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Tassd tutkielmassa tutkittiin vaikuttajamarkkinoinnin keskeisid vaikutuksia ku-
luttajan ostopddtokseen verkkokaupassa systemaattisena kirjallisuuskatsauk-
sena. Tutkielman tavoitteena oli myos selvittdd, miksi vaikuttajamarkkinoinnilla
on kyseisid vaikutuksia. Aihetta on aiemmin tutkittu rajallisesti ja yritykset tar-
vitsevat myos lisdd tutkimustietoa, johon luottaa vaikuttajamarkkinointia koske-
vassa pddtoksenteossa. Tutkielmassa todettiin, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla on
suoraan vaikutuksia kuluttajien ostopdadtokseen verkkokaupassa ja se myos tar-
joaa uudenlaisia mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajien ostopddtosprosessiin,
silld sen avulla prosessin kulkua voidaan muokata. Vaikuttajamarkkinoinnilla
voidaan vaikuttaa kuluttajan ostopddtosprosessiin positiivisesti useilla eri ta-
voilla. Varsinkin sosiaalinen motivaatio korostuu vaikuttajamarkkinoinnissa ja
kuluttajat ovat alttiita vaikutuksille mikali he ihailevat vaikuttajaa tai ovat muo-
dostaneet hdneen parasosiaalisen suhteen. Myos luottamus vaikuttajaa kohtaan
vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ostopddtokseen ja vaikuttajamarkkinointi voi-
daankin ndhdi erityisen tehokkaana word-of-mouth -markkinointina, silld ku-
luttajat usein ndkevat vaikuttajat toisina kuluttajina, eivatka ammattilaisina. Ku-
luttajat ovat my0s alttiita vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksille, silld sponsoroi-
tua julkaisua voi olla usein vaikea tunnistaa mainokseksi, mika voi vaikuttaa ku-
luttajien kykyyn tarkastella julkaisua tarpeeksi kriittisesti. Vaikuttajamarkki-
noinnilla ei havaittu olevan suoraan negatiivisia vaikutuksia kuluttajien ostopéaéa-
tokseen verkkokaupan kontekstissa. Vaikuttajan negatiiviset tunnetilat tiettya
yritystd kohtaan voivat kuitenkin vélittyd kuluttajille ja my0s sosiaalisen median
julkaisun merkitsemiselld sponsoroiduksi on negatiivinen vaikutus kuluttajan
ostopddtokseen.

Asiasanat: vaikuttajamarkkinointi, ostopaatosprosessi, verkkokauppa



ABSTRACT

Liimatainen, Oona

The key impacts of influencer marketing on consumer’s buying decision in e-
commerce

Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2020, 32 pp.

Information systems, Bachelor’s Thesis

Supervisor(s): Rédisdnen, Jaana

This study concentrates on the key impacts that influencer marketing has on con-
sumer’s buying decision in e-commerce and was made as a systematic literature
review. The aim of this study was also to understand the reasons behind those
impacts. The former research done on influencer marketing is still limited and
companies need more research information to base their decisions on. Based on
this study, influencer marketing has straight impacts on consumer’s buying de-
cision process in e-commerce. Because influencer marketing can change con-
sumer’s buying decision process it can also offer new ways to impact it. The im-
portance of social motivation is highlighted in influencer marketing and consum-
ers are prone to be influenced by someone they admire or have formed a par-
asocial relationship with. Also trust towards an influencer has a positive impact
on consumer’s buying decision and influencer marketing can be seen as a pow-
erful way of word-of-mouth-marketing because consumers often see influencers
as fellow consumers rather than professionals. Consumers are also exposed to
the influence of influencer marketing because it can be difficult to recognize if a
social media post is sponsored or not and because of that consumers might not
be able to process the information as critically as needed. In this study it was
found that influencer marketing doesn’t have straight negative impacts on con-
sumer’s buying decision, although negative emotions towards a certain company
can transfer to consumers through influencer’s posts. Marking a social media
post as a sponsored post can also have negative impacts on consumer’s buying
decision.

Keywords: influencer marketing, buying decision process, e-commerce
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1 Johdanto

Perinteisten markkinointitapojen tehokkuus on laskussa, silld digitaalisella
markkinoinnilla pystytddn tarjoamaan kuluttajille yksilollisempad markkinointi-
viestintdd (Pescher, Reichhart & Spann, 2014). Kuluttajat myos kayttavat nyky-
ddn enemman aikaa verkossa ja sosiaalisessa mediassa kuin perinteisten markki-
nointiviestinndn kanavien parissa (Campbell & Farrell, 2020). Sosiaalisella medi-
alla tarkoitetaan digitaalisia alustoja, joissa kuluttajat voivat viestid toisilleen ja
jakaa informaatiota (Appel, Grewal, Hadi & Stephen, 2019). Yritysten tuotteita
myos ostetaan entistd enemmain verkkokaupoista (Nadeem, Andreini, Salo &
Laukkanen, 2015) ja sosiaalisesta mediasta on tullut tirked ldhde kuluttajille
saada tietoa tuotteista ja kuulla tuotearvosteluja (Lee & Watkins, 2016). Verkko-
kaupankdynnistd on tullut niin suuri ilmio, ettd yritykset eivdt endd mieti perus-
taisivatko he verkkokaupan, eli elektronisen kanavan, josta kuluttajat voivat os-
taa suoraan yrityksen tuotteita (Baier & Stiiber, 2010), vaan miten kuluttajien
kanssa voisi kommunikoida parhaiten verkossa (Richard & Habibi, 2016).

Kuluttajat kdyttavit sosiaalista mediaa entistd enemmaén tukenaan ostopéé-
tosprosesseissaan, joten sosiaalisen median markkinointi on hyva tapa yrityksille
vaikuttaa kuluttajien ostopditosten syntymiseen (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019, s. 67). Taman vuoksi sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi on
yleistynyt varsinkin verkkokauppakontekstissa (Yadav & Rahman, 2017). Sosi-
aalisen median kédyton yleistyminen on johtanut my6s vaikuttajamarkkinoinnin
merkityksen kasvuun yrityksen liiketoiminnan eri osa- alueiden edistamisessa
(Arora, Bansal, Kandpal, Aswani & Dwivedi, 2019). Vaikuttajamarkkinoinnilla
tarkoitetaan sosiaalisen median palveluissa suositun henkilon hyodyntamista
yrityksen markkinointiviestinnéssa (Sokolova & Kefi, 2020). Hyodyntamalla so-
siaalista mediaa markkinoinnissa voidaan edistdd halutun mielikuvan muodos-
tumista kuluttajille, seké lisdtd tietoisuutta yrityksestd (Ibrahim & Wang, 2019).
Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, s. 67) mukaan sosiaalisella medialla voidaan
vaikuttaa kuluttajien ostopddtosprosessiin sen jokaisessa vaiheessa. Taman
vuoksi sosiaalinen media on alkanut kiinnostaa yrityksid aikaisempaa enemman
ja vaikuttajamarkkinointiin kdytettdvien investointien on arvioitu kasvavan 5-10
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miljardiin dollariin vuoteen 2022 mennessa (Sokolova & Kefi, 2020). Vaikuttaja-
markkinoinnin kasvu on my6s johtanut kokonaan uuden markkinoinnin alan
syntymiseen, silld vaikuttajamarkkinointiin erikoistuneita yrityksid ja markki-
nointitoimistoja syntyy koko ajan lisdéa (Campbell & Farrell, 2020).

Sosiaalinen media on alati kasvava ilmig, joka muuttaa jatkuvasti muotoaan
kuluttajien omaksuessa uusia tapoja hyodyntdd sitd, minkd vuoksi sen jatkuva
tutkiminen on tarpeellista (Appel ym., 2019). Sosiaalisen median markkinoinnin
tutkimiselle varsinkin verkkokaupan kontekstissa on tarvetta, silld se poikkeaa
monilla tavoilla perinteisestd kaupankdynnistd (Yadav & Rahman, 2017). Vaikut-
tajamarkkinoinnin on todettu olevan tdrked viline yrityksille, mutta on sitd kui-
tenkin tutkittu vield rajallisesti (Sokolova & Kefi, 2020). Vaikuttajamarkkinoinnin
lisdtutkimukselle on tarvetta myo6s kdytannossd, silld yritykset kyseenlaistavat
panostustensa tuomat hyodyt ja siksi sosiaalisen median markkinoinnissa luote-
taan vield enemman intuitioon ja kokeiluun kuin tutkimustiedon hyodyntami-
seen (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz, 2019).

Tasséd tutkielmassa kootaan vaikuttajien keskeisimmét vaikutukset kulutta-
jan ostopddtokseen verkkokaupassa, jolloin vaikutuksista saadaan kokonaiskuva.
Tutkielma poikkeaa aiemmasta tutkimuksesta, silld vaikuttajamarkkinoinnin
vaikutuksia tarkastellaan verkkokaupan kontekstissa, eikd keskitytd mihinkdan
yksittdiseen vaikuttamisen tapaan. Taméan tutkielman tarkoituksena on tutkia
mitkd ovat vaikuttajamarkkinoinnin keskeiset vaikutukset kuluttajan ostopaa-
tokseen verkkokaupassa ja miksi silld on tédllaisia vaikutuksia, joten tutkimusky-
symyksiksi muodostuivat:

1. Mitkd ovat vaikuttajamarkkinoinnin keskeiset vaikutukset kulut-
tajien ostopddtoksiin verkkokaupassa?

2. Miksi vaikuttajamarkkinoinnilla on tédllaisia vaikutuksia kulutta-
jien ostopddtoksiin?

Tutkielma toteutettiin systemaattisena kirjallisuuskatsauksena noudattaen
pddpiirteittdin Websterin ja Watsonin (2002) esittamad tapaa kirjallisuuskatsauk-
sen kirjoittamiseen, silld tutkielman tarkoituksena on tuoda esille keskeisid tu-
loksia, joita kirjallisuuden tarkastelussa 16ytyi. Lahteind tutkielmassa kaytettiin
pddasiassa tieteellisid julkaisuja ja artikkeleita. Ldhdekirjallisuutta etsittiin
JYKDOK- hakupalvelua ja Science Direct- tietokantaa kadyttden ja lahteiden luo-
tettavuutta arvioitiin vertaisarvioinnin, materiaalin julkaisseen kanavan Julkai-
sufoorumi- luokituksen, seka tekstin saamien viittausten lukumaédran perusteella.
Tutkielmassa kaytetyt vaikuttajamarkkinointia késittelevit ldhteet ovat suurim-
maksi osaksi melko uusia tutkimuksia vuosilta 2016- 2020. Aiheen tutkimuskir-
jallisuus on osittain melko uutta, joten kyseisten ldhteiden luotettavuutta pyrit-
tiin arvioimaan muilla keinoilla kuin viitteiden lukumaaralls, esimerkiksi Julkai-
sufoorumi- luokituksen perusteella. Hakusanoina ldhdekirjallisuuden etsimi-
seen kéytettiin esimerkiksi “influencer marketing”, “influencer marketing”
AND “buying decision”, ”social media” AND ”"marketing”, “buying decision
process”, sekd “buying decision” AND ”e-commerce”.
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Tutkielman toisessa luvussa késitellddn vaikuttajamarkkinointia. Ensiksi
kasite méadritellddn, jonka jélkeen kerrotaan vaikuttajamarkkinoinnin hyddynta-
misestd yrityksissd. Kolmannessa luvussa kaisitellddn ostopddtosprosessia maa-
rittelemadlld sen kulku ja kertomalla sen jdlkeen, miten se eroaa verkkokauppa-
kontekstissa. Taman jalkeen kdydédan lapi vaikuttajamarkkinoinnin keskeisid vai-
kutuksia kuluttajien ostopddtokseen verkkokaupassa. Viidennessd luvussa ker-
rotaan yhteenveto tutkielmasta ja ehdotetaan mahdollisuuksia aiheen jatkotutki-
mukselle. Viimeisessd luvussa myos kerrotaan kirjallisuuskatsauksen mahdolli-
sista ongelmakohdista.



2 Vaikuttajamarkkinointi

Childersin, Lemonin ja Hoyn (2019) mukaan yritykset ovat kdyttianeet pit-
kdan markkinoinnissaan apuna julkisuuden henkil6itd, jotka toimivat ikdan kuin
yritysten ldhettilding ja mainostavat siten heiddn tuotteitaan kuluttajille esimer-
kiksi erilaisissa tilaisuuksissa tai mainoskampanjoissa. Vaikuttajamarkkinoin-
nista yksilollistd tekee kuitenkin se, ettd se tapahtuu sosiaalisen median palve-
luissa (Childers ym., 2019).

Vaikuttajamarkkinointi on laajalti kasvava ilmi6é (Campbell & Farrell, 2020)
ja sen potentiaali markkinoinnin alalla on tunnistettu jo sosiaalisen median alku-
aikoina (Childers ym., 2019). Sosiaalinen media on muuttanut huomattavalla ta-
valla kuluttajien vilistd viestintdd ja se tarjoaa yrityksille uudenlaisen tavan ta-
voittaa kuluttajat ja viestid heiddn kanssaan (Appel ym., 2019). SVT:n tutkimuk-
sen (2019) mukaan Suomessa suurin osa yrityksistd kdyttdd sosiaalista mediaa
yrityksen imagon kehittdmiseen tai tuotteiden markkinointiin.

Sosiaalisen median kdyton yleistyessd vaikuttajamarkkinoinnista on tullut
tarked viline yrityksille monilla liiketoiminnan eri osa-alueilla (Arora ym., 2019).
Vaikuttajamarkkinointi ndhdddn usein nuoremman sukupolven ilmiona (Camp-
bell & Farrell, 2020), mutta se on kuitenkin kaytdsséd kaikilla eri toimialoilla, ku-
ten esimerkiksi terveys- ja eldméntapasektorilla, muotisektorilla, seka teknolo-
giasektorilla (Sokolova & Kefi, 2020). Vaikuttajamarkkinointia kdytetddn mark-
kinoinnin strategian osana sekd suurissa, ettd pienissd yrityksissd (Childers ym.,
2019).

Digitaalisten vaikuttajien yleistyminen on aiheuttanut muutoksen siind, mi-
ten yritykset kommunikoivat kohdeasiakkaidensa kanssa sosiaalisessa mediassa
(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz, 2019). Suhteiden luominen asiakkaisiin
on tarkeds, joten yritysten tulisi hyodyntaa siind sosiaalisen median kanavia (Ib-
rahim & Wang, 2019) ja vaikuttajamarkkinointi pystyy mahdollistamaan sen
(Childers ym., 2019).

2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin maiaritelma

Appelin ym. (2019) mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan ohjelmisto-
pohjaisia digitaalisia teknologioita, jotka tarjoavat kdyttdjille ympériston, jossa he
voivat lahettdd ja vastaanottaa digitaalista sisdltod tai informaatiota. Jotkut maa-
ritelmét sosiaalisesta mediasta kuitenkin korostavat sen kayttdjien roolia, jolloin
voitaisiin ajatella, ettd sosiaalisessa mediassa on enemmain kyse sen kayttdjista
kuin tietyistd teknologioista (Appel ym., 2019). Esimerkkejd sosiaalisen median
kanavista, joissa vaikuttajamarkkinointia tapahtuu ovat Twitter, YouTube, In-
stagram ja Facebook (Sokolova & Kefi, 2020).

Vaikuttajalla tarkoitetaan henkil64, jolla on suuri seuraajaméédrad yhdessa tai
useammassa sosiaalisen median palvelussa ja joka jakaa sielld seuraajilleen
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otteita omasta eldmdstddn ja eldmantyylistddn (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fer-
nandéz, 2019). Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa vaikuttajat eivit ole julki-
suudesta tuttuja henkilitd, vaan ihmisid, jotka ovat saanet kerédttyd suuren maa-
ran seuraajia sosiaalisen median profiileilleen julkaisemalla sielld puoleensave-
tavad sisdltod. Vaikuttajat ovat myos usein erikoistuneet johonkin tiettyyn alaan,
johon liittyvéaa sisdltod he julkaisevat. (Argyris, Wang, Kim & Yin, 2020.) Chaf-
feyn ja Ellis-Chadwickin (2019, s. 424) mukaan vaikuttajat voivat kuitenkin olla
my0s julkisuuden henkil6itd, joilla on paljon seuraajia sosiaalisessa mediassa. T4-
man vuoksi vaikuttajia ja julkisuuden henkil6itd voi olla vaikea erottaa toisistaan.
Sokolovan ja Kefin (2020) mukaan ”vaikuttaja”- nimitykselld tarkoitetaan sitd,
ettd sosiaalisen median persoonasta on tullut henkil®, jolla on mahdollisuus vai-
kuttaa yrityksiin ja kuluttajiin ja mahdollisesti asiakkaiden mielipiteisiin.

Vaikuttajia on my®s eri tasoisia riippuen heiddn seuraajamddréstddn ja eri
tasoisilla vaikuttajilla on erilaisia mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajiin (Camp-
bell & Farrell, 2020; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 424). Voidaan puhua esi-
merkiksi suurista vaikuttajista, joilla on miljoonia seuraajia tai mikrotason vai-
kuttajista, joilla on vihemman seuraajia (Childers ym., 2019). Vaikuttajan seuraa-
jalla viitataan ihmiseen, joka seuraa jatkuvasti kyseisen vaikuttajan julkaisemaa
sisdltod (Argyris ym., 2020). Vaikuttajamarkkinoinnin on tunnistettu olevan erit-
tdin tarked valine yrityksille, joten vaikuttajat voivat tienata vuosittain jopa mil-
joonia dollareita (Campbell & Farrell, 2020). Osalle vaikuttajista vaikuttajamark-
kinoinnin toteuttaminen yrityksille onkin heiddn ammattinsa (Boerman, 2020).

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin tapaa, jossa yritys
tekee yhteistytd vaikuttajan kanssa markkinoidakseen tuotteita hdnen kauttaan
(Sokolova & Kefi, 2020). Yritykset maksavat vaikuttajille heiddn tuottamastaan
sosiaalisen median sis&llostd, jossa mainostetaan yritysté tai sen tuotteita (Camp-
bell & Farrell, 2020). Toteutettaessa vaikuttajamarkkinoinnin strategiaa, yrityk-
set voivat myos ldhestyd vaikuttajia ja tarjota heille ilmaisia tuotteita tai pyytdd
heitd esimerkiksi osallistumaan yrityksen tapahtumiin. Vaikuttajien tehtdvana
on taas ndyttdd yrityksen tuotteita omilla sosiaalisen median kanavillaan ja nédin
tuoda yrityksen tuotteille lisdd nakyvyyttd. (Argyris ym., 2020.)

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntiminen

Yritykset ndkevit vaikuttajamarkkinoinnin strategisena resurssina, joka
mahdollistaa heiddn tuotteistaan ja brandistddn viestimisen kuluttajille, seka
mahdollisuutena luoda ja vahvistaa asiakassuhteitaan (Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandéz, 2019). Yritykset haluavat kuitenkin hyddyntdd vaikuttajia
markkinoinnissaan eri tavoilla. Jotkut haluavat, ettd vaikuttaja vain nayttaytyy
yrityksen tuotteiden kanssa julkaisuissaan yrityksen valmiiksi médrittelemalla
tavalla, kun taas jotkut yritykset haluavat vaikuttajan myos osallistuvan markki-
noinnin strategian kehittamiseen. (Campbell & Farrell, 2020.) Childersin ym.
(2019) mukaan yleinen kdytanto vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa on kui-
tenkin se, ettd vaikuttaja julkaisee sponsoroidun sisillon sosiaaliseen mediaan



11

vasta, kun yritys on sen hyviksynyt. Yleisesti vaikuttajien halutaan kuitenkin
sdilyttivan oman ddnensd julkaisuissaan, silld silloin sisdlté vaikuttaa aidolta
tuotearvioinnilta, eikd markkinointiviestinnaltd (Childers ym., 2019).

Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan puoleensavetdvin sisdllon luominen
sosiaaliseen mediaan voi olla yrityksille haastavaa, kun taas vaikuttajat ovat siina
asiantuntijoita ja osaavat luoda kuluttajia kiinnostavaa sisdltod yrityksille. Yritys
voi my0s arvioida vaikuttajien tuottamaa sosiaalisen median sisdltod hyvin etu-
kiteen, jolloin riski siitd ettd vaikuttaja ei jaa yrityksen visiota, on usein pienempi
kuin esimerkiksi palkattaessa markkinoinnin konsulttia (Campbell & Farrell,
2020).

Vaikuttajamarkkinointi on tdrked viline yrityksille suhteiden luomiseen
kuluttajien kanssa (Lee & Watkins, 2016). Yritykset kdyttavat vaikuttajamarkki-
nointia osana markkinointistrategiaansa saadakseen kohdeasiakkaidensa huo-
mion tuotteisiinsa (Argyris ym., 2020). Vaikuttajamarkkinointi onkin yrityksille
strateginen viline lisddmadn tietoisuutta brandistdan (Ibrahim & Wang, 2019).
Vaikuttajamarkkinointi tapahtuu digitaalisilla alustoilla, joten yritykset voivat
kohdentaa markkinointiviestintdnsa hyvinkin pieniin ja tarkennettuihin asiakas-
ryhmiin (Childers ym., 2019). Vaikuttajien kdyttdminen voi olla yrityksille suh-
teellisen edullinen keino tavoittaa kohdeasiakkaidensa lisdksi suuria asiakasryh-
mid (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 421). Varsinkin verkkokaupankdyntia
harjoittavat yritykset hyodyntdvat markkinoinnissaan sosiaalista mediaa tuottei-
den arvosteluihin ja suosituksiin (Yadav & Rahman, 2017). Esimerkiksi In-
stagram on luonut palveluunsa ominaisuuden, joka mahdollistaa kuluttajille
tuotteiden ostamisen suoraan vaikuttajien julkaisuista (Jans, Van De Sompel, De
Veirman, Hudders, 2020).

Vaikuttajamarkkinointia hyodynnetdan yrityksissd entistd enemman, silld
vaikuttajat pystyvit yhdistdimaan yrityksen kohdeasiakkaat ja yrityksen tuotteet
tehokkaasti. Vaikuttajat pystyvat myos kommunikoimaan suoraan seuraajiensa,
eli yrityksen kohdeasiakkaiden kanssa. (Jiménez-Castillo & Sdnchez-Fernandéz,
2019.) Vaikuttajamarkkinointia hyodynnetdan yrityksissa myos siksi, ettd vaikut-
tajien julkaisut sosiaalisessa mediassa saavat yleensd paljon tykkéayksid ja jakoja,
minkd vuoksi ne tavoittavat vaikuttajien seuraajien lisdksi my6s muita kyseisen

Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan monista kuluttajista on tullut tar-
kempia siind, minkdlaista dataa he antavat yritysten kerédtd itsestddn, mika voi
vaikeuttaa kohdennettua markkinointia. Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan kui-
tenkin kohdentaa markkinointia tiettyyn kohderyhmaan kerdaamatta yksilollista
dataa kuluttajista (Campbell & Farrell, 2020). Vaikuttajien mé&dran kasvaessa on
erittdin tdrkedd, ettd yritys pystyy tunnistamaan oikeat vaikuttajat markkinoi-
maan heidén tuotteitaan, jolloin heiddn kauttaan voidaan saavuttaa yhteys yri-
tyksen kohdeasiakkaisiin (Arora ym., 2019). Valittaessa yritykselle sopivia vai-
kuttajia on tdrkedd tarkastella vaikuttajan seuraajia, jotta markkinointiviestinta
saavuttaa halutun kohderyhman (Campbell & Farrell, 2020). Myo6s oikean sosi-
aalisen median kanavan valinta on yrityksille tarkedd, silld niiden vélilld on eroja
(Ibrahim & Wang, 2019). Esimerkiksi Twitter toimii hyvédnd vilineend
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keskustelulle (Ibrahim & Wang, 2019), kun taas YouTube on hyva alusta tuotteen
ominaisuuksien ndyttdmiseen kdytdnnossa (Sokolova & Perez, 2021).

Sokolovan ja Kefin (2020) mukaan kuluttajat arvostavat enemmaén sosiaali-
sen median vaikuttajien tekemdd sponsoroitua sisaltod kuin perinteisid mainok-
sia. Vaikuttajat ndhdddan myos perinteisid julkisuuden henkiloitd tehokkaampina
markkinoinnin vilineing, silld he ovat paremmin saatavilla ja heidét koetaan us-
kottavampina (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz, 2019). Syynd tdhan on se,
ettd vaikuttajat pystyvdt luomaan autenttista ja henkilokohtaista sisdltéd oman
alansa asioista (Argyris ym., 2020). Kuluttajien luottamus vaikuttajia kohtaan pe-
rustuukin heiddn autenttisuutensa ja asemaansa sosiaalisessa mediassa (Arora
ym., 2019). Taman vuoksi vaikuttajan on tarkedd valita tarkasti, minka yrityksen
tuotteita han mainostaa, jotta hdn voi sdilyttdd asemansa autenttisena ja luotetta-
vana vaikuttajana (Argyris ym., 2020).

Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista voidaan arvioida yrityksissa eri kei-
noin. Yleisid arvioinnin tapoja ovat julkaisuiden saamat tykkédykset, jakojen
madrd sekd se, kuinka moni on ndhnyt julkaisun. (Childers ym., 2019.) Childersin
ym. (2019) tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu
sithen, ettd myos vaikuttajien seuraajat suosittelevat tuotetta muille kuluttajille,
jolloin yritys saa lisdd ndkyvyyttd. Tutkimuksessa ei kuitenkaan yhdistetty esi-
merkiksi julkaisun saamien jakojen madraa lisadntyneisiin ostoihin yritykseltd,
joten ei voida sanoa, ettd se olisi valttamaittd paras tapa arvioida vaikuttajamark-
kinoinnin onnistuneisuutta. Vaikuttajamarkkinoinnin tuomia hyotyjd onkin
vield vaikea arvioida, joten yrityksissd pddtokset perustuvat usein kokeiluun
(Childers ym., 2019; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz, 2019).

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta selittdd osaltaan se, ettd kuluttajien
voi olla vaikea erottaa tavallista sosiaalisen median sisdltod sponsoroiduista jul-
kaisuista (Childers ym., 2019). Varsinkin nuorilla on todettu olevan vaikeuksia
tunnistaa vaikuttajan julkaisema sponsoroitu sisdltdo markkinoinniksi, minka
vuoksi heiddn arviointikykynsd mainosta kohtaan voi heikentyé (Jans ym., 2020).
Vaikuttajien on aina mainittava se, mikali heiddn julkaisemansa sisdlto on jonkin
yrityksen markkinointiviestintdd, vaikka vaikuttajamarkkinointi ndhddankin
muita digitaalisen markkinoinnin keinoja autenttisempana (Campbell & Farrell,
2020). Esimerkiksi Instagram on julkaissut palvelussaan ominaisuuden, jolla vai-
kuttajat voivat suoraan ilmoittaa tietyn sisdllon olevan sponsoroitua (Boerman,
2020). Vaikuttajat eivit kuitenkaan usein halua hyodyntda tdtd toimintoa, silld se
antaa mainostettavalle yritykselle luvan paéastd késiksi julkaisun tietoihin ja tilas-
toihin (Jans ym., 2020). Suomessa Kuluttajasuojalain (561/2008, 4§) mukaan
markkinoinnin tulee olla tunnistettavaa, eli kaikesta markkinoinnista on kaytava
selkedsti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seké se, minkd yrityksen tuotteita mark-
kinoidaan tai kuka mainonnasta hyotyy.
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3 Ostopdidtosprosessi

Ostopéddtosprosessin ymmartaminen on tarkedd, jotta voidaan ymmartad
sitd, miten kuluttajiin voidaan vaikuttaa (Kotler & Keller, 2009, s. 207). Ostopda-
tosprosessin kulku maédarittyy kuluttajakdyttdytymisen perusteella (Puspitasari,
Nugroho, Amyhorsea & Susanty, 2018) ja kuluttajien ostokdyttdytymistd ohjaa
motivaatio saavuttaa ostopddtokselld haluttua hyotyd (Jamal, Davies, Chudry &
Al-Marri, 2006). Kuluttajien motivaationa ostokdyttdytymisessd ovat saavutetut
henkilokohtaiset ja sosiaaliset hyodyt (Jamal ym., 2006; Kotler & Keller, 2009, s.
208).

Verkkokaupat pystyvit tarjoamaan kuluttajille suuremman valikoiman
tuotteita kuin perinteiset kivijalkakaupat. Kuluttaja ei kuitenkaan pysty kokeile-
maan verkkokaupan tuotteita ennen ostopddtoksen tekemistd, minkd vuoksi os-
topdatosprosessi on verkossa monimutkainen. (Pantano, Rese & Baier, 2017.) Ku-
luttajien ostokdyttdytymiseen pystytddn vaikuttamaan erilaisilla aisteja simuloi-
villa asioilla, kuten tuoksuilla ja musiikilla. My®s itse tuotteen koskettaminen voi
edistdd ostopddtoksen tekemistd. (Jamal ym., 2006.) Verkkokaupassa kuluttajiin
ei voida vaikuttaa kuitenkaan samanlaisilla asioilla, jolloin kuluttajia tdytyy mo-
tivoida ostopddtokseen eri keinoin, jotta ndiden asioiden puute ei vaikuttaisi hei-
dén ostopddtoksiinsd negatiivisesti (Pantano ym., 2017).

Téssd luvussa médritellddn ensiksi yleisin ostopdadtosprosessin kulku kulut-
tajilla. Seuraavaksi kdydddan ldapi sitd, miten kuluttajien ostopddtosprosessin
kulku eroaa verkkokauppaympaéristossa.

3.1 Ostopadtosprosessin kulku

Kuluttajakédyttdaytyminen maérittelee kuluttajan ostopdatosprosessin kul-
kua (Puspitasari ym., 2018). Ostopddtosprosessilla tarkoitetaan niitd toimintoja,
jotka edeltdvit tuotteen ostamista (Nagaraja & Girish, 2016) ja toimintaa ostopaa-
toksen jdlkeen (Kotler & Keller, 2009, s. 213). Kuluttajan ostopddtosprosessi on
moniosainen prosessi drsykkeen saamisen ja ostotapahtuman valilld (Pescher
ym., 2014) ja se jatkuu my6s ostotapahtuman jdlkeen (Kotler & Keller, 2009, s.
208). Sen kulku vaihtelee jonkin verran eri kuluttajaryhmilld, esimerkiksi eri kult-
tuurien vilillda (Nagaraja & Girish, 2016). Myos Kotlerin ja Kellerin (2009, s. 209)
mukaan ostopddtosprosessi on erilainen eri kuluttajilla ja sen kulku vaihtelee
my0s riippuen siitd, mitd ollaan ostamassa.

Ostopédatosprosessi ldhtee liikkeelle siitd, kun kuluttaja tunnistaa tarpeen
ostaa jokin tuote (Nagaraja & Girish, 2016). Kotlerin ja Kellerin (2009, s. 208) mu-
kaan ostopddtosprosessin ensimmdinen vaihe on jonkin ratkaisua kaipaavan on-
gelman tunnistaminen. Ongelman voi kdynnist&a jokin sisdinen tai ulkoinen te-
kija. Sisdisid tekijoitd ovat esimerkiksi oman halut ja tuntemukset. Ulkoinen tekija
taas on esimerkiksi halu ostaa samanlainen tuote kuin jollain toisella henkilolla.
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(Kotler & Keller, 2009, s. 208.) Prosessin ensimmadisessd vaiheessa kuluttaja on
tietoinen tuotteesta, mutta hénelld ei ole kiinnostusta tai tarpeeksi informaatiota
koskien tuotetta, jotta ostopditos voisi syntyd (Puspitasari ym., 2018).

Seuraavassa vaiheessa kuluttaja kiinnostuu tuotteesta ja haluaa oppia siitd
lisdd. Kuluttajat etsivit tietoa omista aikaisemmista kokemuksistaan, seka ulkoi-
sista ldhteistd. (Nagaraja & Girish, 2016.) Kotler ja Keller (2009, s. 208) kuitenkin
toteavat, ettd kuluttajat etsivit usein melko véahan tietoa tuotteista. Kun kuluttaja
on etsinyt tietoa haluamastaan tuotteesta, aloittaa hidn vertailemaan tuotetta mui-
hin vastaaviin tuotteisiin (Kotler & Keller, 2009, s. 209). Tadssd vaiheessa kuluttaja
etsii tietoa vaihtoehtoisista tuotteista ja vertailee niitd keskenddn (Puspitasari
ym., 2018). Vertailtavat ominaisuudet riippuvat siitd, minkalaista tuotetta kulut-
taja on ostamassa (Kotler & Keller, 2009, s. 209).

Prosessin seuraavassa vaiheessa kuluttaja tekee pddtoksen ostaa tuote. (De
Bryn & Lilien, 2008.) Siitd huolimatta, ettd kuluttaja olisi kdaynyt lapi kaikki osto-
pddtosprosessin vaiheet ja pddttanyt ostaa tietyn tuotteen, voi tdssd vaiheessa os-
topddtokseen vaikuttaa esimerkiksi mahdolliset saatavuusongelmat (Nagaraja &
Girish, 2016). Kotlerin ja Kellerin (2009, s. 213) mukaan kuluttaja my6s arvioi
mahdolliset riskit, joita syntyy tuotteen ostamisesta. Riskejd voi olla sosiaalisia,
tyysisid, psykologisia, toiminnallisia, taloudellisia tai ajallisia, riippuen kyseessa
olevasta tuotteesta. Taman vuoksi kuluttajan aikomus ostaa tietty tuote ei valtta-
miéttd johda ostopdadtoksen syntymiseen. (Kotler & Keller, 2009, s. 213.)

Kuluttajien ostopddtoksen syntymiseen vaikuttavat sisdiset ja ulkoiset mo-
tivaation ldhteet (Nagaraja & Girish, 2016). Kuluttajan ostopddtokseen vaikutta-
vat yhdistelmd kuluttajan omia piirteitd, kuten persoonallisuus ja saadut virik-
keet sekd psykologiset tekijdt, kuten havainnointi, omat uskomukset ja arvot. Os-
topddtoksen syntymiseen vaikuttavat olennaisesti my6s kuluttajan mielikuvat
brandistd, tuotteen hinta, sekd mahdolliset tarjoukset ja kampanjat. (Doniec, Le-
coeuche, Mandiau & Sylvain, 2020.)

Ostopddtosprosessiin liittyy myos kdyttdytyminen ostopddtoksen tekemi-
sen jdlkeen (Puspitasari ym., 2018), jolloin kuluttaja arvioi sitd, kuinka hyvin os-
tettu tuote on tyydyttanyt alkuperdisen tarpeen, josta ostopddtdsprosessi lahti
liikkkeelle (Kotler & Keller, 2009, s. 213). Kotlerin ja Kellerin (2009, s. 213) mukaan
kuluttajan tyytyvdisyys tuotetta kohtaan johtaa usein toistuviin ostoihin kysei-
seltd yritykseltd. Nagarajan ja Girishin (2016) mukaan prosessin arviointivaihee-
seen keskitytddn etenkin silloin, jos kyseessd on vaikuttaja, silld kyseinen vaihe
maédrittelee sen, aikooko han suositella tuotetta muille kuluttajille, tai ostaa tuo-
tetta uudestaan. Alla olevassa kuviossa 1 ilmenee ostopadatosprosessin kulku yh-
distdmalld Kotlerin ja Kellerin (2009, s. 208), sekd Nagarajan ja Girishin (2016)
esittdmadt ostopdatosprosessin vaiheet.
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Kuvio 1 Ostopaddtosprosessi (Kotler & Keller, 2009, s. 208, Nagaraja & Girish, 2016, mu-
kaan)

3.2 Ostopaitosprosessi verkkokaupassa

Verkkokaupalla tarkoitetaan elektronista kanavaa yrityksen ja kuluttajien
valilld, josta kuluttajien on mahdollista suoraan ostaa yrityksen tuotteita (Baier &
Stiiber, 2010). Digitalisaatio on saanut monet yritykset siirtaimédan kaupankayn-
tinsd verkkoon tai ottamaan verkkokaupan osaksi liiketoimintaansa. Verkko-
kauppa on yritykselle mahdollisuus myyda tuotteitaan myos niille kuluttajille,
joilla ei olisi muuten aikomusta ostaa yrityksen tuotteita. (Huang, Swaminathan,
2009.)

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, s. 67) mukaan kuluttajien ostop&atos-
prosessi verkossa eroaa perinteisestd ostopddtosprosessista. Verkkokauppaym-
pdristossd saatu informaatio on monitulkintaisempaa ja méaaraltaan suurempaa
kuin kasvotusten tapahtuvassa kaupankdynnissd, mika johtaa siihen, ettd kulut-
tajat kopioivat ostokdyttdytymisessddn usein muita kuluttajia (Xu, Li, Peng, Hsia,
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Huang & Wu, 2017). Suuren saatavilla olevan informaation mé&&ran vuoksi on
usein helpompaa tehdd ostopdidtoksid muiden kokemusten perusteella riskien
minimoimiseksi ja hyodyn maksimoimiseksi (Xu ym., 2017).

Richardin ja Habibin (2016) mukaan verkkokaupassa kuluttajien ostopéaa-
tokseen vaikuttavat enemmadn saadut hedonistiset hyodyt, eli verkossa saatu ko-
kemus korostuu. Kuluttajat eivit voi fyysisesti koskettaa tai kokeilla tuotteita
verkkokaupassa, joten tuotteita on arvioitava muilla tavoilla, mika voi vaikuttaa
negatiivisesti ostopddtoksen syntymiseen (Pantano ym., 2017). Kokeilun mahdol-
lisuuden puuttumisen vuoksi, vaikuttavat ostopddtoksen syntymiseen merkitta-
vésti erilaiset sosiaalisen median kanavat ja myyjan verkkosivustot (Nadeem ym.,
2015). Muiden kuluttajien mielipiteet ja word-of-mouth- markkinointi ovat myos
erityisen tdrkeitd kuluttajille ostopddtoksen tekemisessd verkkokaupassa (Ibra-
him & Wang, 2019). Kuluttajat ottavatkin verkkokaupankdynnissd huomioon
erityisesti muiden tekemdt arvostelut ja suositukset tuotteista (Xu ym., 2017).
Verkkokaupankdynnissd yritykselld ei ole samanlaisia mahdollisuuksia esitelld
tuotteen ominaisuuksia, joten kuluttajien luottamus yritystd kohtaan on suurem-
massa roolissa (Baier & Sttiber, 2010). Luottamus verkkokauppaa kohtaan on tér-
ked tekijd, joka vaikuttaa kuluttajan haluun ostaa uudestaan kyseisen yrityksen
tuotteita (Nadeem ym., 2015).
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4 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset kuluttajan os-

topdiatokseen verkkokaupassa

Téssd luvussa kerrotaan vaikuttajamarkkinoinnin keskeiset vaikutukset ku-
luttajan ostopddtokseen verkkokaupassa. Teksti on jasennelty alalukuihin vai-
kuttamisen tavan perusteella. Viimeisessd alaluvussa kdydddn lapi vaikuttaja-
markkinoinnin vaikutukset ostopddtosprosessin eri vaiheisiin. Kirjallisuuskat-
sauksen perusteella johtopddtoksend tehdyt vaikuttajien keskeisimmat tavat vai-
kuttaa kuluttajan ostopddtokseen verkkokaupassa on koottu alla olevaan tauluk-
koon 1. Taulukossa 1 my6s ilmenee se, onko kyseiselld vaikuttamisen tavalla ne-
gatiivisia tai positiivisia vaikutuksia kuluttajan ostopdatokseen.

TAULUKKO 1 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset kuluttajien ostopadatokseen verkko-

kaupassa

Vaikuttamisen tapa

Vaikutus

Lihde

Tuotearvostelut ja  word-of-
mouth -markkinointi

Positiivinen

Campbell & Farrell, 2020
De Bryn & Lilien, 2008
Ibrahim & Wang, 2019
Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandéz, 2019
Kiss & Bichler, 2008

Luottamus

Positiivinen

Campbell & Farrell, 2020
Childers ym., 2019
Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandéz, 2019
Kotler & Keller, 2009, s.
208

Sokolova & Kefi, 2020
Xu ym., 2017

Thailu

Positiivinen

Hu ym., 2020
Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandéz, 2019
Sokolova & Perez, 2021
Xu ym., 2017

Tunnetilojen valittaminen

Positiivinen
Negatiivinen

Sokolova & Perez, 2021

Parasosiaaliset suhteet

Positiivinen

Sokolova & Kefi, 2020
Hwang & Zhang 2018
Lee & Watkins, 2016
Vazquez ym., 2020

Sisdllon merkitseminen markki-
nointiviestinniksi

Negatiivinen

Hwang & Zhang, 2018
Stubb & Colliander, 2019

Sisdllon merkitseminen sponso-
roimattomaksi

Positiivinen

Stubb & Colliander, 2019
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Vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa lisdtd yrityksen myyntid ja vaikut-
taa kuluttajien ostopddtokseen positiivisesti (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fer-
nandéz, 2019). Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan markkinointi verkkoym-
pdristossd on haastavaa, silld kuluttajat, jotka tekevét ostoksiaan verkossa, suh-
tautuvat mainontaan epdilevammin. Vaikuttajamarkkinointi kuitenkin poikkeaa
paljon perinteisista digitaalisen markkinoinnin tavoista, joten se on hyva mah-
dollisuus vaikuttaa kuluttajien ostopddtokseen verkossa (Campbell & Farrell,
2020).

Pescherin ym. (2014) mukaan kuluttajan ostopdétdsprosessiin voidaan vai-
kuttaa sen eri vaiheissa. Kuluttajat ovatkin alttiita sosiaalisen median vaikutuk-
sille ostopddtosprosessin kaikissa vaiheissa (Appel ym., 2019; Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019, s. 67). Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, s. 68) mukaan sosiaa-
lisella medialla voidaan vaikuttaa etenkin tiedonhakuosioon, jolloin tuotteesta
voidaan tarjota tietoa, sekd vertailuosioon, silld kuluttajat etsivit silloin verkosta
esimerkiksi tuotearvosteluja. Sosiaalisen median kayttd pidentdd tiedonhan-
kinta- ja vertailuosioita kuluttajien ostopddtosprosessissa, silld yritykset voivat
vaikuttajien kautta esitelld véhitellen uusia tuotteita, tarjota tuotteistaan jatku-
vasti uutta tietoa ja pitdd yrityksen tuotteet kuluttajien mielessa (Campbell & Far-
rell, 2020). Jiménez-Castillon ja Sdnchez-Fernandézin (2019) mukaan kuluttajat,
jotka ovat havainnoijan roolissa haluavat kuitenkin yksinkertaistaa ostopdatos-
prosessiaan luottamalla tiedonhaussa valmiiksi saatuun tietoon. Vaikuttajamark-
kinoinnin kontekstissa timd tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat luottavat ostopaatosta
tehdessddn vaikuttajilta saatuun informaatioon (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fer-
nandéz, 2019). Hu, Min, Han ja Liu (2020) toteavat, ettd kuluttajat voivat tulla
jopa riippuvaisiksi vaikuttajilta saamaansa informaatioon ostopdatostensa tueksi.

Yadavin ja Rahmanin (2017) mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa kuluttajien ostopddtokseen positiivisesti. Sosiaalisen median sisallolla
jota kuluttajat seuraavat, on suoraan vaikutusta kuluttajan ostokdyttaytymiseen
verkossa ja kuluttajan seuraamien vaikuttajien suositukset vaikuttavat positiivi-
sesti kuluttajan aikomuksiin ostaa suositeltuja tuotteita (Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandéz, 2019). Sokolova ja Perez (2021) toteavat vaikuttajilla olevan
enemman vaikutusta kuluttajien ostopddtosprosessiin kuin perinteiselld medi-
alla ja julkisuuden henkilsilla. Jansin ym. (2020) mukaan vaikuttajien julkaisemat
mainokset Instagramissa ovat tehokkaampia kuin yritysten omat markkinointi-
viestinndn julkaisut, jotka ovat kohdennettuja tietylle kohderyhmalle. Vaikutta-
jamarkkinointi onkin perinteistd markkinointia tehokkaampi keino verkkoym-
péristossd, silld kuluttajat kokevat selkedn mainonnan verkossa usein drsytta-
viaksi ja epdluotettavaksi (Campbell & Farrell, 2020). Jansin ym. (2020) mukaan
yritysten omat markkinointiviestinndn julkaisut ovat tehokkaampia kuin vaikut-
tajien julkaisemat sisdllot, mikali julkaisu on vain kuva itse tuotteesta. Vaikuttajat
pystyvitkin vaikuttamaan kuluttajiin parhaiten julkaisemalla sisdltod, jossa he
itse kdyttavit tuotteita (Jans ym, 2020).

Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan kuluttajat reagoivat positiivisemmin
mainoksiin, jotka ovat sijoitettuna sisdltoon, josta he jo pitdavat (Campbell & Far-
rell, 2020). Myos Jiménez-Castillon ja Sanchez-Fernandézin (2019) mukaan
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kuluttajat ovat alttiimpia omaksumaan informaatiota ostopddtosprosessin tueksi
vaikuttajilta, silld heiddn luomansa sisdlté on heiddn mielestddn kiinnostavaa ja
se vastaa heiddn tarpeisiinsa. Vaikuttajien seuraajat suhtautuvat vaikuttajiin jo
valmiiksi positiivisesti (Childers ym., 2019) ja siksi vaikuttajan tuottamaan sisél-
toon sijoitettu mainos lisdd kuluttajien motivaatiota prosessoida mainontaa ja
vaikuttaa positiivisesti ostopddtoksen syntymiseen (Campbell & Farrell, 2020).
Vaikuttajamarkkinoinnissa mainokset ovat sijoitettuna kuluttajien seuraamaan
sosiaalisen median sisdltoon, joten sille altistumisen vilttely on vaikeaa (Childers
ym., 2019). Kuluttajien voi myos olla vaikea tunnistaa markkinointia sosiaali-
sessa mediassa, silld se sekoittuu muiden julkaisuiden joukkoon, minkd vuoksi
vaikuttajamarkkinoinnilla voi olla vaikutuksia kuluttajien ostop&atoksiin (Boer-
man, 2020).

Seuraajien méadran lisdksi vaikuttajan mahdollisuuksiin saada kuluttajia os-
tamaan tuotteita, vaikuttavat seuraajien sdilyttiminen ja se, kuinka paljon aikaa
seuraajat kdyttavit heidédn julkaisuidensa katseluun (Hu ym., 2020). Stubbin ja
Collianderin (2019) mukaan, kuluttajien ostopddtokseen vaikuttavat positiivi-
semmin vaikuttajien julkaisuihin liitetyt linkit, jotka johtavat yrityksen verkko-
kaupan pédsivulle, eivdtkd suoraan tuotesivulle. Tdma johtuu siitd, ettd linkin
johtaminen suoraan tuotesivulle korostaa kuluttajan vaikutelmaa siitd, ettd ky-
seessd on mainos ja hdnen halutaan ostavan tietty tuote, kun taas paasivulle joh-
tava linkki luo vaikutelmaa siitd, ettd julkaisu on tuotearvostelu (Stubb & Colli-
ander, 2019).

Kuluttajien on todettu suhtautuvan positiivisesti heille personoituun infor-
maatioon (Sokolova ja Kefi, 2020), mutta monet kuluttajat ovat kuitenkin alka-
neet suhtautua negatiivisemmin yrityksiin, jotka kerdavit heidan ostokayttayty-
misestddn dataa ja kdyttavat sitd hyviksi markkinoinnissa (Appel ym., 2019). Ta-
mé&n vuoksi sosiaalisen median hyddyntdaminen markkinoinnissa voi olla riski
yritykselle, mikaili sen asiakasviestintd perustuu pelkkiin sosiaalisen median pal-
veluihin (Appel ym., 2019). Vaikuttajamarkkinointia on kuitenkin mahdollista
toteuttaa kerdamatta kuluttajista henkilokohtaista dataa tarkastelemalla vaikut-
tajien seuraajia yleiselld tasolla (Campell & Farrell, 2020).

4.1 Vaikuttajien tekemait tuotearvostelut

Word-of-mouth- markkinoinnilla on vaikutusta kuluttajien valintoihin ja
ostopddtoksiin sekéd asenteisiin yrityksid kohtaan (De Bryn & Lilien, 2008). Word-
of-mouth markkinoinnilla tarkoitetaan kuluttajien vilistd viestintdd tuotteista,
palveluista tai brandeistda (Childers ym., 2019). Kuluttajat huomioivat ostopda-
tosprosessissaan etenkin verkossa word-of-mouth- markkinoinnin ja muiden te-
kemadt tuotearvostelut (Ibrahim & Wang, 2019).

Vaikuttajamarkkinointia voidaan pitdd yrityksen toteuttamana tarkoituk-
senmukaisena Word-of-mouth- markkinointina, silld vaikuttajat levittdvit tietoi-
sesti informaatiota tietystd tuotteesta tai palvelusta (De Bryn & Lilien, 2008). Yri-
tykset pystyvat vaikuttajien kautta tapahtuvan word-of-mouth- markkinoinnin
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kautta suosittelemaan tuotteitaan kuluttajille ja vahvistamaan brandistdan valit-
tyvdd mielikuvaa kuluttajien mielestd luotettavasta ja autenttisesta ldhteestd
(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz, 2019).

Vaikuttajien kautta tapahtuva word-of-mouth- markkinointi onkin kaik-
kein tehokkainta, silld vaikuttajat voivat levittdd tietoa nopeasti ja luotettavasti
(Kiss & Bichler, 2008). Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan kuluttajat nikevat
vaikuttajat usein myo6s samanlaisina kuluttajina kuin he itse, eivdtkd ammattilai-
sina. Word-of-mouth- markkinointi on muita tuotearvosteluja tehokkaampaa
vaikuttamaan kuluttajien ostopddtokseen, silld se tulee toisilta kuluttajilta
(Campbell & Farrell, 2020). Vaikuttajien tehokkuus perustuukin siihen, ettad ku-
luttajat ndkevat heiddt tavallisina kuluttajina, jotka tarjoavat informaatiota osto-
pddtosprosessin tueksi (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz, 2019). Seuraajien
suhde vaikuttajiin lisdd myos heiddn todenndkoisyyttdadn suositella samoja tuot-
teita muille kuluttajille (Hu ym., 2020).

4.2 Luotettavuus

Luottamuksen ja kiintymyksen tunteet vaikuttavat positiivisesti toistuvaan
ostamiseen tietyltd yritykseltd (Nadeem ym., 2015). Mitd luottamuksellisem-
maksi kuluttaja arvioi jonkin yrityksen toiminnan, sitd lojaalimpi kuluttaja on
yritykselle (Chen & Lin, 2019). Sosiaalisen median kontekstissa timad tarkoittaa
sitd, ettd luottamus tiettyd vaikuttajaa kohtaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajan
pddtokseen ostaa hdnen mainostamiaan tuotteita (Sokolova & Kefi, 2020). Jansin
ym. (2020) mukaan, ihailu ja yhteenkuuluvuuden tunne ovat suurimpia syitd
sille, miksi vaikuttajia seurataan. Jiménez-Castillon ja Sanchez-Fernandézin
(2019) mukaan mitd enemman kuluttajat seuraavat vaikuttajia ja hankkivat tietoa
sosiaalisesta mediasta, sitd enemmain he ovat investoituneita briandien sosiaali-
sen median yhteistihin, mikd taas lisdd luottamusta ja sitoutumista kyseisiin
brandeihin. Tietyn bréandin sosiaalisen median yhteistssa aktiiviset kuluttajat os-
tavat myos kyseisen yrityksen tuotteita muita todenndkoisemmin (Jiménez-Cas-
tillo & Sanchez-Fernandéz, 2019).

Xun ym. (2017) mukaan seuraajat ndkevét usein vaikuttajat arvokkaan ja
luotettavan tiedon ldhteind, mikid edistdd heiddn viestimiensd asioiden vaiku-
tusta ja levidmistd. Luotettavan yksilon tarjoama informaatio tuotteesta lisda
myos informaation vaikutusta kuluttajien ostokdyttdaytymiseen (Xu ym., 2017).
Varsinkin pienemmit vaikuttajat, joilla on vdhemman seuraajia, ovat kuluttajien
mielestd luotettavan ja henkilokohtaisemman tiedon ldhteitd (Appel ym., 2019).
Myos Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, s. 422) mukaan vaikuttajat ndhddan
luotettavan ja autenttisen tiedon ldhteind, silld he eivit ole suoraan kytkoksissa
markkinoitavaan yritykseen. Mitd syvillisempi suhde kuluttajalla on vaikutta-
jaan, sitd enemman vaikuttajan tarjoama informaatio vaikuttaa kuluttajan osto-
kayttaytymiseen ja hdnen tekemiin valintoihinsa (Jiménez-Castillo & Sanchez-
Fernandéz, 2019). Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan kuluttajat kokevat vai-
kuttajat luotettavina, silld vaikuttajilta saatu markkinointiviestintd on
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kohdennettu juuri heidédn seuraajilleen ja kuluttajien on todettu reagoivan posi-
tiivisemmin yksiloityyn markkinointiviestintddn. Vaikuttajista tulee kuluttajille
luotettava vaikutelma myos siksi, ettd kuluttajat voivat kokea, ettd vaikuttajat ar-
vostavat heitd ja valittavat heistd (Campbell & Farrell, 2020). Jansin ym. (2020)
mukaan, kuluttajat kokevat vaikuttajat luotettavan tiedon ldhteiksi siksi, ettd he
voivat henkilokohtaisesti kokeilla yrityksen tuotteita tai palveluita ennen kuin
mainostavat niité.

Xun ym. (2017) mukaan kuluttajien halua ostaa vaikuttajien suosittelemia
tuotteita voidaan myos selittdd silld, ettd kuluttajien on todettu ajattelevan usein,
ettd muilla on heitd enemman tai parempaa tietoa tuotteista. Vaikuttajat nahd&an
luotettavan tiedon ldhteind, joten kuluttajat luottavat heiddn suosituksiinsa (Xu
ym., 2017). Kuluttajat myos reagoivat positiivisemmin tuotearvosteluihin ja in-
formaatioon, jotka tulevat tutusta ja luotettavasta ldhteestd kuin mainostajalta
(Childers ym., 2019). Verkossa on saatavilla todella paljon erilaista informaatiota,
joten kuluttajat haluavat 16ytdd luotettavan lahteen, josta saada tietoa ostopaa-
toksen tueksi ja ohjaamaan heiddn henkilokohtaisia valintojaan (Jiménez-Castillo
& Sanchez-Fernandéz, 2019). Kotlerin ja Kellerin (2009, s. 208) mukaan kuluttajat
luottavat tiedonhaussaan eniten ldhteisiin, joihin heilld on henkilokohtainen
suhde tai jotka ovat yksittdisid julkisia toimijoita, kuten vaikuttajat. Vaikuttajat
ndhdddn luotettavan tiedon ldhteing, joten kuluttajat voivat tulla riippuvaisiksi
heiddn jakamastaan informaatiosta, mikd vahvistaa kuluttajan ja vaikuttajan véa-
listd suhdetta (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz, 2019).

4.3 Sosiaalinen motivaatio

Xu ym. (2017) toteavat muiden kuluttajien imitoinnin halutun lopputulok-
sen saavuttamiseksi olevan yksi vaikuttava tekijd kuluttajien ostokdyttaytymi-
sessd verkossa. Kuluttajat kopioivat muiden ostokdyttdytymistd tarkoituksen-
mukaisesti (Hu ym., 2020). Vaikuttajat pystyvit myos luomaan mielikuvan ku-
luttajille siitd, ettd kdyttamalld heiddn suosittelemiaan tuotteita he voivat saavut-
taa ndkemansd lopputuloksen (Sokolova & Perez, 2021). Vaikuttajat julkaisevat-
kin usein eldmdstddan vain parhaita ja hohdokkaimpia hetkid, minkd vuoksi hei-
dédn eldménsd vaikuttavat seuraajille tavoiteltavilta (Jans ym., 2020). Kuluttajat
ovat alttiimpia omaksumaan informaatiota vaikuttajilta, jotka tarjoavat ratkai-
suja seuraajien omien henkilokohtaisten ja sosiaalisten tavoitteiden saavutta-
miseksi (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz, 2019). Kuluttajat ihannoivat ja
tavoittelevat useammin vaikuttajien luomaa mielikuvaa kuin itse brandien, silla
he pystyvit luomaan selvemman kuvan tavoiteltavasta lopputuloksesta ja ela-
maéntyylistd (Jans ym., 2020). Kuluttajan ihailu tiettyd vaikuttajaa kohtaan lisda
myo6s hdnen todenndkoisyyksiddn ostaa vaikuttajan suosittelemia tuotteita (Hu
ym., 2020).

Vaikuttajat pystyvit luomaan ldheisid suhteita seuraajiinsa ja kommunikoi-
maan heiddn kanssaan esimerkiksi reagoimalla heiddn ldhettamiin kommenttei-
hin (Jans ym., 2020). Vaikuttajat pystyvdt kommunikoimaan suoraan
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seuraajiensa kanssa sosiaalisen median alustoillaan ja he voivat kysyd esimer-
kiksi seuraajiensa mielipiteitd asioihin tai palautetta omasta toiminnastaan
(Campbell & Farrell, 2020). Sosiaalisen median luomien kommunikointimahdol-
lisuuksien vuoksi vaikuttajat pystyvit vahvistamaan seuraajiinsa luomiaan suh-
teitaan (Jans ym., 2020). Taman vuoksi vaikuttajilla on hyva mahdollisuus vai-
kuttaa kuluttajien ostopddtosprosessiin verkkokaupassa, silld interaktiivinen
mainonta on tehokkaampaa varsinkin nuorempien sukupolvien kohdalla, jotka
myos tekevit paljon ostoksia verkkokaupoissa (Campbell & Farrell, 2020). Vai-
kuttajien ja kuluttajien viliset suhteet voivat olla epdvakaita, vaikka vaikuttajat
pystyvitkin luomaan syvillisid ja tasa-arvoisia suhteita seuraajiensa kanssa. Vai-
kuttajien tdaytyykin tehdd jatkuvasti toitd ylldpitddkseen suhteitaan seuraajiensa
kanssa. (Hu ym., 2020.) Hun ym. (2020) mukaan my®os tunteet voivat tarttua hel-
posti ihmisten valilld. Kuluttajat voivatkin assosioida vaikuttajien tunnetiloja
tiettyihin tuotteisiin tai brandeihin, jolloin silld voi olla negatiivisia tai positiivisia
vaikutuksia ostopddtosprosessiin (Sokolova & Perez, 2021).

4.4 Parasosiaaliset suhteet

Argyris ym. (2020) toteavat, ettd ihmiset luovat positiivisia suhteita henki-
16ihin, joita he ihannoivat ja joita he haluaisivat itse muistuttaa. Sosiaalisen me-
dian kontekstissa tama tarkoittaa sitd, ettd seuraajat ovat erityisen alttiita saa-
maan vaikutuksia vaikuttajilta, joita he ihannoivat ja joihin he pystyvit samais-
tumaan. Vaikuttajamarkkinointi on tehokkainta silloin, kun vaikuttaja pyrkii ole-
maan mahdollisimman samaistuttava ja samanlainen kuin hdnen seuraajansa,
jolloin seuraajat voivat luoda hdneen syvéllisemmaén suhteen. (Argyris ym., 2020.)

Taman vuoksi parasosiaalisten suhteiden luominen sosiaalisessa mediassa
vaikuttajaan on yleistd (Sokolova & Kefi, 2020). Sokolovan ja Kefin (2020) mu-
kaan parasosiaalisella suhteella tarkoitetaan suhdetta, joka on vain toisen osa-
puolen luoma, eikd suhteen toisella osapuolella ole tietoa suhteen olemassaolosta.
Digitaalisessa ympaéristossd seuraaja luo vaikuttajaan parasosiaalisen suhteen,
jolloin hdn kokee tuntevansa vaikuttajan ja olevansa vuorovaikutuksessa hdanen
kanssaan (Lee & Watkins, 2016). Kun seuraajalle on kehittynyt parasosiaalinen
suhde vaikuttajaan, kokee hdn tuntevansa kyseisen vaikuttajan henkilokohtai-
sesti ja tdstd syntyy illuusio siitd, ettd he tuntisivat toisensa myos sosiaalisen me-
dian ulkopuolella (Jans ym., 2020).

Boermanin (2020) mukaan tutkimukset osoittavat, ettd sosiaalinen media on
ideaalinen ympéristo parasosiaalisten suhteiden syntymiselle ja niitd on havaittu
syntyneen seuraajille esimerkiksi YouTube - ja Instagram -vaikuttajien kanssa.
Téllaisten suhteiden kehittyminen vaatii paljon aikaa ja jokainen vuorovaikutus-
tilanne vaikuttajan kanssa vaikuttaa suhteen syntymiseen ja kehitykseen (Boer-
man, 2020). Parasosiaaliset suhteet myo6s vahentdvit vaikuttajan seuraamisen lo-
pettamisen riskid (Hu ym., 2020).

Parasosiaaliset suhteet ovat markkinoinnin ndkokulmasta tarkeitd kun ha-
lutaan vaikuttaa kuluttajiin (Sokolova & Perez, 2021). Lee ja Watkins (2016), seka
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Vazquez, Wu, Nguyen, Kent, Gutierrez ja Chen (2020) toteavat kuluttajien olevan
alttiimpia vaikutuksille, jotka tulevat vaikuttajilta joihin heilld on parasosiaalinen
suhde. Parasosiaalistet suhteet my0s vaikuttavat positiivisesti kuluttajien osto-
pddtoksiin sekd heiddn toteuttamaan word-of-mouth markkinointiinsa (Hwang
& Zhang 2018). Sokolova ja Kefi (2020) toteavat parasosiaalisten suhteiden vai-
kuttavan positiivisesti kuluttajan ostopddtokseen luottamustakin enemman.
Ihailun ja kiintymyksen merkitys korostuu nuoremmilla kuluttajilla enemman,
kun taas luottamuksella on suurempi merkitys vanhemmille kuluttajille (Soko-
lova & Kefi, 2020).

Mikéli yritykset voivat edistdd kuluttajien sosiaalista identifioitumista
brandin muihin kuluttajiin, voi heiddn suhteensa yritykseen vahvistua ja he voi-
vat vahentdd tai lopettaa kilpailevien yritysten tuotteiden ostamisen (Chen & Lin,
2019). Boermanin (2020) mukaan silld, ettd julkaisu on merkitty jonkin yrityksen
mainokseksi tai sponsoroiduksi sisélloksi, ei ole vaikutuksia kuluttajien ja vai-
kuttajien vilisiin parasosiaalisiin suhteisiin.

4.5 Sisillon merkitseminen markkinointiviestinniksi

Vaikuttajien tulee ilmoittaa, mikali heidédn julkaisemansa sisdltd on jonkin
yrityksen markkinointiviestintdd (Campbell & Farrell, 2020), mutta on kuitenkin
todettu, ettd kuluttajien on usein vaikea erottaa vaikuttajien julkaisema sis&lto
mainonnaksi, mink& vuoksi heiddn kykynsé arvioida julkaisua sen vaatimalla ta-
valla voi heikentya (Jans ym., 2020). Tama johtuu siitd, ettd vaikuttajat pystyvat
puhumaan sponsoroiduista tuotteista oikean eldmaén tilanteissa, jolloin kulutta-
jille voi vilittyd kuva siitd, ettd vaikuttajan sanomat asiat ovat hdnen oma henki-
l6kohtainen mielipiteensd, eikd yrityksen maksama mainos. Tamd voi luoda vai-
kuttajamarkkinointiin mahdollisen eettisen ongelman. (Jans ym., 2020.)

Stubbin ja Collianderin (2019) mukaan vaikuttajat voivat laittaa sponsoroi-
mattomiin julkaisuihinsa, joissa he puhuvat jonkin yrityksen tuotteista, merkin-
nén siitd, ettd julkaisu ei ole sponsoroitu, jolloin kuluttajille on selvid, etta julkai-
sussa sanotut asiat ovat vaikuttajan omia henkilokohtaisia mielipiteitd. Tama vai-
kuttaa positiivisesti kuluttajien ostopdatokseen, silld he kokevat julkaisusta saa-
dun informaation luotettavaksi (Stubb & Colliander, 2019).

Julkaisun merkitsemisen mainokseksi ei vaikuta suoraan seuraajien ja vai-
kuttajien vilisiin parasosiaalisiin suhteisiin, mutta on kuitenkin todettu, ett4 vai-
kuttajien julkaisemat mainokset voivat herattaa kuluttajissa negatiivisia tunteita,
mikd voi saada heidét jopa lopettamaan vaikuttajan seuraamisen (Boerman,
2020). Jansin ym. (2020) toteuttaman tutkimuksen mukaan varsinkin nuoret seu-
raajat pystyvat kuitenkin tunnistamaan vaikuttajien julkaiseman sisdllon mai-
nokseksi, mikéli se on tuotu ilmi oikeilla tavoilla. Stubbin ja Collianderin (2019)
mukaan julkaisun merkitseminen mainokseksi vaikuttaa yleisesti kuluttajien os-
topddtokseen negatiivisesti, silld kuluttajat pystyvit silloin arvioimaan julkaisua
kriittisemmin. Kuluttajat myos yrittavét vastustaa manipuloiduksi tulemista, jol-
loin he voivat viltelld sellaisten tuotteiden ostamista, joita heille markkinoidaan
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vahvasti (Stubb & Colliander, 2019). Hwang ja Zhang (2018) toteavat, ettd vaikka
vaikuttajan julkaisun merkitseminen mainokseksi vaikuttaa ostopadatokseen ne-
gatiivisesti, voivat kuluttajien ja vaikuttajien véliset parasosiaaliset suhteet mini-
moida tdmén vaikutuksen.

4.6 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset ostopddtosprosessin eri
vaiheissa

Appelin ym. (2019) mukaan kuluttajan ostopddtosprosessiin voidaan vai-
kuttaa sosiaalisen median markkinoinnilla sen jokaisessa vaiheessa. Tutkimusten
mukaan myds vaikuttajamarkkinoinnilla on vaikutuksia ostopdatosprosessin jo-
kaiseen vaiheeseen. Vaikuttajan ihailu voi toimia ostopddtosprosessin kaynnista-
vdnd tekijang, jolloin kuluttajalle syntyy tarve ostaa samanlainen tuote kuin ha-
nen ihailemallaan vaikuttajalla, jotta hdn voisi saavuttaa my6s itse saman loppu-
tuloksen (Sokolova & Perez, 2021).

Yritykset voivat tarjota jatkuvasti tietoa tuotteistaan kuluttajille vaikuttajien
kautta, jolloin kuluttajien ostopddtosprosessin tiedonhankintavaiheeseen voi-
daan vaikuttaa (Campbell & Farrell, 2020). Xun ym. (2017) mukaan luottamus
vaikuttajaa kohtaan lisdd informaation vaikutuksia kuluttajiin. Myos Kotlerin ja
Kellerin (2009, s. 208) mukaan kuluttajat luottavat tiedonhaussa henkiltihin, joi-
hin heilld on henkilokohtainen suhde, esimerkiksi vaikuttajiin. Kuluttajat myos
suhtautuvat positiivisemmin informaatioon, jonka avulla he voivat saavuttaa
omia henkilokohtaisia tavoitteitaan (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz,
2019). Myos Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, s. 68) mukaan vaikuttajat pys-
tyvit vaikuttamaan ostopdatosprosessin tiedonhaku- ja vertailuosioihin, silld ku-
luttajat etsivaét silloin sosiaalisesta mediasta tuotearvosteluja.

Vaikuttajamarkkinoinnilla on positiivisia vaikutuksia itse ostopddtoksen
syntymiseen varsinkin, jos kuluttajalla on parasosiaalinen suhde vaikuttajaan
(Hwang & Zhang 2018). My6s Vazquez ym. (2020) toteavat parasosiaalisten suh-
teiden tekevan kuluttajat alttiiksi vaikutuksille. Luottamus vaikuttajaa kohtaan,
sekd vaikuttajan ihailu edistdvat myos ostopddtoksen syntymistd (Sokolova &
Kefi, 2020; Hu, ym., 2020). Stubbin ja Collianderin (2019) mukaan sisdllon mer-
kitsemiselld sponsoroimattomaksi julkaisuksi on positiivisia vaikutuksia kulut-
tajan ostopddtoksen syntymiseen, kun taas julkaisun merkitsemiselld markki-
nointiviestinniksi on negatiivisia vaikutuksia.

Luottamuksen on todettu vaikuttavan positiivisesti toistuviin ostoihin yri-
tykseltd (Nadeem ym., 2015), joten silld on vaikutuksia kuluttajan ostopdatospro-
sessin arviointivaiheeseen. Sokolovan ja Kefin (2020) mukaan parasosiaaliset
suhteet vaikuttavat kuluttajien haluun suositella tuotetta muille, eli my6s niilld
on vaikutuksia ostopddtosprosessin viimeiseen vaiheeseen.

Alla olevassa taulukossa 2 on madriteltynd tavat, joilla vaikuttajamarkki-
noinnilla voidaan vaikuttaa kuluttajan ostopddtosprosessin eri vaiheisiin verkko-
kaupassa. Taulukossa 2 on otettu huomioon vaikuttamisen tavat, joilla on ldhde-
kirjallisuuden perusteella selked yhteys tiettyyn ostopddtosprosessin vaiheeseen.
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TAULUKKO 2 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset ostopdatdsprosessin eri vaiheissa

Ostopiitosprosessin vaihe

Vaikuttamisen tapa

Lihde

Havaittu tarve tai tunnistettu
ongelma

Thailu

Halu ostaa samanlainen

Kotler & Keller, 2009, s.
208

tuote kuin vaikuttajalla Nagaraja & Girish, 2016

Sokolova & Perez, 2021
Tuotteesta kiinnostuminen ja Tiedon tarjoaminen Campbell & Farrell, 2020
tiedonhankinta Luottamus Jiménez-Castillo &

Ratkaisu kuluttajan omien
tavoitteiden saavuttamiseen

Sanchez-Fernandéz, 2019
Kotler & Keller, 2009, s.
208

Nagaraja & Girish, 2016
Xu ym., 2017

Vaihtoehtojen vertailu

Vaikuttajien tekemdt tuo-
tearvostelut

Chaffey & Ellis-Chad-
wick, 2019, s. 68

Kotler & Keller, 2009, s.
208

Nagaraja & Girish, 2016
Ostopadtoksen syntyminen Luottamus Hu ym., 2020

Thailu Hwang & Zhang 2018
Parasosiaaliset suhteet Kotler & Keller, 2009, s.
Sisdllon merkitseminen 208
markkinointiviestinnaksi Nagaraja & Girish, 2016
Sisidllon merkitseminen Sokolova & Kefi, 2020
sponsoroimattomaksi Stubb & Colliander, 2019

Ostopédétoksen arviointi

Parasosiaaliset suhteet
Luottamus

Kotler & Keller, 2009, s.
208

Nadeem ym., 2015
Nagaraja & Girish, 2016
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5 Yhteenveto

Vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa vaikuttaa kuluttajien ostopdétos-
prosessiin verkossa hyddyntden sosiaalista mediaa ja sen vuoksi se on laajalti
kaytossd eri alojen yrityksissd. Yritykset voivat myos vaikuttajien kautta luoda,
yllapitdd ja kehittdd suhteitaan asiakkaisiinsa, minkd vuoksi vaikuttajamarkki-
nointi on muuttanut huomattavasti yritysten tapaa kommunikoida kuluttajien
kanssa (Appel ym., 2019). Vaikuttajamarkkinointi poikkeaa muusta digitaali-
sesta markkinoinnista, silld siind korostuu sosiaalisten suhteiden merkitys vai-
kuttajan ja kuluttajan vililld. Sosiaalisen median kayttéo myos muokkaa kulutta-
jien ostopéddtosprosessia (Campbell & Farrell, 2020), minka vuoksi se tarjoaa uu-
denlaisia vaikuttamisen mahdollisuuksia.

Tutkimusten perusteella vaikuttajamarkkinoinnilla on vaikutuksia kulutta-
jan ostopddtokseen verkkokaupassa. Tdssd tutkielmassa koottiin aikaisemman
tutkimuksen perusteella tehdyt keskeiset havainnot vaikuttajamarkkinoinnin
vaikutuksista kuluttajan ostopddtokseen verkkokaupassa. Tutkimuskysymykset,
joihin tdssd tutkimuksessa vastattiin ovat:

1. Mitkd ovat vaikuttajamarkkinoinnin keskeiset vaikutukset kuluttajien os-
topdatokseen verkkokaupassa?

2. Miksi vaikuttajamarkkinoinnilla on téllaisia vaikutuksia kuluttajien osto-
pdatoksiin?

Kuluttajat ovat alttiitta sosiaalisen median vaikutuksille jokaisessa ostopda-
tosprosessin vaiheessa ja kuluttajat kdyttavét vaikuttajilta saamaansa informaa-
tiota tukenaan ostopddtosprosesseissaan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 67).
Vaikuttajamarkkinoinnilla onkin suoraan vaikutusta kuluttajien ostop&&tospro-
sessiin verkossa, silld vaikuttajilta saadut suositukset vaikuttavat positiivisesti
kuluttajien aikomuksiin ostaa suositeltuja tuotteita (Jiménez-Castillo & Sanchez-
Fernandéz, 2019). Vaikuttajamarkkinoinnilla ei itsessddn ole negatiivisia vaiku-
tuksia kuluttajien ostopdatokseen verkkokaupassa. Vaikuttajien vilittamat tun-
netilat kuitenkin vaikuttavat kuluttajiin, jolloin negatiivisia tunteita tiettyd yri-
tystd kohtaan voi vilittyd kuluttajille (Hu ym., 2020).

Sosiaalinen motivaatio ja sosiaaliset suhteet korostuvat vaikuttajamarkki-
noinnin vaikutustavoissa. Interaktiivinen mainonta on tehokasta verkkokaup-
paympdristossd (Campbell & Farrell, 2020) ja koska vaikuttajat pystyvat kommu-
nikoimaan suoraan seuraajiensa kanssa ja luomaan heidén kanssaan sosiaalisia
suhteita, on heilld positiivisia vaikutuksia kuluttajien ostopdatokseen. On todettu,
ettd mitd syvéllisempi suhde kuluttajalla on vaikuttajaan, sitd enemmaén vaikut-
tajalla on vaikutuksia kuluttajan ostopddtokseen (Jiménez-Castillo & Sanchez-
Fernandéz, 2019). Varsinkin parasosiaaliset suhteet kuluttajien ja vaikuttajien va-
lilla vaikuttavat kuluttajien ostopddtokseen positiivisesti. Parasosiaaliset suhteet
ovat tdrkeitd vaikuttamisen keinoja, silld ne edistdvit sekd kuluttajien ostopada-
toksen syntymistd, ettd heidan halukkuuttaan suositella tuotteita muille (Hwang
& Zhang 2018). Parasosiaalisten suhteiden vaikutusta selittda se, ettd niiden on
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todettu olevan hyvin kestévid, eikd esimerkiksi sponsoroidun siséllon julkaise-
misen ole todettu vaikuttavan niihin negatiivisesti (Boerman, 2020). My®s vai-
kuttajien ihailu vaikuttaa kuluttajien ostopddtokseen verkossa positiivisesti, silld
vaikuttajat pystyvit luomaan mielikuvan siitd, ettd kayttamalld heidan suositte-
lemia tuotteita kuluttajat voivat saavuttaa saman lopputuloksen (Sokolova & Pe-
rez, 2021). Kuluttajien on my6s todettu imitoivan muita ostokadyttdytymisessadan
verkkokaupassa (Xu ym., 2017) ja vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa tama
tarkoittaa vaikuttajien imitoimista ostamalla samoja tuotteita kuin mitd he kayt-
tavat.

My6s luottamus vaikuttajia kohtaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajien os-
topddtosten syntymiseen. Vaikuttajat ndhddan arvokkaan ja luotettavan tiedon
lahteind, silld heiddn julkaisemaansa sponsoroitua sisdltdd sosiaalisessa medi-
assa ei usein ndhda pelkastddan jonkin yrityksen markkinointiviestintdnd vaan
my0s rehellisend tuotearvosteluna (Chaffey ja Ellis-Chadwick, 2019). Kuluttajat
voivat myos kokea muodostamiensa suhteiden vuoksi, ettd vaikuttajat arvosta-
vat heitd ja siksi tarjoavat heille luotettavaa ja todenmukaista tietoa tuotteista
(Campbell & Farrell, 2020).

Vaikuttajamarkkinointi voidaan ndhdd my6s word-of-mouth -markkinoin-
tina, silla vaikuttajat tietoisesti suosittelevat tuotteita muille kuluttajille (De Bryn
& Lilien, 2008). Vaikuttajien toteuttamalla word-of-mouth -markkinoinnilla on
vaikutusta kuluttajien ostopaddtokseen, silld kuluttajat luottavat verkkokaup-
paympadristossd erityisesti tutusta ja luotettavasta ldhteestd tulevaan tietoon ja
muiden tekemiin tuotearvostaluihin (Ibrahim & Wang, 2019). Word-of-mouth -
markkinoinnin on todettu olevan tehokkainta, kun se tulee toisilta kuluttajilta ja
vaikuttajat ndhdadan usein samanlaisina kuluttajina kuin muut, eikd ammattilai-
sina, minkd vuoksi se on tehokas keino vaikuttaa kuluttajien ostopadétokseen
(Campbell & Farrell, 2020).

Vaikuttajamarkkinointi poikkeaa vahvasti perinteisistd digitaalisen mark-
kinoinnin muodoista, joten kuluttajien voi olla vaikea tunnistaa ndkeménsa sosi-
aalisen median sisdlté markkinointiviestinnéksi, jolloin heidan kykynsa arvioida
mainosta voi heikentyd ja he voivat olla erityisen herkkid sen vaikutuksille (Jans
ym., 2020). Taman vuoksi vaikuttajien tulee aina ilmaista, mikali heid&n julkaise-
mansa sisdltd on jonkin yrityksen mainos (Campbell & Farrell, 2020). Tutkimus-
ten perusteella julkaisun merkitseminen mainokseksi heikent&a kyseisen julkai-
sun positiivisia vaikutuksia kuluttajien ostop&atdsprosessiin, silld silloin kulutta-
jat pystyvaét tarkastelemaan julkaisua kriittisemmin (Stubb & Colliander, 2019).
Toinen tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd parasosiaaliset suhteet voivat mini-
moida negatiiviset vaikutukset, joita julkaisun merkitsemiselld mainokseksi on
(Hwang & Zhang, 2018).

Tutkimuksessa ilmeni selkedsti vaikuttajamarkkinoinnin keskeiset vaiku-
tukset kuluttajan ostopddtokseen verkkokaupassa, eikd tutkimuksessa tullut
esille ristiriitaisia tuloksia. Haasteena tutkimuksessa oli ldhdekirjallisuuden luo-
tettavuuden arvioiminen, silld suurin osa aiheen tutkimuksesta on melko uutta.
Tutkimuksen tulokset ovat kuitenkin hyvin yleistdvid, joten aihetta voisi olla tar-
peen tutkia tietyn sosiaalisen median alustan tai kulttuurin kontekstissa, silld
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niilld on todettu olevan vaikutusta kuluttajien ostopd&tosprosesseihin (Ibrahim
& Wang, 2019; Nagaraja & Girish, 2016).

Aiemmassa tutkimuksessa vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksista kulutta-
jiin on rajoitteita, joten tdamén tutkielman tuloksia ei vélttamaétta voida yleistaa
koskemaan kaikkia asiakasryhmid. Osassa tdssd tutkielmassa kdytetyistd lah-
teistd on esimerkiksi keskitytty tiettyyn ikdryhmadan, kulttuuriin tai sosiaalisen
median alustaan, jolloin tutkimuksen otos ei ole ollut tarvittavan monipuolinen
sithen, ettd tuloksia voitaisiin yleistdd varmasti pitimddan paikkaansa kaikkien
asiakasryhmien kohdalla. Esimerkiksi Sokolovan ja Kefin (2020) toteuttamassa
tutkimuksessa on keskitytty vain 15-25 -vuotiaisiin kuluttajiin ja Hwangin ja
Zhangin (2018) tutkimuksessa on tutkittu vain kiinalaisia kuluttajia, jolloin kult-
tuurilla on voinut olla vaikutuksia tutkimustuloksiin. Tamén vuoksi vaikuttaja-
markkinointia tulee tutkia lisdd jatkossa.

Vaikuttajamarkkinointia voidaan tehda eri sosiaalisen median palveluissa,
joten yrityksen on tarkedd tunnistaa oikea sosiaalisen median kanava vaikuttaja-
markkinoinnin hyédyntdmiseen. Sosiaalisen median eri kanavien hy6dyntami-
sessd on eroja ja niilld kaikilla on omat vahvuutensa (Ibrahim & Wang, 2019).
Tutkimusten mukaan vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksilla kuluttajiin on eroja
eri sosiaalisen median kanavissa, silld kuluttajat hankkivat niisté erilaista tietoa
ja heilld on erilaisia odotuksia (Ibrahim & Wang, 2019). Taman vuoksi yritysten
on tarkedd tutustua vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksiin tarkemmin jokai-
sen eri sosiaalisen median alustan kohdalla. Tédssa tutkielmassa ei yksiloity eri
sosiaalisen median kanavilla toimivien vaikuttajien vaikutuksia kuluttajien osto-
pddtokseen, joten sitd olisi tarpeellista tutkia jatkossa.

Yritysten johdon ja markkinoinnin strategioita suunniteltaessa on my®os tér-
kedd ymmartaa sitd kulttuuria, jossa yritys toimii, silld kuluttajien ostokéayttayty-
misessd on kulttuurisia eroja (Nagaraja & Girish, 2016). Tdssd tutkielmassa ei
kayty lapi eri kulttuurien eroja aiheessa, joten ehdotan lisdtutkimusaiheeksi vai-
kuttajamarkkinoinnin vaikutuksia kuluttajan ostopddtokseen tietyssa kulttuu-
rissa.
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