman faktorin muuttujat kuvaavat seuraajien ostoaikomusta ja kiinnostusta ostaa so-
siaalisen median vaikuttajien suosittelemia tuotteita. Lisdksi ensimmadinen muuttuja
“haluan kokeilla elintarvikebrindejd, joita seuraamani sosiaalisen median vaikuttajat
ovat suositelleet” viittaa myods maksetun mainonnan tunnistamiseen. Tama faktori ku-
vaa vastaajan omaa kayttdaytymistd, he ovat kiinnostuneita vaikuttajien suosittelemista

tuotteista ja ovat valmiita tutkimaan lisatietoa ndista tuotteista ja palveluista.

Tama faktori on erityisen mielenkiintoinen vaikuttajamarkkinoinnin kannalta, koska se
osoittaa, ettd vastaajat ovat kiinnostuneita ja valmiita kokeilemaan vaikuttajien suosit-
telemia tuotteita. Tuloksesta voidaan myds padatelld, etta osa vastaajista sitoutuu vai-
kuttajiin, joita he seuraavat ja luottavat heiddn suosituksiinsa. Tulos viittaa siihen, etta
vaikuttajilla on positiivinen vaikutus ostokdyttaytymiseen ja heidan suositukset voivat

auttaa lisadmaan branditunnettuutta ja myyntia.

Masudan ja muiden (2022) mallin mukaan vaikuttajan koetut luonteenpiirteet ja omi-
naisuudet lisddvat vaikuttajan uskottavuutta ja taten vaikuttavat myos kuluttajan osto-
paatokseen. Masuda ja muut (2022) nostivat yhdeksi tarkeimmaksi piirteeksi luotetta-
vuuden, joka latautui vahvasti myds ensimmaiselle faktorille. Luotettavuus ei kuiten-
kaan latautunut vahvasti kolmannelle faktorille, jossa ostoaikomus tuli vahvasti esille.
Kolmannelle faktorille latautui muuttujia, jotka kuvaavat seuraajien omia toimia, jotka
syntyvat vaikutuksesta. Tama tarkoittaa, ettd nama muuttujat liittyvat kuluttajan kayt-
taytymiseen ja valintoihin, joita kuluttaja tekee sosiaalisen median vaikuttajien vaiku-
tuksen alaisena. Masuda ja muut (2022) nostivat tarkedksi ominaisuudeksi myos vie-
hattavyyden. Fyysinen viehattavyys latautui vahvasti toiselle faktorille, josta voidaan
paatelld, etta sosiaalisen median visuaalisuus ja inspiroivat sisallét ovat vaikuttaja-

markkinoinnissa edelleen tarkeita piirteita.
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Kommunaliteetti Faktorit
(extraction) 1 2 3
“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, 0,651 0,745
joiden koen olevan rehellisid”
“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, 0,576 0,566
jotka koen aidoksi”
“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia,
jotka ovat viihdyttavia” 0,352 0,522
“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia,
joihin koen fyysistd vetovoimaa” 0,373 0,512
“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia,
jotka ovat mielestani komeita/kauniita™ 0,275 0,468
“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia,
jotka ovat oman alansa asiantuntijoita” 0,296 0,543
“Haluan kokeilla elintarvikebrandeja,
Jjoita seuraamani sosiaalisen median
vaikuttajat ovat suositelleet” 0,324 0,436
“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia,
joiden suosittelemia tuotteita uskon
ostavani” 0,181 0,405
“Otan aktiivisesti selvad tuotteista ja
palveluista, joita seuraamani sosiaalisen
median vaikuttajat ovat suositelleet,
ostaakseni niitd™ 0,216 0,438

Cronbachin alfa
Ominaisarvot

Selitetty varianssi, %

0685 0512 0,545
2,582 1075 1495

1,25 2137 3025

Taulukko 7: Faktorianalyysin tulokset



67

4.5 Vaikuttajamarkkinoinnin suhtautumisen eroavaisuudet

Seuraavaksi haluttiin testata eri faktoreiden tilastollisia eroavaisuuksia taustamuuttu-
jissa ja ominaisuuksissa. Ensin verrattiin Mann-Whitney U-testilld, onko eri ikdryhmissa
eroja faktoreihin kuulumisessa. Toisesta faktorista |0ytyi tilastollisesti merkitsevia eroja
eri ikdryhmien valilla (p=0,035). Lisdksi verrattiin ryhmien keskiarvoja, mista selvisi,
ettd 26—30-vuotiaita oli toisessa faktorissa eniten. Tulos osoittaa, etta eri ikdryhmien
valilla on tilastollisesti merkittavia eroja toiseen faktoriin liittyvissa muuttujissa. Nama
muuttujat liittyvat viihdyttavyyteen, visuaaliseen houkuttelevuuteen seka asiantunti-
juuteen sosiaalisen median vaikuttajissa. Tuloksesta voidaan paatella, etta eri ikdryh-
mat saattavat painottaa eri tekijoita sosiaalisen median vaikuttajien seuraamisessa.
Markkinoijalle tulos on tarkea ja markkinoijan tuleekin huomioida vaikuttajamarkki-
noinnin suunnitellussa kohderyhman tarkka maarittely. Eri ikaryhmat voivat reagoida
eri tavoin vaikuttajien sisaltoihin, joten markkinoijien on tarkeda ottaa tama huomioon

suunnitellessaan kohderyhmalleen sopivaa sisaltda ja viestintaa.

Taman jalkeen tehtiin yksisuuntainen varianssianalyysi, jolla tutkittiin miten seuratta-
vien vaikuttajien maara vaikuttaa faktoreihin. Kaikista faktoreista |6ytyi tilastollisesti
merkitsevia eroja (p < 0,001). Tuloksesta havaittiin, etta vastaajat, jotka seuraavat
1-9 vaikuttajaa sosiaalisessa mediassa, erosivat muista vastaajista. Naiden vas-
taajien ostohalukkuus oli kielteisempi, ja he eivat pitdneet vaikuttajia kovin viih-
dyttavina. Tuloksen perusteella voidaan paatella, etta seurattavien vaikuttajien
maaralla on vaikutusta vastaajien asenteisiin ja kdayttaytymiseen. Ne, jotka seu-
raavat vdhemman vaikuttajia, eivat valttamatta ole yhta alttiita vaikutuksille ja
saattavat suhtautua kriittisemmin vaikuttajien suosittelemiin tuotteisiin tai pal-
veluihin. Tama tulos oli odotettavissa, koska vahemman vaikuttajia seuraavat
vastaajat saattavat olla vihemman kiinnostuneista tai alttiita vaikuttajamarkki-
noinnille. Heidan asenteensa ja kayttaytymisensa voivat poiketa niista, jotka

seuraavat suurempaa maaraa vaikuttajia. Tulos on arvokasta tietoa siitd, miten
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seurattavien vaikuttajien maara voi vaikuttaa vastaajien kdyttaytymiseen ja
asenteisiin. Tuloksen avulla voidaan ymmartaa paremmin kohdeyleison kayttay-
tymista sosiaalisessa mediassa, kun suunnitellaan vaikuttajamarkkinointistrate-

giaa.

Lopuksi tutkittiin varianssianalyysilla ammattiaseman ja koulutuksen vaikutusta
faktorien jakautumiseen. Tutkiessa ammattiasemaa loydettiin tilastollinen mer-
kitsevyys kolmannen faktorin osalta (p=0,001). Tilastollinen merkitsevyys |6ytyi
ylempien toimihenkildiden ja yrittdjien valilta. On huomattavaa, etta vastaajien
maara ei ollut tdysin tasainen yrittdjien ja toimihenkildiden valilla, joten tulosta
ei voida pitaa taysin luotettavana. Tuloksesta voidaan pohtia, etta korkeampi tu-
lotaso, joka usein liittyy ylemman ammattiaseman kanssa, voi vaikuttaa vastaa-
jien ostohalukkuuteen. On mahdollista, ettd korkeammin koulutetut ja taloudel-
lisesti vakaammassa asemassa olevat vastaajat ovat valmiimpia ostamaan vai-

kuttajien suosittelemia tuotteita.

Koulutuksen vaikutusta tutkittaessa havaittiin tilastollista merkitsevyytta ensim-
maisessa ja toisessa faktorissa (p=0,000). Ensimmaisessa faktorissa oli enemman
ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneita vastaajia kuin muissa faktoreissa.
Toisessa faktorissa puolestaan oli enemman toisen asteen koulutuksen suoritta-
neita vastaajia. Tulokset viittaavat siihen, etta koulutustaso voi vaikuttaa vastaa-
jien mieltymyksiin ja asenteisiin sosiaalisen median vaikuttajien suhteen. Korke-
amman koulutuksen omaavat vastaajat saattavat arvostaa erilaisia piirteita ja
ominaisuuksia vaikuttajissa verrattuna matalamman koulutustason omaaviin
vastaajiin. On tarkedaa huomata, etta vastaajien maaran epatasapaino eri am-
mattiasemien ja koulutustasojen valilla voi vaikuttaa tulosten tulkintaan. Tulosta

ei voida pitaa taysin luotettavana, ja tulevaisuudessa olisi hyddyllista pyrkia
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tasapainottamaan vastaajien maara eri ryhmissa, jotta tulokset olisivat pate-

vampia ja luotettavampia.



70

5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Viimeisessa osiossa tutkimuksen keskeiset tulokset koostetaan yhteen ja tarkastellaan
tutkimuksen tavoitetta. Lisaksi esitetaan kehitysehdotuksia seka kasitellaan tutkimuk-

sen rajoituksia ja esitetdan jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta kuluttajan os-
tokdyttaytymiseen elintarvikealalla. Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli pereh-
tyva vaikuttajamarkkinointiin ja tarkastella vaikuttajamarkkinoinnin kasitteita, hyotyja
seka haittoja. Tarkoituksena oli rakentaa teoreettinen viitekehys ja tutkia sosiaalisen
median vaikuttajien uskottavuutta. Vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa tavoittaa
erilaisia kohderyhmia ja sitouttaa kuluttajia. Luova ja erilainen sisalto kiinnostaa seu-
raajia, joka tekee vaikuttajamarkkinoinnista kiinnostavampaa kuin perinteinen markki-

nointi (Lou ja muut 2019).

Lisaksi tarkoituksena oli perehtya elintarviketuotteisiin ja miten sosiaalinen media vai-
kuttaa kuluttaja ostokdyttaytymiseen elintarvikealalla. Abell ja muut (2023) toteavat,
ettd sosiaalinen media on tehokas keino markkinoida elintarvikkeita. Erityisesti In-
stagram ja TikTok ovat taynna ruokakuvia ja -videoita, mika tarjoaa rajattoman koh-
deyleisdn ruokaan liittyvalle markkinoinnille. Tama tieto antaa taustaa tutkimukselle ja

osoittaa sosiaalisen median potentiaalin elintarvikkeiden markkinoinnissa.

Toisena tavoitteena oli tunnistaa, miten kuluttajat suhtautuvat vaikuttajamarkkinoin-
tiin elintarviketuotteissa ja miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa kuluttajien ostokayt-
taytymiseen. Tarkoituksena oli tarkastella erityisesti, miten kuluttajat kokevat vaikutta-
jan uskottavuuden ja miten se mahdollisesti johtaa ostopaatdkseen. Masuda ja muiden
(2022) mukaan vaikuttajan ominaisuudet ja koettu luonnehdinta vaikuttaa kuluttajan

ostoaikomukseen, joka tuli myo6s tutkimuksen tuloksissa esille.
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Tutkimuksen tuloksista selvidd, ettd suurin osa vastaajista kayttaa sosiaalisen median
kanavana Facebookia ja Instagramia. Erityisen mielenkiintoista on huomata, etta vas-
taajat kokivat Instagramin vaikuttavan eniten heidan ostopaatoksiinsa elintarviketuot-
teiden suhteen. Tama osoittaa, ettad Instagramin sisalléilla ja vaikuttajilla on suuri vai-
kutus kuluttajien mielipiteisiin ja valintoihin, kun kyseessa ovat elintarviketuotteet.
Tama voi johtua siitd, etta Instagramissa painotetaan visuaalisuutta ja kuvien vaiku-
tusta kuluttajiin, jolloin tuotteista on helpompi inspiroitua. Tutkimuksessa esiin tullei-
den vaikuttavimpien sisdltéaiheiden, kuten reseptien ja tuotetestauksien, merkitys on
tarkea huomio. Tama osoittaa, etta kuluttajat ovat kiinnostuneita saamaan tietoa tuot-
teiden kaytosta ja niiden soveltamisesta omassa arjessaan. Reseptit tarjoavat inspiraa-
tiota ruoanlaittoon ja kadyttotarkoituksiin, kun taas tuotetestaukset antavat uskotta-
vuutta ja luotettavuutta tuotteen ominaisuuksista ja laadusta. Tulosten perusteella voi-
daan todeta, ettd sosiaalisen median kanavat, erityisesti Instagram, ovat merkittavia
tekijoita elintarvikkeiden vaikuttajamarkkinoinnin kanavana. Tuotemerkit voivat hyo-
dyntda visuaalista sisaltoad, resepteja ja tuotetestauksia houkutellakseen kuluttajia ja

vaikuttaakseen heidan ostopaatoksiinsa.

Taman tutkimuksen empiirisessa osiossa on huomattavissa paljon yhtaldisyyksia aiem-
min toteutettuihin tutkimuksiin, mutta myés muutamia uusia tuloksia. Masudan ja
muiden (2022) tutkimuksen mukaan merkittavimpia tekijoita vaikuttajan uskottavuu-
dessa ja sen vaikutuksesta ostoaikomukseen olivat viehattavyys, asennehomofolia, luo-
tettavuus, asiantuntijuus seka parasosiaalinen suhde. My0s korrelaatioanalyysin tulok-
sena havaittiin samoja tuloksia. Tuloksista havaittiin, ettd sosiaalisen median vaikutta-
jiin liittyvat piirteet, kuten rehellisyys, aitous, viihdyttavyys ja fyysinen vetovoima, kor-
reloivat vahvasti vastaajien mieltymysten kanssa. Tasta voidaan paatella, ettda mita
enemman seuraajat arvostavat naita piirteita, sita todennakdisemmin he ovat kiinnos-

tuneita ja motivoituneita seuraamaan kyseisia sosiaalisen median vaikuttajia.
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Korkeat korrelaatiokertoimet viittaavat siihen, etta seuraajat arvostavat vaikuttajien
uskottavuutta, aitoutta ja viihdyttavyytta. Tuloksista voidaan pdatelld, ettd seuraajat
haluavat saada aitoa ja rehellista sisaltoa seka nauttia viihdyttavista ja inspiroivista ko-
kemuksista sosiaalisessa mediassa. Fyysinen vetovoima nousi tuloksissa myds vahvasti
esiin, josta voidaan paatelld, etta visuaalisesti houkuttelevat sisallot voivat herattaa
enemman kiinnostusta ja sitoutumista seuraajissa. Tuloksista havaittiin, etta fyysinen
viehattavyys, luotettavuus ja asiantuntijuus korreloivat vahvasti ostoaikomuksen

kanssa, joka on tarkea tietoa markkinoijalla.

Nadiden tulosten perusteella voidaan todeta, etta sosiaalisen median vaikuttajien omi-
naisuudet ja piirteet ovat tarkeita tekijoita seuraajien mieltymyksissa ja vaikutuksesta
ostoaikomukseen. Tulokset antavat markkinoijalle arvokasta tietoa siita, millaisia piir-
teita kuluttajat arvostavat sosiaalisen median vaikuttajissa. Painottamalla luotetta-
vuutta, aitoutta ja viehattavyytta vaikuttajamarkkinoinnissa, voidaan kasvattaa sitoutu-

neisuutta ja brandimielikuvaa kuluttajien silmissa.

Faktorianalyysin avulla tunnistettiin tekijoita ja faktoreita, jotka kuvaavat vastaajien
kayttdytymista ja asenteita sosiaalisen median vaikuttajia kohtaan. Faktorianalyysista
saatiin samanlaisia tuloksia kuin korrelaatioanalyysista. Tulokset kokoavat yhteen vas-

taajien kokemat tarkeat ominaisuudet sosiaalisen median vaikuttajissa.

Ensimmadinen faktori liittyy vaikuttajien rehellisyyteen ja aitouteen. Tama faktori viittaa
siilhen, ettd vastaajat arvostavat vaikuttajien aitoutta ja rehellisyytta sisallén tuottami-
sessa. Tulos on yhtendinen korrelaatioanalyysin kanssa. Toinen faktori korostaa visuaa-
lisuutta, inspiroivaa sisaltda ja asiantuntijuutta. Tama faktori heijastaa vastaajien kiin-
nostusta saada tietoa ja inspiraatiota sosiaalisen median vaikuttajilta. Tuloksessa esiin-
tyy samoja tekijoita kuin korrelaatioanalyysissa, mutta asiantuntijuus nousi tdssa ana-
lyysissa enemman esille. Tulos on mielenkiintoinen ja markkinoijan onkin hyva huomi-

oida vaikuttajan asiantuntijuus vaikuttajamarkkinoinnissa, esimerkiksi vegaanisten
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elintarvikketuotteiden mainostaminen vaikuttajan kanssa, jolla on vahva tietamys ja

asiantuntijuus vegaanisista tuotteista.

Kolmas faktori liittyy seuraajien ostohalukkuuteen ja kiinnostukseen vaikuttajien suo-
sittelemia tuotteita kohtaan. Tama faktori osoittaa, ettd vastaajat ovat kiinnostuneita
ostamaan tuotteita, joita vaikuttajat suosittelevat. Tama tulos on markkinoijalle kai-
kista mielenkiintoisin ja tulos tuli esille my&s korrelaatioanalyysissa. Faktorit tarjoavat
ymmarrysta siitd, mita tekijoita vaikuttajamarkkinoinnissa tulisi ottaa huomioon. Mark-
kinoijat voivat hyddyntaa ja huomioida naita piirteita suunnitellessaan tehokkaita vai-

kuttajamarkkinointistrategioita.

Empiriasta |6ytyi kolme eri ryhmaa. Nama olivat ostajat, todenmukaiset ja visuaaliset.

Alla oleva kuva 10 kuvaa taman tutkimuksen empiriaosuuden tuloksia.

Luotettavuus

Fyysinen viehattavyys ——v ) Ostoaikomus

Asiantuntijuus

Kuva 14: Tulosten yhteenveto

Nadiden tulosten perusteella voidaan paatelld, etta yritysten tulisi keskittya tuottamaan
visuaalisesti houkuttelevaa sisdltéa Instagramiin ja Facebookiin. Sisallon tulisi sisadltaa
resepteja ja tuotetestauksia, jotta se olisi vaikuttavinta elintarviketuotteiden markki-

noinnissa. Yritysten tulisi tehda yhteisty6ta vaikuttajien kanssa, jotka ovat
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erikoistuneet nadihin sisaltéaiheisiin ja joilla on vahva seuraajakunta nailla sosiaalisen
median kanauvilla. Lisdksi yritysten tulisi huomioida vaikuttajien luotettavuus, aitous ja

rehellisyys.

Tulokset ovat arvokasta tietoa yritykselle, jotka haluavat hyodyntaa vaikuttajamarkki-
nointia elintarviketuotteiden markkinoinnissa. Strateginen ldhestymistapa, jossa paino-
tetaan visuaalisuutta, resepteja ja tuotetestauksia sosiaalisessa mediassa, voi auttaa
yritysta saavuttamaan halutun kohderyhman ja vaikuttamaan kohderyhman ostopaa-

toksiin.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Seuraavaksi kasitelladan mahdollisia liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia. Tassa tutki-
muksessa keskityttiin tarkastelemaan vaikuttajamarkkinointia ja sen vaikutusta kulut-
tajan ostokayttaytymiseen elintarvikealalla. Tutkimus voi tarjota yrityksille tarkeaa in-
formaatiota kuluttajien suhtautumisesta vaikuttajamarkkinointiin seka vaikuttajien
ominaisuuksista ja koetuista luonteenpiirteista, jotka vaikuttavat positiivisesti kulutta-

jan kokemukseen vaikuttajamarkkinoinnista.

Tutkimuksen kyselylomakkeen vastauksien pohjalta tehdyistd havainnoista voidaan to-
deta, ettd yleisesti ottaen yritysten kannattaa talla hetkellad tutustua vaikuttajamarkki-
nointiin ja ottaa se osaksi markkinointistrategiaa, mutta tarkeda on huomioida vaikut-
tajan aitous ja sopivuus brandille, ennen kuin yritys lahtee vaikuttajamarkkinointia to-
teuttamaan. Kuluttajien keskuudessa erityisesti luotettavuus ja rehellisyys olivat tar-
keita piirteitd, jotka nahtiin vaikuttavan kuluttajan kokemukseen. Yrityksen tulisi siis
panostaa oikeanlaisen vaikuttajan valintaan. Lisdksi on tarkedaa huomioida, missa kana-
vassa vaikuttajamarkkinointia halutaan toteuttaa, jotta toivottu kohderyhma loyde-
taan. Vaikuttajamarkkinoinnilla pystytdaan vaikuttamaan brandimielikuvaan, joten yri-
tyksen arvoihin sopiva yhteistyé on avainasemassa uskottavaan ja vaikuttavaan mai-

nontaan seka positiiviseen brandimielikuvaan.
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Vaikuttajamarkkinointia tehdessa on tarkeaa tiedostaa myos, ettd sosiaalisen median
vaikuttajat jakavat mielipiteita ja kaikki vaikuttajat eivat miellyta kaikkia kuluttajia.
Tama ei myoskaan ole vaikuttajamarkkinoinnin tarkoitus eika siihen tulisi pyrkia. Tar-
keda on I6ytaa yritykselle sopivat vaikuttajat, joiden kautta yritys tavoittaa toivotun
kohderyhman, vaikka yhteisty6 ei valttamatta kaikkia yrityksen asiakkaita miellyttaisi-

kaan.

Tutkimuksen vastauksista ilmeni, etta elintarvikkeiden vaikuttajamarkkinoinnissa re-
septit ja tuotekokeilut koetaan kaikista vaikuttavimpina. Yrityksen kannattaa tama
huomioida vaikuttajamarkkinoinnissa ja panostaa yhteistdiden laatuun ja visuaalisuu-
teen. Vaikuttajamarkkinointi on suositteluiden jakamista kuluttajille, jossa tarkeda on
kokeilu. Vain kokeilemalla [6ytaa oikeat vaikuttajat, jotka tuottavat brandille sopivaa
sisaltoa seka herattaa aidosti kuluttajien mielenkiinnon, joka nakyy myos positiivisesti
mainonnan tuloksissa. Tutkimuksen tulokset tarjoavat arvokasta tietoa yritykselle,
jotka suunnittelevat vaikuttajamarkkinoinnin aloittamista tai haluavat kehittaa sen te-

kemista.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Seuraavaksi kasitellaan tutkimuksen rajoituksia seka jatkotutkimusedotuksia. Tassa tut-
kimuksessa keskityttiin analysoimaan tiettya ndytettad, joka oli keratty sosiaalisen me-
dian kautta. Huomioitavaa on, etta tutkimuksen empiirista osuutta ei voida yleistaa,
silla tutkimuksen otanta ei ole tarpeeksi suuri siihen. Voidaan kuitenkin todeta, etta
tutkimuksen perusteella saatiin kdsitys vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksista ja kulut-
tajien mieltymyksista liittyen vaikuttajien ominaisuuksiin. Lisdksi suurin osa vastaajista
oli pdakaupunkiseudulta, joten voidaan pohtia, olisi tulokset ollut eri, jos otanta olisi

kattanut laajemmin muun Suomen.
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Jatkotutkimusaiheita on vaikuttajamarkkinoinnille paljonkin, silla aihe on suhteellisen
uusi ja kehittyy jatkuvasti. Tutkimusta voisi kehittdaa esimerkiksi koskemaan enemman
tiettya ikdluokkaa tai sukupuolta. Erityisen mielenkiintoista olisi myds tutkia kahta eri
sukupolvea tai verrata eri sukupuolia keskendan. Tahan tutkimukseen vastasi suurim-
maksi osaksi naiset, joten kiinnostavaa olisi jatkaa tutkimusta erityisesti miesten osalta.
Lisaksi tutkimukseen vastaajista suurin osa olivat idltadan 26—30-vuotiaita eli kuuluivat
padosin milleniaaleihin, Y-sukupolveen. Myéhemmin mielenkiintoista olisikin tutkia Z-
sukupolven ja Y-sukupolven vdlista eroa. Koska Z-sukupolvi on talla hetkella viela ial-
taan hyvin nuoria, voisi tulokset olla hyvin erilaisia ndiden kahden sukupolven valilla.
Toisaalta voidaan olettaa, etta Z-sukupolvi ei valttamatta vield tee kovinkaan paljoa os-
topaatoksia elintarviketuotteissa, joten kyseinen jatkotutkimus olisi parempi toteuttaa

muutaman vuoden padasta.

Mielenkiintoista olisi myds tutkia Suomen ja muiden pohjoismaiden tai Euroopan vali-
sid eroja ja miten sosiaalisen median vaikuttajien ominaispiirteet vaikuttavat kuluttajan
ostoaikomukseen seka koettuun brandimielikuvaan. Lisdksi voisi olla hyvin mielenkiin-
toista verrata kahta eri sosiaalisen median alustaa keskenaan, esimerkiksi miten vaikut-
tajamarkkinointi koetaan Instagramissa ja TikTokissa. Alustat ovat hyvin erilaisia, joten
vaikuttajamarkkinoinnin tekemisessa ja sen vaikutuksesta kuluttajan ostokayttaytymi-
seen on varmasti eroja. Vaikuttajamarkkinointi muuttuu jatkuvasti ja lisaksi elintarvike-
tuotteet ja trendit kehittyvat. Mahdollisuuksia jatkotutkimuksille on paljon tulevaisuu-

dessa.
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Liitteet

Liite 1. Tutkielman kyselylomake

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus kuluttajan ostopaiatokseen elintar-
viketuotteissa

Tervetuloa osallistumaan kyselytutkimukseen vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksesta kulutta-
jan ostopaatokseen elintarviketuotteissa. Tutkimus on osa Vaasan Yliopistolle

suoritettavaa pro gradu -tutkielmaa. Kaikki tutkimustulokset esitetdan anonyymisti siten, ettei
yksittdista vastaajaa voi niista tunnistaa.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 7 minuuttia. Kiitos ajastasi.

Taustatiedot:

1. Sukupuoli:
¢ Nainen
e Mies
e Muu

e En halua kertoa

2. lka:

e 18-20-vuotta
e 21-25-vuotta
e 26-30vuotta
e 31-35vuotta
e 36-40vuotta
e 41-45 vuotta
e 46-50 vuotta
e yli 50 vuotta

3. Ammattiasema
e Yrittdja
e Ylempi toimihenkild
e Alempi toimihenkilo
e Tyontekija

e Tyodton
e Eldkeldinen
e Opiskelija

e Vanhempainvapaalla
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4. Korkein suorittamasi koulutus

Peruskoulu
Toinen aste
Alempi korkeakoulu
Ylempi korkeakoulu
Korkein korkeakoulu

5. Asuinpaikkakunnan koko

Suuri kaupunki

Suuren kaupungin 1ahio

Pieni tai keskikokoinen kaupunki
Pieni taajama tai kunta
Maaseutu

6. Onko sinulla jokin sosiaalisen media tili, esim. Instagram, TikTok, Facebook?

Kylla
Ei

Sosiaalisen median kaytto

7. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?

Paivittdin

Viikoittain

joka toinen viikko

muutaman kerran kuukaudessa
en kayta

8. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? Voit valita useamman.

Instagram
Facebook
TikTok
Twitch
Youtube
Muu, mika?

Sosiaalisen median vaikuttaja on henkil, jolla on tyypillisesti yli 1000 seuraajaa omassa
kanavassaan. Han on henkild, jonka sisaltd vaikuttaa muihin kayttajiin ja muut kayttajat halua-
vat seurata hanta esimerkiksi asiantuntijuuden tai upean ja inspiroivan sisallén vuoksi. Usein
sosiaalisen median vaikuttajat tekevat myds kaupallisia yhteistoita yritysten kanssa.

9. Seuraatko vaikuttajia sosiaalisessa mediassa?

Kylla
En
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10. Jos vastasit kysymykseen 10, kylla: Kuinka montaa vaikuttajaa seuraat sosiaalisessa
mediassa?

e 1-9

e 10-19
e 20-29
e 30-39
e 40-49

e 50 tai enemman

Maksetun mainonnan tunnistaminen
1= tdysin samaa mielta, 5 = taysin eri mielta

11. Arvioi seuraavia vaittamia

Tunnistan maksetun mainoksen ja ymmarran, etta sosiaalisen median vaikut-
tajille maksetaan kaupallisesta yhteistyosta.

Tunnistan tilanteen, jolloin vaikuttajalle on maksettu tuotteen suosittelusta
Tunnistan tilanteen, jolloin vaikuttaja suosittelee tuotetta omasta tahdostaan,
ilman palkkiota.

12. Arvioi seuraavia vaittamia

Mielestani kaupallinen yhteisty6 vaikuttaa huomattavasti vaikuttajan suosituk-
sen uskottavuuteen

Mielestani kaupallinen yhteisty6 ei ole uskottava suosittelu

Mielestani kaupallinen yhteisty6 ei vaikuta vaikuttajan suosituksen uskotta-
vuuteen, jos tuote ja brandi on vaikuttajan kanavalle sopiva.

Vaikuttajan ominaisuudet
Arvioi seuraavia vaittamia
1= tdysin samaa mielta, 5 = taysin eri mielta

13. Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia

joiden kanssa minulla on paljon yhteista

joiden kanssa jaan samat arvot

joiden kanssa koen olevani samanlainen / helppo samaistua
jotka koen olevan todella erilaisia minuun verrattuna

14. Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia

Jotka ovat viihdyttavia

Jotka ovat hauskoja

Joiden sisallista nautin

Joiden sisdltd on kaunista
Joiden sisalto on persoonallista

15. Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia

Jotka ovat mielestidni komeita/kauniita
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e Jotka ovat mielestani tyylikkaita
e Jotka ovat mielestani ndahneet vaivaa muihin, kuin ulkonakéon liittyviin asioihin
e Joihin koen fyysista vetovoimaa

16. Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia
e Joiden koen olevan rehellisia (sellainen, joka puhuu totta ja on vilpiton)
e Jotka koen luotettaviksi (sellainen, jonka sanaan voin luottaa)
e Jotka koen aidoksi (sellainen, joka ei esita mitdaan)
e Jotka koen olevan epaaito (sellainen, jolla on hyvin erilainen somepersoona)

17. Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia
e Jotka tietavat koulutuksen, ammatin tai kokemuksen kautta paljon tietyista
tuotteista ja palveluista
e Jotka ovat koulutuksellisesti, ammatillisesti tai kokemuksensa puolesta
patevia suosittelemaan tiettyja tuotteita ja palveluja
e Jotka suosittelevat tiettyja tuotteita ja palveluja emotionaalisesti
e Jotka ovat oman alansa asiantuntijoita

18. Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia
e Joiden kanssa voisin olla ystava
e Joiden kanssa haluan keskustella ystavallisesti
e Joiden kanssa keskustelu on miellyttavaa
Joiden kanssa en haluaisi keskustella / olla ystava

Ostoaikomus:
1= tdysin samaa mielta, 5 = taysin eri mielta

19. Arvioi seuraavat vaittamat

e Haluan kokeilla elintarvikebrandeja, joita seuraamani sosiaalisen median vai-
kuttajat ovat suositelleet.

e Haluan ostaa elintarvikebrandilta myos muita heidan tuotteitaan, koska seu-
raamani sosiaalisen median vaikuttajat ovat suositelleet kyseista brandia.

e Otan aktiivisesti selvaa tuotteista ja palveluista, joita seuraamani sosiaalisen
median vaikuttajat ovat suositelleet, ostaakseni niita.

20. Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia
e Joiden suosittelemia tuotteita uskon ostavani

21. Kuinka usein olet ostanut elintarvikkeita, joita vaikuttaja on suositellut sosiaalisessa
mediassa viimeisen 6 kuukauden aikana?

e 1-3 kertaa
e 3-5kertaa
e yli5 kertaa
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e en kertaakaan

22. Kuinka usein olet ostanut elintarvikkeita, joita et ole aikaisemmin kokeillut vaikuttajan
suosituksen perusteella?

e 1-3 kertaa
e 3-5kertaa
e yli5 kertaa

e En kertaakaa

23. Mitka sosiaalisen median alustat vaikuttavat eniten ostopaatokseesi elintarvikkeiden

suhteen?
e |nstagram
e TikTok
e Facebook
e Twitch

e  Muu, mika?

24. Millaiset vaikuttajan suositukset ovat sinulle kaikkein vaikuttavimpia elintarvikkeiden
ostamisessa?
¢ Tuotearvotelut
e Reseptivinkit
e Valmistuohjeet
e  Muu, mika?

25. Kumpi mainoksista on sinusta houkuttelevampi?

a. Lifestyle -tyylinen mainos, jossa tuote on aseteltu kuvassa taka-alalle.
b. Ruokakuva -mainos, jossa annos ja resepti ovat padosassa.

eWOM-markkinointi
1= tdysin samaa mielta, 5 = taysin eri mielta

26. Arvioi seuraavia vaittamia
e Jaan sosiaalisen median vaikuttajien julkaisuja elintarviketuottesta ystavilleni
ja/tai sosiaalisessa mediassa.
e Jaan muille sosiaalisen median vaikuttajien kertomia kayttdjakokemuksia
e elintarviketuotteista.
e En jaa kokemuksia niista elintarvikebrandeista, joita sosiaalisen median vaikut-
tajat ovat suositelleet.



