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Tiivistelma

Sosiaalisen median vaikuttajien ja heiddn kauttaan tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin
hyodyntdminen on lisdnnyt yrityksissd suosiotaan viimeisten vuosien aikana merkitta-
vasti. Tastd huolimatta sit4 ei ole tutkittu vield kovinkaan paljon akateemisissa tutkimuk-
sissa. Vastaavasti erilaisten julkisuuden henkildiden, kuten muun muassa ammattiurhei-
lijoiden ja artistien kadyttod, vaikuttajina on tutkittu varsin kattavasti.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on lisdtda ymmadrrystd siitd, miten nuoret kuluttajat
kokevat sosiaalisen median vaikuttajien tekemadt kaupalliset yhteisty6t ja miten he koke-
vat niiden vaikuttavan heiddn brandimielikuviinsa ja ostoaikomukseensa. Tama pyrki-
mys saavutetaan tunnistamalla millaisia sosiaalisen median vaikuttajia Y- ja Z-sukupol-
vien kuluttajat pitdvét uskottavina informaation ldhteind. Tutkimuksen teoreettinen
tausta nojautuu vahvasti Ohanianin (1990) luomaan ldhteen uskottavuuden malliin, jossa
vaikuttavina tekijoind esitettiin olevan suosittelijan luotettavuus, asiantuntijuus ja viehat-
tavyys. Mallia laajennettiin tdssd tutkimuksessa samankaltaisuudella, koska sen katsottiin
olevan erittdin merkittava tekijd sosiaalisen median kontekstissa.

Tutkimuksen p&daloydokset olivat, ettd nuoret Y- ja Z-sukupolvien kuluttajat kaytta-
vit sosiaalista mediaa pdivittdin viestintddn, vithdekadyttoon ja tiedonhakuun. Kuluttajien
ndkemysten mukaan sosiaalisen median vaikuttajien tulisi olla ennen kaikkea luotettavia,
asiantuntevia ja samaistuttavia. Sen sijaan sosiaalisen median vaikuttajan viehattavyy-
delld ei ndyttanyt olevan merkitystd hanen uskottavuudelleen erilaisten tuotteiden ja pal-
veluiden suosittelijana. Tutkimuksen mukaan nuoret kuluttajat kokivat, ettd heiddn bran-
dimielikuviansa on mahdollista kehittdd erityisesti silloin, jos esitelty brandi ei ole vaikut-
tajan tuottaman sisdllon keskipisteend ja mikali vaikuttaja on saanut itse toteuttaa kaupal-
lista yhteistyotd siséltdvan sisdllon haluamallaan tavalla. Vastaavasti ostoaikomuksen
muodostumisessa tdrkednd koettiin, ettd vaikuttaja voi kertoa esittelemdstddn tuotteesta
tai palvelusta sekd hyvid ettd huonoja puolia. Tamaén liséksi sisdllon laadulla, vaikuttajan
maineella ja liian usein tehdylld kaupallisella yhteisty6lld koettiin olevan merkitystd nuor-
ten kuluttajien brandimielikuvien ja ostoaikomuksen kehittymiseen.

Asiasanat: vaikuttajamarkkinointi, sosiaalinen media, Y- ja Z-sukupolvi, ostoaikomus
brandimielikuva
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Kuluttajien tuottaman sisdllon méédra internetissd on viime vuosina kasvanut val-
tavasti, koska nykyaan kuka tahansa voi alkaa kirjoittaa esimerkiksi omaa blogi-
aan (Herring, Scheidt, Wright, & Bonus, 2005). Gurak ja Antonijevic (2008)
esittivdt, ettd blogit tarjoavat kuluttajille keinon vastata ihmisluonnolle
tyypilliseen haluun ilmaista omaa identiteettiddn, luoda yhteisojd ja jakaa
kokemuksiaan. Blogeissa tapahtuva kuluttajien vilinen kokemusten jakaminen
on padssyt tdysin uudelle tasolle internetin myo6td, koska kuka tahansa voi ajasta
tai paikasta riippumatta tutustua toisen tuottamaan sisdltoon ja kommentoida
tatd (Bargh & McKenna, 2004; McKenna & Bargh, 2000). Erilaisia tuote- ja palve-
luarvioita 16ytyy jo ldhes kaikesta mahdollisesta mitd vaan on pystytty arvioi-
maan. Aiemmissa tutkimuksissa on liséksi havaittu, ettd esimerkiksi bloggaajat
ja vloggaajat jakavat tuottamassaan sisdllossd myos omia brandimieltymyksidan
ja tdtd kautta vaikuttavat mahdollisesti myos heiddn seuraajiensa mieltymyksiin.
(Ho, Chiu, Chen & Papazafeiropoulou, 2015; Chau & Xu, 2012.)

Branthwaiten ja Pattersonin (2011) mukaan erilaisista blogeista ja videoblo-
geista on tullut monelle kuluttajalle hyvin arkipdivdisid informaationldhteitd,
joista hankitaan esimerkiksi tietoa uusista tuotteista samanaikaisesti, kun niilld
viihdytetdén itseddn. Useissa tutkimuksissa onkin havaittu, ettd kuluttajat luot-
tavat ennemmin juuri ndihin muiden kuluttajien tuottamiin tuote- ja palveluar-
vioihin ja suosituksiin kuin kaupallisten toimijoiden tekemiin arvioihin (Ake-
hurst, 2009; Chen & Xie, 2008). Carrin ja Hayesin (2014) mukaan tatd selittad
muun muassa se, ettd kuluttajat seuraavat yleensa tiettyjd bloggaajia tai vloggaa-
jia varsin tiiviisti ja muodostavat nédihin vahitellen jopa hyvinkin vahvan suhteen
ja alkavat pitdd heitd ikddn kuin ystdvindan. Smithin, Fischerin ja Yongjianin
(2012) mukaan erityisesti YouTubeen tuotetulla siséllolld on hyvin suuri vaikutus
sithen minkalaisiksi kuluttajien ndkemykset kehittyvat.

Leeflangin, Verhoefin, Dahlstromin ja Freundtin (2014) mukaan digitalisaa-
tion myotd yrityksille on avautunut monia uusia mainoskanavia, joiden kautta
ne voivat pyrkid saamaan tuotteensa tai palvelunsa paremmin kuluttajien tietoi-
suuteen. Mainoskanavien lisddntymisen myotd yritysten on kuitenkin yha tarke-
ampi loytdd sellaisia kanavia, joiden avulla ne pystyvit tavoittamaan tavoittele-
mansa kohderyhman. McPhillips ja Merlo (2008) esittivit, ettd mikali yritys ha-
luaa vahvistaa brandimielikuvaansa, niin sen olisi kyettdva yhdistaméaan perin-
teisid ja ei-perinteisid mainonnan muotoja.

Carrin ja Hayesin (2014) mukaan kaupalliset yhteistyot erilaisten sosiaali-
sen median vaikuttajien kanssa ovat viimeisten vuosien aikana lisddntynyt huo-
mattavasti, kun ajan hermoilla olevat yritykset ovat todenneet sen oivalliseksi
vaihtoehdoksi tavoittaa kohderyhmadnsa kuuluvat kuluttajat ja saada heidat tie-
toisiksi tuotteistaan kuluttajien keskuudessa luotettavaksi koetun kolmannen



osapuolten kautta. Colliander ja Dahlén (2011) muistuttivat kuitenkin, ett4 liial-
linen kaupallisuus esimerkiksi blogeissa voi madaltaa ldhteen luotettavuutta ja
ndin vaikuttaa negatiivisesti brandimielikuvaan. Tamdn vuoksi vaikuttajamark-
kinoinnissa korostuukin yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin sopivan sosi-
aalisen median vaikuttajan valinta (Ho, Chiu, Chen & Papazafeiropoulou, 2015).
Chu ja Kamal (2008) esittivdt, ettd yritys pystyy kehittdméaan merkittavasti omaa
brandimielikuvaansa kuluttajien silmissad valitsemalla itselleen juuri kuluttajien
silmissd uskottavan sosiaalisen median vaikuttajan. Chu ja Kamal huomauttivat
kuitenkin siitd, ettd kuluttajien tapa ottaa vastaan kaupallista sisdltod vaihtelee
paljoti sen mukaan, miten uskottavana he esimerkiksi seuraamaansa bloggaajaa
pitavat. Mikéli kuluttajat eivdt pidd informaationsa ldhdettd riittdvan uskotta-
vana, niin tdimédn tuottamaan kaupalliseen sisdltoon harvemmin pystytddn ai-
dosti luottamaan. Wangin, Kaon ja Ngamsiriudomin mukaan (2017) mukaan vai-
kuttajan uskottavuus on erittdin tdrkedssd roolissa, kun pyritdan kehittdimaan
brandiasennetta, brandinuskottavuutta ja ostoaikomusta.

Vaikuttajamarkkinoinnin on havaittu tuottavan 11 kertaa paremman ROLn,
eli sijoitetun pdadoman tuoton kuin perinteisen digitaalisen markkinoinnin. Ku-
luttajista jopa 49% kertoo, ettd heiddn ostopddtoksensd ovat riippuvaisia tallais-
ten vaikuttajien mielipiteistd. Niin sanotuista mikrovaikuttajista on tullut hyvin
tarkeitd erityisesti niche-markkinoilla, koska vuonna 2016 jo 90% vaikuttajien jul-
kaisemasta sisdllostad oli tédllaisten varsin pienten vaikuttajien julkaisemaa. Ta-
méan vuoksi vaikuttajamarkkinointiin investoineista yrityksistd moni pyrkii
hankkimaan itselleen noin 20-30 tillaista pienempaa vaikuttajaa, joita he kaytta-
vit tuotteidensa ja palveluidensa esilletuomiseen. (Socialnomics, 2018.) Tallais-
ten mikrovaikuttajien tehokkuus perustuu ennen kaikkea siihen, ettd heidan jul-
kaisemaansa sisdltod pidetddn yleensd autenttisena, minké liséksi heidan tuote-
suosittelujaan pidetddn uskottavina. Kuluttajat pitdvat monesti tédllaisia mikro-
vaikuttajia uskottavampina kuin perinteisid julkkisvaikuttajia, koska he uskovat
mieluummin aitoihin luotettavista ldhteistd tuleviin suositteluihin. (Tapinfluence,
2018; PING Helsinki, 2018.) HubSpotin (2017) teettdmén tutkimuksen mukaan jo
71% kuluttajista ostaa aiempaa todennidkoisemmin jonkin sosiaalisessa mediassa
esitellyn tuotteen. Lisdksi 92% kuluttajista sanoi pitdvansad sosiaalisen median
vaikuttajia parempana informaationldhteend kuin jotain brandid ja sen julkaise-
maa informaatiota.

Huolimatta siitd, ettd kiinnostus vaikuttajamarkkinointia kohtaan on viime
vuosien aikana lisddntynyt merkittdvasti, niin on vield varsin vahan tutkittu sitd,
miten esimerkiksi nuoret kuluttajat itse kokevat kaupalliset yhteistyot ja niit4 te-
kevit sosiaalisen median vaikuttajat. Lisdksi ymmarrys siitd, miten sosiaalisen
median vaikuttajat muokkaavat kuluttajien brandimielikuvia ja ostoaikomusta
on vield melko kapea-alaista. Menestydkseen yritysten olisi kuitenkin erityisen
tarked ymmartdd seikkaperdisemmin, miten vaikuttajamarkkinointi nayttaytyy
kohderyhmalle, johon silld pyritddn vaikuttamaan.

Téassd pro gradu -tutkielmassa paneudutaan tédstd syystd tarkastelemaan
tarkemmin t&td tarkedd ja hyvin ajankohtaista aihetta juuri Y- ja Z-sukupolvien
ndkokulmasta. Nuorilta kuluttajilta pyritddn saamaan laadullisesti tarkkoja ku-



vauksia ja omakohtaisia kokemuksia aiheeseen liittyen, jotta pystyttdisiin parem-
min ymmartdmaan kuluttajien reaktioita kaupallisiin yhteistdihin liittyen. N&in
tulevaisuudessa pystyttdisiin entistd paremmin toteuttamaan sellaista vaikutta-
jamarkkinointia, mikd olisi nuorten kuluttajien mielestd mieluisaa, mutta jolla
saataisiin samalla parempaa ndkyvyyttd ja lisimyyntid erilaisille brandeille.

1.2  Tutkimusongelman madarittely

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tarkastella ja lisdtd ymmarrysta
siitd, miten vaikuttajamarkkinointia sisdltdvit sosiaalisen median vaikuttajien
julkaisemat sisdllot ovat kuluttajien mielestd muuttaneet heiddn brandimieliku-
viaan ja ostoaikomustaan. Tamdn lisdksi tutkitaan sitd, minkilaisia sosiaalisen
median vaikuttajia kuluttajat pitdvit uskottavina informaation ldhteind. Tutkiel-
man tarkoituksena on saada nuorilta Y- ja Z-sukupolvien kuluttajilta tarkkoja ku-
vauksia ja kokemuksia siitd, miten paljon muun muassa bloggaajan tai vloggaa-
jan esittimat mielipiteet ja arviot ovat heiddn mielestddn kehittdneet heiddn na-
kemyksidan erilaisista brandeista.

Tutkimuksen pddtutkimusongelma:

- Miten nuoret Y- ja Z-sukupolvien kuluttajat ovat kokeneet sosiaalisen me-
dian vaikuttajien tuottaman vaikuttajamarkkinointia sisdltdneen sis&llon
muokanneen heiddn brandimielikuviansa ja ostoaikomustaan?

Tutkimuksen alaongelmat:

- Minkélainen on uskottava sosiaalisen median vaikuttaja nuorten kulutta-
jilen mielest&?

- Milla lailla sosiaalisen median vaikuttajan samaistuttavuus on ndkynyt
sosiaalisen median vaikuttajan uskottavuuteen?

- Minkalainen vaikuttajamarkkinointia sisdltanyt sosiaalisen median sis&lto
on koettu liian kaupallisena?

1.3 Keskeiset kisitteet

Tdssd kappaleessa avataan muutamia tdiméan tutkimuksen kannalta keskeisimpid
kasitteitd, jotta tutkimukseen olisi helpompi perehtyd ja sen kokonaisvaltainen
tarkastelu olisi helpompaa. Tamédn tutkimuksen kannalta oleellisimmat késitteet
ovat sosiaalinen media, sosiaalisen median vaikuttajat, vaikuttajamarkkinointi,
blogi ja videoblogi.



Sosiaalinen media: Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetpohjaisia kanavia,
jotka ovat muodostaneet pohjan nykyisin kdyttimallemme Web2.0:1le. Sosiaali-
nen media on mahdollistanut kadyttdjien valisen vuorovaikutuksen, mika perus-
tuu siihen, ettd kdyttdjat voivat luoda ja jakaa erilaista sisdltod toisilleen interne-
tin valitykselld. (Kaplan & Haenlein, 2010.) Sosiaalinen media toimii siis erdan-
laisena alustana kayttdjilleen, jossa he voivat jakaa muun muassa informaatiota
ja kokemuksiaan toisille kayttgjille (Hyesun & Kee-Ok, 2015).

Sosiaalisen median vaikuttajat: Sosiaalisen median vaikuttajat mé&dritellddan itse-
ndiseksi kolmannen osapuolen ryhmdksi, jotka muokkaavat toisten ihmisten kéa-
sityksid muun muassa blogiensa, twiittiensd ja muiden sosiaalisen median kana-
vien vilitykselld. Tdllaisilla nykypdivan merkittdvillda mielipidevaikuttajilla on
kyky joko tuhota brandin maine tai vastaavasti yhdessa yrityksen kanssa edistada
jonkin brandin tai organisaation tunnettavuutta. (Freberg, Graham, McGaughey
& Freberg, 2011.)

Vaikuttajamarkkinointi: Vaikuttajamarkkinointia voidaan kuvata prosessina, jossa
tunnistetaan, palkataan palvelukseen ja tuetaan henkiloitd, jotka luovat tuotta-
mansa sisdltonsad kautta keskusteluyhteyden kuluttajien ja yrityksen brandin va-
lille. Viime vuosina vaikuttajamarkkinointi on keskittynyt erityisesti sosiaalisen
median ympadrille, koska sosiaalisen median vaikuttajien kautta yrityksilld on
erinomainen mahdollisuus saada bréndinsd suuren yleison tietoisuuteen.
(Glucksman, 2017.)

Blogi: Blogit ovat tavallisesti yhden ihmisen ylldpitdmid sivustoja, jossa mahdol-
linen vuorovaikutus muiden kayttdjien kanssa tapahtuu kommenttiosion vali-
tykselld. Perinteiset blogit sisédltdavit kdytannossa vain tekstid ja kuvia, minka li-
sdksi ne ovat ldhes aina pédivakirjamaisesti numeroituja. Blogeissa voidaan jul-
kaista erilaista sisdltod hyvin laajalla skaalalla, mutta padsadantoisesti blogi on
keskittynyt késittelemédan jotain tiettyd asiaa tai se on rakentunut jonkin tietyn
asian ympdrille. (Kaplan & Haenlein, 2010.) Téassd pro-gradu tutkielmassa blo-
gista puhuttaessa tarkoitetaan téllaista perinteistd kirjallisessa muodossa olevaa
blogia.

Videoblogi: Videoblogilla tai lyhyemmin vlogilla tarkoitetaan jollain videoiden
julkaisuun tarkoitetulla sivustolla kuten YouTubessa tai Blib.tv:ssa julkaistavia
pdivakirjamaisia videopdivityksid. Vlogit alkavat varsin usein lyhyelld alustuk-
sella, jotta vlogin katsojat saisivat kasityksen siitd, mistd kyseisessd videossa on
kysymys. Videopdivityksissddn vloggaajat jakavat muun muassa omia muisto-
jaan, kokemuksiaan ja mielipiteitdan. Vlogin katsojilla on myds mahdollisuus jat-
tdd kommetteja videoon. (Warmbrodt, Sheng, Hall & Cao, 2012.)
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1.4  Tutkimuksen rakenne

Téssd pro gradu -tutkielmassa on kuusi pddlukua, joista ensimmédinen on joh-
danto. Johdannon alussa esitellddn hieman tamén tutkimuksen taustaa ja pyri-
tddn antamaan lukijalle riittdva kuva tutkimuksen tutkimusaiheesta. Lisdksi joh-
dannossa esitetddn taman tutkimuksen paatutkimusongelma sekd tutkimuksen
alaongelmat, joihin taméan tutkimuksen avulla pyritadn saamaan vastauksia. Joh-
dannossa esitellddn myos tdimédn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, kaytetyt
tutkimusmenetelmat sekd taméan tutkimuksen kannalta kaikkein keskeisimmiét
kasitteet lyhyesti.

Taman tutkielman toisessa pddluvussa kdydddn ldpi sosiaalisen median
kaytetyimpid kanavia, joissa sosiaalisen median vaikuttajat voivat julkaista tuot-
tamaansa digitaalista kayttdjasisaltod ja missd heiddn seuraajansa voivat sitd lu-
kea tai katsoa. Ensiksi paneudutaan perinteisessa kirjallisessa muodossa oleviin
blogeihin, joista siirrytddn moderneihin videoblogeihin, joita erityisesti YouTu-
bessa julkaistaan. Ndiden jalkeen esitellddn taméan hetken kadytetyimmat sosiaali-
sen median kanavat, jotka tdhdn tutkimukseen on valittu. Nama kanavat ovat
YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat ja Twitch. Luvun loppupuo-
lella kdydéadn vield 1dpi tarkemmin sekd suosittelua ettd vaikuttajamarkkinointia
ja ndille tyypillisid piirteitd. Aivan luvun lopussa paneudutaan vield Y- ja Z-su-
kupolviin ja ndiden mediakdyttdytymiseen ja sithen mika erottaa nama kaksi su-
kupolvea aiemmista sukupolvista.

Kolmannen p&édluvun alussa luodaan katsaus ldhteen uskottavuuden muo-
dostaviin tekijoihin, jotka kdyd&an ldpi yksitellen. Taman jalkeen kdydadn lapi
erilaisia muita tekijoitd, joilla voi olla merkitysta sithen, miten uskottavana infor-
maation ldhteend kuluttajat sosiaalisen median vaikuttajaa pitdvét. Ensiksi pa-
neudutaan vaikuttajan omaamaan maineeseen, minka jalkeen keskityt&dan siihen,
miten kuluttajan asenne kaupallisuutta ja briandid kohtaan vaikuttaa hénen ko-
kemuksiinsa. Ndiden jdlkeen tarkastellaan tuotetun sisdllon laadun merkitysta
taman tutkimuksen kontekstissa. Luvun kahdessa viimeistd edeltdvassa alalu-
vussa tarkastellaan brandikésitettd ja brandimielikuvaa sekd ostoaikomusta,
jotka ovat hyvin oleellisia timédn tutkimuksen kannalta. Padluvut kaksi ja kolme
muodostavat yhdessd timan tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Ndiden kah-
den pddluvun tarkoituksena on selvittdd kattavasti tutkittavana olevan ilmion
kannalta keskeisid tekijoitd sekd ndiden vélisid suhteita. Taméan vuoksi kolman-
nen pddluvun viimeisessd alaluvussa esitetddn lyhyt yhteenveto tamén tutki-
muksen teoreettisesta viitekehyksesta.

Neljas padluku pitdd sisdlldadn tdmédn tutkielman metodologian. Luvun
alussa kerrotaan timan tutkielman tutkimusaineistosta ja esitetdan tutkimukseen
haastateltujen demografiset tiedot. Tamén jdlkeen kdydaan lapi kaytetyt tutki-
musmenetelmit ja kerrotaan, miksi ndihin menetelmiin on paadytty, minka jal-
keen tutkielman aineiston keruu- ja analysointimenetelmistd. Luvun lopussa
pohditaan kriittisesti aineiston luotettavuuteen ja patevyyteen vaikuttavia teki-
joitd sekd miten nditd on pyritty parantamaan.
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Tutkielman viidennessd pddluvussa analysoidaan tehtyjen haastattelujen
avulla saatuja tutkimustuloksia. Ensimmadisessd alaluvussa tarkastellaan haasta-
teltujen kuluttajien sosiaalisen median kayttotottumuksia, mistd siirrytdan siihen
minkalaisia sosiaalisen median vaikuttajia he pitdvat uskottavina informaation
ldhteind. N4itd seuraavissa kahdessa seuraavassa alaluvussa tarkastellaan, miten
kuluttajat ndkivat vaikuttajamarkkinointia sisédltdneen sosiaalisen median sisél-
16n vaikuttaneen heiddn brandimielikuviinsa ja ostoaikomukseensa. Viidennen
pddluvun viimeisessd alaluvussa tehdddn yhteenveto tdimén pro gradu -tutkiel-
man tutkimustuloksista.

Kuudennessa paddluvussa on tarkoituksena luoda kokonaiskuva tutkitusta
ilmiostd ja pyritddan johtamaan tutkimustuloksista johtopddtokset tille tutkiel-
malle. Tarkoituksena on siis vertailla saatuja tutkimustuloksia edelld ldpi kdy-
tyyn teoreettiseen viitekehykseen. Vertailun pohjalta on sitten mahdollista todeta
tamdn tutkielman paatulokset. Taman jdlkeen esitetddn tutkimuksen empiiriset
kontribuutiot, joihin voisi olla hyva kiinnittdd erityistd huomiota. Aivan tutkiel-
man lopuksi pohditaan vield tutkimuksen ja tutkimustulosten luotettavuutta, ra-
joituksia sekd esitetddn jatkotutkimusehdotukset, mitd voisi olla hyodyllista tut-
kia tulevissa tutkimuksissa.
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2 SOSIAALINEN MEDIA JA VAIKUTTAJAMARKKI-
NOINTI

Boydin ja Ellisonin (2008) mukaan sosiaalinen media hyvéaksyttiin kdsitteend laa-
jalti vuoden 2003 jadlkeen, vaikka késitteend se oli edelleen varsin laaja ja kattoi
hyvin erilaisia internetissd olevia palveluja ja viestintdkanavia. Krishnamurthy ja
Dou (2008) esittivat, ettd sosiaalinen media kattaa kaikki kayttdjalahtoiset palve-
lut, johon kayttdjat voivat itse luoda sisdltod, kuten esimerkiksi blogisivustot, so-
siaalisen verkostoitumisen sivustot, erilaiset arvio- ja luokittelusivustot, virtuaa-
liset pelimaailmat, videoidenjakosivustot sekd verkkoyhteisot. Kietzmanin,
Hermkensin, McCarthynin ja Silvestrenin (2011) mukaan yhteistd ndille kaikille
on, ettd niissd kdyttdjd voi tuottaa, suunnitella, julkaista ja muokata omaa sisalto-
ddn muiden kayttdjien ndhtavaksi. Sosiaalinen media kasittdd siis sekd kanavat
ettd sinne tuotetun sisdllon, jota voivat julkaista niin kuluttajat kuin yrityksetkin.
Tastd huolimatta sisdltod tuottavat padasiallisesti kuluttajat. Kaplan ja Haenlein
(2010) madrittelivat sosiaalisen median joukoksi internetpohjaisia sovelluksia,
jotka mahdollistavat kuluttajien valisen sisdllon luomisen ja vaihtamisen. Nama
sovellukset muodostavat heiddn mukaansa sekd ideologisen ettd teknologisen
pohjan nykyisin tuntemallemme Web 2.0:1le.

Termejda Web 2.0, sosiaalinen media sekd luovat kuluttajat kdytetdan mo-
nesti varsin epatarkasti ja niitd kdytetdan usein ristiin. Tatd selittdd se, ettd kysei-
set termit linkittyvat hyvin vahvasti toisiinsa, koska ilman toista ei voisi olla
toista. (Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro, 2012.) Alla olevassa Kuviossa 1 on té-
médn vuoksi pyritty esittiméddn ndiden termien vilisid eroavaisuuksia kdytta-
malld kahta termejd tarkentavaa dimensiota.

Tekninen

Web 2.0

Sosiaalinen Luovat
media kuluttajat

Sosiaalinen

Sisdllon-

Sisdlto tuottajat

Kuvio 1 Web 2.0, sosiaalinen media ja luovat kuluttajat (Berthon ym. 2012)
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Kuten kuviosta voidaan huomata, niin Web 2.0 muodostaa teknologisen infra-
struktuurin, joka mahdollistaa sosiaalisen median ylldpidon ja helpottaa kulut-
tajia luomaan erilaista sisdltod. Vastaavasti sosiaalisen median voidaan ajatella
koostuvan sisdllostd, joka saa energiansa luovien kuluttajien tuottamasta sisil-
16std. Toisin sanottuna Web 2.0 tekee mahdolliseksi sisédllon luomisen, mika muo-
dostaa sosiaalisen median. (Berthon ym. 2012.) Sosiaaliselle medialle on my®s ta-
vanomaista se, ettd sinne on helppo pddstd ja sen avulla voidaan saavuttaa hyvin
suuria ihmismassoja nopeasti (Brogan, 2010; Zarella, 2010).

Sosiaalisen median tutkimuksessa on yleistynyt lisdksi tapa luokitella so-
siaalisen median kayttdjdt sen perusteella, miten he sosiaalista mediaa kayttavat.
muille kayttdjille ja vastaavasti niihin, jotka kuluttavat ja keskittyvit vain tark-
kailemaan muiden julkaisuja. (Schlosser, 2005; Shao, 2009.) Jonesin, Ravidin ja
Rafaelin (2004) mukaan useimmat sosiaalisen median kayttdjat mieluummin ku-
luttavat sosiaaliseen mediaan tuotettua sisdltod sen sijaan, ettd osallistuvat itse
sisdllon tuottamiseen.

Huolimatta siitd, ettd sosiaalista mediaa ei ollut vield olemassa vuonna
1981, kun ensimmadiset Y-sukupolven edustajat syntyivit, niin tdméa sukupolvi
onsilti kasvanut hyvin tiiviisti teknologisen kehityksen mukana, puhumattakaan
Z-sukupolven kasvateista, joille tdima kaikki on ollut hyvin arkipédivéaistd heidan
syntymastdan lahtien. Namad kaksi sukupolvea ovat kasvaneet yhdessé sosiaali-
sen median ja sen kehityksen mukana, minkd vuoksi he ovat myos varsin tottu-
neita erilaiseen suositteluun ja vaikuttajamarkkinointiin eri sosiaalisen median
kanavissa. Nirschlin ja Steinbergin (2018) mukaan kuluttajat luottavat yha va-
hemmaén perinteiseen mainontaan. Sen sijaan he luottavat mieluummin jonkun
ystdvénsd, tuttavansa tai riippumattoman asiantuntijan antamaan arvioon tai
mielipiteeseen kulloisestakin tuotteesta tai palvelusta. Kyseinen kehitys palvelee
ennen kaikkea vaikuttajamarkkinoinnin kayttod. Yrityksille tima nopea teknolo-
ginen kehittyminen ja uusien sukupolvien tavat viestid ja jakaa tietoa toisilleen
tarkoittaa suuria haasteita, mutta se tarjoaa myos oikein hyddynnettyna merkit-
tavéan kilpailuedun ja keinon kehittdd esimerkiksi kuluttajien brandimielikuvia.

21 Blogit

Hsusin ja Linin (2008) mukaan internetissa ylldpidettavat blogit ovat saaneet tu-
kevan jalansijan internetin kédyttdjien keskuudessa ja niiden voidaan katsoa muo-
dostavan hyvin oleellisen osan nykyisin tuntemaamme internetkulttuuria. Li-
saksi kirjoitettujen blogien mééarad kasvaa yhd, vaikka niiden rinnalle onkin kehit-
tynyt useita muitakin tapoja jakaa ja kertoa itselleen tdrkeistd asioista. Bloodin
(2004) mukaan yksi syy sille, miksi blogien médédra kasvaa yhd on bloggaamisen
aloittamisen helppous, koska kuka tahansa voi alkaa kirjoittaa omaa blogiaan.
Lisdksi koko ajan kehitetddn yhd parempia ja monipuolisempia tyokaluja ja oh-
jelmistoja joiden avulla blogiaan voi muokata itselleen mieluisammaksi. Kapla-
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nin ja Haenleinin (2010) mukaan kirjoitetuista blogeista onkin tullut yksi suosi-
tuimmista tavoista jakaa sisdltod muille internetin kdyttdjille luettavaksi ja kat-
sottavaksi.

Hsusin ja Linin (2008) mukaan yksi syy joka tekee blogeista niin suosittuja
on siind, ettd blogin ylldpitdja voi helposti julkaista kirjoituksen siihen liittyen
mistd hédn itse haluaa silld kertaa keskusteltavan. Koska blogin ylldpitdjan on
mahdollista kirjoittaa ldhes mistad tahansa hanté kiinnostavasta aiheesta, niin jois-
tain mielenkiintoisista asioista saattaa syntyd varsin vilkastakin keskustelua ja ne
saavat tdimén seurauksena usein myo6s runsaasti huomiota osakseen. Tallaisilla
blogikirjoituksilla voi olla merkittavid ja kauaskantoisia vaikutuksia blogin luki-
joiden nikemyksiin.

Hsu ja Lin (2008) esittivit, ettd bloggaajat ovat erddnlaisia vaikuttajia ja
heiddn ympérilleen rakentuu usein hyvin merkittdvia yhteistjd, joissa blogin lu-
kijat alkavat vahitellen muistuttaa bloggaajaa ja muita saman blogin seuraajia.
Tdamdn seurauksena blogin lukijat alkavat kokea erddnlaista hengenheimolai-
suutta tdtd samaa blogia lukevien kayttdjien kanssa ja heille alkaa usein muodos-
tua omia traditioita, jotka ovat tyypillisid juuri télle tietylle blogiyhteisolle. Tiiviin
blogiyhteison ja tutun bloggaajan vaikutus heijastuu Akehurstin (2009) mukaan
sithen, ettd lukijat myos luottavat tdimédn bloggaajan mielipiteisiin ja arvioihin
enemman kuin jonkun kaupallisen toimijan julkaisemaan siséltoon. Téllaiset ta-
valliset bloggaajat tuottavat jo huomattavasti enemman palvelu- ja tuotearvioita
kuin tuotearvioita tekevit ammattilaiset, jotka ovat jonkun yrityksen palveluk-
sessa.

PING Helsingin (2017) teettdmén tutkimuksen mukaan blogiaiheiden mo-
nipuolisuus tarjoaa ldhes jokaiselle lukijalle jotakin. Tutkimuksen mukaan suo-
malaisista naisista aktiivisimmin blogeja lukevat 15-29 -vuotiaat, joille suosituim-
mat aihealueet ovat ruuanlaitto ja leivonta, terveys ja hyvinvointi, kauneus ja
hiukset sekd muoti. Vastaavasti suomalaisista miehistd aktiivisimmin erilaisia
blogeja lukevat 30-49 -vuotiaat miehet, jotka seuraavat erityisesti terveyteen, hy-
vinvointiin ja urheiluun, teknologiaan, ruuanlaittoon ja leivontaan seké autoihin
ja moottoriurheiluun liittyvid blogeja.

2.2 Videoblogit

Holland (2016) esitti, ettd videoblogien mddrdn lahes rdjahdysmainen kasvu on
merkittdvasti muokannut sitd, minkilaisia videoita kuluttajat etsivét ja haluavat
katsoa internetissd ollessaan. Tdlld hetkelld kaikkein suosituin videoblogien jul-
kaisualusta on YouTube, jonne luodaan kiihtyvélld tahdilla uusia videoblogeja.
YouTuben vahvuus on siind, ettd kdyttdjien on helppo aloittaa oman videoblogin
pitaminen, koska se ei vaadi kdyttdjdltda muuta kuin videon lataamisen palveluun
ja muiden kayttdjien on helppo seurata ja kommentoida néitd videoita. Helpoksi
tehty videoiden kommentoiminen auttaa videoblogin yllédpitdjdn ja katsojien va-
lisessd vuorovaikutuksessa, mikd auttaa luomaan videoblogille yleensd varsin
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uskollisen katsojakunnan joka seuraa aktiivisesti vloggaajaa. YouTubella on li-
sdksi jo varsin pitkd historia takanaan, mikd on antanut sille melko horjumatto-
man valta-aseman videoblogien julkaisualustana.

Hollandin (2016) mukaan nykyddn kaikkein suosituimmilla vloggaajilla
saattaa YouTubessa olla seuraajia jo yli kymmenen miljoonaa ja ndiden kanavilla
on saatettu vierailla jopa yli miljardi kertaa, mika tekee téllaisista henkil6ista erit-
tdin merkittavid mielipidevaikuttajia. Suomen kielelld vloggaavat henkiltt eivét
vastaaviin lukemiin ylld, mutta suosituimmilla suomalaisvloggaajilla, kuten esi-
merkiksi Mmiisasilla, Roni Backilla, Eeddspeaksilla, Herbailua:lla ja Pinkku Pins-
kulla on kaikilla yli 200 000 tilaajaa ja heidadn ldhes jokaista videoblogiaan katso-
taan yli 100 000 kertaa (Vlogit, 2018). Eniten seuratut suomalaisvloggaajat ovat
erityisen suosittuja etenkin nuorten idltaan 15-29 vuotiaiden keskuudessa, mutta
myds vanhemmat sukupolvet seuraavat erilaisia pienempid vloggaajia. Esimer-
kiksi 55-65 vuotiaista henkildistda noin puolet kertoi seuraavansa ainakin yhta vai-
kuttajaa. (PING Helsinki, 2017.)

Hollandin (2016) mukaan useat yritykset ovatkin viime vuosina kiinnos-
tuneet kasvavassa madrin ndistd suosituista vloggaajista ja ldhettdvit néille jotain
yrityksen tuotteita esiteltdvaksi ja arvioitavaksi vlogissa. Yritysten maksama ra-
hallinen korvaus vloggaajalle tillaisesta tuotearvostelusta saattaa vaihdella suu-
riempien vloggaajien kohdalla kymmenestdtuhannesta aina useisiin satoihin tu-
hansiin euroihin (Holland, 2016).

2.3  Muut sosiaalisen median kanavat

Teknologian hyvin nopea kehittyminen viimeisten vuosikymmenten aikana on
aiheuttanut yrityksille paljon haasteita, mutta esimerkiksi sosiaalinen media pys-
tyy oikein hyodynnettynd tarjoamaan yrityksille paljon sellaisia mahdollisuuksia,
joita ei olisi pystytty hyodyntamadn printtimedian aikakaudella. Sosiaalinen me-
dia pitdd kuitenkin sisdllddn hyvin kirjavan joukon erilaisia kanavia, joilla kai-
killa on omat ominaispiirteensd. Tadssad tutkimuksessa esitellddn kuusi vaikuttaja-
markkinoinnin toteuttamisen kannalta potentiaalisinta kanavaa, joiden kayttdja-
méadrdt ovat maailmanlaajuisesti hyvin merkittavid. Naméa sosiaalisen median
kanavat ovat YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat ja Twitch. Kaik-
kia néitd sosiaalisen median kanavia yhdistda kuitenkin yksi yhteinen tekijd, joka
on informaation jakaminen muille kayttéjille.

YouTubea sosiaalisen median kanavana jo hieman sivuttiin vlogien koh-
dalla, koska YouTube on ndiden paddsddntoinen julkaisualusta. Palveluun lada-
taan kuitenkin my6s monenlaisia muitakin videoita kuin vain pelkkid vlogeja.
Dehghanin, Niakin, Ramezanin ja Salin (2016) mukaan YouTube on 2005 perus-
tettu videosisdltoon keskittynyt kanava, jossa kayttdjien on mahdollista julkaista,
katsoa, kommentoida ja linkittdad videoita sivustolle. Perrinin (2015) mukaan 18-
34 vuotiaista jo kaksi kolmesta kayttad hyodyksi YouTubea ja katsoo sinne ladat-
tuja videoita enemmaén kuin mitddn muuta olemassa olevaa televisiokanavaa.
Héanen mukaansa juuri nuoret ovat YouTuben aktiivisin kadyttdjakunta. Guptan,
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Singhin ja Sinhan (2017) mukaan YouTubesta onkin tullut erittdin merkittava
markkinapaikka, jossa brandit ja niiden kohdeyleis6 kytkeytyvét toisiinsa. Li-
sdksi YouTubesta on tullut toiseksi suurin hakukone heti Googlen jdlkeen.

Facebookin ideana on toimia sosiaalisen verkostoitumisen alustana inter-
netyhteisolle, jossa kayttdjdt voivat jakaa omassa profiilissaan nimensé ja valoku-
vansa, minkd lisdksi kadyttdjat voivat kommunikoida toistensa kanssa. Kommu-
nikaatio voi tapahtua joko ldhettamalld julkisia tai yksityisid viestejd, mutta myos
jakamalla kuvia toisten kdyttdjien ndhtaviksi. (Pempek, Yermolayeva & Calvert,
2009.) Tamén lisdksi kayttdjat pystyvat Facebookissa sekd kommentoimaan
ettd “tykkdaamaan” muiden kdyttdjien tai yritysten tilipdivityksistd. Facebookissa
kayttdjat pystyvat myos seuraamaan esimerkiksi omaa suosikkibrandidan, mika
on varsin tyypillinen tapa kyseisessd sosiaalisen median kanavassa. (Smith, Fi-
scher & Yongjian, 2012.) Facebookilla on my6s merkittdva rooli erityisesti nuo-
rempien sukupolvien keskuudessa sosiaalisen pdadoman rakentajana ja sen ylla-
pitdmisessd. Facebook ja muut vastaavat sosiaalisen median kanavat muodosta-
vat merkittivan kehyksen nuorten sosiaaliselle, emotionaaliselle ja kognitiivi-
selle kehitykselle, koska sielld vietetddn huomattava méadra aikaa. (Roberts, Foehr
& Rideout, 2005; Smith, Fischer & Yongjian, 2012.)

Twitter eroaa Facebookista siind, ettd se on erddnlainen mikrobloggaus
palvelu, jossa kadyttdjien kirjoittamille viesteille on asetettu tarkka enimmais-
merkkiméadrad. Twitterin ideana on se, ettd kayttdja kertoo hyvin tiivistetysti asi-
astaan viestissddn, jota kutsutaan palvelussa twiitiksi. Ndiden twiittien enim-
madismerkkiméaara on 140-merkkid, mutta viesteihin on my6s mahdollista lisata
esimerkiksi linkki kdyttdjan henkilokohtaiseen blogiin tai vastaavasti kuva asi-
twiittinsd kddnteisessd kronologisessa jarjestyksessd. (Smith, Fischer & Yongjian,
2012; Toubia & Stephen, 2013.) Jansen, Zhang, Sobel ja Chowdyry (2009) huoma-
sivat, ettd vaikka kdyttdjat voivat kirjoittaa twiitteihinsa ldhes mistd tahansa heita
kiinnostavasta asiasta, niin jopa 19 prosenttia kéyttdjien kirjoittamista twiiteista
sisédlsi maininnan jostain brandistd. Huomioimisen arvoista tutkimuksessa oli
myos se, ettd noin puolissa ndistd twiiteissd itse brandid ei asetettu padosaan. Sen
sijaan niissd twiiteissad joissa brandi oli asetettu pddosaan, niin muut kayttajat
joko jakoivat omia mielipiteitddn bréndistd tai vastaavasti halusivat lisdd tietoa
kyseisestd brandistd ja sen toiminnasta.

Lupin, Trubin ja Rosenthalin (2015) mukaan Instagram on vuonna 2010
julkaistu kuvien, videoiden ja sosiaaliseen verkoitumiseen tarkoitettu sosiaalisen
median kanava. Sheldon ja Bryant (2016) esittivét, ettd Instagramista on tullut
talla hetkelld nopeiten kasvava sosiaalisen median kanava maailmanlaajuisesti.
Palvelun ydinidea perustuu avainsanojen kayttoon, joiden edessd kadytetdan #-
merkkid. Avainsanoja kéytetddn siksi, ettd palvelun muiden kéyttédjien olisi vai-
vatonta etsid tietynlaisia kuvia. Instagraman on tullut hyvin suosituksi erityisesti
nuorempien Y- ja Z-sukupolvien keskuudessa. Instagramista myo6s kulutetaan
enemmadn aikaa kuin muista vastaavanlaisissa palveluissa. Lee, Lee, Moon ja
Sung (2015) huomasivat, ettd Insgramin kadyttamiselle on yleensa kaksi paamo-
tiivia, jotka ovat itseilmaisu ja sosiaalinen vuorovaikutus. Palveluun lisdtdan ku-
via kaikenlaisista asioista, joilla halutaan joko esitelld todellista minddnsa tai
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ihanteellista mindénsa. Sheldonin ja Bryantin (2016) mukaan suurimpana erona
esimerkiksi Facebookiin on se, ettd Instagram tarjoaa huomattavan maéaran eri-
viensa vérejd ja resoluutiota.

Snapchat on ndistd tdhdn tutkimukseen mukaan otetuista sosiaalisen me-
dian kanavista yksi uusimmista, silld se on julkaistu 2011. Se my6s poikkeaa pe-
rusidealtaan aiemmin esitellyistd sosiaalisen median kanavista ja edustaa hieman
uudenlaista tapaa viestid. Snapchatissa on tarkoituksena jakaa muille kayttgjille
joko kuvia tai lyhyitd videoita, jotka ovat toisten kayttdjien katsottavissa vain hy-
vin lyhyen ajan. (Piwek & Joinson, 2016.) Lisdksi kuvien ja videoiden péélle voi
halutessaan lisédtd lyhyen tekstin, jossa tavallisesti kerrotaan jotain julkaisuun liit-
tyvdd. Snapchatin ydinidea on siind, ettd kayttdjat voivat jakaa pienid hetkia
omasta eldmadstddn ja kdyttdjd voi itse méadritelld kuinka pitkdn aikaa kuvan vas-
taanottaja voi kuvaa katsella. Katseluaika on usein rajattu yhdestd kymmeneen
sekuntiin, jonka jdlkeen kuvaa ei voi endéd katsoa, vaan se katoaa. (Bayer, Ellison,
Schoenebeck & Falk, 2016; Vaterlaus, Barnett, Roche & Young, 2016.)

Toinen varsin tuore ja nopeasti kasvava sosiaalisen median kanava on
Twitch, joka sekin on julkaistu vuonna 2011. Twitch toimii videoiden suoratois-
topalveluna, johon kayttdjdat kuvaavat reaaliajassa ennen kaikkea videopelisisal-
tod, mutta nykyddn palveluun tuotetaan paljon suoratoistovideoita myds todel-
lisesta elamaéstd. Twitch on saanut kerdttyd varsin lyhyessd ajassa itselleen maa-
ilmanlaajuisen yhteison, johon kuuluu jo yli 1,7 miljoonaa sisédllontuottajaa seka
satoja miljoonia katsojia kuukausittain. Twitch eroaa esimerkiksi YouTubesta
siind, ettd sinne tuotettua siséltod katsojaa ldhes poikkeuksetta reaaliajassa. Tama
reaaliaikaisuus mahdollistaa hyvin ainutlaatuisen sisidllontuottajan ja sisallonku-
luttajan vélisen suhteen, mika johtuu valittomastd kommunikaatiosta heiddan va-
lilladn. Twitchissd vuorovaikutus sisédllontuottajan ja katsojien vililld on siis viety
askeleen pidemmialle kuin esimerkiksi YouTubessa. Tutkimuksissa onkin ha-
vaittu, ettd juuri sosiaaliset tekijdt ovat yksi tarkeimmistd syistd, miksi suoratois-
tovideoita katsotaan niin paljon. Erdédnlaisena sosiaalisten tarpeiden tyydyttdami-
sen sivutuotteena kuluttajat saattavat saada lisédksi erilaista tietoa tuotteista ja
palveluista, joita sisdllontuottajat heille esittelevit. (Deng, Tyson, Cuadrado &
Uhlig, 2017; Sjoblom & Hamari, 2017.)

24  Swuosittelu

De Bruynin ja Lilien (2008) mukaan yritysten olisi pyrittdva siirtimddn mainon-
taansa sosiaaliseen mediaan, koska kuluttajat kadyttavit pdivittdin yhd enemman
ja monipuolisemmin erilaisia sosiaalisen median kanavia. Markkinoinnin tutki-
muksessa suosittelu, eli word-of-mouth (WOM) on saanut paljon huomiota osak-
seen ja sitd on tutkittu hyvin laajasti vuosikymmenten aikana. Suosittelulla tar-
koitetaan ihmisten vélistd tiedon ja kokemusten vaihtoa jostain tuotteesta tai pal-
velusta ja sitd onkin kadytetty pitkdan hyodyksi markkinoinnissa. Vastaavasti di-
gitalisaation ja sosiaalisen median myotd perinteisen suosittelun rinnalle on
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noussut niin sanottu elektroninen suosittelu (eWOM). Tastd digitaalisessa ympa-
ristossd tapahtuvasta elektronisesta suosittelusta onkin tullut kuluttajien padasi-
allinen tiedon ja kokemusten vaihtokanava sosiaalisen median myota. Yrityksen
markkinoinnin ndkokulmasta kuluttajien vélinen suosittelu on kaikkein tehok-
kainta silloin kun he esittdvét positiivisia kokemuksia ja arvioita toisilleen. Ko-
zinets ym. (2010) havaitsivat, ettd sosiaalisessa mediassa tillaista tuotteiden ja
palveluiden suosittelua tapahtuu monissa eri kanavassa, kuten esimerkiksi blo-
geissa ja videoblogeissa, joissa tdméd on jopa hyvin tavanomaista. Tama tuottei-
den ja palveluiden suosittelu on kuitenkin tidrked jakaa aitoon suositteluun, milla
tarkoitetaan kuluttajien keskindistd ei kaupallista tiedonvaihtoa ja toisena puo-
lena voidaan pitdd suositteluun pohjautuvaa markkinointiviestid, joka on toteu-
tettu kaupallisessa yhteistyossd esimerkiksi jonkun bloggaajan tai vloggaajan
kanssa.

Suositteluun pohjautuvan markkinointiviestinndn ldhteelld on havaittu
olevan myos suuri vaikutus sithen, miten suosittelu vastaanotetaan. Hsu ym.
(2013) tekemadssa kuluttajakdyttaytymistd kasitelleessd tutkimuksessa havaittiin,
ettd muun muassa kuluttajien vertaisryhmilld on suuri vaikutus heiddn ostokéyt-
taytymiseensd. Chenin ja Xienin (2008) mukaan kuluttajien on havaittu arvosta-
van huomattavasti enemman toisten kuluttajien antamia suosituksia ja ndiden
tekemid arvosteluja kuin jonkin kaupallisen toimijan tekemid suosituksia. Kulut-
tajat ovatkin kertoneet, ettd muiden kuluttajien tekemilld suosituksilla on ollut
hyvin suuri rooli heiddn ostoprosessissaan. Lis (2013) muistutti kuitenkin siitd,
ettd mitd useampi kuluttaja kdyttaa téllaisia sosiaalisessa mediassa olevia vaikut-
tajia ja heiddn tekemiddn suositteluja ostopdatostensa tukena, niin sitd tarkedm-
méksi nousee tdmén uskottavuuden arviointiprosessin ymmaéartaminen.

Lafferty ja Goldsmith (1999) esittivit, ettd suosittelijan uskottavuuden pa-
rantaminen on hyvin tehokas keino mainonnan tehokkuuden edistdmisessa. Tata
suosittelun tehokkuutta on tutkittu ja mitattu useissa eri tutkimuksissa ja erilais-
ten mallien avulla. Ohanian (1990) mittasi ldhteen uskottavuutta luomansa ldh-
teen uskottavuuden mallin avulla, kun taas Petty ja Cacioppo (1986) kayttivit
kehittelemddnsa prosessoinnin todenndkdisyysmallia ja vastaavasti Till ja Busler
(2000) kayttivat tahan match-up hypoteesejaan.

Suosittelijan ja hdnen suosittelemansa tuotteen tai palvelun yhteensopi-
vuudella on huomattava merkitys ja siksi sitd on alettu tutkia entistd enemman.
Till ja Buslerin (2000) esittelemilld match-up hypoteeseilld tarkoitettiin sitd, etta
suosittelijan suosittelu on kaikkein tehokkainta silloin kun hén sopii yhteen suo-
sittelemansa asian kanssa. He ottivat huomioon nditd match-up hypoteeseja tut-
kiessaan suosittelijan asiantuntijuuden, fyysisen viehattavyyden sekd sopivuu-
den ja selvittividt, miten ndma asiat vaikuttivat kuluttajan brandiasenteeseen, os-
toaikomukseen ja brandiuskomuksiin. Merkillepantava johtopditos heiddn tut-
kimuksessaan oli se, ettd suosittelijan suosittelu oli tehokkainta silloin kun han
suositteli jotain hdnen omaan eldaméntyyliinsad sopivaa tuotetta tai palvelua. Huo-
mioitavaan oli kuitenkin, ettd vaikka tdlld oli positiivinen vaikutus kuluttajan
brandiasenteeseen, niin silld ei ollut suoraa vaikutusta kuluttajan ostoaikomuk-
seen. Sen sijaan suosittelijan fyysiselld viehdttdavyydelld oli vaikutus ndiden kah-
den asian viliseen yht&aloon.
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Petty ja Cacioppo (1986) huomasivat, ettd kuluttajille oli tarkedd mainon-
nan ldhteen uskottavuuden lisdksi se, mikd merkitys tdlld mainonnalla oli heille
itselleen henkilokohtaisesti. Kaikkia kuluttajia ei kiinnosta samanlaiset tuotteet
ja palvelut, vaan ratkaisevampaa on se, kuuluuko kuluttaja potentiaaliseen kayt-
tutkimaan sitd, miten kuluttajan sitoutuminen vaikuttaa erilaisten kaupallisten
viestien prosessoimiseen. Heiddn mallissaan oli kaksi eri reittid, joiden kautta ku-
luttajien ajatellaan prosessoivan saamiaan viestejd. Nama olivat toissijainen pro-
sessointi ja keskeinen prosessointi. Toissijaisessa prosessoinnissa kuluttajan
asenteen ajatellaan muodostuvan ilman, ettd kuluttaja aktiivisesti ajattelee, sen
sijaan hdnen asenteensa muodostuu havainnoimiensa olemassa olevien vihjei-
den perusteella. Vastaavasti keskeisessd prosessoinnissa kuluttaja analysoi vies-
tin sisdllon tdysin tietoisesti ja rationaalisen harkinnan perusteella. Petty ja Ca-
cioppo havaitsivat my0s sen, ettd tahan prosessointireitin valintaan vaikuttaa en-
nen kaikkea kuluttajan oma motivaatio kaupallisen viestin kasittelyyn. Yleisesti
voidaankin todeta, ettd kuluttaja on huomattavasti motivoituneempi prosessoi-
maan kaupallista viestid, kun se on hdnelle aidosti hyddyllinen ja relevantti. Huo-
mioitavaa on kuitenkin se, ettd reitin valintaan vaikuttivat myds muun muassa
viestin selkeys ja ymmarrettavyys sekd tilannekonteksti.

Erityisesti vaikuttajamarkkinointia sisdltdvissd blogeissa ja vlogeissa on
tyypillistd hyodyntdd esteettisesti miellyttavad, helposti seurattavaa ja selkedd ar-
gumentointia, jolloin sisdltdd seuraavan on mahdollisimman helppoa proses-
soida kaupallinenkin viesti. Pettyn ja Cacioppon tutkimukseen liittyen voidaan
olettaa, ettd on hyvin tdarkedda huomioida vaikuttajamarkkinointia suunnitelta-
essa, ettd kaupallisessa tarkoituksessa tehty tuote- tai palvelusuosittelu tavoittaa
juuri oikean kohderyhmaén.

Tatd ndyttdisi tukevan Pettyn, Cacioppon ja Schumannin (1983) tekema
tutkimus, jonka mukaan julkisuuden henkil6itd on jarkevampad kayttdad toissi-
jaisen prosessoinnin tarkoitukseen, kun yrityksen tavoittelema kohderyhma ei
ole niin sitoutunutta. Toisin sanottuna, silloin kun tavoitellun kohderyhman ja-
senet ovat riittdvan sitoutuneita, niin suosittelijan julkisuuden merkitys vaheni
kuluttajien silmissd. He havaitsivat myos, ettd julkisuuden henkildiden kohdalla
vahva sitoutuneisuus ei saanut liheskddn samanlaista positiivista vaikutusta ku-
luttajien asenteisiin, kun se sai tavallisten henkil6iden kohdalla. Myds Kamins
(1989) havaitsi, ettd kuluttajat pitivat tavallisia henkil6itda monesti uskottavam-
pina suosittelijoina kuin julkisuuden henkiloitd. Vastaavasti O’Mahony ja Mee-
naghan (1998) huomasivat, ettd kuluttajat pitivit julkisuuden henkil6itd varsin
usein muun muassa huomiota herittdvind ja vithdyttdving, mutta heité ei ndhty
niinkddn vakuuttavina ja uskottavina.

2.5 Vaikuttajamarkkinointi

Uzunoglu ja Kip (2014) havaitsivat, ettd sosiaalisen median vaikuttajien kasvava
vaikutusvoima heiddn seuraajakuntaansa on saanut yritykset kiinnostumaan
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ndiden vaikuttajien kaytostd. Esimerkiksi tavallisista bloggaajista on tullut mer-
kittavia mielipidevaikuttajia ja suosittelijoita heiddn seuraajilleen. Katz ja Lazars-
feld (1955) esittelivit jo 1950-luvulla kaksivaiheisen virtausmallinsa, jossa tietyt
mielipidevaikuttajat toimivat ikddan kuin tulkkeina muille kuluttajille, joille he ja-
koivat saamaansa mediatietoa. Jo tuolloin huomattiin, ettei massamedioilla aina
saavutettu samanlaista uskottavuutta kuluttajien keskuudessa kuin oikeanlaisen
mielipidevaikuttajan avulla pystyttiin saavuttamaan. Nykyisid sosiaalisen me-
dian vaikuttajia voidaankin pitdd uusina digitaalisina vaikuttajina samaan ta-
paan kuin perinteiset vaikuttajat olivat kaksivaiheisessa virtausmallissa.
Uzunoglun ja Kipin (2014) mukaan digitaalisessa ymparistossd toimivat sosiaa-
lisen median vaikuttajat pystyvit levittdmaan informaatiota ja vaikuttamaan yh-
teisoihin, joissa he toimivat. Tdstd syystd brandien olisi tarked sitoutua sosiaali-
sen median vaikuttajiin, jotta ne pystyisivdt luomaan autenttisen ja luotettavan
lasnédolon eri sosiaalisen median kanavissa.

Brown ja Haeys (2008, 50) madarittelivat vaikuttajat sellaisiksi kolmannen
osapuolen toimijoiksi, jotka omalla esimerkillddn ja mielipiteilliin muovaavat
kuluttajien ostopddtoksid, olematta kuitenkaan itse vastuussa ndiden tekemista
padtoksistd. Guirkaynak, Kama ja Ergtin (2018) painottivat, ettd nykyadan yha use-
ammin kdytetty markkinoinnin muoto on kertoa kuluttajille yrityksestd ja sen
tuotteista tai palveluista jonkun sosiaalisen median vaikuttajan kautta. Vaikutta-
jamarkkinoinnin avulla yrityksen on helppo tavoittaa laaja joukko yrityksen po-
tentiaalisia asiakkaita, jopa maailman laajuisesti.

Nirschl ja Steinberg (2018) ovat hahmotelleet vaikuttajamarkkinoinnin ja
sithen liittyvien markkinointiaktiviteettien vélisid suhteita. Kuten alla olevasta
Kuviosta 2 voidaan huomata, niin vaikuttajamarkkinointi koostuu useasta erilai-
sesta markkinointitavasta. Tdssa tutkimuksessa keskitytddn kuitenkin tarkastele-
maan ainoastaan itse vaikuttajamarkkinointia ja sille tyypillisid ominaispiirteitad
ja tunnusmerkkeja.

Sosma.hsen Suosittelu-
median inointi
. . .. markkinointi
markkinointi

Sisalto-

markkinointi

Vaikuttaja-

markkinointi

Kuvio 2 Vaikuttajamarkkinoinnin ja siihen liittyvien markkinointiaktiviteettien
viliset suhteet (Nirschl & Steinberg, 2018)
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Liun, Jinin, Brionesin ja Kuchin (2012) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin
ydinidea tiivistyy erilaisten vaikuttajien kdyttoon, jotka sitten tuottamansa sisal-
16n avulla ohjaavat kunkin bréndin viestin tavoitellulle asiakassegmentille. Sosi-
aalisen median vaikuttajat saavat tyypillisesti yhteyden heiddn seuraajiinsa jul-
kaisemalla sddannollisesti uutta siséltod. Lim, Cheah ja Wong (2017) esittivét, ettd
tahan sisdllon julkaisuun sosiaalisen median vaikuttajat kdyttavit eri sosiaalisen
median alustoja, kuten Facebookia, Instagramia, Twitterid, YouTubea ja erilaisia
blogisivustoja, missd he voivat halutessaan julkaista my6s kaupallisessa yhteis-
tyOssé toteutettu sisédltod. Frebergin, Grahamin, McGaugheyn ja Frebergin (2011)
mukaan t&lld tavoin sosiaalisen median vaikuttajat ovat nousseet aktiiviseksi kol-
manneksi osapuoleksi esittelemddn ja mainostamaan yritysten tuotteita ja palve-
luita kuluttajille.

Limin ym. (2017) mukaan markkinoinnissa erityisesti julkisella hyviaksyn-
ndlld on kiistatta erittdin suuri merkitys, koska sen avulla yritys voi saavuttaa
hyvan maineen liséksi liiketoimintansa tavoitteet. Viime vuosina sosiaalisen me-
dian vaikuttajat ovat vakiinnuttaneet asemansa suosittelijoina ja julkisen hyvak-
synndn luojina. Vaikuttajamarkkinoinnista onkin kasvanut nopeasti kaikkein
kustannustehokkain markkinoinnin trendi, jonka suosio kasvaa edelleen. Boot-
hin ja Maticin (2011) mukaan yksi tatd selittdva tekijd on se, ettd sosiaalisen me-
dian vaikuttajat ovat yleisesti hyvin mukaansatempaavia ja saavat silld paljon
nakyvyyttd, mutta he ovat myo6s hyvid kuluttajien suostuttelussa. Lisédksi Djafa-
rovaja Rushworth (2017) havaitsivat, ettd kuluttajien itsetunto yleensa kohentuu,
kun he ostavat jonkin tuotteen tai palvelun, jota heiddn seuraamansa vaikuttaja
on suositellut. Tétd he selittivit silld, ettd kuluttajat etsivit herkésti muiden mie-
lipiteitd oman paatoksensa tueksi, kun he eivit ole riittdvan varmoja omasta paa-
toksentekokyvystadan.

Limin ym. (2017) mukaan sosiaalisen median vaikuttajien hyoty korostuu
entisestddn, kun heité verrataan erilaisiin julkisuuden henkil6ihin ja heiddn kans-
saan toteutettuihin kaupallisiin yhteistoihin. Tamad johtuu siitd, ettd sosiaalisen
median vaikuttajat ndhd&an yleisesti uskottavampina ja luotettavampina, minkéa
lisdksi heidédn ajatellaan olevan myds paremmin perilld asioista, joista he puhu-
vat tai kirjoittavat. Sosiaalisen median vaikuttajat pyrkivit rakentamaan ystaval-
liset vilit seuraajiinsa, jotka siis ovat samalla sekéd kuluttajia ettd yritysten poten-
tiaalisia asiakkaita. My0s Djafarova ja Rushworth (2017) huomasivat, ettd erilai-
set sosiaalisen median vaikuttajat kuten bloggaajat ja vloggaajat ovat huomatta-
vasti perinteisid julkisuuden henkil6itad tehokkaampia suosittelijoita. Tama johtui
siitd, ettd seuraajat pitivat tdllaisia vaikuttajia uskottavampina, minka lisdksi hei-
hin koettiin samaistuttavan enemmaén kuin perinteisiin julkisuuden henkil6ihin.
McCormick (2016) korosti kuitenkin sitd, miten tarkedd yritykselle on valita juuri
heille sopiva sosiaalisen median vaikuttaja, mikali vaikuttajamarkkinoinnilla ha-
lutaan saavuttaa sille asetetut tavoitteet. Tatd han perusteli silld, ettd timan paéi-
vdn kuluttajat eldvat sosiaalisen median yltdakylldisyydessd, missé erilaisia tuote-
ja palveluvaihtoehtoja on ldhes loputtomasti, joten vaikuttajien esittelemien
brandien tulisi olla selkedssd linjassa vaikuttajan itsestddan antaman henkiloku-
van kanssa.
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Vaikuttajamarkkinoinnin periaatteiden mukaisesti yritys voi ottaa joko
itse yhteyttd sosiaalisen median vaikuttajaan, kuten esimerkiksi bloggaajaan ja
pyytda tatd erddnlaiseksi brandildhettilddkseen tai vaihtoehtoisesti yritys voi ul-
koistaa tdimdn jonkin asiantuntijayrityksen tehtdviksi. Carr ja Hayes (2014) ku-
vasivat tdtd tutkimuksessaan kaksivaiheisena informaatioprosessina (Kuvio 3).
Prosessi ldhtee liikkeelle informaation siirtymiselld yritykseltd sosiaalisen me-
dian vaikuttajalle, joka sitten sisadllyttdd tdméan informaation tuottamaansa sisal-
toon ja ndin siirtdd informaation omille lukijoilleen tai katsojilleen. Tastd Carrin
ja Hayesin kaksivaiheisesta informaatioprosessista voidaan johtaa kolmivaihei-
nen informaatioprosessi, jota on kuvattu Kuviossa 4. Kolmivaiheisessa informaa-
tioprosessissa yrityksen ja sosiaalisen median vaikuttajan viliin tulee jokin asi-
antuntijayritys, joka ohjaa yrityksen antaman informaation yrityksen kannalta
oikeanlaisen vaikuttajan vietdviksi eteenpdin hdnen seuraajilleen.

Sosiaalisen
Yritys median Kuluttaja
vaikuttaja

Informaatio

Kuvio 3 Kaksivaiheinen informaatioprosessi (mukaillen Carr & Hayes, 2014)

. s Sosiaalisen
Yritys A51anitur;t1] 5 median Kuluttaja
| yrity | vaikuttaja
Informaatio

Kuvio 4 Kolmivaiheinen informaatioprosessi (mukaillen Carr & Hayes, 2014)

Vaikuttajamarkkinoinnilla on kuitenkin olemassa my6s varjopuolensa, jota ei ole
kuitenkaan vield tieteellisesti tutkittu. Wellsin (2018) mukaan huonosti toteutettu
vaikuttajamarkkinointi tuo mukanaan muun muassa vakavia eettisyyteen ja lail-
lisuuteen liittyvid kysymyksid, missd sekoitetaan faktaa ja fiktiota. On siis ole-
massa riski, ettd tédllaisen fiktion sekoittaminen faktaan voi pahimmassa tapauk-
sessa romuttaa koko markkinointitavan maineen sen levittiméan epaluottamuk-
sen seurauksena. New York Times (2018) julkaisi asiaan liittyvan artikkelin, jossa
se toi esille, miten osa sosiaalisen median vaikuttajista nykydan ostaa itselleen
seuraajia ja miten he kayttavat automatisoituja robotteja tehddkseen vaikutuksen
vaikuttajamarkkinoinnin kohdeyleis6on. Osa sosiaalisen median vaikuttajista
saattaa siis kdyttdd eparehellisid keinoja kasvattaakseen suosiotaan, joten yritys-
ten ja kuluttajien on oltava erityisen tarkkaavaisia sen suhteen minkéalaisten so-
siaalisen median vaikuttajien kanssa he ovat tekemisissa. Huomioitavaan on, etta
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tallaisten robottikdyttdjien luominen, myynti ja ostaminen ovat edelleen jokseen-
kin harmaalla alueella huolimatta siitd, ettd identiteettivarkauden tekemistd pi-
detddn Suomen rikoslain 38. luvun 9 a §:ssd rangaistavana tekona (Finlex 2015).

2.6 Nuoret sukupolvet ja mediakdyttiytyminen

Friedlin ja Verci¢in (2011) mukaan nuoret sukupolvet Y ja Z poikkeavat merkit-
tavésti heitd edeltaneistd sukupolvista mediakdyttaytymisellddn, silld siind missa
aiemmat sukupolvet seuraavat paljon lehtid ja televisiota niin nuoremmat suku-
polvet etsivit tietonsa ensisijaisesti internetistd ja sielld erilaisista sosiaalisen me-
dian kanavista. Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Migchels, Kabadayi, Gruber ja
Solnet (2013) havaitsivat, ettd nuorten sukupolvien sosiaalisen median kayton
padtarkoitus on ennen kaikkea viestinta. Sosiaalista mediaa kdytetdan muun mu-
assa muiden kayttdjien avustamiseen, erilaisen siséllon jakamiseen, pelaamiseen,
sisdllon kuluttamiseen ja etsimiseen. Lisdksi McCormick (2016) muistutti siitd,
ettd ndiden kahden nuoren sukupolven ostovoima kasvaa jatkuvasti ja tehokkain
keino, jolla heihin voidaan vaikuttaa, on kdyttdd heiddn seuraamiaan sosiaalisen
median vaikuttajia.

Friedlin ja Vercic¢in (2011) tekemdssd tutkimuksessa selvisi, ettd vuoden
1980 jalkeen syntyneilld yleisin tapa kadyttdd sosiaalista mediaa oli vierailla sosi-
aaliseen verkostoitumiseen tarkoitetuilla sivustoilla (69%). Toiseksi yleisintd oli
katsoa erilaisia videoita (65%), jonka takana olivat vilittomasti erilaisten fooru-
meiden ja keskusteluryhmien lukeminen (64%) sekd blogien lukeminen (60%).
Sen sijaan sisdllontuottamisen eri sosiaalisen median kanaviin havaittiin olevan
vain pienen joukon tekemadd, josta voidaankin pddtelld, ettd kyseisten sukupol-
vien edustajat mieluummin seuraavat sosiaaliseen mediaan tuotettua sisaltod
kuin tuottavat sitd itse.

Boltonin ym. (2013) mukaan sosiaalinen media mahdollistaa yrityksille
keinon vahvistaa asiakassuhteitaan uudella tavalla, silld nyt ne voivat kannustaa
asiakkaitaan sitoutumaan brandeihin vaalimalla omaa internetissd olevaa bran-
didnsé ja sielld olevia kadyttdjayhteisojd. Tama korostuu ennen kaikkea juuri Y- ja
Z-sukupolvien kohdalla, jotka viettdvat huomattavan méadran aikaa eri sosiaali-
sen median kanavissa. Onnistuessaan tidstd voi seurata se, ettd asiakassuhteen
elinikéd kasvaa ja yrityksen brandipddoma lisddantyy merkittavésti. Djafarova ja
Rushworth (2017) havaitsivat, ettd erityisesti juuri nuoret naiset ovat hyvin tark-
kaavaisia sen kanssa, ettd he seuraavat sellaisia Instagramissa olevia vaikuttajia,
jotka tarkoituksenmukaisesti esittavét positiivisia kuvia ja myonteisid arvosteluja.
Tdllaiset vaikuttajat omaavat valtavan potentiaalin yrityksille joiden kohde-
segmenttind ovat erityisesti nuoret naiset.

Naiden kahden sukupolven vililtd voidaan kuitenkin 16ytdd samankaltai-
suuksien lisdksi my0s joitain eroavaisuuksia. Seuraavissa alaluvuissa kdyd&an
tarkemmin 1dpi Y- ja Z-sukupolviin liittyvid erityispiirteitd sekd nostetaan esille
asioita, jotka saattavat vaikuttaa myos heiddn brandimielikuviensa muuttumi-
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seen ja ostoaikomukseensa kehittymiseen. Kumpikin sukupolvi edustaa omaa ai-
kakauttaan, jolle on varsin tunnusomaiset ominaispiirteet, mistd johtuen jo muu-
taman vuoden ikdero saattaa nikyéd varsin merkittdvasti muun muassa heidan
ajattelutavassaan.

2.6.1 Y-sukupolvi

Bolton ym. (2013) madadrittelivdt Y-sukupolven kattavan kaikki henkil6t, jotka
ovat syntyneet vuosien 1981 ja 1999 vililld. Tdma4 niin sanottu milleniaali suku-
polvi erottuu selkedsti muun muassa heitd edeltdneestd X-sukupolvesta siing,
ettd he ovat kasvaneet yhdessd digitaalisen kehityksen ja internetin kanssa ja
heistd on tdten tullut erddnlaisia diginatiiveja. Y-sukupolvea vanhempia suku-
polvia voitaisiin vastaavasti luonnehtia erddnlaisina digitaalisina maahanmuut-
tajina, jotka ovat joutuneet opettelemaan itselleen uusia tapoja, kun he ovat jou-
tuneet uuteen ympaéristoon, mika ei ole ollut heille luonnostaan tuttu. (Prensky,
2001.)

Y-sukupolvi on Bennettin, Matonin ja Kervinin (2008) mukaan ensimmadi-
nen sukupolvi, joka on ollut kosketuksissa digitaalisen ympdariston kanssa koko
ikdnsd, jolloin tdmé uusi informaatioteknologia vaikuttaa hyvin voimakkaasti sii-
hen, miten he eldvit ja tyoskentelevit. Bolton ym. (2013) esittivét, ettd Y-suku-
polven edustajille on hyvin tyypillistd se, ettd he osallistuvat aktiivisesti, jakavat,
etsivét ja kuluttavat paljon muiden internetin kdyttdjien tuottamaa siséltod eri
sosiaalisen median kanavissa.

Immordino-Yang, Christodoulou ja Singh (2012) esittivat tietynlaisia
avainominaisuuksia, jotka ovat tyypillisid juuri Y-sukupolvelle. Heiddn mu-
kaansa Y-sukupolven edustajat ovat altistuneet jo varhain lapsuudessaan uu-
delle teknologialle ja he ovat olleet kosketuksissa timan teknologian kanssa tois-
tuvasti, mistd on ollut sekd hyotya ettd haittaa heiddn kognitiiviselle, emotionaa-
liselle ja sosiaaliselle toiminnalleen. Tama ndkyy muun muassa siind, ettd Y-su-
kupolven edustajat luottavat ja ovat aiempia sukupolvia riippuvaisempia viih-
deteknologiasta, koska se mahdollistaa heille vuorovaikutuksen toisiin ihmisiin.
Lisdksi sen on myos ndhty auttavan heiddn tunteidensa saddntelyssa.

Toisena merkittdvand avainominaisuutena Y-sukupolvelle voidaan pitada
Parkin ja Gursoyn (2012) esittdméaa nakemystd siitd, ettd Y-sukupolvi on kokenut
pitkéan taloudellisen kasvun ajan, johon kuului kommunikaatioteknologian ja so-
siaalisen verkostoitumisen ldhes rdjahdysmadinen kasvu, mutta myos globalisaa-
tion nopea kiihtyminen. Toisaalta kuten Eisner (2005) omassa tutkimuksessaan
muistutti, niin Y-sukupolvi sai my6s kokea henkilokohtaisesti pahimman maail-
manlaajuisen laman sitten vuoden 1929.

Kaikki namaé ulkoiset tekijdt ovat osaltaan muokanneet sitd, miten Y-su-
kupolvi kdyttdd sosiaalista mediaa, mutta se on my6s muokannut heiddn osto-
kayttaytymistddan. Y-sukupolvi on muun muassa hyotynyt siitd, ettd raataloityja
tuotteita on aiempaa paremmin saatavilla ja palvelu on aikaisempaa yksilolli-
sempdd. (Ansari ja Mela, 2003; Berry, Bolton, Bridges, Meyer, Parasuraman ja Sei-
ders, 2010; Bitner, Brown ja Meuter, 2000; Peterson, Balasubramanian ja Bronnen-
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berg, 1997.) Y-sukupolvea on myos luonnehdittu sukupolveksi, joka haluaa kai-
ken ja nyt heti. Heille on my0s tyypillistd se, ettd he haluavat itselleen mieluisan
tyon, jossa olisi kuitenkin mahdollisuus vaikuttaa ymparoivad yhteiskuntaan, li-
sdksi tyon ja perhe-eldmdn haluttaisiin olevan tasapainossa. Y-sukupolvi on siis
aiempia sukupolvia mukavuuden haluisampi ja avarakatseisempi, mutta toi-
saalta se on nditd karsimattomampi eikd ole valmis odottamaan karsivéllisesti
haluamaansa. (Ng, Schweitzer ja Lyons, 2010; Twenge, 2010.) Y-sukupolvi erot-
tuu muista sukupolvista my6s narsismin ilmenemisen osalta, silld Twengen,
Konrathin, Fosterin, Campbellin ja Bushmanin (2008) tekeméssd meta-analyy-
sissd huomattiin, ettd Y-sukupolven yliopisto-opiskelijoista useammalla oli nar-
sistisia piirteitd verrattuna aiempien sukupolvien yliopisto-opiskelijoihin.

Boltonin ym. (2008) mukaan Y-sukupolvesta ainutlaatuisen tekee se, etta
he kasvoivat yhdessa tietokoneiden ja niiden kehityksen mukana ja siksi he hal-
litsevat niiden kdyton kaikilla elamé&n osa-alueilla, joista erityisesti kommunikaa-
tio korostuu. Y-sukupolvi on tamén vuoksi aiempia sukupolvia nopeampi omak-
sumaan uutta teknologiaa, minka liséksi se on visuaalisesti kehittyneempi, mita
uuden teknologian omaksuminen edellyttdd. Tama nakyy myos siind, ettd Y-su-
kupolvi suosii vanhempia sukupolvia enemmaén sosiaalista mediaa vuorovaiku-
tuskanavana, mutta he my0s arvostavat muiden mielipiteitd ja sitd, jos joku antaa
palautetta jostain brandistd tai tuotteesta jota he ovat kdyttaneet. Boltonin ym.
mukaan tutkijat kiinnostuivat Y-sukupolven tutkimisesta juuri siksi, ettd sen
avulla ajatellaan saatavan vastauksia siihen, miten kyseisen sukupolven edusta-
jat kdyttavat sosiaalista mediaa ja minkilaisia merkkejd se voisi antaa ihmisten
kdyttaytymisestd tulevaisuudessa.

2.6.2 Z-sukupolvi

Tienarin ja Piekkarin (2011, 178) mukaan selkednd jatkumona Y-sukupolven tut-
kimiselle on nyt vihitellen alettu siirtyd tutkimaan uutta sukupolvea, joka tun-
netaan nimelld Z-sukupolvi. Tdmén sukupolven on médritelty syntyneen vuo-
sien 1995 ja 2010 vilisend aikana ja he ovat niin sanottu nettinuori sukupolvi edel-
tavan Y-sukupolven tapaan. TyOeldmadssd tdlle sukupolvelle korostuu ennen
kaikkea ldpindkyvyys, avoimuus sekd erilainen kokeileva leikkimielisyys. For-
rester Consulting (2017) esitti, ettd my6s Z-sukupolvelle on Y-sukupolven tapaan
hyvin tdrkedd erilaiset digitaaliset kokemukset ja ne muodostavat merkittdvan
osan heidan jokapdivdisessd eldamédssdan. Lisdksi he haluavat saada haluamansa
heti, eivitka ole valmiita odottamaan ja he ovatkin jopa Y-sukupolvea kdrsimat-
tomampid.

Williams ja Page (2011) esittivét, ettd tille sukupolvelle on tyypillistd se,
ettd heiddn vanhempansa ovat pddsddantdisesti menneet naimisiin myohaan,
minkad lisdksi vanhemmat pédédtyvit useammin eroamaan verrattuna aiempien su-
kupolvien vanhempiin. Z-sukupolvi on syntynyt globaalin terrorismin aikakau-
delle, missd myos kouluvékivalta ja taloudellinen epavarmuus ovat olleet jatku-
vasti ldsnd. Forrester Consultingin (2017) mukaan Z-sukupolven edustajille on
kuitenkin tyypillistd, ettd he hoitavat talousasiansa itse ja pitdvit silméalld omaa
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rahankdyttoddn. Lisdksi Z-sukupolvi on omaksunut hyvin vahvasti erilaisten di-
gitaalisten lompakoiden ja laitekohtaiset mobiilimaksuvaihtoehdot, joita he kiyt-
tavét tehdessddn ostoksia.

Ozkanin ja Solmazin (2015) mukaan siind missd Y-sukupolvi kasvoi yh-
dessa tietokoneiden kehityksen mukana, niin Z-sukupolvi kasvoi yhdessd dlypu-
helinten ja tablettien kehityksen kanssa. Forrester Consultingin (2017) mukaan
tamd ndakyy muun muassa siind, ettd Z-sukupolvi hylkdd brandin paljon herkem-
min, mikaéli yritys ei esimerkiksi vastaa riittdvan nopeasti pikaviestipalvelussa.
Z-sukupolven edustajille on hyvin tyypillistd myos se, etteivit he padsaantoisesti
halua puhua puhelimessa asiakaspalvelijan kanssa. He haluavat Y-sukupolvea
mieluummin ratkaista itse ongelmansa kdyttamalld apuna internetistd ja sosiaa-
lisesta mediasta 10ytyvaa tietoa. Taméan vuoksi yritysten olisi tdrked saada tietoa
brandeistddn myos sellaisiin kanaviin saataville, mistd Z-sukupolven edustajat
sitd etsivét. Tiivistetysti voidaan sanoa, ettd Z-sukupolvi haluaa, ettd yritykset
sitoutuisivat heiddn kansaan heiddn omilla ehdoillaan.
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3 LAHTEEN USKOTTAVUUS

Useissa ldhteen uskottavuutta késittelevissa teoriassa nahdaan, ettd kuluttaja on
helpommin suostuteltavissa, mikéli informaationldhde on hénestd uskottava
(Hovland, Janis & Kelley, 1953; Ohanian, 1990). Lahteen uskottavuus on kiinnos-
tanut tutkijoita jo hyvin pitkddn, eikd se tdten ole vain ainoastaan sosiaalisen me-
dian ajan ilmio6. Jo 1950-luvulla Hovland ja Weiss (1951) tutkivat silloisten myyn-
timiesten kdyttamia myyntilauseita kuluttajiin. He havaitsivat tutkimuksessaan,
ettd kuluttajien uskottavaksi kokemat informaationlédhteet ja niistd saatu tieto oli
huomattavasti merkityksellisempé&d kuin sellaisista informaationldhteistd, joita ei
koettu uskottaviksi. Taman lisdksi he 16ysivit tutkimuksessaan, ettd informaati-
onldhteen uskottavuus vaikuttaa kuluttajan asenteeseen sekd ostokdyttaytymi-
seen. Eisend (2004) havaitsi tekemédssddan meta-analyysissd, ettd uskottavuuden
merkitys on noussut kuluttajille yha tarkeammaéksi asiaksi. Tatd han selitti silld,
ettd postmoderneista kuluttajista tulee koko ajan yhd epavarmempia ja skepti-
sempid, koska ldhteen uskottavuudesta on tullut tekijd, mitd voidaan koko ajan
yhd helpommin arvioida ja pohtia.

Hovland ja Weiss (1951) 16ysivit niin sanotun “nukkujaefektin”, jolla he
tarkoittivat ilmictd, missd uskottavuuden vaikutus heikkenee ajan kuluessa. II-
midssd on kyse siitd, ettd informaation vastaanottaja kokee ldhteen uskottavuu-
den aluksi heikoksi, mutta mydhemmin kun henkil6 palauttaa informaation mie-
leensd niin informaation ldhdettd ei endd valttamatta edes muisteta. Toisin sanot-
tuna heiddn tutkimuksensa osoitti, ettd informaatio ja mainosviesti saadaan pai-
nettua kuluttajien mieliin, koska heikon uskottavuuden omaavan informaation
ldhteen negatiivinen vaikutus heikkenee, kunhan aikaa kuluu tarpeeksi kauan.
Tamén voidaan olettaa my6s nidkyvin sosiaalisen median vaikuttajien ja vaikut-
tajamarkkinoinnin tapauksessa, koska my6s heikomman uskottavuuden omaa-
via vaikuttajia kdytetdan markkinoinnissa.

Markkinoinnin tutkimuksessa ldhteen uskottavuutta on vuosien mittaan
pyritty selittimddn erilaisilla malleilla. Hovland ym. (1953) kehittelivédt ensim-
mdisen ldhteen uskottavuuden -mallin, josta sittemmin on tehty erilaisia variaa-
tioita kuhunkin tutkimukseen soveltuen. Alkuperdisessd mallissa oli kuitenkin
vain kaksi faktoria, joista ldhteen uskottavuuden ajateltiin muodostuvan, jotka
sittemmin ovat vakiinnuttaneet asemansa ldhteen uskottavuutta késittelevassa
tutkimuksessa. Hovland ym. (1953) esittivit, ettd nama kaksi faktoria olivat luo-
tettavuus ja asiantuntijuus. He loivat my6s varsin vakiintuneet madritelmat
ndille termeille, joita tassdkin tutkielmassa kadytetdan. Luotettavuuden he maarit-
telivit erdanlaiseksi tasoksi, jonka ylitettydan informaation ldhteen voidaan us-
koa kertovan totuudenmukaisesti ja rehellisesti kokemistaan asioista. Vastaa-
vasti asiantuntijuuden he maédérittelivdt informaation lahteen patevyydeksi ker-
toa todenmukaisia véitteitd asiasta, jota tdmé on esitteleméssa.

McGuire (1985) loi oman versionsa Hovlandin ym. tekeméstd mallista,
missd hdn katsoi viestin tehokkuuden riippuvan ennen kaikkea ldhteen tuttuu-
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desta, samankaltaisuudesta, viehdttdvyydestd ja miellyttavyydestd. Hanen luo-
man ldhteen viehdttdvyyden mallin mukaan informaation vastaanottajalle ldh-
teen samankaltaisuus, tuttuus ja miellyttavyys koettiin viehédttaviksi ja sitd kautta
myds vakuuttaviksi. Hieman myShemmin Ohanian (1990) yhdisteli ndiden kah-
den mallin, eli Hovlandin ym. (1953) ldhteen uskottavuuden mallin ja McGuiren
(1985) ldahteen viehdttdvyyden mallin faktoreita toisiinsa. Ohanian otti omaan
malliinsa ndistd faktoreista luotettavuuden, viehittdvyyden sekd asiantuntijuu-
den, koska hin katsoi ndiden vaikuttavan kaikkein eniten lihteen uskottavuu-
teen. Viehdttdvyyden mukaan nostamista Hovlandin ym. alkuperdiseen malliin
hén perusteli ennen kaikkea silld, ettd erilaisia julkisuuden henkiloitd oli alettu
kayttdd paljon mainonnassa. Myohemmin Chu ja Kamal (2008) katsoivat, ettd
viehédttavyydelld on tdrked osa mallissa, koska ihmisten fyysiselld viehdttavyy-
delld voidaan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin.

Viimeisten vuosikymmenten aikana on tutkittu melko paljon julkisuuden
henkildiden kayttod suosittelijoina. Muun muassa McCracken (1989) tutki sitd,
miten julkisuuden henkild jakaa omia kulttuurisia ja symbolisia ominaisuuksi-
aan ja siirtdd namd suositukset joko johonkin tuotteeseen tai vaihtoehtoisesti
tuotteesta kuluttajaan. Tatd merkityksen siirtymistd julkisuuden henkilosta ku-
luttajien kdyttamiin tuotteisiin pystytddan hyodyntdmdan juuri mainonnan sekd
erilaisten medioiden vilitykselld. Tédssd sosiaalinen media onkin tuonut tdysin
uuden ulottuvuuden kédyttdd erilaisia vaikuttajia suosittelemaan erilaisia tuot-
teita ja palveluita. My6s nykyisissd niin sanotuissa brandildhettilds-kampanjoissa
hyddynnetédan paljon juuri tétd ajatusta. Ndissa kampanjoissa yritys kayttda jo-
tain suosittua vaikuttajaa brandinsd keulakuvana, jolloin henkilén oma suosio
saa my0s tuotteen tai palvelun ndyttdméaan kiinnostavalta. Ndin kuluttajalle syn-
tyy ajatus siitd, ettd ostamalla tdméan tuotteen tai palvelun hédn pddsee ldhem-
maksi niitd asioita, joita hdnen ihailemansa vaikuttaja edustaa.

McCracken (1989) muistutti kuitenkin siitd, ettd myos kulttuurisilla asi-
oilla on tdssd merkitystd. Samanlainen suosittelu ei ole yhta tehokasta kaikissa
konteksteissa vaan se saattaa vaihdella paljonkin eri tekijoistd riippuen. Ennen
tdtd Friedman ja Friedman (1979) olivat huomanneet, etteivat kaikki vaikuttajat
ja tuotekategoriat toimi yhdessa. Téastd voidaan olettaa, ettd on hyvin tarkeada 16y-
tad oikeanlainen vaikuttaja esittelemddn hianelle sopivaa tuotetta tai palvelua. Oi-
keanlaisen sosiaalisen median vaikuttajan 1oytdminen onkin yksi tarkeimmistd
tekijoistd vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen kannalta.

Kulttuurin merkitystd on tutkittu ldhteen uskottavuuteen liittyen myos
viime vuosina melko paljon. Muun muassa Morimoto ja La Ferle (2008) ovat tut-
kineet sitd, miten eri kulttuureissa lihteen uskottavuus on koettu, kun siti tar-
kastellaan erityisesti etnisen alkuperdan nakokulmasta. Heiddn tutkimuksessaan
havaittiin, ettd kuluttajat kokivat luotettavammaksi sellaisen informaationldh-
teen, joka edusti samaa etnistd alkuperdan kuin he itse. Huomioitavaa on kuiten-
kin se, ettd vaikka ldhteen etniselld alkuperdlld ndyttdisi olevan merkitystd vai-
kuttajan uskottavuuteen niin my®os arvoilla ja vallitsevalla kulttuurilla on merki-
tystd. Taman vuoksi voidaan olettaa, ettd lahteen samankaltaisuudella on merki-
tystd myos sosiaalisen median vaikuttajien ja heiddn seuraajiensa keskuudessa.
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Aiemmin esimerkiksi Bower ja Landreth (2001) ovat liittdneet samankaltaisuu-
den omaan tutkimukseensa. Yksi merkittavimmistd 16ydoistd heidan tutkimuk-
sessaan oli se, ettd informaation ldhteen samankaltaisuudella saattaa olla ajoittain
jopa merkittavampi rooli kuin ldhteen viehittdavyydelld, kun kuluttajat arvioivat
lahteen uskottavuutta.

Kuten tidstid alustuksesta voidaan huomata, niin lahteen uskottavuutta on
tutkittu useasta eri ndkokulmasta ja siihen liittyen on luotu monenlaisia teorioita,
joissa on pyritty l6ytamaan tarkeimmat faktorit jotka lIdhteen uskottavuuteen vai-
kuttavat. Jo pelkastddn tastd syystd jokaisessa tutkimuksessa késitteitd on pyritty
maédrittelemddan kuhunkin tutkimukseen sopiviksi. Tahdn tutkielmaan on kuiten-
kin valittu kdytettdvéksi Ohanianin (1990) tekemd maaritelmd ldhteen uskotta-
vuudesta. Hanen maééritelméansd mukaan ldhteen uskottavuus kuvaa erityisesti
vaikuttajan positiivisia ominaisuuksia, joilla on vaikutus informaation vastaan-
ottamiseen.

3.1 Ldhteen uskottavuuden muodostavat tekijit

Tdssd tutkielmassa pdaddyttiin kdayttamaan Ohanianin (1990) luomaa ldhteen us-
kottavuuden mallia, jota tdydennettiin yhdelld tdméan tutkielman kannalta hyvin
merkittavalla tekijdlld, eli samankaltaisuudella. Kuten alla olevasta Kuvio 5:sta
kdy ilmi, niin ndiden neljan tekijan ndhdddn muodostavan uskottavan ldhteen.
Seuraavissa alaluvuissa kdydédan tarkemmin lépi jokainen néisté tekijoistd ja esi-
tetddn, miksi ne ovat tarkeitda myos vaikuttajamarkkinointia tarkasteltaessa.

Luotettavuus

Asiantuntijuus Viehittivyys

Samankaltaisuus

Kuvio 5 Lihteen uskottavuuden malli laajennettuna samankaltaisuudella (mu-
kaillen Ohanian, 1990)
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3.1.1 Luotettavuus

Luotettavuuden on havaittu ndyttelevan erittdin merkittavaa roolia ldhteen us-
kottavuutta tutkittaessa. Monissa tutkimuksissa on huomattu, ettd informaation
ldhde koetaan luotettavaksi my®0s silloin kun sité ei ole koettu erityisen asiantun-
tevaksi. (Hovland ym. 1953; McCracken 1989; Ohanian 1990; Chu & Kamal 2008.)
Luotettavuutta on pyritty mddrittelemddn usein eri tavoin ja termein, mikd on
kulloiseenkin tutkimukseen soveltunut parhaiten. Hovlandin ym. (1953) antama
maédritelmd luotettavuudelle on kuitenkin varsin vakiintunut ja paljon kdytetty.
Heiddn mukaansa luottamus muodostuu informaation ldhteen aikomuksesta
kertoa hédnestd itsestddn tdysin totuudenmukaisia asioita. Lisdksi Yoon, Kim ja
Kim (1998) huomasivat, ettd luotettavuudella on merkittava vaikutus kuluttajien
asenteisiin erilaisia brandejad kohtaan.

Ohanianin (1990) laatima mittaristo luotettavuuden mittaamiseksi, tarkas-
teli sitd avoimuuden, reiluuden, vilpittomyyden ja rehellisyyden kautta. Kaupal-
linen yhteisty6 ja vaikuttajamarkkinointi liittyvat hyvin vahvasti luotettavuuteen,
koska kuluttaja saattaa epdilld, ettei sosiaalisen median vaikuttaja kerro totuu-
denmukaisesti omaa mielipidettddn esittelemistddn tuotteista tai palveluista.
Voidaan siis olettaa, ettd vaikuttajan luotettavuudella on hyvin suuri merkitys
kuluttajalle, kun hdn miettii luottaako hdn seuraamaltaan vaikuttajalta saa-
maansa informaatioon jostain tdmaén esittelemaéstd tuotteesta tai palvelusta.

3.1.2 Viehittiavyys

Viehittdvyyteen liittyy huomattavasti enemman ristiriitaisia ndkemyksia ja tul-
kintoja kuin esimerkiksi tdssad tutkielmassa kasiteltyihin asiantuntijuuteen ja luo-
tettavuuteen. Aiemmin oltiin hyvin kiinnostuneita viehattdvien mainoskasvojen
kaytostd ja useissa tutkimuksissa onkin 16ydetty todisteita sille, ettd viehdttdvyys
lisdisi informaation kertojan uskottavuutta kuluttajan silmissé ja ndin ollen myos
mainonnan tehokkuutta. (Chu & Kamal 2008; Bower 2001; Ohanian 1990; Baker
& Churchill 1977.) McGuiren (1985) tutkimuksessaan esittelemd ldhteen viehét-
tavyyden malli selittdd paremmin viehattavyytts, silld se liitti tdhan samankaltai-
suuden, tuttuuden sekd pidattavyyden kasitteet. Han kuitenkin liitti viehatta-
vyyden luomassaan mallissa luotettavuuden ja asiantuntijuuden rinnalle, kun
hén kuvasi uskottavuuteen vaikuttavia tekijoita.

Bowerin ja Landrethin (2001) mukaan informaation ldhteen viehattavyy-
den merkitys vaihteli paljolti kulloisenkin kontekstin mukaan, kun sita tarkastel-
tiin uskottavuuden muodostajana. Erityisesti naisille suunnatussa markkinoin-
nissa on pyritty kdyttaméaan hyvin viehattavia henkil6itd, koska niiden on aja-
teltu lisddvan mainonnan tehokkuutta (Baker & Churchill 1977; Caballero,
Lumpkin & Madden, 1989; Bower 2001). Tutkimuksissa on kuitenkin havaittu
myds pdinvastainen vaikutus, silld joitain naisia saattaa liian vieh&ttdvana pi-
detty henkilo myos drsyttdd. Taman on katsottu johtuvan siitd, ettd henkilo saat-
taa verrata itseddn liikaa tuotteesta tai palvelusta kertovaan henkil66n, mika saa
hénessd aikaan turhautumisen ja itsedan vaheksyvan tunteen. Téllainen liian vie-
héttavand pidetty henkilo voi siis vdhentdd mainonnan tehokkuutta. (Irving,
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1990; Martin & Gentry, 1997; Bower & Landreth, 2001; Bower 2001.) Toisaalta ih-
misen ulkoiseen ulkomuotoon liittyvien tuotteiden ja palveluiden markkinoin-
nissa viehattavilld henkililld on havaittu olevan ldhteen uskottavuuteen positii-
vinen vaikutus. Tdtd on selitetty silld, ettd talloin viehattavallda henkilolld on pe-
rusteltu syy olla mukana mainoksessa. Tastd hyvana esimerkkind ovat erilaiset
kauneudenhoitoon liittyvit tuotteet ja palvelut, joiden avulla kuluttaja voi pyrkid
saavuttamaan tuotteita tai palveluita esitelleen henkilon kaltaisen ulkomuodon
my0s itselleen. (Till & Busler 2000; Bower & Landreth, 2001.) Lisdksi Debevec ja
Kernan (1984) havaitsivat, ettd miehiin tehoaa suosittelijoina viehittdvat naishen-
kilot. Sen sijaan naisilla ei havaittu vastaavaa ilmi6td, kun suosittelijana oli joku
vastakkaisen sukupuolen edustaja.

Viehdttavyyttd blogikontekstissa tutkineet Chu ja Kamal (2008) katsoivat
viehdttavyyden merkitsevan blogin lukijalle ennen kaikkea ldhteen sosiaalista ar-
voa. He katsoivat tdmédn sosiaalisen arvon koostuvan muun muassa fyysisestd
ulkomuodosta, sosiaalisesta statuksesta, persoonasta ja samankaltaisuudesta.
Chu ja Kamal esittivit, ettd blogin uskottavuus riippui ennen kaikkea luotetta-
vuudesta ja asiantuntijuudesta kuin blogin ylldpitdjan viehdttavyydestd. Tama
saattaa kuitenkin heiddn mukaansa johtua siitd, ettd blogeissa ei padsaantoisesti
ole riittavasti kuvia bloggaajasta itsestddn joiden avulla blogin lukija voisi arvi-
oida taman viehdttavyyttd. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd sellaisissa sosiaalisen
median kanavissa joissa vaikuttajat ovat enemman itse esilld on my0s viehéatta-
vyydelld suurempi merkitys. Esimerkiksi videoblogeissa sosiaalisen median vai-
kuttajat kuvaavat paljon my®0s itseédén, jolloin viehdttdvyys on hyva ottaa huomi-
oon vaikuttajamarkkinointia suunnitellessa.

3.1.3 Asiantuntijuus

Jo psykologisestikin ajateltuna ihmiselle on luonnollisempaa luottaa sellaiseen
informaatioon, jonka hdn on saanut joltain asiantuntevana pitamaltidan henki-
161td kuin joltain tdysin ventovieraalta henkil6ltd, jonka asiantuntijuudesta ha-
nelld ei ole mitddn takuita. Taman vuoksi asiantuntijuus uskottavuuden dimen-
siona onkin yksi ensimmadisistd tunnistetuista komponenteista mita tulee lahteen
uskottavuuteen. Asia nousi esille jo Hovlandin ym. (1953) tutkimuksessa, missa
he tunnistivat asiantuntijuuden olevan toinen tarkeistd ldhteen uskottavuuteen
vaikuttavista tekijoistd. Heiddn tutkimuksensa jdlkeen asiantuntijuutta on tut-
kittu paljon ja sitd on pyritty kuvailemaan erilaisin termein, joita ovat esimerkiksi
auktoriteetti, kelpoisuus, tietoisuus, kouluttautuneisuus ja patevyys (Ohanian
1990). Maddux ja Rogers (1980) esittivatkin, ettd asiantuntijuutta on mahdollista
madritelld useilla eri tavoilla, mutta ndille yhteisend voidaan pitaa sitd, ettd asi-
antuntijuudella ndhdddn olevan positiivinen vaikutus kuluttajien mielipiteiden
muuttamiseen.

Hovland ym. (1953) mddrittelivat kuitenkin asiantuntijuuden siten, etta
viestin vastaanottajalle muodostuu jonkinlainen kokemus siitd, miten kattavasti
tiedonldhteen oletetaan tuottavan todellisuudessa hyodynnettdvda informaa-
tiota, esimerkiksi padtoksenteon tueksi. Asiantuntijuus ei kuitenkaan aina pe-
rustu todellisiin kykyihin ja tietoihin, koska sitd saatetaan erikseen arvioida myos
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muiden olemassa olevien tekijoiden perusteella. Esimerkiksi lukijan voi olla hy-
vin haastavaa selvittdd bloggaajan todellista asiantuntijuutta pelkan blogitekstin
pohjalta, jolloin ulkoiset tekijdt nousevat merkittavadan rooliin. Tdtd ovat muun
muassa Chu ja Kamal (2008) pyrkineet maédrittelemddn tutkimuksessaan ja he
maédrittelivét sen tdssd kontekstissa tietdmykseksi ja patevyydeksi, jota bloggaa-
jalla on kyseistd aihetta kohtaan. Bloggaajalla tulisi olla siis lukijan silmissd to-
dellista tietdmystd asiasta, eli toisin sanottuna bloggaaja ei voi esitelld lukijoilleen
sellaisia tuotteita tai palveluita, joista hdnelld ei ole mitddn omakohtaista koke-
musta. Tédtd tukee Friedmanin ja Friedmanin (1979) tekemad tutkimus, missd ha-
vaittiin, ettd asiantuntevilta vaikuttavat suosittelijat olivat parempia suositteli-
joita kuin sellaiset suosittelijat, joilla ei ollut asiantuntijuutta aiheesta. Batra,
Myers ja Aaker (1996, 404) esittivit, ettd koska julkisuuden henkil6t harvoin ovat
heidén esittelemiensd tuotteiden tai palveluiden varsinaisia asiantuntijoita, niin
se my0s heijastuu heiddn uskottavuuteensa suosittelijoina.

Uskottavuutta kasittelevissa tutkimuksissa asiantuntijuudella on ollut 14-
hes poikkeuksetta hyvin suuri rooli ja sitd on timan vuoksi testattu monessa eri
konteksteissa. Toteutetuissa tutkimuksissa asiantuntijuuden on havaittu vaikut-
tavan positiivisesti sithen, miten uskottavaksi ldhde on koettu. Tdlld perusteella
voidaan olettaa asiantuntijuuden olevan my®os yksi uskottavuuden muodosta-
vista osatekijoistd, mitd tulee sosiaalisen median vaikuttajiin ja vaikuttajamark-
kinointiin. (Hovland ym. 1951; Hovland ym. 1953; McCracken 1989; Ohanian
1990; Chu & Kamal 2008.)

3.1.4 Samankaltaisuus

Samankaltaisuuden nosti esiin McGuire (1985) laatimassaan ldhteen viehittavyy-
den mallissaan. Hanen esitteleméassddn mallissa samankaltaisuus oli yksi tekija
muiden tekijoiden joukossa, josta viehittdvyys muodostui. McGuiren tutkimuk-
sessa samankaltaisuus madriteltiin tiedonldhteen ja sen vastaanottajan yhtaldi-
syyksiksi. Samankaltaisuutta on tutkittu paljon myos kulttuurisesta nakokul-
masta, esimerkiksi Morimoto ja LaFerle (2008) havaitsivat, ettd henkiliden sa-
manlainen etninen tausta ndyttdisi vaikuttavan heiddn avoimuuteensa ja ta-
paansa vastaanottaa viesti.

Toisaalta Bower ja Landreth (2001) havaitsisivat, ettd viehdttavana pidetty
mainoskasvo ei takaa sen parempaa tulosta kuin tavanomaisempana pidetty
mainoskasvo. Sen sijaan he huomasivat, ettd mainoskasvon ammattimaisuudella
ja samankaltaisuudella on paljon suurempi merkitys siihen kuinka uskottavana
viestin vastaanottaja tdta pitdd. Toisin sanottuna kuluttajien on paljon helpompi
samaistua sellaisiin informaation ldhteisiin, jotka muistuttavat heité itsedan. Ku-
luttajan on hyvin hankala samaistua erilaisiin julkisuuden henkil6ihin, jolloin he
mieluummin ottavat vastaan erilaisia suositteluja tavallisina pitamiltdan henki-
16ilta. (Bower & Landreth 2001). Lisdksi Caballeron ja Solomonin (1984) mukaan
samaa sukupuolta olevat tuotteiden tai palveluiden esittelijat mainoksissa ovat
vaikuttavampia kuin mainosviestin vastaanottajan kanssa eri sukupuolta olevat
esittelijét.
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Tutkimuksissa on siis havaittu, ettd samankaltaisuudella on vaikutusta
uskottavuuteen erityisesti silloin kun tavallinen henkil6 on heiddn informaati-
onsa ldhteend (Bower & Landreth 2001; Ohanian 1990). Bower ja Landreth (2001)
huomasivat, ettd mitd paremmin kuluttaja kykenee samaistumaan henkil66n,
joka hénelle suosittelee jotain tuotetta tai palvelua, niin sitd tehokkaampi mainos
on. Tamd ndakyy my0s siind, ettd kuluttajat hyvin usein alkavat seuraamaan jotain
sellaista bloggaajaa, joka muistuttaa ennen kaikkea heitd itseddn. Bloggaajan sa-
mankaltaisuus on siis merkittdvéa valintakriteeri, kun kuluttaja valitsee ketd blog-
gaajaa hidn alkaa seurata. Samankaltaisuus on kuluttajalle tarkedd myos siksi, ettd
sen odotetaan tukevan heiddn omia ndkemyksiddn ja ndin vahvistavan niita.
(Johnson & Kaye, 2004.) Vaikuttajamarkkinoinnin ndkokulmasta katsottuna olisi
siis erityisen tdrkedd loytdd sellaisia sosiaalisen median vaikuttajia joihin kulut-
tajien olisi erityisen helppo samaistua ja joiden kanssa he voisivat tuntea jaka-
vansa ndkemykset erilaisista asioista. Ndin kuluttajien on helppo luottaa myds
siihen, ettd sosiaalisen median vaikuttajan esittelema tuote tai palvelua voisi toi-
mia my0s hénelld ja tdten hdanenkin kannattaisi se ostaa.

3.2  Vaikuttajan maine

Koufarisin ja Hampton-Sosan (2004) mukaan sosiaalinen media on vakiinnutta-
nut asemansa hyvin voimakkaasti monen ihmisen arkipdivédisessd eldamaissa ja
myo6s monet sosiaalisen median vaikuttajat ovat tuottaneet sinne sisdltdd jo useita
vuosia, osa jopa yli kymmenen vuotta. Esimerkiksi jonkin blogin lukija on saat-
tanut muodostaa oman kuvansa bloggaajan maineesta monen vuoden ajalta ja
taman on osaltaan havaittu vaikuttavan siihen miten luotettavana informaation
lahteend kuluttaja bloggaajaan pitdd. Huomioitavaa on myds se, ettei bloggaajien
ja vloggaajien ldsndolo rajoitu seuraajiensa eldmadssd valttamattd ainoastaan nai-
hin kanaviin, vaan he ovat my6s muissa sosiaalisen median kanavissa aktiivisesti
mukana. Téllaisia kanavia ovat erityisesti Facebook, Twitter, Instagram, Snap-
chat ja Twitch.

Koufarisin ja Hampton-Sosan (2004) mukaan esimerkiksi bloggaajan koko
eli toisin sanottuna hdnen seuraajiensa maara kulkee varsin usein kasi kddessa
bloggaajan maineen kanssa, jolloin ndmé& suosituimmat blogit koetaan hyvin
usein myds luotettavimmiksi blogin seuraajien keskuudessa. Voidaan siis olettaa
taman saman ilmion tapahtuvan myos videoblogeissa ja muissa sosiaalisen me-
dian kanavissa, joissa seuraajien on vield tatdakin helpompi paitelld seuraajien lu-
kumaédrastd vaikuttajan suosio ja merkittdavyys kulloisessakin kanavassa. Koufa-
ris ja Hampton-Sosa (2004) huomasivat myos, ettd yrityksen omaama maine ja
halukkuus raitdloidad sen tuotteita ja palveluita voi myoskin vaikuttaa merkitta-
vasti kuluttajien ensivaikutelmaan yrityksen luotettavuudesta. Toisin sanottuna
vaikuttajan maine ei ole ainoa vaikuttava tekijd, vaan myos yritykselld on oma
osuutensa siind, miten luotettavaksi kuluttaja jonkin yrityksen kokee.
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Romanin (2006) mukaan kuluttajat ovat hyvin tietoisia mainonnasta ja
pyrkivit siksi suojelemaan itseddn erisilta harhaanjohtavilta viesteiltd. Han ha-
vaitsi my0s, ettd tdllainen harhaanjohtava tuotteiden ja palveluiden mainonta
johtaa hyvin nopeasti vihentyneeseen luottamukseen informaation antanutta
lahdettd kohtaan. Huomion arvoista on myos se, ettei tdma luottamuksen vihen-
tyminen rajoittunut aina pelkdstddn tuotetta tai palvelua esitelleeseen vaikutta-
jaan vaan myos itse brandiin. Sosiaalisen median vaikuttajien antamien suositus-
ten kohdalla olisikin hyvin tiarkedd, ettd nima suositukset pitdisivat ensinndkin
paikkansa ja toisekseen niiden tulisi olla lukijasta tai katsojasta uskottavia eika
liian kaupallisia. Hsu, Lin ja Chiang (2013) muistuttivat siitd, ettd tédllainen hyvin
suosittu vaikuttaja on ldhes poikkeuksetta kédyttanyt hyvin paljon aikaa ja vaivaa
oman suosionsa rakentamiseen ja ylldpitimiseen. Tdllaiselle suositulle sosiaali-
sen median vaikuttajalle ei ole siis yhdentekevdd mitd hdn sanoo, vaan han ha-
luaa aidosti seisoa mielipiteidensd takana ja ndin sdilyttdd suurella vaivalla ra-
kentamansa maineen.

Useammassa tutkimuksessa on havaittu, ettd sosiaalisen median vaikut-
tajan hyvéaksi koettu maine on vaikuttanut positiivisesti kuluttajien luottamuk-
seen ja tdtd kautta myo6s ostokdyttdytymiseen (Koufaris & Hampton-Sosa 2004;
Hsu ym. 2013). Kuluttajille on tyypillistd, ettd he luottavat sellaiseen informaati-
oon, jonka he saavat hyvan maineen omaavasta lahteestd, silloin kun he ovat te-
kemdéssd ostopddtostddn (Lutz 1985; MacKenzie & Lutz 1989). Kuluttajan on ha-
vaittu myos luottavan todenndkoisemmin sellaiseen suosittelijaan, jonka tekema
suositus 16ytyy joltain yleisesti tunnetulta ja suositulta sivustolta internetista. Ta-
man lisdksi muun muassa suosittelun sijainnilla ja sivustolla on huomattava vai-
kutus suosittelun tehokkuuteen. Huomioitavaa on se, ettd suosittelun on ha-
vaittu olevan tehokkaampaa sellaisilla sivustoilla, joilla on hyva maine. (Park &
Lee, 2009.) Hsu ja Lin (2008) huomasivat, ettd esimerkiksi bloggaajan hyva maine
paransi kuluttajien asennetta kyseistd blogia kohtaan, minka lisdksi blogin hyva
maine sai lukijat haluamaan lisdd sisdltod kyseiseen blogiin, jotta he voisivat lu-
kea sitd myos tulevaisuudessa. Carr ja Hayes (2014) muistuttivat my®0s siitd, etta
esimerkiksi bloggaajaa pidetddn uskottavana ja luotettava, mikali hian tuo itse
esille lapindkyvaésti tekeménsd kaupalliset yhteistyot. Kaupallisten yhteistdiden
piilotteleminen kostautuu yleensé jossain vaiheessa ja se voi olla kova kolaus vai-
kuttajan maineelle.

Maine on siis erddnlainen taso, jossa esimerkiksi blogien lukijat tai vlogien
katsojat ajattelevat, ettd sosiaalisen median vaikuttaja on rehellinen ja puhuu to-
tuudenmukaisesti asioista (Koufaris & Hampton-Sosa 2004; Hsu ym. 2013). Huo-
mioitavaa on myos se, ettd esimerkiksi bloggaajan maineella on vaikutus kulut-
tajan ostoaikomukseen, kun tdmén luottamus vaikuttajaan on kasvanut riitta-
vasti (Hsu ym. 2013). Tutkimuksissa onkin havaittu, ettd yleisesti paremman
maineen omaaville sosiaalisen median vaikuttajille olisi hyvéa antaa ilmaisia tuot-
teita tai palveluita, joita he voisivat suositella seuraajilleen. Vastaavasti sellaisille
sosiaalisen median vaikuttajille, joilla ei vield suhteessa ole riittdvdn hyvaa mai-
netta olisi antaa sellaisia tuotteita tai palveluita, joita he joutuvat monipuolisem-



35

min selittdmddn seuraajilleen. Voidaan siis olettaa, ettd sosiaalisen median vai-
kuttajan maineella on merkitystd siihen, miten uskottavasti hdn pystyy erilaisia
tuotteita tai palveluita suosittelemaan seuraajilleen.

3.3  Kuluttajan asenne kaupallisuutta ja brindid kohtaan

Siind missd uskottavuudelle on luotu useita kuhunkin tutkimukseen sopivia
maddritelmid, niin sama koskee my0s asennetta ja sen tutkimusta. Fishbein ja Aj-
zen (1975) tekivdt yhden ensimmadisistd maaritelmistd, missd he kuvasivat asen-
teen yksilon oppimiksi mieltymyksiksi ja opituiksi tavoiksi suhtautua tietylld ta-
paa kulloiseenkin asiaan. Yksilo muodostaa siis itselleen tietyntapaisia uskomuk-
sia eri asioihin, jotka madritelleviat hdanen asenteensa. Heiddn luomansa teoria
nojasi vahvasti matemaattiseen malliin, jolla oli tarkoitus mitata kokonaisvaltai-
sen asenteen muutoksen vaikutuksia.

Myo6hemmin muun muassa Mitchel ja Olson (1981) ovat kritisoineet
Fishbein ja Ajzen mallia siksi, ettd erilaisia uskomuksia voi olla haastava erottaa
sellaisista uskomuksista, joilla on huomattavasti vakaampi pohja. Taman vuoksi
he ehdottivat itse yksinkertaisempaa maééritelméa asenteelle. He maarittelivat
asenteen yksilon omaksi sisdiseksi arvioksi jostain tuotteesta tai brandistd. Nai-
den tutkimusten jdlkeen yksilon asenteen on katsottu olevan enemmankin hei-
ddn oma yleinen arvionsa liittyen joko itseensd, toisiin ihmisiin tai erilaisiin asi-
oihin. Yksiloiden arvioiden voidaan katsoa perustuvan ennen kaikkea heidan
tunteisiinsa, kdyttdytymiseensd ja ajatteluunsa. Ndiden henkilokohtaisten arvioi-
den on huomattu vaikuttavan yksilon kayttaytymiseen sekd heiddan kognitiivi-
siin ja tunneldhtoisiin prosesseihinsa. (Petty & Cacioppo 1986.)

Kuluttajien asennetta on tutkittu paljon my6s mainontaan ja kaupallisuu-
teen liittyen eri tutkimuksissa. Jo pelkdstdan mainonnan kehittimisen kannalta
on ollut tarkedd oppia ymmartaméaan, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien asen-
teisiin, kun he kohtaavat kaupallisessa tarkoituksessa toteutettua mainontaa.
(Fisbein & Ajzen 1975; Lutz 1985; MacKenzie & Lutz 1989.) Tamén lisdksi muun
muassa Mitchell ja Olson (1981) havaitsivat, ettd kuluttajan positiivinen asenne
mainosta kohtaan on heijastunut myos hdnen positiivisena brandiasenteenaan.
Voidaan siis olettaa, ettd kuluttajan asenne mainosta kohtaan on ollut yhteni te-
distd. Vastaavasti hieman my6hemmin Lutz (1985) katsoi asenteen mainosta
kohtaan olevan enemmadnkin kuluttajan suotuisaa tai epdsuotuisaa reagointia
kaupallista mainosta kohtaan.

Pettyn ja Cacioppon (1981) luoma prosessoinnin todenndkoisyysmalli si-
sdlsi kaksi erilaista tapaa prosessoida viestejd. Nama kaksi tapaa heiddn mallis-
saan olivat keskeinen ja toissijainen. Myos Lutz (1985) kaytti hyodykseen tata
Pettyn ja Cacioppon mallin ajatusta viestien prosessoinnista. Han esitti omassa
tutkimuksessaan, ettd kuluttajan asenne mainosta kohtaan muokkaantuu paljolti
sen mukaan, kumpaako viestin prosessointitapaa kuluttaja paatyy kayttamaan.
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Tarkedd oli, keskittyiko kuluttaja mainoksessa enemman sen tilannekontekstiin
vai sen sisaltoon.

MacKenzie ja Lutz (1989) pyrkivit viemdan pidemmiélle aiemmin luotuja
malleja, joilla oltiin tutkittu kuluttajien brandi- ja mainosasenteita. Heidédn kehit-
tamdssddn mallissa oli taso, jolloin kuluttaja kokee kaupallisen mainoksen juuri
itselleen olennaiseksi sekd merkittdvaksi. Tama taso koostui joukosta erilaisia
faktoreita. Naméa kyseiset faktorit heiddan tutkimuksessaan olivat: mieliala,
asenne mainostajaa kohtaan, asenne mainontaa kohtaan, mainoksen uskottavuus
sekd havainnot mainoksesta. Voidaan siis olettaa, ettd kuluttajien kohdatessa vai-
kuttajamarkkinointia, niin my6s nama asiat nousevat esille. Sosiaalisen median
vaikuttajien tekeméd kaupallinen yhteisty0 ja erilaisten tuotteita ja palveluiden
suosittelu voi siis ndkya kuluttajien asenteissa kaupallisuutta ja brandid kohtaan,
joko positiivisesti tai negatiivisesti.

3.4 Sisillon laatu

Informaation laatua on tutkittu useissa eri tutkimuksissa, silld se on hyvin kayt-
tokelpoinen moneen eri kadyttotarkoitukseen. Taman hetken tutkimus informaa-
tion laadusta, on kuitenkin varsin kehittynyttd uusien viestintdkanavien, kuten
sosiaalisen median my6ta. Informaation laadun tutkiminen on johtanut useiden
laatu ulottuvuuksien 16ytamiseen ja vahvistamiseen. (Strong, Lee & Wang, 1997;
Kahn, Strong & Wang, 2002.)

Chai, Potdar ja Dillon (2009) pdivittavat tutkimuksessaan informaation
laadun késitteen sisédllon laadun kasitteeksi, koska se sopi paremmin heidén tut-
kimuksensa sosiaalisen median kontekstiin. Sosiaalinen media mahdollistaa hei-
ddn mukaansa korkealaatuisen ja huonolaatuisen sisdllon tunnistamisen ja
myonteisen esitystavan loytamisen. Tutkimuksessaan he muistuttivat kuitenkin
siitd, miten hankalaa sosiaalisessa mediassa julkaistun sisdllon laadun maaritte-
leminen voi olla, koska se miki tuntuu toisesta todella laadukkaalta voi taas toi-
sen mielestd olla hyvin huonolaatuista. Kasitys muiden kéayttédjien julkaiseman
sisdllon laadusta on siis varsin subjektiivista ja se riippuu monista eri tekijoista.
Agichtein, Castillo, Donato, Gionis ja Mishne (2008) esittivit, ettd sosiaalisen me-
dian kdyttdjakunta on hyvin laaja ja se pitdd sisalldaan kayttdjid eripuolilta maail-
maa, erilaisista taustoista ja uskomuksista sekd varusteltuina erilaisilla mielen-
kiinnonkohteilla ja kokemustaustoilla. Tama selittdd myos paljon sitd, miksi kayt-
tdjien tuottaman siséllon laatu vaihtelee niin voimakkaasti sosiaalisessa mediassa.

Aladwani (2017) jatkoi tutkimusta sosiaaliseen mediaan tuotetun sisdllon
laadusta ja 10ysi nelja tekijdd, jotka vaikuttavat sithen miten laadukkaaksi sisélto
koetaan. Ensimmadinen tekijd oli heijastuva laatu, jolla hédn tarkoitti kadyttdjan us-
komuksia siitd, miten hyvin sosiaaliseen mediaan julkaistu sisdlto tukee hdnen
tarpeitaan. Toisena tekijand hdn esitti stimuloidun laadun, milld tarkoitetaan
kayttdjan tunnetta siitd, miten hyvin sisélto palvelee sen kulloistakin tehtavaa.
Kolmas tekija Aladwanin mukaan oli kdytannollinen laatu, milla tarkoitettiin im-
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plisiittistd kdyttaytymistd. Talloin erinomainen sisédllon laatu kuuluu erottamat-
tomana osana sosiaaliseen mediaan tuotettuun siséltoon ikdan kuin kirjoittamat-
tomana sdantond. Viimeisend tekijand han piti niin sanottua puolustettua laatua,
jonka hdn madaritteli avoimeksi kayttaytymiseksi, minka tarkoituksena oli avoi-
mesti tukea ensiluokkaisesti tuotettua sosiaalisen median sisaltod, joka tayttad
sille asetetut erilaiset tarpeet.

Erityisesti lansimaissa nuoret ovat yleisesti hyvin perilld siitd, minkélaista
on hyvin suunniteltu ja toteutettu sisélto. Ei siis ole yhdentekevad minkéalaista
sisdltod vaikuttaja sosiaaliseen mediaan julkaisee, koska se vaikuttaa huomatta-
vasti sisdllonkuluttajan mielikuviin. Yhtend tarkednd tekijand pidetddn sisallon
visuaalisuutta, mikd perustuu siihen yksinkertaiseen asiaan, ettd ihmisen mieli
pitéd erilaisista visuaalista asioista. Tamaén lisdksi esimerkiksi YouTubeen tuote-
tussa sisdllossd korostuu videoiden tarkkuus ja d44nimaailman syvyys. (Silid, 2017;
Kurio, 2017.) Toisin sanottuna sen lisdksi, ettd laadukkaalta sisédlloltd odotetaan
merkityksellisyyttd, niin siltd odotetaan myo6s visuaalista ja teknistd laatua. Tii-
vistettynd voidaan todeta, ettd laatu korvaa méaédran, kun puhutaan sosiaaliseen
mediaan tuotetusta sisdllosta.

3.5 Brdndija brindimielikuva

Markkinoinnintutkimuksessa bridndille ja sen lukuisille alakisitteille, kuten
brandimielikuvalle, on luotu suuri joukko erilaisia méaritelmid riippuen ajasta ja
kontekstista, jossa niitd on kdytetty. Yksi tunnetuimpia brandin mééritelmid on
kuitenkin Kotlerin, Kellerin, Bradyn, Goodmanin ja Hansenin (2009, 425) tekema
maédritelmd, jonka mukaan brandi on nimi, logo, symboli tai kuvio tai vaihtoeh-
toisesti ndiden yhdistelma. Edelld mainittujen asioiden tarkoitus on auttaa tuo-
tetta tai palvelua erottumaan kilpailevien yritysten vastaavista ja ndin ollen hel-
pottaa kuluttajaa tunnistamisessa. Keller (2003, 3) puolestaan katsoi, ettd brandi
ei ole ainoastaan vain yrityksen nimi tai sen symboli. Sen sijaan hédn naki, etta
brandin tulisi olla markkinoilla tunnettu, minka lisdksi silla tulisi olla jonkinlai-
nen maine.

Keller (2003, 70) muistutti my®os siitd, ettd brandi luo negatiivisia ja posi-
tiivisia mielleyhtymia kuluttajalle, mist& johtuu tietynlaisen mielikuvan syntymi-
nen kuluttajan mieleen. Han nimittikin nditd mielikuvia brandiassosiaatioiksi.
Low ja Lamb (2000) médrittelivdt nama brandiassosiaatiot brandin abstrakteiksi
kilpailueduiksi, koska ne ovat kuluttajan muistiin tallentuneita muistijalkia bran-
din nimeen tai sen symboliin liittyen. Aiemmin Keller (1993) oli mééritellyt bran-
diassosiaatiot tiedoksi, joka on tallentunut kuluttajan muistiin ja tdta kautta luo
tietynlaisen merkityksen kuluttajalle hanen kohdatessaan jonkin tietyn brandin.

Brandin alakédsite brandimielikuva voidaan mddritelld kuluttajan teke-
miksi havainnoiksi brandistd, mitkd heijastelevat itse brandin, mutta myos sen
tarjoamien tuotteiden tai palvelujen ominaisuuksia. Brandimielikuva ei siis ole
yrityksen luoma kuva, vaan se on kuva mitd kuluttajat itse uskovat brandista.
Kuluttajien brandiin liittdmét odotukset, tunteet ja ajatukset synnyttdvit yhdessa
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brandiin liitettdvid erilaisia mielleyhtymid. (Kotler ym. 2009, 426.) Suomen kie-
lessd on kéytetty paljon kahta erilaista sanaa, kuvaamaan englannin kielen sanaa
brand image. Kdytetyt sanat brandimielikuva ja brandi-imago tarkoittavat ja ym-
mérretddn ldhes samalla tavalla, mutta tdmén tutkielman selkeyden vuoksi on
paddytty kdyttamadn ainoastaan brandimielikuva sanaa, koska se kuvaa parem-
min kuluttajien mielissd syntyvid assosiaatioita brandista.

Siitd miten brandimielikuvan on ndhty rakentuvan, ollaan esitetty erilaisia
ndkemyksid, minkd lisdksi sen on esitetty tarkoittavan monenlaisia asioita. No-
pea teknologinen kehitys on haastanut myos brandimielikuvan kasitteen ja sen
merkitys on siksi muuttunut ajan kuluessa. Vield esimerkiksi 1980-luvulla bran-
dimielikuvan nghtiin muodostuvan erilaisista symbolisista, kokemuksellisista ja
toiminnallisista mielikuvista, kun nykyddn se ndhdddan ennen kaikkea kuluttajan
mielessd syntyvind assosiaatioina. (Janonis & Virvilaite, 2007.)

Park, Jaworsk ja Malcniss (1986) esittivit, ettd brandimielikuvat rakentu-
vat sen perusteella minkélaisen tarkoituksen yritys on brandilleen valinnut. Yri-
tys médrittelee ja rakentaa brandinsd tarkoituksen perustuen siihen minkalaisia
perustarpeita heiddn tavoittelemallaan asiakassegmentilld on. Néitd perustar-
peita ovat symboliset, kokemukselliset sekd toiminnalliset tarpeet. Symbolisilla
tarpeilla tarkoitetaan niitd kuluttajien sisdisid tarpeita, joilla hdn voi osoittaa kuu-
luvansa esimerkiksi johonkin ryhmééan tai joilla hdn voi kokea kasvattavansa it-
seddn. Vastaavasti kokemuksellisilla tarpeilla tarkoitetaan niitd tarpeita, joiden
avulla kuluttaja saa aistillista mielihyvantunnetta, vaihtelua tai erilaista tiedol-
lista virikettd elamddnsa. Toiminnalliset tarpeet pitavét sisdlladn ne tarpeet joi-
den avulla kuluttaja voi kokea motivaatiota etsid erilaisia tuotteita, jotka tyydyt-
tavéat hanen kuluttamiseen liittyvid ongelmia.

Vastaavasti Keller (1993) esitti brandimielikuvan késitteen kuluttajan te-
kemiksi havainnoiksi brandistd. Namé tehdyt havainnot heijastelevat brandin
sekd tuotteen tai palvelun ominaisuuksia. Hén esitti tutkimuksessaan, ettd bran-
diassosiaatiot ovat erddnlaisia tiedollisia yhtymékohtia, jotka ovat yhteydessd
brandiin ja tdten luovat kuluttajalle brandin merkityksen. Keller huomasi, etta
erityisesti brandiassosiaatioiden ainutlaatuisuus, vahvuus sekd suotuisuus vai-
kuttivat siihen, miten kuluttaja reagoi brandin kohdatessaan. Han esitti, etta
brandimielikuvat muodostuvat ennen kaikkea kuluttajien kasityksista brandistd,
mikd tarkoittaa sitd, etteivat yritykset voi itse madritelld minkéalaisia mielikuvia
heidédn brandinsa herattdd, toisin kuin Park ym. (1986) olivat aiemmin esittdneet.

Myohemmin Aaker (2002, 69-71) toi brandimielikuvan késitteen télle vuo-
situhannelle ja esitti, ettd brandimielikuva syntyy vain ja ainoastaan kuluttajan
omassa mielessd. Kuluttaja siis muodostaa kulloisenkin brandimielikuvan omien
kokemustensa pohjalta. Tama tarkoittaa sitd, ettd brandimielikuva muodostuu
brandiassosiaatioista, jotka sitten synnyttdavat brandille sen eri merkityksid.
Tdssd tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd vaikka yritys ei itse voikaan luoda
omaan bréandiinsa liitettdvid mielikuvia, niin silld on silti mahdollisuus profiloida
brandinsd kuluttajien antamien merkitysten pohjalta. Onnistuneen profiloinnin
myo6td brandi saa helpommin aikaan positiivisia ja vahvoja brandiassosiaatioita
kuluttajissa. Namd edesauttavat kuluttajia muodostamaan entistakin myontei-
sempid mielikuvia brandista.
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Kuten edelld on voitu huomata, niin tutkijat ovat katsoneet brandimieli-
kuvan rakentuvan hieman eri lailla kunakin aikana. Alla olevassa Taulukossa 1
onkin pyritty havainnollistamaan tiivistetysti tutkijoiden tekemid esityksid bran-
dimielikuvasta kasitteend. Tahdn tutkielmaan valikoitui kéytettdaviksi Aakerin
(2002) tekemd madéritelmd, koska siind brandimielikuvan nédhtiin muodostuvan
kuluttajaldhtoisesti. Tama kuluttajaldhtéisuus on hyvin voimakkaasti esilld myos
vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa, missd kuluttaja pddsee itse muodosta-
maan mielikuvansa brandista.

Taulukko 1 Eri tutkijoiden késityksid brandimielikuvan rakentumisesta (Janonis
& Virvilaite, 2007, 79)

Tutkija Brindimielikuvan Briandimielikuva
pddmerkitys kisitteend

Park, Jaworski ~Symbolinen, Yritys rakentaa brandimielikuvan

& Malcniss kokemuksellinen ja viestinnélldéan ja kuluttaja tulkitsee

(1986) toiminnallinen tamén mielikuvan sen pohjalta
mielikuva

Keller (1993) Kuluttajan kasitys Brandi heijastaa kuluttajan tietoisia
brandista assosiaatioita

Aaker (2002) Briandiassosiaatiot Brandimielikuva muodostuu siitd,
miten kuluttaja kokee brandin

3.6 Ostoaikomus

Mainonnan yhtend pédtarkoituksena on kasvattaa yrityksen myyntid, tima vaa-
tii kuitenkin kuluttajien ostoaikomuksen kehittymistd sen nykyisestd tasosta.
Tastd syystd kuluttajien ostoaikomukseen vaikuttavia tekijoitd on tutkittu varsin
paljon, koska on haluttu oppia ymmartdamaan paremmin kuluttajien kayttayty-
mistd. Tutkimuksissa on havaittu yhteyksiad kuluttajien kdyttdytymisen ja asen-
teiden sekd tuotteista ja palveluista kertovan ldhteen uskottavuuden valilta
(Hovland, 1953; Ohanian, 1991).

Sen lisdksi, ettd vuosien saatossa on tutkittu paljon uskottavuuden merki-
tystd niin, esimerkiksi Pettyn ja Cacioppon (1986) luoma prosessoinnin todenna-
koisyysmalli osoitti, ettd kuluttajan kasitellessa kaupallista viestid keskeisen pro-
sessointitavan mukaisesti, niin sen lisdksi ettd se edisti heiddn brandiasennettaan,
niin se myos lisdsi heiddn ostoaikomustaan. Myos Lafferty ja Goldsmith (1999)
huomasivat, ettd yritys jolla on kuluttajien mielestd hyva maine ja jota he pitavit
riittdvan uskottava, oli positiivinen vaikutus heiddn ostoaikomukseensa. Toisin
sanottuna, vaikka uskottavuus onkin kiistatta hyvin tarkea tekija lisddamaéaan ku-
luttajien ostoaikomusta, niin kuluttajien mieliin rakentuneet asenteet ovat tatakin
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merkityksellisempid (Fishbein & Ajzen, 1975; Mitchell & Olson, 1981). Tutkimuk-
sissa on huomattu, ettd kuluttajien asenteinteilla kaupallista suosittelua kohtaan
on vaikutusta heiddn brandiasenteisiinsa ja tdtd kautta myo6s joko parantunee-
seen tai heikentyneeseen ostoaikomukseen (Mitchell & Olson, 1981). My6s Yang
(2004) huomasi, ettd kuluttajien asenteille internetissd olevaa mainontaa kohtaan
on vaikutusta heiddn ostoaikomuksensa muodostumiseen, mutta myos sithen
miten heiddn kokonaiskésityksensd jostain brandistd muodostuu.

Erilaista suosittelua ja sen vaikutusta muun muassa lisddntyneeseen osto-
aikomukseen on tutkittu varsin paljon (Campbell 2013; Hsu ym. 2013; Liljander
ym. 2015; Ho ym. 2015). Campbell (2013) havaitsi, ettd kun jokin brandi maini-
taan ja se tulee esille jossain blogikirjoituksessa, niin se jad paremmin kuluttajien
mieleen ja samalla sen havaittiin lisddvan merkittavasti kuluttajien ostoaiko-
musta. Myos Hsu ym. (2013) tutkivat tutkimuksessaan suosittelun vaikutusta os-
toaikomukseen blogikontekstissa. Kuten alla olevasta Kuviosta 6 kdy ilmi, niin
kuluttajien kasvaneeseen ostoaikomukseen johtavat kuluttajan luottamus suosit-
telijaan eli niin sanottuun vaikuttajaan sekd heiddan asenteensa suosittelua koh-
taan.

Kokemus
suosittelun
hyodyllisyydesta
Asenne
suosittelu Ostoaikomus
kohtaan
Luottamus

Kuvio 6 Vaikuttajan tekemén suosittelun vaikutus ostoaikomukseen (mukaillen
Hsu ym. 2013)

3.7  Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Tdamdn pro gradu -tutkielman p&ddviitekehyksend kaytettiin Ohanianin (1990)
luomaan ldhteen uskottavuuden mallia, johon lisdttiin tédtd tutkimusta varten sa-
mankaltaisuuden késite, luotettavuuden, asiantuntijuuden ja viehittivyyden
rinnalle, kuten aiemmin esitetystd Kuviosta 5 kdvi ilmi. Samankaltaisuus paadyt-
tiin lisddmaan malliin, siksi ettd se on mahdollisesti hyvin olennainen osa ldhteen
uskottavuutta vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa. Samankaltaisuuden merki-
tystd on tutkinut ansiokkaasti muun muassa McGuire (1985), joka lisési sen luo-
maansa lahteen viehdttdvyyden malliinsa, minka lisdksi Bower ja Landreth (2001)
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tulivat sivunneeksi tédtd tutkiessaan viehdttdavyyden merkitystd mainonnan te-
hokkuudelle. Lahteen uskottavuutta on tutkittu varsin erilaisista tulokulmista,
mink& vuoksi oli oleellista valita yksi malli timéan tutkimuksen teorian pohjaksi.

Tutkielman tekemisen kannalta on kuitenkin tarked luoda katsaus siihen,
miten ldhteen uskottavuutta on tutkittu ennen Ohanianin (1990) luomaa mallia.
Hovland ja Weiss (1951) ldheistyivit asiaa vield varsin erilaisesta nakokulmasta,
silld he keskittyivit tarkastelemaan sitd, miten sen ajan myyntimiesten myynti-
lauseet toimivat kuluttajiin. Hieman myohemmin Hovland ym. (1953) tarkaste-
livat ldhteen uskottavuutta ensimmadisen kerran modernimmin ja kehittivéat sitad
varten ldhteen uskottavuuden mallinsa. Tdssd vaiheessa mukana olivat ainoas-
taan luotettavuuden ja asiantuntijuuden kisitteet. Petty ja Cacioppo (1986) tutki-
vat puolestaan suosittelua ja sen vaikutusta kuluttajiin. He kehittivéat tutkimuk-
sesssaan prosessoinnin todenndkdisyysmallin, missd kuluttajien nahtiin késitte-
levidn kaupalliset viestin joko keskeisesti tai toissijaisesti. Tarkoituksena oli tutkia
sitd, miten kuluttajat prosessoivat kohtaamiaan kaupallisia viesteja.

Lahteen uskottavuuden mallin ja suosittelun lisdksi edeltdvissa luvuissa
on kdyty kattavasti ldpi sitd, mikd sosiaalisen median on ja miten sielld olevat
sosiaalisen median vaikuttajat pystyvét suosittelullaan mahdollisesti vaikutta-
maan kuluttajien brandimielikuviin ja ostoaikomukseen. Esimerkiksi Chu ja Ka-
mal (2008) tutkivat sitd, miten bloggaajan uskottavuus ja hdnen argumentoin-
tinsa laatu vaikuttavat viestin késittelyyn ja kuluttajien brandiasenteisiin. Vas-
taavasti Hsu, Lin ja Chiang (2013) paneutuivat siihen, miten bloggaajan tekemit
suositukset vaikuttavat kuluttajien ostoaikomukseen. Carr ja Hayes (2014) puo-
lestaan kehittivat kaksivaiheisen informaatioprosessin, missd he kuvasivat infor-
maation siirtymista yritykseltd vaikuttajan kautta kuluttajille. He havaitsivat tut-
kimuksessaan, ettd téllaisilla kolmannen osapuolen vaikuttajilta on merkittava
vaikutus kuluttajien asenteiden muuttajana ja ostoaikomuksen muodostajana.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen tarkastelemisen helpottamiseksi
on alle Taulukkoon 2 koottu koostetaulukko, jossa on esitetty taman tutkielman
kannalta merkittavimmat tutkimusartikkelit lihteen uskottavuuteen, brandimie-
likuviin ja ostoaikomukseen liittyen. Taulukossa on esitetty my®os jokaisen tutki-
muksen konteksti ja avainloydokset tai niissd kehitetty uusi malli, mikd auttaa
luomaan paremman kokonaiskuvan késiteltdvéasta aiheesta ja siihen liityvan tut-
kimuksen kehittymisestd. Lahteen uskottavuuteen, brandimielikuviin ja ostoai-
komukseen liittyvien teorioiden lisdksi on tdrkedd huomioida taman tutkimuk-
sen toisessa pddluvussa esitetellyt tutkimukset sosiaaliseen mediaan ja vaikutta-
jamarkkinointiin liittyen, koska ne ovat myos tdrked osa tamén tutkimuksen teo-
riaa.

Seuraavissa luvuissa siirrytdadn esittelemédn tutkimuksen metodologiaa,
analysoimaan tutkimustuloksia ja tekeméddn ndistd johtopadatoksid. Tdtd varten
on hyvéd pitdd mielessd edelld lapikdyty tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
Kuluttajille  esitettdvdat  kysymykset sosiaaliseen  mediaan, ldhteen
uskottavuuteen, brandimielikuviin ja ostoaikomukseen pohjautuvat edelld
esitettyihin teorioihin. Tarkoituksena on siis saada kuluttajilta tarkkoja
vastauksia tdmén tutkimuksen péa- ja alatutkimusongelmiin, jotka esitettiin
tamdn tutkimuksen johdannon toisessa alaluvussa.
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Taulukko 2 Lahteen uskottavuuteen, brandiin ja ostoaikomukseen liittyvat mer-
kittavimmat artikkelit

Hovland &
Weiss (1951)

Hovland, Janis
& Kelley (1953)

McGuire (1985)

Ohanian (1990)

Petty &
Cacioppo
(1986)

Bower &
Landreth
(2001)

Chu & Kamal
(2008)

Hsu, Lin &
Chiang (2013)

Carr & Hayes
(2014)

Lihteen uskottavuus

Lihteen uskottavuus

Asenteet ja asenteiden
muutos

Lihteen uskottavuus

Suosittelu

Viehittévyyden
merkitys mainonnan

tehokkuudelle

Bloggaajan
uskottavuus ja
argumentoinnin laatu

Suosittelujen vaikutus
ostoaikomukseen

Kolmannen osapuolen
vaikuttajien tekemit
suositukset internetissa

Avainloydot tai kehitetty uusi malli

Nukkujaefekti, missd informaation
vastaanottaja kokeen ldhteen uskottavuuden
aluksi heikoksi, mutta mychemmin
palauttaessa tiedon mieleenséa kuluttaja ei enda
muista informaationldhdetts, jolloin sen
uskottavuus on alkutilannetta parempi.

Lihteen uskottavuuden -mallin kehittiminen.
Mallissa olivat mukana ainoastaan
luotettavuus ja asiantuntijuus.

Léhteen viehattdvyyden -mallin kehittdminen.
Mallin mukaan informaation vastaanottajalle
léhteen samankaltaisuus, tuttuus ja
miellyttavyys koettiin viehattaviksi ja sitd
kautta myos vakuuttaviksi.

Tarkoitus oli kehittdad asteikko mittaamaan
tunnettujen mainoksissa esiintyvien
henkildiden luotettavuutta, asiantuntevuutta ja
viehattavyyttd. Kehitetty asteikko osoitti
korkeaa reliabiliteettia ja validiteettia.

Kuluttajat kaupallisen viestin
prosessointireitin valintaan vaikuttaa
kuluttajan oma motivaatio kaupallisen viestin
kasittelyyn, johon vaikuttaa se onko viesti
hénelle aidosti hyddyllinen ja relevantti.

Mallin ja tuotteen yhteensovittaminen ei
vélttamattd paranna mainoksen tehokkuutta,
mutta sen sijaan se kohentaa ndkemyksia
mallin asiantuntevuudesta tuotteeseen liittyen.

Blogin lukijan ollessa vakuuttunut bloggaajan
luotettavuudesta hidnen ei tarvitse endi
tarkastella taman julkaisuja kriittisesti ja voi
néin hyviksyd argumentit ilman syvallista
pohdintaa.

Bloggaajan tekemilld suosituksilla ja hdnen
uskottavuudellaan oli huomattava vaikutus
blogin lukijoiden suhtautumiseen ja
aikomukseen ostaa tuotteita internetista.

Uskottavina pidetyilld vaikuttajilla on
merkittiva vaikutus asenteiden muuttamisessa
jotain esiteltyéd tuotetta kohtaan ja
ostoaikomuksen muodostajana.
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4 METODOLOGIA

Vaikuttajamarkkinointiin ja sosiaalisen median vaikuttajiin liittyvissa tutkimuk-
sissa on kdytetty aiemmin sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia menetelmid,
riippuen kulloisestakin tutkimusaiheesta ja siitd minkéalaisiin tutkimusongelmiin
on haluttu saada vastauksia. Tadssd tutkimuksessa on paadytty kdyttdaméaan kva-
litatiivisia menetelmid, koska on halutta saada kuluttajilta itseltddn tarkempia
kuvauksia muun muassa siitd, miten he ovat kokeneet vaikuttajamarkkinointia
sisdltdneiden sosiaalisen median sisdltojen muokanneen heiddn brandimieliku-
viaan ja ostoaikomustaan. Seuraavissa alaluvuissa kdyddan lapi tutkimusaineisto,
tassd tutkimuksessa kdytetyt tutkimusmenetelmadt, aineiston keruu- ja analysoin-
timenetelmit sekd lopuksi esitellddn tdiman tutkimuksen luotettavuuteen ja pa-
tevyyteen liittyvid asioita.

41 Tutkimusaineisto

Tdhan tutkimukseen haastateltiin kahdeksaa nuorta kuluttajaa. Tutkimusta var-
ten tehdyt haastattelut toteutettiin maalis- ja huhtikuun aikana 2018. Haastatel-
tavien idt vaihtelivat 21-26:n vilillg, joista siis neljd haastateltavaa kuului Y-su-
kupolveen ja toiset neljda Z-sukupolveen. Tutkimuksen perusjoukon muodostivat
kahden nuoren sukupolven edustajat, jotka kayttavat erilaisia sosiaalisen median
kanavia pdivittdin. Taman lisdksi haastateltavilla oli kokemusta muun muassa
erilaisista blogeista ja videoblogeista, minka ansiosta heilld oli kompetenssia vas-
tata kattavasti heille esitettyihin kysymyksiin tutkimusaiheeseen liittyen.

Néiden haastattelujen lisdksi toteutettiin kaksi huomattavasti suppeam-
paa ja pelkistetympé&d haastattelua kontrolliryhmand toimivalle vanhemmalle
sukupolvelle. Toinen haastatelluista oli 49 vuotias mies Jyvéaskylastd, josta kady-
tetddn tdssd tutkimuksessa nimed Haastateltava 9 ja toinen haastatelluista oli 46
vuotias nainen Helsingistd, josta puolestaan kdytetdan nimed Haastateltava 10.
Néiden haastatteluiden kautta pyrittiin saamaan vastauksia siithen, miten nuo-
rempien sukupolvien sosiaalisen median kaytto ja suhtautuminen kaupallisessa
yhteistydssad toteutettuihin sisaltoihin eroaa vanhempien sukupolvien edustajien
ndakemyksistd ja kokemuksista. Myos ndiltd kahdelta haastatellulta edellytettiin
sitd, ettd he kayttavat sosiaalista mediaa pdivittdin ja ettd he ovat tietoisia kau-
pallisessa yhteistyossa toteutettujen sisdltojen olemassaolosta.

Kaikki tahédn tutkimukseen tehdyt haastattelut toteutettiin haastateltavien
kanssa kasvotusten sellaisessa tilassa, missi ei ollut haastattelua hiiritsevid hai-
riotekijoitd. Y- ja Z-sukupolvien kuluttajien kanssa tehtyjen haastattelujen kesto
vaihteli 35-50 minuutin vililld ja heiddn demografiset tietonsa on esitetty alla ole-
vassa Taulukossa 3. Kahden vanhemman sukupolven edustajan kanssa haastat-
telujen kesto oli noin 10 minuuttia. Kaikki tehdyt haastattelut nauhoitettiin digi-
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taalisella ddnitallentimella, minkd jdlkeen ne litteroitiin samana pédivand. Haas-
tatteluissa kerdtyn empiirisen aineiston avulla pyritddn siis saamaan vastauksia
tassd tutkimuksessa esitettyyn paatutkimusongelmaan ja kolmeen alaongelmaan.

Taulukko 3 Haastateltujen nuorten kuluttajien demografiset tiedot

Haastateltava 1 26 Jyvaskyla Kauppatieteiden
kandidaatti

Haastateltava 2 Nainen 26 Vaasa Filosofian
maisteri

Haastateltava 3 Mies 25 Jyvaskyla Kauppatieteiden
ylioppilas

Haastateltava 4 Nainen 25 Jyvaskyla Psykologian
kandidaatti

Haastateltava 5 Nainen 22 Turku Ladketieteen
kandidaatti

Haastateltava 6 Nainen 2 Jyvaskyla Historian
ylioppilas

Haastateltava 7 Mies 22 Seindjoki  Bio- ja elintarviketekniikan
ylioppilas

Haastateltava 8 Nainen 22 Helsinki Humanististen tieteiden
kandidaatti

4.2 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, eli laadullisena tutki-
muksena, jotta asetettuihin tutkimusongelmiin voitaisiin saada halutunlaisia
vastauksia. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2014, 161) esittivit, ettd kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa lihtokohtana on se, ettd sen avulla voidaan kuvata todellista
elamdd. Kyseinen menetelma sopii tdhdn tutkimukseen hyvin, koska tarkoituk-
sena on selvittdd kuluttajien kokemuksia kaupallisessa yhteistytssd toteutettui-
hin sosiaalisen median sisdlt6ihin liittyen. Kvalitatiiviseen tutkimukseen liittyy
vahvasti my0s se, ettd siind pyritddn saamaan mahdollisimman kokonaisvaltai-
nen kuva tutkimuksen kohteena olevasta asiasta. He muistuttivat kuitenkin siit4,
ettd on tarkedd muistaa, ettd vaikka kvalitatiivisessa tutkimuksessa ensisijaisena
tarkoituksena on tutkimusaiheen mahdollisimman monipuolinen késitteleminen,
niin tdstd huolimatta sen avulla ei kyetd saavuttamaan tdysin aukotonta kuvaa
asian laajuudesta.

Hirsjédrvi ja Hurme (2000, 24-26) esittivit, ettd kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tehty raportointi on poikkeuksetta kuvailevaa, mistd johtuen se sisdltdd
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huomattavan vihin tai ei ollenkaan sellaisia numeerisia osoittimia, joita esimer-
kiksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan paljolti kdytetdan. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen ideana on ennen kaikkea tarkastella kehittyvid prosesseja, joista
on siis tarkoituksena saada selville kayttdytymisen merkitystd ja tahan liittyvaa
kontekstia. Lisdaksi Hirsjarvi ym. (2014, 178) muistuttivat siitd, ettd kvalitatiivisen
tutkimuksen tulkintaprosessi pohjautuu pitkélti tutkimuksen laatijan omaan
subjektiiviseen tulkintaan ja intuitioon tutkimusta varten kerdtystd aineistosta,
joten tehtyé tulkintaa ei voida pitdd tdysin objektiivisena.

Tassd tutkimuksessa on tarkoitus pyrkid saamaan laadullisesti merkityk-
sellistd tietoa siitd, miten kuluttajat ovat itse kokeneet kohtaamansa kaupalliset
yhteisty6t sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena on siis saada tarkempia ku-
vauksia kuluttajilta itseltddn aiheeseen liittyen ja ndin oppia ymmartaméaan pa-
remmin heiddn ndkemyksiddn aiheesta ja samalla tdyttdd aiheeseen liittyva tut-
kimusaukko. Kuluttajilta saatujen vastausten perusteella voidaan sitten esittdd
hypoteeseja ja peilata heiddn vastauksiaan tdssd tutkimuksessa lapikdytyyn teo-
riaan. Tamén tutkimuksen paddtutkimusongelma ja alaongelmat ovat siis selke-
asti sellaisia, ettd niitd taytyy tutkia kvalitatiivisin menetelmin.

4.3  Aineiston keruu- ja analysointimenetelmait

Tatd tutkimusta varten aineisto kerdttiin puolistrukturoitujen haastatteluiden
avulla. Ndille puolistrukturoiduille haastatteluille on tavanomaista se, ettd haas-
tateltaville esitetddn kysymyksid, joiden muoto pysyy haastateltavasta toiseen sa-
mana, minkd liséksi haastateltavat voivat vastata heille esitettyihin kysymyksiin
vapaasti niilld sanoin, jotka heilld tulevat asiasta mieleen. Haastattelijalla on kui-
tenkin mahdollisuus esimerkiksi vaihtaa kysymysten jarjestystd, jos han kokee
sen esimerkiksi toimivammaksi haastatteluja tehdessdan. (Robson, 1995; Eskola
& Suoranta, 1998.) Puolistrukturoiduille haastatteluille on varsin yleistd se, ettd
haastattelija on lyonyt lukkoon jonkin haastattelussa olevan ndkékohdan, mutta
taméan ulkopuolella haastattelijalla on vapaus tehdé tarvittaessa muutoksia vaik-
kapa siihen, missé jarjestyksessa han kysymykset haastateltaville esittdad. (Hirs-
jarvi ja Hurme, 2000).

Tdhan tutkimukseen on kerdtty koko aineisto haastattelemalla erilaisia
nuoria kuluttajia heiddn omakohtaisista kokemuksistaan tutkitusta aiheesta. Tut-
kimusaineiston kerddmiseen oli noin kaksi kuukautta aikaa. Tutkimuksessa py-
rittiin kuitenkin haastattelemaan riittdvan montaa nuorta kuluttajaa aikarajan
puitteissa, jotta kerdtyn aineiston avulla pystyttdisiin tekemééan sellaisia analyy-
seja ja pohdintaa, mitké tarjoaisivat vastauksia asetettuihin pda- ja alatutkimus-
ongelmiin.

Tutkimuksen pddtarkoituksena oli tuottaa laadullisesti merkityksellista
tietoa tutkimusaiheesta ja ndin parantaa ymmarrysta kyseisestd ilmiostd. Tavan-
omaista laadulliselle tutkimukselle on se, ettd kerdtyn aineiston pohjalta tehd&dan
induktiivista padattelyd, minkd tarkoituksena on luoda erilaisia paatelmia sekéa
yleistyksid niistd asioista, jotka nousivat esille aineistossa. Taméan liséksi on hyvin
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oleellista, ettd kerdttyd aineistoa pyrittdisiin tarkastelemaan useista eri ndakokul-
mista, mutta myos riittdvan yksityiskohtaisesti. Taman jalkeen on helppo nostaa
esiin tutkimuksen kannalta kaikkein olennaisimpia teemoja. (Eskola & Suoranta,
1998, 65, 161.)

Kerattyd tutkimusainestoa tarkastellaan tdssd tutkimuksessa diskurssi-
analyyttisesti. Kyseinen analyysitapa on tehokas téllaisessa tutkimuksessa, missa
tutkittavaa aineistoa ei ole paljoa, mutta vastaavasti aineiston monipuolinen ana-
lysointi saattaa olla hyvinkin aikaa vievdd. Tdhdn tutkimuksessa on pddtetty
kayttdd pohjana Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 155-156) esittdméd diskurssiana-
lyysin kulun mallia. T4td tutkimusta varten tehdyt nuorten kuluttajien haastatte-
lut litteroidaan kirjalliseen muotoon nauhoituksen jélkeen. Litteroidusta aineis-
tosta voidaan sitten alkaa etsid erilaisia eroavaisuuksia ja yhtdldisyyksid, minka
jdlkeen on mahdollista tehdd luokitteluja eri teemoista sekd diskursiivisista piir-
teistd. Tehtyjen luokittelujen pohjalta on sitten mahdollista tehd4 kriittisesti to-
teutettuja alustavia analyyseja, joiden pohjalta voidaan muodostaa tutkimuksen
lopullinen analyysi. (Hirsjdrvi & Hurme, 2000, 155-156.)

44  Aineiston luotettavuus ja pitevyys

Hirsjarvi ja Hurme (2000, 184-185) esittivét, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen laa-
tua voidaan parantaa muun muassa siten, etté tutkija pyrkii laatimaan johdon-
mukaisen ja selvédpiirteisen haastattelurungon. Liséksi he nostivat esiin sen, etta
tutkimusta varten suoritettujen haastatteluiden luotettavuus muodostuu siitd,
miten laadukasta tima keritty aineisto todellisuudessa on. Téstd syystd he muis-
tuttivat, ettd tutkijan vastuulla on se, ettd hdn on haastatellut kaikkia aikomiaan
haastateltavia, minké lisiksi haastattelut on nauhoitettu asianmukaisesti riitti-
van korkealaatuisina sekd selkeind ilman erilaisia hdiriodanida. He pitavat tar-
kednd aineiston luotettavuudelle my®os sitd, ettd tehdyt haastattelut litteroitaisiin
valittomasti haastattelujen jalkeen, jolloin haastattelijalla on vield tuoreessa muis-
tissaan, miten haastattelu eteni ja sujui.

Eskola ja Suoranta (1998, 67-68) puolestaan esittivit, ettd kvalitatiivista
tutkimusta tehtdessd on tarkedd ottaa huomioon, ettd myos itse tutkimuksen te-
kija on keskeinen tutkimusviline tutkimuksessa. Tédtd he perustelivat silld, etta
siind missd tutkijan kdyttamat aineistokeruumenetelmdt ovat tarked tutkimuk-
sen luotettavuuden kriteeri niin my®s itse tutkija on tdrked kriteeri. Tamd tulee
ilmi sen vuoksi, ettd kvalitatiivinen tutkimus perustuu aina tutkijan omiin sub-
jektiivisiin tulkintoihin, jolloin on erittdin tarked muistaa kyseenalaistaa tutkijan
tekemid tulkintoja kerdamastdan aineistosta. He muistuttivat, ettd tarkednd osana
kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluu juuri tutkijan tekemien tulkintojen syste-
maattinen epdily, jota tulisi heiddn mielestdan harjoittaa koko tutkimusprosessin
ajan, jotta voitaisiin varmentua tutkimuksen luotettavuudesta.

Eskola ja Suoranta (1998, 213) muistuttivat myos siitd, ettd kvalitatiivisessa
tutkimuksessa luotettavuuden kriteereind pidetddan ennen kaikkea tutkimuksen
uskottavuutta, varmuutta, vahvistuvuutta ja sen siirrettavyyttd. Varmuudella he
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tarkoittivat sitd, ettd miten hyvin tutkimusprosessissa pystytdan huomioimaan
sithen mahdollisesti ennalta arvaamattomasti vaikuttavia tekijoitd. Uskottavuu-
della he puolestaan tarkoittivat sitd, miten hyvin tutkijan késitykset ja hdnen te-
keménséd tulkintansa vastaavat kulloinkin tutkittavana olevia késityksid. Tar-
kednd he pitivdt myos tutkimuksen tulkintojen vahvistuvuutta, jonka he maarit-
telivéat niin, ettd tutkijan tekemit tulkinnat tutkimuksen aineiston pohjalta saavat
tukea myods muista samaa ilmiota tai toimintaa tutkineista tutkimuksista. Siirret-
tavyydelld he tarkoittivat puolestaan sitd, miten hyvin tutkimuksesta saatuja tut-
kimustulosten avulla voidaan tehdé yleistyksid koskemaan suurempaa joukkoa
ihmisid.

Naiden esitysten pohjalta tdhdn tutkimukseen laadittiin puolistrukturoi-
tuja haastatteluja varten mahdollisimman selked ja johdonmukainen haastattelu-
lomake. Tarkednd lahtokohtana haastattelulomaketta laadittaessa oli se, ettd
haastateltaville haastattelun aikana esitettdvat kysymykset olivat helposti ym-
maérrettdvid, jotta vadrinymmarryksiltd valtyttdisiin. Taman lisdksi pyrittiin sii-
hen, ettd kysymykset olisivat mahdollisimman yksiselitteisid. Tarkoituksena
haastatteluissa oli siis kerdtd kuluttajien omia henkilokohtaisia kokemuksia tut-
kimusaiheeseen liittyen, minkd vuoksi haastateltavien kanssa ei kdytetty varsin
tuoretta vaikuttajamarkkinointi termid, vaan heiddn kanssaan puhuttiin sosiaa-
lisen median vaikuttajien kaupallisessa yhteistyossd tuottamasta sisdllosta.

Tdarkednd osana haastatteluja oli myos se, ettd haastateltavat saivat itse
kertoa tdysin vapaasti haluamistaan kokemuksistaan tutkimusaiheen liittyen.
Haastateltavat saivat tuoda esille, mitd tahansa sosiaalisen median kanavia, kun-
han niiss& vain oli ollut jonkun sosiaalisen median vaikuttajan kaupallisessa yh-
teisty0ssd tuottamaa sisdltod. Haastateltavilta edellytettiin kuitenkin, ettd he vas-
taavat kaikkiin heille haastattelussa esitettyihin kysymyksiin, minka liséksi heille
painotettiin sitd, ettd heiltd halutaan heiddn oma henkilokohtainen ndkemyk-
sensd asiasta.

Tutkimuksen luotettavuutta parantaa ennen kaikkea se, ettd haastattelut
tehnyt tutkija on ollut sama henkilg, joka on tehnyt sekd haastattelujen litteroin-
nin ettd ndiden pohjalta johdetun analyysin. Taméd auttaa vihentdmé&an muun
muassa vadrinymmarrysten madrdd, mutta se myos tukee sitéd, ettd tutkija on ol-
lut tietoinen siitd, miten hdanen tekeménsa haastattelut ovat sujuneet. Tamén an-
siosta hdan on myos analyysia tehdessddn osannut ottaa huomioon mahdollisesti
ilmenneet ongelmakohdat. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa myos se, ettd
haastatellut kuluttajat olivat nuoren ikénsa takia hyvin tietoisia sosiaalisesta me-
diasta ja sielld tapahtuvasta vaikuttajamarkkinoinnista ja tdten ymmarsivat kasi-
teltdvan ilmion.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa esitetddn taman tutkimuksen tulokset, jotka esitetdan haastattelu-
lomakkeen teemoittelun mukaisesti. Ensimmadisessad alaluvussa paneudutaan si-
ten kuluttajien sosiaalisen median kdyttotottumuksiin, jossa siis pyritddan luo-
maan kuva siitd, miten kuluttajat yleisesti kdyttavét sosiaalista mediaa arjessaan.
Toisessa alaluvussa esitellddn, minkidlainen on kuluttajien mielestad uskottava so-
siaalisen median vaikuttaja. Kolmannessa alaluvussa puolestaan kadyd&an lapi
sitd, minkélainen on sosiaalisen median vaikuttajien tuottaman kaupallisen sisél-
16n merkitys kuluttajien brandimielikuvien rakentumisille. Neljannessa alalu-
vussa vastaavasti paneudutaan siihen, minké&lainen on sosiaalisen median vai-
kuttajien tuottaman kaupallisen sisdllon merkitys kuluttajien ostoaikomusten ra-
kentumiselle. Viimeisessd alaluvussa tehdddn yhteenveto tamén tutkimuksen tu-
loksista ja pyritddn muodostamaan kokonaiskuva aiheesta.

5.1 Sosiaalisen median kiyttotottumukset

5.1.1 Sosiaalisen median kaytto

Haastatellut kuluttajat kayttivat sosiaalista mediaa paddsaddntoisesti kahteen eri
tarkoitukseen, jotka olivat yhteydenpito kavereihin ja monipuolinen viihde-
kaytto. Sosiaalista mediaa tunnuttiin kdytettdvan siis varsin aktiivisesti vapaa-
ajalla itsensd viihdyttdmiseen ja sieltd koettiin l16ydettdvan itsed viihdyttavaa si-
saltod. Lisdksi haastatellut kertoivat seuraavansa varsin monipuolisesti erilaisia
blogeja ja vlogeja, joita sosiaalisesta mediasta 16ytyy.

Haastateltava 2: "No tota tietty yhteydenpitoon kavereiden kanssa ja sit silleen vapaa-
ajalla silleen, et vihdi mitd kavereille kuuluu ja silleen, et ne on varmaan ne pddfunkiot
siind, mut myds sit semmosta viihdearvoa periaattees vapaa-ajalla, et tota just seuraan
sellasia omia kitnnostuksen kohteita, ni niitd tulee katottua vdlilld.”

Haastateltava 5: "Pidin yhteyttd kavereihin ja tota seuraan miti kaverit tekee ja sitten
tulee seurattua eri lihteistd kaikkia bloggaajia ja vloggaajia, elikkd myds tammdsti viih-
dekdayttod myos.”

Haastateltava 6: ”Seuraan kiinnostavia henkilditd ja kavereitten kanssa pidin yhteyttd.”

Haastateltava 8: "Elikkd ihan Instagram, Snapchat, Facebook ja tota sitten tulee myds
luettua joitakin blogeja ja satunnaisesti tulee myds katottua noita videoblogeja.”

Kaksi haastatelluista nosti esille myos tiedonhaun merkityksen sosiaalisesta me-
diasta, mikd varmasti kertoo osaltaan sen hyodyntamisen monipuolistumisesta.



49

Tiedonhaku ei ndytd kuitenkaan olevan samalla tavalla aktiivista kuten sosiaali-
sen median viihdek&yttd, vaan sitd tapahtuu enemmaénkin tarpeen vaatiessa tai
jonkin ulkopuolisen henkilon pyynnosta tai kadskysta.

Haastateltava 1: “No tuota, jonkin verran on varmaan sellasta rutiininomaista kiyttod,
ettd aamulla heritessd heti tsekkaan tyyliin jotku Facebookin ja Instagramin notificationit,
ettd mitd sielld on tapahtunut ja onko niin ku tapahtunut jotain tirkeetd ja sitten tiedon-
hakuun jonkin verran, etti esimerkiks vaikkapa, no esimerkiks isi on vaihtamassa autoa
niin ja sitten md niin ku etin sille Youtubessa sille niin ku sellasii videoita joissa on esim.
niin kuin jotain koeajoja ja jotain vertailuja. Ja sit ihan sama niin kuin omissa, niin ku
ostopditoksen tueksi haen tietoa jonkin verran, sithen ainakin.”

Haastateltava 7: " Yhteydenpitoon ja vithdekiyttdon pdiasiassa ja tiedonhakuun.”
5.1.2 Sosiaalisen median vaikuttajien seuraaminen

Sosiaalisen median vaikuttajien seuraamisessa nousi voimakkaasti esille kulutta-
jilen oma persoonallisuus ja heiddn omat kiinnostuksenkohteensa. Kaikilla haas-
tatelluilla tuntui olevan varsin selkednd mielessddn jokin tietty osa-alue, johon
liittyen he olivat etsineet itseddn miellyttdvan sosiaalisen median vaikuttajan,
joka tuotti heitd itseddn miellyttavad sisdltod. Haastateltujen vastauksen osoitti-
vat vahvasti my0s sen, ettd erityisesti nuorille Y- ja Z-sukupolvien kuluttajille on
monipuolisesti tarjolla sosiaalisessa mediassa heitd kiinnostavaa sisaltod, mika
tarjoaa erinomaiset puitteet vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiselle.

Haastateltava 3: " No md seuraan aika paljon jotain musiikkiin ja muotiin liittyen, et niin
ku populddrikulttuuriin liittyvid sisillontuottajia.”

Haastateltava 4: "No yks iso osa on kaikki urheilijat, tanssijat ldhinnd, et ne tekee vihi
kaikenlaista sisiltdd, et oikeastaan monet on sellasia jotakin hyvinvointiblogityylisid niin
niitd, sitte erindisid aatteellisia ihmisid niin ku jotakin vegetyyppeji ja sellasia ja jotain
semmosia minimalisteja ja downshiftaajatyylisid thmisid.”

Haastateltava 8: ” Vihin silleen vaihtelevasti, etti kavereita kun seuraa niin sielld voi olla
aika vaihtelevaa, mutta sit ku tuntemattomia niin aika paljon blogeissa tykkdin vihdin
taiteellisempaa teksti- ja valokuvapuolta ja sitten taas vlogeissa voi olla semmosia my day
ja ihan vihdi semmosta huumoripainotteisempaakin sisdltod.”

Vanhemman sukupolven kohdalla sosiaalisen median vaikuttajien seuraaminen
oli epadsdannollisempddn, mutta erilaisia vaikuttajia kerrottiin seurattavan kui-
tenkin viikoittain. Sosiaalisen median vaikuttajia tunnuttiin seurattavan enem-
maén silloin kun sithen oli aikaa muiden asioiden jdlkeen. Liséksi esille nousi, ettei
vanhemmalle sukupolvelle ole samassa maéérin tarjolla heitd miellyttavéaa sisal-
tod kuin Y- ja Z-sukupolvien edustajille.
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Haastateltava 9: "Kylld niitd someihmisid tulee muutaman kerran viikossa katsottua,
mutta en pdivittiin voi sanoa seuraavani, ettd vihin omien kiireiden mukaan tulee kat-
sottua. Muutenkin sellaista meiddn ikiluokalle sopivaa sisdltod on tarjolla ainakin minun
mielestini vihemmin kuin teille nuorille.”

Sen sijaan haastateltujen ndkemyksen heiddn suhteestaan seuraamiinsa sosiaali-
sen median vaikuttajiin vaihtelivat melko paljon. Osa haastatteluista koki, ettei
heilld ole kovinkaan kiintedd suhdetta seuraamiinsa sosiaalisen median vaikut-
tajiin, kun taas toisille oli varsin tarkedd kuulla mitd heiddn seuraamalleen hen-
kilolle kuuluu ja mitd han on tilld kertaa tehnyt. Ei voida siis olettaa, ettd kaikki
kuluttajat kokisivat suhdettaan seuraamiinsa sosiaalisen median vaikuttajiin ko-
vinkaan vahvaksi, vaan osa tuntuu seuraavan heidin tuottamaansa sisaltod si-
sdllon itsensd vuoksi, eikd valttamattd niinkdan vaikuttajan vuoksi.

Haastateltava 1: ”No sanotaanko, ettd itelld ei oo kylld mitdin kiinteitd suhteita yleensdi
nithin persooniin, jotka sitd sisiltdd tuottaa, etti jos joku sisdlto itessidn vaikuttaa hyo-
dylliselti ja niin ku uskottavalta niin silld ei oo oikeastaan niin vilid, et kuka sen on
tuottanut ja et etin sekdi suomen- ettd englanninkielistd sisiltod, ehkd jopa enemmin niin
kuin ensisijaisesta englanninkielistd, ku sielli sitten kuitenkin aukeaa niin kuin paljon
enemmdn erilaisia vaihtoehtoja.”

Haastateltava 5: ”No siis periaatteessahan md seuraan kylli tosi montaa asiaa, mut sitten
mun se niin kun itse sithen miten sen nyt sanois, mun paneutuminen on semmeosta, et
vihi enemmdnkin semmosta selailuu, et sit md luen, jos sielld on joku mielenkiintoinen
otsikko, mut harvemmin md niin kun mitenkdin joka ikistd luen tai katon, et vihd sillai
valikoiden.”

Haastateltava 6: ”No siis kyl md tykkdilen ja tilleen, mutta emmd niin ku ikind oo niihin
yhteydessd niihin ihmisiin tai siis silleen, et jos puhutaan niisti sisillontuottajista tai siis
tilleen. Mut siis joo pdivittiin seuraan, mut en nyt silleen, et niin kun, emmd kommentoi
tai mitidn niiden juttuja, mut joka pdivd selaan tai silleen niiden juttaja.”

Haastateltava 7: "Kyl mi aika sddnnollisesti seuraan, et aina kun tulee uutta materiaalia,
ni kiayn kattoos.”

5.1.3 Kaupallisten yhteistéiden tunnistaminen

Haastatellut kuluttajat kokivat tunnistavansa kaupallisessa yhteisty6ssa sosiaali-
sen median vaikuttajan kanssa toteutetut yhteisty6t varsin hyvin ja ldhes kaikki
haastatellut nimesivitkin pitkdn listan erilaisia tuotteita tai palveluita, joita oli
vaikuttajamarkkinoinnin periaatteiden mukaisesti markkinoitu jonkun heidan
seuraamansa vaikuttajan kautta. Haastatellut my6s kertoivat kohdanneensa kau-
pallisessa yhteistyossd toteutettuja sisdltojd varsin paljon ja niihin kerrottiin tor-
mattdvan koko ajan yhd enemmaén erilaisten sosiaalisen median vaikuttajien jul-
kaisemissa sisdlloissa.
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Haastateltava 2: "Joo just, vaikka jotain tillasia vaikka vaatekauppojen tai tillasten
kanssa toteutettu tai ihonhoitoasiat, et jotain meikkihommeleita, ni sellasiin on kyl tor-
ménnyt aika paljon.”

Haastateltava 3: "No niiti tulee nykyddn aika paljon, etti tota usein sellaset tota sosiaa-
lisen median vaikuttajat jota seuraan, ni vihintdin joku osa sisdlldsti on sponsoroitua ja
sitten myos huomaa, ettd jotkut haluaa tuoda jotain niin ku tuoda jotain tuotteita tai
tillasta esille. Kyl niitd on koko ajan enemmiin ja enemmiin.”

Haastateltava 4: ”On joo, varsinkin niiden bloggaajien sisdilldissd, than siis kaikkea maan
ja taivaan vililtd ne kauppaa tai niin ku esittelee, et matkoja, kauneustuotteita, vaatteita,
vauvojenvaatteita, lastentarvikkeita mitd kaikkee, miti kenenkdki eldmdntilanteeseen
kuuluu niin ldhinnd ehkd sellasia.”

Haastateltava 6: “No aika varmasti on tullut vastaan, et esimerkiks jotain semmosia, et
joku testaa jotain meikkeji tai niin kun on silleen yhteistyd ja tyyliin on joku matka tai
joku tdmmonen.”

Haastateltava 8: ”No niitikin on ollut aika monenlaisia, ettd jossain joku on vaan testan-
nut jonkun tuotteen ja toisessa taas sitten pddssyt johonkin paikkaan, silli tavalla, etti
on sitten luvannut promota sitd tai tilleen.”

5.2  Uskottava sosiaalisen median vaikuttaja

5.2.1 Uskottavuuden muodostuminen

Haastatellut kuluttajat kokivat sosiaalisen median vaikuttajan uskottavuuden
muodostuvan ensinnakin siitd, ettd vaikuttaja on aito ja pystyy tdtad kautta kerto-
maan luotettavasti oman mielipiteensd asioista. Toiseksi hyvin tdrkednd esille
nousi vaikuttajan asiantuntijuus, koska kuluttajat kokivat, ettd vaikuttajan olisi
osattava kertoa esitteleméastddn tuotteesta tai palvelusta, mika konkretisoituu eri-
tyisesti silld, ettd vaikuttajalla on osoittaa aiempaa kokemusta vastaavista asioista.
Sen sijaan kukaan haastatelluista ei nostanut esille vaikuttajan viehattavyyttd,
kun kysyttiin, minké&lainen on heiddn mielestddn uskottava sosiaalisen median
vaikuttaja.

Haastateltava 3: ”No itelle henkildkohtaisesti ehkd tirkedd on semmonen tietynlainen ai-
tous, etti ei paista lipi, ettd tdssi nyt ollaan selvdsti, ettd joku yhtio on nyt maksanut
sulle ja sitten lidhdetdidn sitd sit sen takia sitten niin ku sieluttomasti markkinoimaan nii-
den tuotteita vaan, et huomaa etti se on niin ku itse kokee et ne on jollain tapaa merkit-
tdvid ja hyvid ne tuotteet ja niin kun ei tuo mitenkddin liiallisesti esille vaan osaa tuoda
sen sellasella omalla persoonallaan ja niin ku esittdmistavallaan silleen hyvin esille sen
tuotteen hyvid puolia, tillasta, et semmonen aitous ehki tulee itelld mieleen. Ja tietysti sit
se, ettd asiantuntijuus, et kuinka paljon osaa kertoa siiti tuotteesta ja sitten huomaa, etti
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silli on jonkinlainen suhde sithen tuotteeseen, ettd sitd on tullut kiytettyd ja testailtua ja
vertailtua. Ehki se tulee ndin nopeesti toisena mieleen.”

Haastateltava 5: ”No riippuu toki aivan niin kun tistd tota, ettd milld alalla ollaan, mutta
niin ku sanotaan, ettd jossain terveysasioissa uskottavaks pitid olla tilld hetkelld niin kun
lddkdiri tai ravitsemusterapeutti tai joku tdmmonen, et niis jutuis en kyl jaksa lukee mi-
tddn salijampan juttuja, mutta sitten taas tdmmosissd jossain muis asiois mitkd ei 00
itelle niin tuttuja niin sitten semmonen tavallaan, et se on semmosta vakuuttavan ni-
kosti ja semmosta just aidon oloista, etti sanotaan hyvid ja huonoja puolia, ettd ei oo
pelkkdi semmost positiivista ja mitdhin muuta. No ainakin se, etti on laadukkaat kuvat,
niin kylldhin se nyt heti tekee semmosen uskottavamman kuvan ja etti on semmonen
visuaalinen, et kyl sekin tekee jo vihdsen uskottavamman ja ei oo hirveesti kielioppivir-
heitd. Tillasia tosi oleellisia juttuja, mut kyl nekin vaikuttaa siihen loppujen lopuks. Ja
jos jollain on niin ku mikd tahansa tuote sielld esilli ja jos ne jutut on silti aina jotain
than samalla kaavalla, niin sit se kans vie vihdin uskottavuutta.”

Haastateltava 8: ”Kylli mulle henkildkohtaisesti on jotenki se semmonen avoimuus ja sit
on tirkeetd, ettd ite pitdd niitd niin ku luotettavana ja silld lailla uskon, et se vaikka Snap-
chatissa, blogissa tai vlogissa kertoo itestdiin myds muutenkin ja sit silleen niin ku huo-
maa, etti ne tuo asioista esille myos niitd negatiivisia puolia, et ei vaan positiivisia.”

Sosiaalisen median vaikuttajan samaistuttavuus sen sijaan nousi esille useam-
man haastatellun kuluttajan kohdalla. Kuluttajat halusivat aidosti kokea samais-
tuvansa seuraamaansa sosiaalisen median vaikuttajaan, mitd perusteltiin muun
muassa silld, ettd esimerkiksi liian loistokasta eldmii eldvien ihmisten arki on
niin kaukana kuluttajan omasta arjesta, ettei sen tunnuta tarjoavan heitd kiinnos-
tavia asioita.

Haastateltava 2: "No tavallaan se semmonen samaistuttavuus sithen tyyppiin, et tota
kokee, et se on ithan tdmmonen normaali ihminen, et ne tuotteet mitd se ehki esittelee, ni
ne vois toimia sitten myos niin ku vaikka mullakin taikka kelld tahansa, et niin ku sem-
monen luonnollinen samaistuttava tyyppi. Ja jotenkin sit siind vaikuttaa sekin, ettdi sitten
kun on seurannut tillastid tyyppid pitemmidin aikaa ja tavallaan tietid sen, vaikka In-
stagram profiilin kautta, et millanen se on tdmmonen, ni sit siitd jotenkin silleen huomaa,
et no joo onks tid kumppanuus tille vaik yhtidn ominainen taikka onks tid silleen uskot-
tava.”

Haastateltava 4: ”No tdd vihin hassu, mut mulla tulee ekana mieleen, et se osaa ilmaista
ittedin selkeesti ja se osaa kirjottaa virheettomdsti se on niin ku mun mielestd suurin
tommonen piirre uskottavalle vaikuttajalle. Et niin ku ehkid ammattimainen ja selkee siisti
tapa ilmaista ja ne julkasutkin on sellasia niin ku sen nikdsid. Ja sit tulee mieleen blog-
gaajista, et ku lukee niitd, niin niissd niiden jutuissa nikyy, ettd ne on sellasia, et osaa
ajatella monelta kantilta ja perustella asioita ja ei lihe mihinkdidn fallasioihin tai virheel-
lisiin arqumentaatioihin, niin ja sitte, ku Instas on kaikkii videoita nidmd kaikki niin ku
litkkumiseenkin liittyvit, et jos ne osaa vaan puhua vakuuttavasti ja ndin ni sitte kylldi ja
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sit niitd saattaa seurata enemminkin sitten. Ja nyt tuli mieleen, et ehkdi sellanen tietyn-
lainen samaistuttavuus mydskin, et semmoset jotka eldd niin loisteliasta eldmdd ja ndiin,
ni ei mua kiinnosta semmoset, koska ne on jotenkin niin kaukana mun eldmdstd.”

Haastateltava 6: "Joo on, et mielellidn just laadukasta ja tilleen, et haluun samaistua
sithen henkiloon enemmiin tai silleen, et niin ku tykkdd seurata ja piristid pdivdd ne kuvat
ja tilleen.”

Vanhemman sukupolven kohdalla esille nousivat ennen kaikkea sosiaalisen me-
dian vaikuttajan luotettavuus ja asiantuntijuus. Nditd kahta tekijda pidettiin sel-
kedsti tarkeimpind tekijoind ldhteen uskottavuudelle.

Haastateltava 10: "No tuota sellaisen tulisi olla ainakin luotettavan oloinen ja mydskin
sellainen, ettd tietdd mistd on kirjoittamassa, etti ei vaan jaarittele sielld blogissaan jotain
turhanpdiviisyyksid.”

Vastaavasti sosiaalisen median uskottavuutta heikentdvind asioina haastatelta-
vat kokivat erityisesti liian silotellun kuvan antamisen esitellystd tuotteesta tai
palvelusta. Haastatellut kokivat, ettd sosiaalisen median vaikuttajan tulisi aina
pyrkid kaupallisia yhteistoitd tehdessddn siihen, ettd han voi aidosti kertoa oman
mielipiteensd, eikd antaa siloteltua kuvaa jostain tuotteesta tai palvelusta. Liian
silotellun kuvan antaminen heikentdd haastateltujen mielestd erityisesti vaikut-
tajan uskottavuutta informaation ldhteena.

Haastateltava 1: "No sanotaanko et sellanen selked puolueellisuus tai sit sellanen niin ku
huomaa aivan selvisti, et se selvisti ajaa sen jonkin tietyn brindin etua siind esittelyssd,
se on sellanen juttu, et sitd ei saa mun mielestd olla, et mahdollisimman objektiivista
sisdltod pitdis olla.”

Haastateltava 2: ”No sit silleen, et jos on kauheen timmdnen siloteltu ja timmdnen, ni ei
uskottava, et se ei oo yhtidn tammonen normaali tai luonnollinen tai tilldnen sillon, et
ehkid se sit vihin niin ku jotenkin vaikuttaa sithen uskottavuuteen negatiivisesti, et ei
ehkd oo sit semmonen uskottava endd.”

Haastateltava 7: ”No just vihd niin ku toisipdin, ettdi ei kiinnosta se tuote tai palvelu ja
sellanen vihd masentava ihminen, ettd vihin niin ku, et ei oo positiivinen ja tillanen. Ja
sit just se, etti tekee sitd vaan rahan takia, ettei kiinnosta se tuote, ettd pelkki se raha, et
tehdidn nyt tid yhteistyojuttu ja hoidetaan se pois, etti saadaan rahaa.”

Haastateltava 8: ”No vihin semmosta pdinvastaista, etti ehkd jos kaikki on liian silotel-
tua ja liian positiivista tai silld lailla, ni sit se ei niin aidoltu tunnu ja sit voi mydskin olla
silleen, etti no onko, toi nyt sit niin luotettavaa mitdi se kertoo.”

Lisdksi haastateltavat nostivat esiin my6s melko suuren joukon muitakin asioita,
joiden he kokivat vaikuttavan sosiaalisen median vaikuttajan uskottavuuteen
suosittelijana. Yksi haastatelluista esitti, ettd mikéli sosiaalisen median vaikuttaja
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vaikuttaa siltd, ettd han voisi itsekin kayttdd arkipdivdisessd elamédssddn esittele-
mé&dnsd tai arvioimaansa tuotetta, niin se parantaa hdnen uskottavuuttaan. Li-
sdksi sen koettiin parantavan sosiaalisen median vaikuttajan uskottavuutta in-
formaation ldahteend, jos vaikuttaja on tuottanut sisdltdd sosiaaliseen mediaan
useamman vuoden ajan, koska tdlloin esimerkiksi seuraajien on ollut mahdollista
luoda riittava kuva siitd, minkalaisia tuotteita tai palveluja timan on soveliasta
kaupallisessa yhteistyossd esitelld.

Haastateltava 3: "No jos se esimerkiks vaikuttaa se henkild sen tyyliselti ihmiseltd, ettdi
se vois niin kuin arkieldmdssikin kayttid nditd yrityksen tuotteita tai toisaalta taas, jos
on paljon timmdosti yhteistd historiaan, ettd on nihnyt, jos seurannut pitkiaikaisesti jo-
tain tiettyd sisillontuottajaa, et sen sisilldssi on ollut tota nikynyt paljon sen jonkun
tietyn yrityksen tuotteita tai samanhenkisid tuotteita tai tdmmdsid. Se ehkd nyt ensim-
mdisend tulee mieleen.”

Haastateltava 6: ”No siis, jos se on tehnyt monta vuotta sitid hommaan, ni sit tulee sella-
nen kuva, et se on omistautunut sille, ni se sit tietty lisid kans sitd sen uskottavuutta.”

Haastateltava 7: “No se vihdn riippuu, et esimerkiks YouTubessa, et mitenkd se video on
niin ku toteutettu, et jos se nyt on aika heikosti kuvattu ja vihdin sinnepdin, ni ei se kyl
vakuuta. Ja jos sit taas sen niihin videoihin on panostettu, niin kyl se uskottavuutta tuo
sille sithen, mitd asiaa se ajaa.”

5.2.2 Kaupallisuuden raja

Haastateltujen nikemykset vaihtelivat jonkin verran kaupallisuuden rajaa poh-
dittaessa, mutta pddpiirteet olivat suhteellisen samanlaiset kaikilla. Osa kuiten-
kin koki, ettd kaupallisuuden raja tulee vastaan siind vaiheessa, kun erilaisia tuot-
teita tai palveluja aletaan kaupata seuraajille vilittamatta siitd, annetaanko niista
omaa henkilokohtaista mielipidettd. Kuluttajien kokemusten mukaan liian usein
tehdyn kaupallisen yhteistyon varjopuolena on se, ettd vaikuttajan omat mielipi-
teet alkavat jadda helposti pois ja niiden tilalle tulevat muut mielipiteet.

Haastateltava 1: "No md sanoisin, ettd siind vaiheessa, kun se rupee selkeesti vaikutta-
maan sithen objektiivisuuteen, ettd niin kun tavallaan, mun mielesti on ok mainita, ett
jos on joku tota yritys, on ollut yhteistydssd sen sisillontuottajan kanssa, mutta siind
vaiheessa, kun niin kun sitd ruvetaan tavallaan tuputtamaan katsojalle, niin silloin se
menee selkedsti yli.”

Haastateltava 2: "No joo tota, jos silleen huomaa, et tota jonkun profiili tayttyy aina vaan
pelkistidn ndistd kaupallisista yhteistoistd, ni siit kyl tulee semmonen fiilis, et se tekee
sitd tavallaan vield enemmudn ja selkeemmin tyéndin ja niin ku rahasta, et silld ei vilttdi-
miittd ei silloin endd paina ne omat mielipiteet niin paljon niistd tuotteista. ”

Toiset kuluttajat taas kokivat, ettd kaupallisuuden raja tulee siind vaiheessa vas-
taan, kun sosiaalisen median vaikuttajan kaupallisessa yhteistytdssd esittelemdt
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tai arvioimat tuotteet tai palvelut eivit endd ole yhteensopivia vaikuttajan muun
tuottaman sisdllon ja hdnen oman persoonansa kanssa. Haastatellut kuluttajat
siis kokivat, ettei sosiaalisen median vaikuttaja voi esitelld tai arvioida mit4 ta-
hansa tuotetta tai palvelua, koska tdllaisesta kaupallisesta yhteistyostd heijastuu
hyvin nopeasti kuva, ettei vaikuttajalla ei ole mitddan omaa henkilokohtaista suh-
detta esittelemdédnsa asiaan.

Haastateltava 3: ”Joo no tota, md vihi jo sivusinkin titd aihetta jo, mutta tillanen jos se
kaupallinen yhteistyo ei tavallaan sovi siihen itse kanavan aiheisiin ja tdmmdsiin niin ku
teemaan ja sithen sen tota sisillontuottajan persoonaan ja tdmmdseen, ni se tuntuu jo-
tenkin vikindiseltd sitten ja ylipddtidin tdmmonen, ettei oo niin kuin perehtynyt niihin
itse tuotteisiin ja jotenkin siitd sisdllostd aistii, ettd tid on tdimmdstd pinnalle liimattua
jota tavallaan tehddin vaan, etti on saanut mahdollisuuden yhteistyéhon jonkun yritys
x:n kanssa, johon ei oo minkdinlaista henkilokohtaista suhdetta, niin sitten otetaan se. Ja
esimerkiks vdlilld tommonenkin sisilto on ihan vakuuttavaa, jos se niin ku se sisillon-
tuottaja on timmonen niin ku itsetietoinen ja tillanen niin ku osaa heittid ironista huu-
moria siitd aiheesta, ni se on tavallaan sindnsd vakuuttavampaa kuin ettd vaan tota itse-
tiedostamatta sponsoroidaan jotain tuotetta x johon ei oo minkdinlaista henkilokohtaista
suhdetta millddn tavalla.”

Haastateltava 4: "No jos tulee sellanen vaikutelma, etti se olis vihin niin ku telkkuun
palkattu joku joka puhuu jostain ja niyttelee, et siis sen mitd se tota, jos se nyt, vaikka
esittelee tai arvioi jotain tuotetta niin, jos se sopii jotenkin siihen sen, mitdi se yleensikin
tekee, ni siihen tilanteeseen ja ndin, ni sitte se on than ok, mut sitte jos vaikuttaa siltd,
ettd jos niitd vauvanvaatteita kauppais joku jolle se ei oo ajankohtaista, niin sitte menis
vihin yli. Ja sit ehki myds se, et jos alkaa tuntua, ettd se tarttuu kaikkiin yhteistoihin, et
joka ikinen juttu mitdi se julkasee on jotakin tuotehommia.”

Yksi haastatelluista nosti kuitenkin esille, ettd kaupallisuuden raja saattaa ha-
nestd ylittyd nopeammin kulutustavaroiden kuten vaatteiden kanssa kuin esi-
merkiksi ilmaisia lentoja vaikuttajalle tarjoavien lentoyhtididen kanssa, vaikka
nditd olisi blogissa useamminkin nakyvilld. Kaupallisuuden raja saattaa siten
joustaa joidenkin tuotteiden tai palveluiden kohdalla riippuen kuluttajan nike-
myXksista.

Haastateltava 5: "Kylli siind on, jos se on vihi semmosta, et useimpii postauksista on
niitd yhteistydpostauksia kuin tdmmdosid ihan muuten vaan siind ja jos on kaikki taynnd
jotain ale linkkeji juuri sinulle, niin ehkd vihdn siind ja no toki sekin nyt vihdin riippuu,
et jos ne on suoraa jotain tommosii vaikka muotijuttuja niin siind se tavallaan menee
helpommin yli ku sitten, jos se on joku matkabloggaaja joka on nyt saanut jotain lentoja,
ettd niitd juttaja nyt vaan sivutaan siind, niin sit se ei niin hdiritte vaikka oliskin useam-

4

min.

Haastateltujen ndkemykset siitd vaihteleeko kaupallisuuden raja eri sosiaalisen
median kanavien vililld, jakoi varsin voimakkaasti mielipiteitd. Osa koki, ettei
silld ollut mitddn merkitystd missd sosiaalisen median kanavassa kaupallisessa
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yhteistyOssd toteutettu sisélto oli julkaistu, kun taas toiset ndkivit silld olevan
melko suurtakin merkitystd heille. Blogeissa kaupallisuuden rajan ei koettu ylei-
sesti tulevan niin nopeasti vastaan, vaikka niiden kohdalla kaupallisuuden raja
jakoikin osan haastatelluista valillda melko voimakkaastikin mielipiteitd. Useam-
man haastatellun kohdalla tuli kuitenkin ilmi, ettd vlogeissa kaupallisuuden ra-
jan ei koettu tulevan ihan yhtd nopeasti vastaan kuin muissa sosiaalisen median
kanavissa.

Haastateltava 4: “No kai se on mulle se ja sama, et ei oo vdlid. Emmd nikisi eroa siind.”

Haastateltava 5: ”On itseasiassa, blogeissa tulee helposti jotenkin semmosina teenndising,
mut sit jossain just YouTubessa se tulee sillai luonnollisemmin, kun ihmiset tavallaan
puhuu ddneen ja sillai et se on jotenkin inhimillisempdi jotenkin, mut blogeissa se tulee
ehkd nopeammin vastaan.”

Haastateltava 6: "No ehkd se on blogeissa jotenkin luontevampaa kuin vaikka jossain In-
stagramissa, ku siel se on vihd silleen piille liimattuu, ku siel on vaan semmosia pienid
juttuja, et niin ku siel ei oo niin laajoja postauksia ja tilleen. Tai no saattaa olla joku
arvonto tietty Instagramissa ja tilleen, mut jos se koko juttu ei oo siti tai silleen, ni ei se
sit haittaa.”

Nakemykset siitd onko kaupallisen yhteistyon tekeminen toisille vaikuttajille sal-
litumpaa kuin toisille jakoi mydskin hieman haastateltujen nikemyksid. Osa koki,
ettd kaupallisen yhteistyon tekeminen on tavallaan sallitumpaa sellaisille sosiaa-
lisen median vaikuttajille, jotka hankkivat silld aidosti toimeentulonsa.

Haastateltava 1: ”"No tota, emmd tiid siis totta kai tdmmdoset niin ku jotka hankkii elan-
tonsa silld niin sen ymmiirtid, etti ne tekee sitd kaupallista yhteistyoti hanakammin kuin
sellaset, jotka niin ku tekee sitd jonkun muun jutun ohessa. Et joku tubettaja jonka niin
ku se elanto on kiinni siitd, ettd se promoo jotain tiettyjd tuotteita ja tekee yhteistyiti
niiden tiettyjen yritysten kaa, niin niille se on jollain tapaa ehki sallitumpaa.”

Moni haastateltu myos katsoi, ettd kaupallisen yhteistyon tekeminen on ihan
yhté sallittua kaikille sosiaalisen median vaikuttajille, eikd se ole mink&&an ryh-
mén etuoikeus. Yksi haastatelluista esitti lisdksi, ettd vaikuttajan persoona vai-
kuttaa ja my0s se, ettd hdn on aidosti kiinnostunut siitd, mitd han kaupallisessa
yhteistyOssa esittelee tai arvioi.

Haastateltava 2: "No md en tiedd onko silld hirveesti mulle merkitystd, et jos md koen sen
tyypin sellaseks tavallaan aidoks ja silleen niin ku md en tiedd voisko sanoa mukavaks, ni
tota kunhan se on semmonen, etti md en tiedd onko silld mulle muuten merkitystd.”

Haastateltava 7: ”No se vihdn riippuu persoonastakin, et toisilta se tulee luontevammin,
mut jos sitd oikeesti kiinnostaa ne mitd sen kaupallises yhteistyds tehdyt videot on, ni sit
se on sallitumpaa ainakin omasta mielestd.”
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Vanhemman sukupolven edustajat suhtautuivat varsin ymmartaviisesti kaupal-
lisuuteen ja kokivat sen tavallaan olevan osa sosiaalisen median vaikuttajan tuot-
tamaa sisdltod. Toisaalta myos he kokivat, ettd sosiaalisen median vaikuttaja ei
voi jatkuvasti tuottaa kaupallisessa yhteistytssd tehtyé sisdltod.

Haastateltava 10: "Kylldhdn niitd mainoksia sielld saa mukana olla, kunhan nyt ei aivan
jokaiseen blogikirjoitukseensa niiti laita, ettd valilld on myos hyvd kirjoittaa niistd omista
asioistaan.”

5.2.3 Sosiaalisen median vaikuttajan maine

Haastatellut kuluttajat kokivat, ettd sosiaalisen median vaikuttajan maineella on
varsin kiistimattd vaikutusta siihen, miten he hdnen kaupallisessa yhteistyossd
esitteleménsa tuotteen tai palvelun nékivét. Vaikuttajan omaama hyvd maine sai
kuluttajat kiinnittimdan enemman huomiota, mika on vaikuttajamarkkinoinnin
onnistumisen kannalta varsin kriittistd. Sosiaalisen median vaikuttajan omaa-
man maineen ndhtiin heijastuvan myos sithen minkalaisia tuotteita ja palveluita
hén voi tuottamassaan sisdllossé esitelld seuraajilleen.

Haastateltava 2: ”No tota, jos silld on mun mielestd hyvi maine, ni totta kai md sit katon
vihin tarkemmin ja pohdin niin ku, no oisko toi sit hyvid ja toimiva tuote, niin kylld silli
varmaan silleen pientdi vaikutusta on kuitenki.”

Haastateltava 3: ”Joo kylli sekin vaikuttaa, tuntuis oudolta, et joku tietyn tyylinen vai-
kuttaja alkais tota niin ku mainostamaan jotain tuotetta joka ei sopis ollenkaan sithen sen
persoonallisuuteen ja kuvaan mitd se antaa itsestdin julki ja sitten toisaalta myds tuntus
hassulta, et joku yritys joka on erikoistunut tietynlaisen eldmdntavan tuotteillistamiseen
lihtis tekemdiin yhteistyotd jonkun sellasen vaikuttajan kanssa joka ei sovi yhteen sithen
tiettyyn tihdn niin ku arvomaailmaan ja eldmdntapaan.”

Haastateltava 6: ”Joo siis kylld, et jos silld on paljon vihaajia ja tilleen, ni on siihen sen
sisdltoon vihd vaikee asennoitua kiinnostuneesti ja tilleen tai jos silli on kolme seuraajaa,
ni ei sitd voi mun mielestd edes vaikuttajaks oikeen sanoa, mut silleen, et on suosittu ja
luotettava ja siis semmonen kiinnostava, et on silld merkitystd.”

Sosiaalisen median vaikuttajan seuraajamééran ja yleisen suosion vaikutus ha-
nen uskottavuuteensa informaation ldhteend jakoi varsin paljon mielipiteitd
haastateltujen keskuudessa. Varsin moni koki, ettd erilaiset tilannetekijdt vaikut-
tavat hyvin paljon siihen, onko seuraajamaéaralla tai yleiselld suosiolla merkitysta.
Esille nostettiin esimerkiksi se, ettd pienen sosiaalisen median vaikuttajan koh-
dalla voi kdydd niin, ettd siséllon seuraajasta alkaa tuntua siltd, ettd tdimd on tart-
tunut heti ensimmadiseen yhteisty6hon, jota tille on tarjottu, vaikka se ei valtta-
miéttd edes istuisi hdnen tuottamaansa sisdltoon. Lisdksi suuren seuraajaméaédran
omaamista ei myoskddn nahty kaikkien mielestd automaattisesti hyvéna asiana.
Yksi haastatelluista esitti, ettd miljoonia seuraajia omaavalle vaikuttajalle kaupal-
liset yhteisty6t ovat jo niin arkipédivéisid, ettei niithin ole end4 aitoa kiinnostusta.
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Toisaalta toinen haastateltu koki, ettei paljon seuraajia omaavan ja menestyneen
sosiaalisen median vaikuttajan endd tarvitse samalla tavalla suostua kaikkiin
kaupallisiin yhteistytarjouksiin, koska héanelld on jo todenndkoisesti sen verran
varallisuutta itselldan.

Haastateltava 3: "No tidkin menee ehki silleen, et jos on todella vihin minimaalisesti
seuraajia, ni sit se saattaa vihdi laskea tietyis asioissa. Jos se mainostettava asia on jokin
pieni paikallinen yritys esimerkiks niin sit sen ymmirtid, mutta jos pienelld seuraaja-
mddrilld lihtee heti selkeesti tammosiin isompiin juttuihin, niin siitd tulee ehkd vaisto-
maisesti semmonen tota fiilis, ettd tis on vaan lihdetty niin ku tota opportunistisesti
ldhdetty tarttumaan ensimmdiseen tilaisuuteen. Sitten toisaalta taas toisessa pdissd, jos
on ihan miljoonia seuraajia, niin alkaa sitten taas tuntumaan siltd, ettd tid on sille vaan
semmonen jokapdiviinen juttu, etti nditd mainostettuja asioita nyt tulee, md teen titd
tyokseni, niin sen takia tota mainostan nditd et.”

Haastateltava 6: ”Voihan se olla silleen, et se jolla on viistuhatta seuraajaa, on silleen, et
se haluu saada kaikki mahdolliset ilmaset tuotteet ja sit taas se jolla on satatuhatta, ni se
on varmaan niin ku suosittu ja ehkdi niin ku menetyksekds, ni sitten voi olettaa, ettdi silli
on varallisuuttakin, ni sit se ei mitddn huonoja tuotteita ota, ettei se niin ku menetdi sen
mainetta.”

Yksi haastatelluista nosti esille my0s sen, ettd erilaisia tuotearvioita tekevin sosi-
aalisen median vaikuttajan uskottavuuden kannalta voi olla parempi, ettd ha-
nelld on enemman seuraajia, koska tdlloin se osoittaa hdnen mielestddn, etta
muutkin ovat kokeneet hédnet uskottavaksi. Toisaalta han myos mainitsi, ettd sel-
lainen henkil6 jota ihmiset seuraavat enemman pinnallisten syistd ei valttamatta
ole samalla tavalla uskottava informaation ldhde siitd huolimatta, ettd hanella
olisi useita satojatuhansia seuraajia.

Haastateltava 8: "No se voi vaikuttaa kummallakin tavalla riippuen sitten tapauksista,
mutta joissakin niin ku tapauksissa voi olla, ettd jos on paljon seuraajia, niin se on posi-
titvista, ettd jos vaikka tekee semmosia tuotearvioita enemmadnkin ja silli on paljon seu-
raajia, niin se tuntuu jotenkin, et se osotus siitd, etti ne muutkin on todennut, etti tii
on hyvd nditten tuotteiden arvioija tdilld somessa ja sitten se tuntuu, ettd se on uskotta-
vampaa. Mut sit, ku on myds joitain bloggaajia, jotka sit tekee vaan niitd kaupallisia yh-
teistoitd ja ihmiset seuraa vaan sitd esimerkiks pinnallisemmista syistd, ni sit se voi olla
tavallaan vihdin negatiivista.”

Toisaalta kaksi haastatelluista kuluttajista koki, ettei sosiaalisen median vaikut-
tajan seuraajamadaralld tai yleiselld suosiolla ole hanelle merkitystd. Toinen heista
selitti tatd silld, ettd hanen mielestddn on ainoastaan ratkaisevaa, miten hyvin esi-
merkiksi sosiaalisen median vaikuttajan vlogi on tehty. Vastaavasti toisen haas-
tatellun mielests, jos sosiaalisen median vaikuttajan persoona muuten miellyttaa
héntd, niin silloin hdnen seuraajamééralldan tai yleiselld suosiolla ei ole vaiku-
tusta hdnen uskottavuuteensa informaation ldhteena.
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Haastateltava 7: ”Silld ei oo vilid, et paljonko silli on seuraajia tai tilleen, ku se on vaan
hyvin tehty esimerkiks se vlogi, toki saa enemmiin nikyvyyttd, ku silld on enemmin seu-
raajia ja ndin, mutta ei se henkilokohtaisesti omaan kokemukseen siiti vaikuta.”

Haastateltava 8: "No jos se vaikuttas persoonaltaan siltd, etti olisin jotenkin tykdstynyt
sithen ja se vaikuttas hyviltd tyypilti niin kylld se olis silti yhti uskottava, ettei se haittais,
ettd silld olis vihemmiin seuraajia, mut ehkd sitten se myds vaatii myds sitd, ettd ite siihen
jotenkin samaistuis ja tykkdis siiti tyypistd.”

5.3  Vaikuttajamarkkinoinnin merkitykset brindimielikuvien
rakentumiselle

5.3.1 Kaupallisen yhteistyon toteutus

Kuluttajien ndkemykset siitd, miten kaupallinen yhteistyo tulisi toteuttaa, jotta se
saisi heiddn mielenkiintonsa herétettyd heritti paljon erilaisia ndkemyksid ja ker-
tomuksia hyvin toteutetuista kaupallisista yhteistdistd jonkun sosiaalisen me-
dian vaikuttajan kanssa. Tarkeind elementteind hyvin toteutetulle kaupalliselle
yhteistyolle pidettiin muun muassa sitd, ettd vaikuttaja kertoi myos muista asi-
oista samassa julkaisussa, jolloin kaupallinen yhteisty6 ei jaanyt julkaisun keski-
pisteeksi. Toisena tarkednd elementtind téllaiselle kaupallista yhteistyo6ta sisalta-
ville julkaisulle oli se, ettd julkaisu pysyy viihdyttdva ja nautinnollisena kaupal-
lisuudesta huolimatta.

Haastateltava 5: "No esimerkiks yks hyvi miki mulla tuli aikaisemmin mieleen oli just
tdmmonen bloggaaja, joka on matkustellut paljon ja on muutenkin tota semmonen me-
nestyvd ja muotitietoinen ja muuta, niin sitten kun han nyt oli asunut aikaisemmin ul-
komailla ja nyt asuu Suomessa, mutta sitten kun tehnyt taas jotain mychemmin matkoja
niin niissd oli ollut jotain yhteistyotd jonkun minkd nyt Air minkd lentoyhtion kanssa
nyt olikaan, niin se meni mun mielestd jotenkin tosi smoothisti, ettd siind se kerto jotain
niiden hyvid puolia, mutta sitten oli samassa itse matkakohteesta jotain omia kokemuksia,
niin siind se tuli jotenkin sillai smoothilla tavalla mun mielestd.”

Haastateltava 8: "No mulle tuli semmonen mieleen, semmonen vlogi oli tota, kun Her-
manni ja se oli tehnyt tota tuon yhteistyon ton Lidlin kanssa ja sitten tota se oli toteutettu
niin, ettd se teki videon silleen et se meni mummonsa kanssa Lidliin ja osti sielld tota
kasvituotteita tai vegaanituotteita ja sit ne kokkas niisti ja se mummo ei oikein tiennyt
niistd vegaani- ja kasvisjutuista ja sit ne kokkas ja soivit sen. Ni se oli jotenkin tosi kivasti,
et tota, et siind ei mun mielestd yhtidn painanut se kaupallinen yhteistyo ja sithen vai-
kutti erityisesti just se, et siind oli se mummo, koska se oli niin aito, ettd ei voisi uskoa,
ettd se vois siind mitdidn esittdid ja kun se mummo samalla arvioi niitd tuotteita ja tilld
lailla ja se oli muutenkin tosi erildinen mitd ei oo hirveend niin ku nihny, ni se oli musta
tosi kiva.”



60

Yksi haastatelluista nosti esille my6s sen, ettd vaikuttajamarkkinointia harjoit-
tava yritys ei saisi liian tiukasti ohjeistaa sitd minkdalaista sisdltod he haluavat so-
siaalisen median vaikuttajan heille tuottavan. Hanen mielestddn vaikuttajalle tu-
lisi antaa suhteellisen vapaat kiddet sen suhteen minkalaista sisdltod hdn haluaa
toteuttaa, jotta kaupallisuus pysyisi siedettdvyyden rajoissa.

Haastateltava 6: ”"No just, vaikka joku vaikka Nikon tai Canon tai vastaava antaa, vaikka
kameran, ni sit se bloggaaja ottaa vaik kuvia, silld kameralla ja sit silleen arvostelee siti
kameraa, ku silli on varmasti muutenki valokuvauskokemusta ja tilleen. Ja sit tulee var-
maan siitd firmasta ihan niin ku sellanen positiivinen mielikuva, et se kuitenkin antaa
sen niin ku kalliin tuotteen, vaikka haluuki saada itteensi markkinoituu ja tilleen, ettei
se nyt oo silleen paha asia, et se yritys antaa jotain itestdin. Ja muutenki, et se firma
jattaytyy vihdi niin ku sinne taka-alalle, eikd sanele mitdi esimerkiks sen bloggaajan pitdiis
tehdi, et tyyliin vaik kuvaa joka pdiivd viis sataa miljoonaa kuvaa tai tyyliin tarkkoja niin
ku vaikka jostakin kameralaukusta kuva jossakin rannalla vaan siis silleen, et mahdollis-
taa just niin ku sen, et ei tarvi sitd logoa tunkea joka paikkaan, et se on vihin niin ku
kivempi.”

Vastaavasti huonosti toteutetuista kaupallisista yhteistoistd haastatellut kulutta-
jat nostivat esille tilanteita, missd vaikuttajalla ei ollut mitddn varsinaista suh-
detta esittelemddnsa tuotteeseen tai vaihtoehtoisesti tilanne, missa jokin tuote tai
palvelu ei edes kiinnostanut vaikuttajaa, mutta jostain syystd han oli silti paatta-
nyt ottamaan sen kuitenkin esiteltdvikseen. Moni haastatelluista kuitenkin koki,
ettd nykyddn tulee endd varsin harvoin vastaan sellaisia kaupallisia yhteistoitd,
mitké olisi toteutettu huonosti, mikd varmasti kertoo siitd, ettd vaikuttajamark-
kinointia harjoittavat yritykset ovat oppineet miten tarked merkitys heille itsel-
leen soveltuvalla suosittelijalla todellisuudessa on.

Haastateltava 7: "No sellanen just, ettd ei kiinnosta sitd tekijid, ni sit tulee sellanen kiu-
sallinen sillekin jo, ettd vikisin tis nyt vihdi tehdi ja kertoa. Ja sit se katsojakin saa siitd
sellasen mielikuvan, et vihin vikisin tehty.”

Haastateltava 8: "No tdstd ei oo kyl jadnyt niin mieleen semmosia, mut mun mielestd,
kun nykyddn varsinkin nyt noi on kehittynyt just noi kaupalliset yhteistyot, mutta joskus
aikasemmin, ni se oli ehki sellasta, ettd se yksoikoisesti jotenki vaan laitettiin, etti tissd
on tdd puhelin ja tid on ollut tosi hyvd, etti sitd ei perusteltu tarpeeks hyvin tai ettd on
vaan laitettu kuva eiki oo mietitty yhtiin sitd toteutusta, et ehkd tommosia on ollut ne
tapaukset sitte.”

Useimmat haastatellut eivat ndhneet paljoakaan eroa siind toimiiko kaupallinen
yhteisty6 paremmin tai huonommin joidenkin tiettyjen tuote- tai palvelukatego-
rioiden kohdalla. Enemmé&n monen mielestd vaikutti sosiaalisen median oma
kiinnostuneisuus esittelemddnsa tuotetta tai palvelua kohtaan ja se miten hyvin
kaupallisessa yhteistydssa tehty sisdlto oli muuten toteutettu. Lisdksi sosiaalisen
median vaikuttajan yhteensopivuus esitteleménsa tuotteen tai palvelun kanssa
nousi esille useamman haastatellun kohdalla.
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Haastateltava 2: "No mun mielesti ne linkittyy yleisesti just noi kaupalliset yhteistyot
niin ku sen vaikuttajan kanssa, et jos ne niin ku istuu sen eldmdntyyliin ja tyyliin muu-
tenki ne tuotteet, ni sit se on mun mielesti onnistunutta lihtokohtasesti se, mut jos se on
semmonen niin ku miten sen nyt sanois, no jos vaikka joku fitness-tyyppi tekis yhteistyoti
sipsifirman kanssa, ni ehkd se olis vihin semmonen, ettid no go.”

Haastateltava 7: "Ei silld oo merkitysti ainakaan ittelld, et mitd nyt on kattonut, ni oike-
astaan kaikki on sellasia, ettd voi oikein toteutettuna toimia.”

Haastateltava 8: "Ei nyt tuu sillai mieleen, et korostuis. Et se on enemmdnkin siitd, et
miten hyvin se on yleisesti muuten toteutettu.”

Yksi haastatelluista kuitenkin nosti esille, ettd kaupalliset yhteistyot eivat valtta-
mittd toimi kovinkaan hyvin sellaisten tuotteiden kohdalla joita kulutetaan yk-
sityisesti joka arkipdivd, eivatka tdten ole nakyvilld niinkddn muille ihmisille. Ha-
nen mielestddn voi olla varsin haastavaa saada téllaista tuotetta esiteltyd luonte-
vasti, koska harvemmin kenelldkddn on sen suurempaa mielenkiintoa osta-
maansa pdivittdistavaraa kohtaan.

Haastateltava 3: "No ehkd joku sellaset niin ku tota yksityisesti kulutettavat ja tillaset
niin ku jokapdiviiset tuotteet, eli just joku maito tai hammastahna tai joku tdmmonen
niin sitd jotenkin vaikeaa saada yhdistettyi sellaseks hyviks kokonaisuudeks jonkun tam-
mdsen sisdllontuottajan kanssa, ku ne on monesti aina erikoistunut johonkin tiettyihin
tota aloihin tai tiettyyn tyyliin niin sit tdmmonen arkipdivdiset asiat ei vaikuta jotenkin,
se vaatii enemmadn, ettd se saadaan onnistumaan.”

5.3.2 Brindimielikuvan muuttuminen

Haastateltujen kuluttajien ndkemykset siitd muokkaavatko sosiaalisen median
vaikuttajien esittdmaét mielipiteet ja suositukset heiddn omia mielikuviaan jostain
brandista vaihtelivat jonkin verran. Osa haastatelluista koki, etteivit vaikuttajat
pysty suoranaisesti muuttamaan heiddn mielikuvaansa jostain brandistd, mutta
sen kylld nahtiin vahvistavan heiddn omia mielikuviaan.

Haastateltava 7: "No ei nyt ainakaan muuttamaan, mutta vahvistamaan ainaki, etti ei
ainakaan negatiiviseen suuntaan, et positiivisesti parempaan vaan vahvistanut mun mie-
likuvaa.”

Haastateltava 8: "Ei tuu kyllid mieleen, ettd oisin niin ku than muuttanut, etti on voinut
tulla vihin positiivisempi, niin ku Lidl oli sillai, et ovatpa kivan yhteistyon tehneet ja
ndin, mutta ei sillai, ettd olis ollut ihan vastakohtainen.”

Vastaavasti kaksi haastatelluista myonsi paljon avoimemmin sosiaalisen median
vaikuttajien mielipiteiden vaikuttavan heidan mielikuviinsa. He katsoivat, etta
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kaikki tieto vaikuttaa aina jotenkin heidédn ajatteluunsa ja se saattaa alitajuisesti
ohjata heiddn kayttaytymistddn johonkin suuntaan.

Haastateltava 4: "No kylli se vaikuttaa ihan silleen, et eiké nyt kaikki tieto miti saa niin
muokkaa siti omaa mielikuvaa, et kaikki vaikuttaa kaikkeen. Mut saattahan se joskus tom-
monen vaikuttajan mielipide joskus myds tukea omia nikemyksid tai tilleen, et kyl se
joskus muokkaakin sitten niitd niin ku toiseen suuntaan.”

Haastateltava 6: ”Se on vaikee, ku ei tuu silleen, et onko ne heti vaikuttanut silleen, et
olis ollut et toihan on jees vai onko se on ollut sillai alitajuisesti tiediitko silleen, ettd siti
on tullut joka syotteestd niin sit oot silleen, etti tid on aika hyvd brindi tai tilleen, mut
heti tuli mieleen vaikka Lumene, ku se on ollut tosi paljon esilld, ni md kiytin sitd nyky-
ddn aika paljo. Et ehkd, ku pikkuhiljaa tulee, et emmidi nyt yhden postauksen perusteella
niin ku mitddn mielipidettd muuta, et monesta eri kanavasta ja useamman suosittelemana,
ni kylld.”

Néakemykset siitd onko joku sosiaalisen median vaikuttaja onnistunut tuomaan
haastateltujen tietoisuuteen jonkin tdysin uuden bréndin kaupallisen yhteistyon
avulla niin, ettd siitd olisi jadnyt positiivinen mielikuva kerdasi kaikilta haastatel-
luilta myontdvan vastauksen. Monet olivat kokeneet 16ytidneensa sellaisia tuot-
teita tai palveluita, joita eivit olisi muuten vilttamaéttd koskaan kohdanneet.

Haastateltava 2: ”"On tullut kylld vastaan paljon semmosia niin ku, et ennalta tuntema-
ton joku brindi ja sit on tullut joku tdmmonen tuote-esittely tai joku timmdnen joltain
some vaikuttajalta, ni on kyl tullut semmosia vastaan joo. Ja siin on ollut yleensd jotain
kuvamatskua tai tillasta jotain vield mukana, ni kyl silleen niiden puolesta on ollut sem-
mosta, et ndyttddipd hyvilti toi paita, vaikka tolla, et no joo, et on tullut semmosii hyvid.”

Haastateltava 5: ”On kiynyt joo kyllid varmastikin jotain, vaikka hotellinvaraussivustoja
ja sitten joskus mii loysin jonkun BookBeatin jostain blogista ja mitd nditi nyt on ja sitten
on tullut uudemmankin kerran sit aina hankittua.”

Haastateltava 8: ”Joo Snapchatissa on ainakin niin ku tullut silld lailla, ettd just niilld
jota on paljon seurannut, niin ne on esitellyt jonkun pienemmin vaatekaupan Helsin-
gissd tai vaikka jotain ekologisempaa kosmetiikkatuotetta tai tdmmostd misti ei oo kuul-
lutkaan, ni jotenkin tosi silleen niin ku kivalla tavalla, ettd on jddnyt sit semmosen posi-
titvinen kuva.”

Kuluttajien ndkemykset siitd onko joku sosiaalisen median vaikuttaja onnistunut
herdttamaan mielenkiinnon jotain ennalta tunnettua brandid kohtaan, vaihtelivat
sen sijaan jonkin verran. Moni haastateltu kertoi, ettd heilld oli tullut paljon sel-
laisia tapauksia vastaan, missd he tunsivat kylld brandin, mutta eivét olleet kiin-
nittdneet siihen valttamatta kovinkaan suurta huomiota. Sosiaalisen median vai-
kuttajan tekemdn esittelyn jdlkeen he kuitenkin alkoivat kiinnittdd enemman
huomiota esiteltyyn brandiin.



63

Haastateltava 2: "No joo on kyl tullut semmosiakin, et vaikka jotain no tyyliin vaatteita
ja et on kuullut jostain brindistd, mut ei oo sit sen paremmin niin ku selvitellyt sitd, mut
sit on nidhnyt just jossain jonku timmdsen some vaikuttaja tyypin pdilld niin ku vaikka
tommonen mekko, ni tota silleen, et jos se niyttid kivalta sen pdidlld, ni siit tulee semmo-
nen kiva wipa itelle niin ku, et joo pitdisko iteki kattoo jotain ton brindin vaatteita sit
enemmin ja tarkemmin.”

Yksi haastatelluista koki kuitenkin, ettd toistuvuudella ja useamman sosiaalisen
median vaikuttajan tekemalld suosituksella on suurempi merkitys kuin silld, etta
joku yksittdinen sosiaalisen median vaikuttaja tekisi kertaluontoisen esittelyn tai
arvion jostain brandistd. Toistuvuus ja useamman sosiaalisen median vaikuttajan
kanssa tehty yhteisty6 voisi siis olla tehokkaampi keino vaikuttaa mielikuviin
jostain brandista.

Haastateltava 6: ”Joo aivan varmasti on onnistunut, mut md oon silleen, et en osta hir-
veesti asioita, ellen md harkitse, et en md nyt heti sintid kauppaan, jos md néin jonkun
jutun, et ehki silleen pitkdjinteisilli asioilla enemmuin, et se vaatii ehki sen useamman
postauksen ja mieluusti eri henkildiltd ja tilleen.”

5.3.3 Muut brindimielikuvaan muuttavat tekijat

Kuluttajien ndkemykset siitd miten sosiaalisen median vaikuttajan julkaiseman
sisédllon laadukkuus vaikuttaa siihen miten hyvin tillainen sisdltoé pystyy muok-
kaamaan heiddn brandimielikuviansa, vaihteli jonkin verran. Osa kuluttajista
ndki vaikutuksen paljon suorempina ja sen koettiin heijastuvan varsin merkitta-
vésti sithen, miten hyvin sosiaalisen median vaikuttajan tuottama kaupallinen
sisdlto pystyi muokkaamaan heiddn brandimielikuviaan.

Haastateltava 2: "No joo totta kai silli on, et mitd laadukkaampaa niin varmaan sen pa-
remmin sit onnistuu siind mitd niin ku aikoo tehdkki, et on silld silleen vaikutusta.”

Haastateltava 3: “No kyl se vaikuttaa mun mielesti aika paljon, et miti tyylitietoisemmin
ja ei nyt vdlttidmdtti ammattitaitoisemmin, mutta silleen tietylld hyvdlld maulla tehtyji
videoita jossa on kuitenkin tuotantoarvot silleen suht kohdillaan, et ei oo jotain perunalla
kuvattuja videoita jostain huonosti valaistusta asunnosta, vaan etti on vihdn panostettu
enemmin tillaseen visuaalisuuteen ja tdmmoseen niin ku ettd videolla on joku teema tai
yhtenen aihe, ni kylli ne jotenkin aina vakuuttavampia ainakin itselle. Ite jotenkin aina
tulee painotettua tidmmdostd visuaalista ja tyylipuolta.”

Yksi haastatelluista kuluttajista koki kuitenkin, ettd olipa sosiaalisen median vai-
kuttajan tuottama sisalto sitten kuinka laadukasta tahansa, niin se ei valttamatta
vield yksinddn riitd muokkaamaan hianen brandimielikuvaansa. Tuotetun sisal-
16n laatu on siis erddnlainen osatekija siind, minkélaiseksi hdnen brandimieliku-
vansa jostain esittellystd tai arvioidusta brandistd muodostuu.



64

Haastateltava 1: "No just se, etti niin ku vaikuttaa, mutta ei se pysty muuttamaan mus-
taa valkoseks, oli sit vaikka kuinka hyvin tuotettua sisdltoi tahansa.”

Vastaavasti sosiaalisen median vaikuttajan tuottaman sisdllon samanlaisuus ja
monipuolisuus kerdsivét haastateltujen kuluttajien keskuudessa melko saman-
tyylisid ndkemyksid. Moni kuluttajista piti tarkeédnd, ettd sellaisissa tapauksissa,
missd vaikuttaja on erikoistunut joihinkin tiettyihin tuotteisiin, niin olisi hyvd,
jos hdnen tuottamansa sisdlto olisi suhteellisen samanlaista kautta linjan. Tama
tarkoittaa my0s sitd, ettei tédllainen vaikuttaja voi yhtdkkid esitelld jotain hdnen
sisdltoonsd sopimatonta tuotetta tai palvelua.

Haastateltava 6: "No jos se tuote istuu sithen sen henkilon postauksiin tai tilleen, niin
mikd jottei, et jos on monipuolista ni voi olla myds erilaisempiakin tuotteita ja sitte jos on
vaan kauneusblogi, ni sit vaan jotain semmosia kauneustuotteita, et ei yhtikkid jotain
puhelinarviota johki vdliin.”

Haastateltava 8: "No mi en tiid, jos md tavallaan mietin sitd ostopditdstd tai siis mietin
sitd, et tuleeko niin ku vahva positiivinen mielikuva siitd mitd se sanoo, ni sit voi olla, et
jos on niin sanotusti perehtyneempi, et se on semmosta samanlaista, et se on keskittynyt,
vaikka meikkien tai elektroniikan arvioimiseen tai tilleen, et se on silleen samanlaista, ni
sitten ehkd voi vahvemmin muokata mielikuvaa, kun se todellakin tietdd siitd.”

Yksi haastatelluista nosti esille, ettd viihdekayttoa ajatellen sisdllon monipuoli-
suus on parempi, mutta myos han koki, ettd sellaisten sosiaalisen median vaikut-
tajien kohdalla, jotka tuottavat aktiivisesti erilaisia tuote- tai palveluarvioita olisi
parempi, jos sisélto olisi mahdollisimman samanlaista. Sisdllon monipuolisuutta
selvasti kuitenkin arvostetaan, kun etsitdédn itsed viihdyttavaa siséltod sosiaali-
sesta mediasta.

Haastateltava 1: “No tota, jos than pelkistdiin vithdyttivyys tarkotuksessa kattois, niin
silloin ehkd se monipuolisuus olis tirkeetd, mutta just sitten ku esimerkiks kattoo jotain
tuotearviota tai tuotevertailuja, ni se on melkeen jopa helpompi, etti ne niin kun on ta-
vallaan hyvin saman tyylisid tai niin ku tavallaan niin ku geneerisid tarkotuksella, etti
sitten se tuote, et jos se on niin ku vaikka joku puhelinarviointivideo, niin mun mielesti
se on reilua, etti ne on ne kaikki eri puhelinmallit kiy sen saman prosessin lipi siind
testauksessa.”

Haastateltavien ndkemykset siitd vaikuttaako sosiaalisen median vaikuttajan
maine sithen, miten hyvin hdan onnistuu muuttamaan kuluttajan brandimieliku-
vaa, jakoi melko voimakkaasti mielipiteitd. Osa haastatelluista kuluttajista koki,
ettd sosiaalisen median vaikuttajan omaamalla maineella on jonkin verran vai-
kutusta siithen, minkilaiseksi heiddn brandimielikuvansa muokkautuu vaikutta-
jan esittelemadstd tai arvioimasta tuotteesta tai palvelusta.

Haastateltava 3: "Kyl se itelle jonkin verran vaikuttaa, et jos on huono maine, niin se on
osittain ihan syystd tullut jonkin tietynlainen niin ku mielikuva henkilostd, niin sitte jos
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se on negatiivinen niin sitd on sitte vaikeempi ottaa tosissaan, koska tietid, ettei tii hen-
kilo oo kovin pitevi esimerkiks tin tietyn tuotteen mainontaan.”

Haastateltava 8: "Ei silleen, ettd ainakaan jos ei oo mitidn tosi niin ku negatiivista, et
voihan se olla, ettd jos tosi positiivinen maine ja tilleen, ni sit siti aattelee, etti jos kerran
toikin kayttid tota niin pitdiskohin munkin kokeilla, ettd siind positiivisuudessa se voi
ainakin vaikuttaa sit sithen mielikuvaan.”

Osalle kuluttajista sosiaalisen median vaikuttajan maine sen sijaa oli varsin yh-
dentekevi, koska he katsoivat kuitenkin itse pohtivansa tuotteen tai palvelun so-
pivuutta itselleen. Haastattelut nayttdisivat kuitenkin kallistuvan siihen suun-
taan, ettd sosiaalisen median vaikuttajan maineella on merkitysta siihen, minka-
lainen brandimielikuvan hdn onnistuu esitteleméstédan tai arvioimastaan tuot-
teesta tai palvelusta katsojalle tai lukijalle luomaan.

Haastateltava 2: ”"No ei ehki mun mielesti niin hirveesti, koska tota sit kuitenki siin on
loppupeleissi niin ku ite tekee sen pditoksen siitd tuotteesta, et onko tid hyvi mulle tid
tuote tai siis silleen, et vaikka se olis hyvi sille some vaikuttajalle, ni se ei tarkota sitd,
etti se olis vilttimdtti mulle sitten hyvd ja sit koittaa ite tehdi sen pditoksen ja jittid
maineet sitte omaan arvoonsa.”

Yksi haastatelluista nosti myos esille sen, ettd yleensd hédn lopettaa téllaisten huo-
non maineen omaavien sosiaalisen median vaikuttajien seuraamisen melko no-
peasti, jolloin hdnen seuraamillaan vaikuttajillaan on padsdantoisesti vain posi-
tiivinen maine. Han kuitenkin koki my®s, ettd vaikuttajan maineella on merki-
tystd my0s hénelle.

Haastateltava 5: “No heijastuu kylld tosi paljon joo, mut harvoin toki toisaalta tulee niin
piin, et yleensd en seuraan semmosia some vaikuttajia mistd olis jdadnyt tylsd fiilis, niin
harvoin niit sit seuraa, mutta totta kai se vaikuttaa.”

54  Vaikuttajamarkkinoinnin merkitykset ostoaikomuksen ra-
kentumiselle

5.4.1 Kaupallisuuden toteutus

Haastateltujen kuluttajien kokemukset siitd, miten kaupallinen yhteisty6 jonkun
sosiaalisen median vaikuttajan kanssa tulisi toteuttaa, jotta se saisi heiddt mah-
dollisesti ostamaan jonkin esitellyn tuotteen tai palvelun kerisi kattavasti erilai-
sia nakemyksid. Ensinnékin osa haastatelluista painotti erityisesti sitd, ettd sosi-
aalisen median vaikuttajan tulisi pystyd esittaméadn sekd positiivisia ettd negatii-
visia asioita esittelemdstddn tuotteesta tai palvelusta.
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Haastateltava 5: "No helpoiten tulee sillai, et jos tulee semmonen vaikutelma, ettd hin on
vaikka aikaisemminkin kiyttinyt titd palvelua tai tuotetta ja nyt sitten sattumalta myo-
hemmin on saanut heidin kauttaan jonkun yhteistyon ja sitten esittelee sen sillai, et siiti
tulee semmonen just aito fiilis, ettd ei nyt kaikkea vaan kaunistella, etti kerrotaan niitd
hyvid ja huonoja juttuja, eikéhdn siind ollut ne oleellisimmat.”

Haastateltava 8: "No kyl se pitdid olla ainakin silleen just selkedsti ilmotettu, etti se on
niin kun tehty yhteistyond ja sit silleen, et siitd tulee se niin ku rehellinen kuva, et se voi
myds kertoo myos niitd semmosia kritiittisid mielipiteiti sitd kohtaan, mut mydskin sil-
leen, et se on toteutettu silleen, etti se jotenkin innostaa, et jos se vaan silld lailla tekee
sen tylsdsti, ni ei siti jaksa vilttidmittd jaksa katsoa edes loppuun, mut sit jos se on sen
oman tyylinen, niin ku sen muukin sisdlto ja ndin. Ja uskottava niin kyl se sitten tota voi
jo mennd siihen, et haluaa ostaa sellasen.”

Useampi haastateltu kuluttaja nosti esille my9s sen, ettd olisi erittdin tiarkedd, etta
sosiaalisen median vaikuttajan kaupallisessa yhteisty0ssd esittelemad tai arvioima
tuote tai palvelu sopisi tdmédn tuottamaan muuhun sisdltoon ja hdnen omaan per-
soonaansa. Tdllaisen vaikuttajalle sopimattoman tuotteen tai palvelun esittelyn
ei katsottu ainakaan lisddvan ostoaikomusta.

Haastateltava 3: “No ite ehki toivoisin semmosta ei niin nikyvdd mainontaa vaan sellasta
mikd tulee ilmi tistd tin sisdllontuottajan normaalista sisilldstd oli se sit videoita tai
kuvia joista kuitenkin huomaa tin, ettd tis nyt tehddin jotain yhteistyotd tin tota yri-
tyksen tai brindin kanssa ja sitten se ettd se tuntuu luontevalta sen sisdllontuottajan niin
ku tuottaman sisallon kanssa, eli tota kiy hyvin yhteen, et siiti huomaa et se haluaa esi-
telld titd tuotetta, et sil on joku tietty suhde siihen tuotteeseen tai brindiin.”

Haastateltava 4: “No periaattees se, ku md sanoin siitd misti md nyt sanoinkaan siitd, et
ne onnistuu silleen vaivihkaa kauppaamaan, mut sitte kai nyt miki vaan, jos md silld
hetkelli koen siti tarvitsevani, niin kylld varmaan mikdi tahansa keino kdy, ellei tuu sel-
lasta oloa, et tii on nyt niin pddlle liimattua, et kylld nyt varmaan, mitd tahansa tuntee
tarvitsevansa tai psykologisesti ajatellen, miki nyt tuntuu nostattavan itsetuntoa ja tulee
sellanen olo. Et kunhan se ei oo sellanen tai no kyl md sanoisin, et se tuntuu melkeen
riikeelti sellaselta, no just se, et joku joka ei erota meikkeji ni kauppais jotakin. Toi oli
ehkd vihdn kdirjistetty esimerkki, mut ei niin ku sovi sen kuvaan.”

Yksi haastateltu nosti esille my6s sen, ettd kuluttajan kannalta olisi kaikkein hel-
pointa, jos kaupallisena yhteistyond tehdyssa julkaisussa olisi suora linkki esi-
merkiksi yrityksen verkkokauppaan. Olisi siis hyvd, jos kuluttaja pddsisi mah-
dollisimman pienelld vaivanndolld selaamaan verkkokaupasta 16ytyvid yrityk-
sen tuotteita.

Haastateltava 1: ”No lipindkyovyys niin ku mainitsin tos aiemmin, ettd mun mielestdi se
on tirkeetd, et niin kun ilmasee sen selkeesti, ettd siin on kaupallinen yhteistyd taustalla,
et tavallaan esittelee mahdollisimman objektiivisesti sitd, mut kuitenkin tavallaan sitten
niille kuluttajille jotka kiinnostuu siitd tuotteesta tai brindistd sen niin ku sisdllon pe-
rusteella, ni olis niin ku tavallaan helppo mahdollisuus sitten esimerkiksi ois just linkki
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tota biossa tai jossain niin ku tota postauksessa olis joku linkki, mistd pidsis suoraan
vaikka sinne nettikauppaan joka myy sitd kyseistd tuotetta, et se olis tehty niin ku hel-
pokse polku, et ei tarvi sen jilkeen erikseen vield googlettaa siti tuotetta ja ettid tavallaan
sitd tuotetta vaan se olis valmiina siind niin ku videon katsojalle tai blogin lukijalle.”

5.4.2 Ostoaikomuksen toteuttaminen

Kuluttajat halusivat melko vaihtelevasti myont&dd ostaneensa jonkin sosiaalisen
median vaikuttajan esittelemén tuotteen tai palvelun. Osa kuluttajista myonsi
tdysin avoimesti, ettd he ovat ostaneet jonkin sosiaalisen median vaikuttajan esit-
telemdn tai arvioiman tuotteen tai palvelun.

Haastateltava 4: "No tulee taas mieleen ndid, kun md seurasin sitd tiettyid kosmetiikka
ihmistd, niin sellasia. Olisinkohan jotakin, no kylli itseasias nyt mulla tulee mieleen, etti
kun md ostin ton puhelimen, niin md olin siti ennen ehkdi lukenut, ku yhelld oli saman
merkkinen, niin kylli se on saattanut vaikuttaa, emmi sitd sillon ajatellut, mutta ostin
md saman merkin.”

Haastateltava 5: ”"Oon ja ainakin just nid palvelut, eli just vaikka tid BookBeat ja sitten
jotain kauneustuotteita nyt on tullut ostettua esim. jonkun huulipunan oon joskus osta-
nut, kun joku on siti kovasti kehunut ja varmaan on joitain muitakin, mitd ei nyt tuu
mieleen. Ja kyllihdn itse asiassa on tullut katottua jotain kamera- tai kinnykkdsuosituksii
just jostain YouTubesta tai on varmaan ollut joku blogipostauskin, mut just jotain tom-
mosii kauneustuotteita.”

Haastateltava 7: ”No se sai mut varmistamaan ostopditoksen tosta tietokoneen osasta, et
se on hyvd ja menin sit ostaan sen.”

Vastaavasti toiset kuluttajat hieman kiertelivit vastauksensa kanssa, eivitka ha-
lunneet suoraan myontdd ostaneensa ainakaan mitdédn kallista, vaikka muissa
vastauksissaan antoivat kuitenkin ymmartdd, ettd he kiinnittavéat kylla varsin
paljon huomiota tillaisiin kaupallisiin yhteisttihin.

Haastateltava 6: "No en siis osaa silleen suoralta kdideltd sanoa, et oonko. Oon md var-
maan jotain Ben & Jerrysid ostanut, ku muutkin sitd syo tai siis tilleen, mutta varmaan
jotain musiikkia ja elokuvia ldhinnd siis, jos joku vloggaaja on suosittellut, ni niitd enem-
min, et ei nyt mitiin hirveen kallista, et oon sit vuokrannut jostain tai silleen.”

Haastateltava 8: "No mulla ei oo jidnyt sellasta ihan, etti tuon takia oisin ostanut, mut
md muistelisin, ettd on ollut jotakin niin ku ruokatuotetta niin ku aika matalan kynnyk-
sen ostettava, et aika halpaa, ettd varmaan joku on suositellut jotain karkkia tai ruokatuo-
tetta silleen, ettd tid on hyvd, niin sit ite oli, et ehkd vois tota kokeilla. Timmdstd md
muistelisin.”

Yksi haastatelluista nosti esille my6s sen, ettd useamman sosiaalisen median vai-
kuttajan tekemad suosittelu johtaa hdnen mielestddn helpommin ostopdatokseen
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kuin yksittdinen vaikuttajan tekemad suosittelu. Tdtd han perusteli silld, ettd laa-
jemman kokemuspohjan avulla on helpompi tehdd mahdollinen ostopdétos.

Haastateltava 2: ”No joo, mut yleensd siind on ollut monta suosittelijaa taustalla taikka
silleen, ettd sit md oon pyrkinyt siitd rakentaan siti semmosta kokonaiskuvaa jostakin
tuotteesta, mikdi on sitte herdittinyt mielenkiinnon, et mi oon ettinyt sit useammman tyy-
pin arvioita siitd tuotteesta, et millanen se on, et vihdn tilldstd niin ku laajempaa koke-
muspohjaa hakenut siitd.”

Haastateltujen kuluttajien ndkemykset siitd minké tuotteiden ja palvelujen koh-
dalla tillainen sosiaalisen median vaikuttajan tekema suosittelu erityisesti toimii
niin hyvin, ettd se voisi johtaa ostoaikomukseen kerdsi varsin samanlaisia vas-
tauksia. Kaikki kuluttajat katsoivat, ettd tuotteen tai palvelun hinta on kaikkein
merkittdvin tekijd siind, miten hyvin tdllainen kaupallisena yhteistyond tehty
suosittelu toimii. Toisin sanottuna erilaisilla tuote- tai palvelukategorialla ei si-
nédnsd ndhty olevan merkitysta.

Haastateltava 1: “"No sanotaanko, etti tota varmasti vaikuttaa sitten muut tekijit, esi-
merkiks just hinta, et jos on kyse just kymmenen euron kookosdljysti varmasti niin ku
paljon halukkaammin ihmiset niin kuin sen pelkin yhden suosituksen perusteella ostaa
sen kuin jos on kyse vaikka 50 000 euron autosta tai jostain muusta tosi isosta investoin-
nista, ni en usko, ettd kukaan tekee siti ostopdidtostd jonkun yhen tota suosittelun perus-
teella.”

Haastateltava 2: ”No ehkd tossa kohtaa vois miettid siti tuotteen hintaa, et miti pienempi
hinta niin siti pienempi kynnys lihtee kokeileen jotain tollasta jonkun suosittelemaa tuo-
tetta, sit muistaakseni mulla oli, mitd md joskus kuulin ja ostin mychemmin, jostain mei-
keistdi oli kyse, ni tota ne oli kans jotain aika edullisia, ni silleen niiti uskaltaaki silleen,
mut emmd ehkd mitddn autoa lihtis ostaan jonkun yhden suosittelun perusteella.”

Haastateltava 6: "Joo siis tyyliin, et en nyt mitdin autoo voisi ajatella ostavani jonku
some vaikuttajan suosittelun perusteella.”

Haastateltava 7: ” No se riippuu siiti kiinnostaako se tuote siti some vaikuttajaa. Muu-
ten toimii joka tuotteeseen, jos vaan kiinnostaa siti some vaikuttajaa se sen esittelem
tuote, et mun mielestd voi toimii ihan kaikkien juttujen kohdalla. Mut kylld kalliimpaa
tuotetta ostaessa tulee vihi haettuakin noita muittenkin mielipiteitd, just kaikkien some
vaikuttajien, mut se kyl vaatii useamman vaikuttajan arvion siitd tuotteesta, et voisin
mennd ostamaan tollasen jonkun kalliimman tuotteen.”

Kuluttajien ndkemykset siitd onko sosiaalisen median vaikuttajien tekemista
kaupallisista tuote- tai palveluesittelyistd ollut hyotyd, kun he ovat miettineet
jonkin asian ostamista jakoi sen sijaan jonkin verran mielipiteitd. Osa koki, ettd
niistd ollut selkedsti apua ja ne ovat tarjonneet paljon sellaista, mitd esimerkiksi
yrityksen omat verkkosivut eivit olisi tuotteesta tai palvelusta tarjonneet.
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Haastateltava 1: "No on ehdottomasti joo, ne on antanut lisid tietoa, et jos mietitiin
tuotteen omia sivuja niin ne ei vilttamidttd sit anna niin tarkkaa ja yksityiskohtiin ja niin
ku kaytinnon tietoa siitd aiheesta, etti jos md olisin, vaikka kookoséljya alkanut googlaa-
maan jostain valmistajien sivuilta, ni se siel olis ollu varmaan jotain perus lopinditi siiti
terveysvaikutuksista ynnd muista. Sit md kivin kattoo sitd kauneus tai tota lifestyle blo-
gia tai mikd lie olikaan, ni siel oli tavallaan sen kiytinnonvinkkeji ja mitd se niin ku
miten se oikeesti toimii.”

Haastateltava 2: ”Joo tottakai sehin on ihan loistavaa, et tota ndd tekee tdlldsid arvioita
ja tammosid niin kun mitd ne nyt on just timmdsid esittelyvideoita niistd vaikka tai tim-
mésid kirjotuksia, niin sehin on vaan ihan loistavaa, et on niistd kyl hyétyd.”

Haastateltava 4: "No on varmasti joo, aika paljonki ja varmaan se on myds muokannut
jollain tapaa eldmdntyylid johonkin suuntaan.”

Toisaalta osa taas niki, ettei téllaisista ole heille niinkddn hyotyd, kun he pohtivat
jonkin tuotteen tai palvelun ostamista. Toki myds he myonsivit, ettd jossain ti-
lanteissa tdllaisista voisi olla hyotyd, mikali heiddn oma tai heiddn ystdviensd
osaaminen ja ymmarrys asiasta ei ole riittdavan hyvalld tasolla.

Haastateltava 6: "No jos haluu vertailla jotain tuotteita, ni kiyn vihdi lukee sillai, mut
tietty vihdin kriittisemmalld silmdlld, et jos on maksettu yhteistyo ja tilleen, ni ehkd mie-
luummin kaverin mielipiteeseen luottaa tai niin ku omaan kokemukseen tai silleen, et se
ei 00 niin ku se ensisijainen.”

Haastateltava 8: "Ei nyt sillai taida hirveesti olla semmosia tilanteita, mut kylld md voin
kuvitella, ettd olis, ku esimerkiks jotku elektroniikkaan liittyvit jutut niin jotkut some
tyypit kayttid enemmdn niitd ku ite niin kyl ne ois uskottavia tiedon lihteitd, et jos pitiis
ite ldhtee hankkii semmosii, niin niitd sit vois kuunnella ja kattoo jotain videoo siitd.”

Haastateltujen kuluttajien ndkemykset siitd onko joku sosiaalisen median vaikut-
taja saanut heiddt vakuutettua jonkin tuotteen tai palvelun ostamisen kannatta-
vuudesta vaihtelivat jonkin verran. Toiset kokivat varsin suoraan, ettd sosiaali-
sen median vaikuttaja on saanut vakuutettua heidét jonkin tuotteen ostamisesta.
Toki téllaisissa tapauksissa ovat korostuneet erityisesti melko edulliset tuotteet,
joiden ostamisessa kynnys on ollut varmasti matalampi.

Haastateltava 4: "On joo, siis md oon aina ajattelut, ettd md en hirveesti osta mitdin
kosmetiikka juttuja ja nyt tulee vaan ne mieleen, md oon than jirkyttynyt tistd, koska mdi
oon sellanen anti-kosmetiikkaihminen melkeen, ni miten nyt tulee vaan niitd paljon. Siis
tuli mieleen, oli sellanen melkein ilmid, yks tietty semmonen kasvonaamio ja tota siitd oli
tullut muutenkin niitd mainoksia koko ajan, Instagramiin tulee niitd ja ehki muuallakin
oli tullut ja sitte ainakin kaks tyyppid, jotka on semmosia some vaikuttajia, bloggaajia,
niin ne siitd kirjotti tai oliko se niin, ettd eka kirjotti se yks ja sit md ostinkin sen. No sitte
alko muutkin niin paljo sitd mainostaa, et vaikka sindnsdi se lisid vaikuttavuutta, et joo
moni suosittelee sitd, niin tuli sellanen olo, et okei ne jotenki yrittid kaikki saada mainos-
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tamaan sitd ja sit tulee semmonen olo, et toisaalta joo tuo lisdd vakuuttavuutta, mut toi-
saalta tulee sellanen, et onko tid nyt huijausta. Mut tollanen varsinkin, jos se asian on
muutenkin ollut pinnalla tai no toki silleen, kuinka kuulee siitd jossaki, joku some ihmi-
nen kertoo jostain asiasta, tuotteesta, palvelusta, sitte silleen valikoivasti sitd alkaa nihdi
sitd asiaa, et jossakin kuulee sen uudestaan, ni on silleen ei vitsi tid on tid ja sit taas tulee
tietoisuuteen jostakin ja sitte se mielikuva koko ajan kehittyy ja sit on silleen, et kyl mdi
tartten tillasen.”

Haastateltava 6: ”On niitd ollut, no esimerkiks just toi aiemmin mainittu juoma, miti
tuli sit ostettua, et se toi sen tuotteen esille videollansa ja vihdn kerto mielipidetti siitd.
Et siinkin videolla oli vaan tid yks tuote mitd se esitteli.”

Vastaavasti toiset kokivat tarvitsevansa useamman sosiaalisen median vaikutta-
jan tekeman esittelyn tai arvion jostain tuotteesta tai palvelusta ennen kuin voi-
sivat kuvitella ostavansa sen. He kokivat, ettei yksikddn yksittdinen sosiaalisen
median vaikuttaja ole onnistunut vakuuttamaan heitd jonkin tietyn tuotteen tai
palvelun ostamisesta.

Haastateltava 2: "No oon ehkdi vihi tillinen, et md tarvin vihin laajempaa pohjaa siihen,
et tota ehkd mi sit perustan sen mielipiteen sitten niin ku just useammman suositukselle
sitten, mut koitan myos niin ku ettid niitd kriittisid mielipiteitd myos siitd ja arvioida sit
sen kautta onko se wortti.”

Haastateltava 6: "No ei tuu mitddin mieleen, ni ei varmaan 00.”

Haastateltava 8: "Tilld hetkelli ei tuu mielee semmosta kunnon esimerkkid, mut emmd
0o varmaan mennyt ostaan, mut kyl niitd on tullut aika hyvin vastaan silleen mitdi noita
on niin ku esitelty, et on tuntunut, etti se on aidosti ja oikeasti siti mielti se henkild, niin
tota, et jos olis ollut tarvetta jolleki tuotteelle, ni sitte olis voinut menndkki ostaan sen.”

5.4.3 Muut ostoaikomukseen vaikuttavat tekijait

Haastateltujen kuluttajien ndkemykset siitd vaikuttaako sosiaalisen median ka-
nava missd vaikuttajan kaupallisessa yhteistytssad tuottama sisdlto on julkaistu
heiddn ostoaikomukseensa, kerédsi varsin kirjavan joukon erilaisia ndkemyksia.
Osa koki, ettd juuri vlogit ovat tehokkain tapa saada heiddt pohtimaan jonkin
esitellyn tuotteen tai palvelun ostamista. Tétd selitettiin silld, ettd videoista saa-
daan parempi kuva esitellysta asiasta, kun vaikuttaja itse puhuu ja padsee kerto-
maan asiasta omalla suullaan.

Haastateltava 7: ”No silli tekijilld on mulle suurin merkitys, et kuka sen on tehnyt, mut
mieluummin videona, koska yksittdisid kuvia on helppo muokata, ni videona toteutettu
arvio on siind mieles musta parempi, et nikee sen monipuolisemmin, ni se on luotetta-
vampi semmonen omasta mielestd, jos miettii niin ku sitd ostamista.”

Haastateltava 8: ”No itelld ehkdi on vaikuttavimmat vlogi ja Snapchat than sen takia, ettdi
mun mielesti siind se aitous tulee, kun ihminen puhuu siitd, niin tulee jotenkin hyvin
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esille ja tota blogissakin on se, et jos sielld niin kun et jos kirjottamalla osaa hyvin perus-
tella sen niin sit. Instagram on ehkd semmonen, et sinne vaan heitetddn lyhyesti ja tilleen,
et se ei niin silleen vakuuta, etti tota sen takia niin kun vlogi ja sitten Snapchat taas
siind, ettd vaikka se on kevyempi niin tota sielld kuitenkin on semmosta aika aitoa ja sem-
mosta kotikutostakin sitten se, et se ei oo mitenkdin hienoa videota tai silleen se kuva mitdi
sinne laitetaan, ni jotenki ne on ollut silleen itelle toimivia.”

Toisaalta my0s blogia pidettiin varsin hyvidnd sosiaalisen median kanavana tal-
laisten kaupallisten yhteistdiden julkaisuun. Instagram oli useamman vastaajan
mielestd erddnlainen vilikanava, jota useat sosiaalisen median vaikuttajat hyo-
dyntdvit saadakseen seuraajansa blogiinsa tai vlogiinsa, eika sitd siksi koettu os-
toaikomuksen kannalta vastaavalla lailla merkittavéksi kanavaksi. Lisaksi Twit-
terid pidettiin tdllaiseen kaupalliseen yhteistyohon todella huonona ja soveltu-
mattomana kanavana.

Haastateltava 4: “No kyl oikeastaan, kun aattelee, et vaik niihin Instas ekana tormdi niin
kyl se on aika iso juttu, et md luen sen koko jutun minki ne on siitdi kirjottanut blogiinsa,
et jos siind olis vaan se kuvateksti, ni ei se muhun vaikuttais niin paljon ja se ndyttid
jotenkin enemmin mainokselta, kun miettii. Kun sitten on kirjottanut enemmdn niin se
luo sitd uskottavuutta, ettd ne on oikeesti testannut sitd eikd vaan, ettid ne vaan tuo nd-
kyovyytti sille asialle.”

Haastateltava 6: ”No siis veikkaan silleen, et blogi on parempi alusta, ku siind voi selittii
paljon paremmin ja laittaa monta kuvaa ja tilleen, et esimerkiks Instagram on siihen aika
huono, mut yleensdihdn jotku bloggaajat on Instagramissa, et hei kiykdid kattoon tid tuote-
esittely tissdi linkki ja tilleen, sit siind on yks kuva tavallaan siitd, et tilleen Instagram
on ehki sellanen kanava, josta menndin blogeihin tai tilleen, et ei sielld nyt hirveesti
sieltd tuu. Ja Twitter ei niinkdid sovellu, et se olis tosi outoo, jos sielli olis tommosii kau-
pallisii yhteistdit, et siel se ei toimis.”

Kuluttajien ndkemykset siitd vaikuttaako sosiaalisen median vaikuttajan tuotta-
man sisdllon laadukkuus siihen, miten hyvin se saa miettimddn ostoaikomusta
kerédsi varsin samanlaisia ndkemyksid kuluttajilta. Kaikkien haastateltujen mie-
lestd siséllon laadukkuus heijastuu varsin vahvasti siihen, syntyyko heille halu
ostaa jokin sosiaalisen median vaikuttajan esittelema tai arvioima tuote tai pal-
velu. Huonolaatuinen ja huonosti toteutettu sisdlto eivdat muutenkaan saaneet
kuluttajia vakuuttuneiksi ja sitd kautta he my0s jdttividt seuraamatta tillaista si-
saltod.

Haastateltava 1: “No vaikuttaa varmasti, niin ku aiemminkin sanoin ni kyl se yleinen
laatu vaikuttaa ja sit se sisdllon laatu tosi paljo.”

Haastateltava 3: "Joo ilman muuta, etti jos on tehty ammattimaisesti ja siitd sisdllostdi
huomaa, ettd tid ei oo vaan tdmmdstd niin ku pinnallista tuotteiden ominaisuuksien pyo-
rittelyd vaan tissd on oikeesti perehdytty tihdn asiaan ja jos siind on tuotantoarvot koh-
dillaan siind sisdllossd, niin kylld se on aina jotenkin vakuuttavampaa.”
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Haastateltava 5: "On kylld tosi paljon, etti tykkdin kylli katsella visuaalisia juttuja
enemmdn kuin, et jos on jotain huonolaatuista ja vaikuttaa just sithen semmoseen va-
kuuttavuuteen ja helposti tulee toisaalta myds semmosii, et jos jonkun sisilté on taas
semmosta suttusta ja jotenkin semmosta, et ei jaksa kattoo niin eihdn niitd sitten edes
bongailekaan niitd tdmmdisid tuote-esittelyitd, et jos ei sitd koko juttua seuraa.”

Yksi haastatelluista kuitenkin korosti sitd, ettd esimerkiksi Snapchatissa sisallon
laatu ei hdnen mielestddn tarkoita automaattisesti kuvanlaatua vaan enemman-
kin videon ideaa ja toteutusta. Kaikissa tapauksissa kuvanlaatu ei siis valttamatta
ole yksinddn ratkaiseva asia sen suhteen syntyyko kuluttajalle esitellystd tuot-
teesta tai palvelusta ostoaikomusta.

Haastateltava 8: "No Snapchatissa korostuu enemmin tavallaan se, et miten sen osaa
ilmasta ja se sen puhe ja persoona ja se, et sininsd siind ei silld laadulla oo vdlid tai se
laatu ei ainakaan siind tarkota kuvanlaatua tai tilleen, et se laatu on enemmadnkin sitd,
ettd miten laadukkaasti se on toteutettu ja ideoitu, ku Snapissakin voi tehdi hauskasti ja
ndin, mut ehkid sitten jossain vlogissa tottakai niin ku huomaa sitte jos se kuvanlaatu on
huonoa ja tilleen. Ja ehki se ei nyt niin siihen ostopddtokseen vaikuta, mut jos kyse on
jostain elektroniikkatuotteesta, ni onhan se tavallaan, ettd jos se vlogin kuvanlaatu tai se
on huonosti toteutettu, kun luulis, et sit semmosen henkilon luulis osaavan kiyttid niiti
ja ndin, ettd riippuu vihdn tilanteesta kylld.”

Kuluttajien ndkemykset siitd onko sosiaalisen median vaikuttajan maineella mer-
kitystd siind vaiheessa, kun he miettivit ostaisivatko he jonkin vaikuttajan esitte-
lemén tai arvioiman tuotteen, vaihtelivat jonkin verran. Pddosin haastatellut ku-
luttajat kokivat, ettd vaikuttajan maineella on merkitystd myos heiddn ostoaiko-
mukseensa erityisesti niissd tapauksissa, missd vaikuttajalla oli huono maine.
Télloin he saattoivat helposti jattdd ostamatta jonkin tdllaisen huonon maineen
omaaman vaikuttajan esittelemén tuotteen tai palvelun ostamatta.

Haastateltava 3: ”No tissi ehkdi vihi semmonen mielenkiintoinen juttu, ettd jos on joku
semmonen tota sisillontuottaja josta ite ei niin vilitd ja kokee ettd tid ei oo omanlainen
tyyppi niin sit jos tid antaa timmosid positiivisia arvioita jollekin tuotteelle, josta vaikka
iteki tykkddt, niin sitten siitd tulee tdmmonen pdinvastainen vaikutus, ettd ehkdi suhtau-
tuu vihin varautuneemmin tihin tuotteeseen. Mut kylld silld on henkilokohtaisesti jon-
kin verran vaikutusta.”

Haastateltava 5: ”On kylld tosi paljon, et just vaikuttaa sithen niin ku vakuuttavuuteen
ja sit toisaalta tulee myds nditd tdmmdsii, et jos joku vaikka joku oikein drsyttid niin ku
joku Tomi Kokko, niin sit tulee helpommin semmonen, et ei ainakaan huvita ostaa jotain
mis se on mukana tai muuta yhtd kypsdad.”

Yksi haastatelluista koki kuitenkin, ettd vaikuttajan omaamalla maineella ei ole
hénelle merkitystd, koska hin katsoi tekeviansa itse lopullisen padtoksen siitd os-
taako tuotteen vai ei. Vaikuttajan maine jétettiin siis tavallaan omaan arvoonsa
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siind vaiheessa, kun alettiin miettid, onko jokin tuote tai palvelu ostamisen arvoi-
nen.

Haastateltava 2: “"No emmii usko, et silld on sit mitidn merkitystdi, et ehkdi siin painaa
eniten se mun oma arvio siitd, etti onko se mulle hyvd se tuote.”

Toinen kuluttajista nosti esille my0s sen, ettd vaikuttajan maineella on hdnen
mielestddn mahdollisesti enemmaén vaikutusta sithen, minkilaiseksi hdnen bran-
dimielikuvansa muokkaantuu kuin itse ostoaikomukseen. Tatd han selitti silld,
ettd ostopddtoksen tekeminen on niin paljon suurempi asia, ettd siind tdytyy
myos ottaa huomioon muitakin asioita.

Haastateltava 8: "No varmaan tissi on aika sama kuin se mielikuvakin sitten oli, et jos
md aattelen siiti vaikuttajasta positiivisesti ja oon vaikuttunut itse vaikuttajasta niin
kylld se sitten voi mennd siihen itse ostopditokseenkin, et mut ehkd helpommin se vaikut-
taa sithen mielikuvaan siitd syntyy, et sit se on isompi juttu tehdi se ostopdiitos, ni voi
silld kylld vaikutusta olla, mut ei niin suurta sitte.”

Kuluttajien ndkemykset siitd vaikuttaako se heiddn ostoaikomukseensa, jos sosi-
aalisen median vaikuttaja tekee heiddn mielestéddn liian usein kaupallista yhteis-
tyotd ei puolestaan jakanut niinkddn haastateltujen mielipiteitd. Esille nostettiin
muun muassa se, ettd liilan usein tehdyt kaupalliset yhteistyot alkavat nopeasti
ndyttimadn kuluttajille siltd, ettd sosiaalisen median vaikuttaja haluaa saada vain
rahaa ja unohtaa alkuperdisen ideansa sisdllontuottajana. Téllaisissa tapauksissa
kuluttajat kokivat, ettd tdllainen vaikuttaisi heiddn ostoaikomukseensa negatiivi-
sesti. Lisdksi esille nousi se, ettd sosiaalisen median vaikuttajalla tulisi aina olla
jonkinlainen suhde esittelemédénsa tai arvioimaansa tuotteeseen tai palveluun,
koska muuten kaupallinen yhteistyd ndyttaa helposti siltd, ettd se on otettu vas-
taan ainoastaan taloudellisista syista.

Haastateltava 3: "No mi ite pidin enemmiin sellasesta, etti ei oo ainakaan suoraa tai
tammdastd néikyvdid kaupallista yhteistyotd kauhean usein, koska siiti tulee pakosta sella-
nen fiilis, ettd tissi niin ku otetaan kaikki yhteistyd vastaan ja halutaan vaan niin ku
sponsoroida jotain, koska siitd saa rahallista hyotyd, et mieluummin silleen, et sillon tdl-
l6in sellasia brindejd tai tuotteita tai tuotekategorioita, mihin on jonkinlainen suhde siis
tdlld sisillontuottajalla, ettd se ei oo vaan semmosta pinnallista. Niin ehkd vihemmin on
enemmuin ainakin itelle.”

Haastateltava 5: ”No just se vaikuttaa kylld siis, et jos postaa liian usein ja vaikuttaa just
siihen, et tulee semmonen olo, etti se nyt vaan haluu rahaa, etti tekee vaan paljon yhteis-
toitd, et ei oo semmonen, etti tekis sitd blogia vaan niin kun huvinkin vuoksi ja tulee
semmonen olo et se nyt ei vilttis oo niin tota tosissaan tai sillai.”

Haastateltava 8: "No on silld varmaan, ku kyl sithen sit suhtautuu kyl kriittisesti, jos se
koko ajan niiti tekee, ku sit siti aattelee, et tekeeks se vaan niin ku sen rahan takia tai sen,
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ettd tota vai sen, et se oikeesti niin ku tykkdi siitd, ettd sitte se voi vaikuttaa niin ku
negatiivisesti, jos litkaa on kaupallista yhteistyotd. ”

Yksi haastatelluista nosti esille myds sen, etta tédllaisen koko ajan kaupallisia yh-
teistoitd tekevan sosiaalisen median vaikuttajan seuraaminen muuttuisi nopeasti
melko raskaaksi, jolloin hdn helposti lopettaa tdllaisen vaikuttajan seuraamisen.
Han koki, ettd kohtuuden rajoissa toteutettu kaupallinen yhteisty6 on vield hy-
vaksyttavad, mutta jos se menee taman ylitse niin sitten se vaikuttaa myos osto-
aikomukseen negatiivisesti.

Haastateltava 7: ”No sellasen henkilon seuraaminen ainakin olis aika raskasta, et ei tulis
kyl varmaan seurattua, jos jatkuvalla syétolli tulis jotain kaupallista yhteistyotd, et jos
sen jokases julkasus olis jotain ni, en ndd sitd kovin hyvind, mut jos on vihd harvemmin
tai kohtuudella vaikka joka toinen, ni sit se on than hyvaiksyttivad, ettei jokanen video oo
kaupallista yhteistyoti. Et liiallisen kaupallisen yhteistyon tekeminen vaikuttais ainaki
mun ostoaikomukseen negatiivisesti, ettei tulis niinkdidn ostettua.”

5.5 Yhteenveto tutkimustuloksista

Nuoret Y- ja Z-sukupolvien kuluttajat olivat hyvin aktiivisia sosiaalisen median
kayttdjid ja silld oli merkittdava rooli heiddn jokapdivdisessd elamédssadn. Sosiaali-
sesta mediasta etsittiin omaan viihdekdyttoon monipuolisesti erilaisia kuluttajia
itseddn miellyttdvid sosiaalisen median vaikuttajia, joiden tuottamaa sis&ltod seu-
rattiin varsin aktiivisesti. Nuoret kuluttajat olivat myos hyvin valveutuneita siitd,
ettd vaikuttajamarkkinointia ilmenee heiddn lukemissaan ja katsomissaan sisal-
loissd ja téllaisten kaupallisten yhteistoiden m&aran oli nahty lisdéntyvan vii-
meisten vuosien aikana. Erddnlaisena kontrolliryhménd toimineeseen kahteen
vanhempaan suppeammin haastateltuun kuluttajaan ndhden nuorten Y- ja Z-su-
kupolvien sosiaalisen median kayttdytyminen oli kuitenkin tiukemmin osana ar-
kea kuin heitd vanhemmalla sukupolvella. Nuoret myos kokivat 16ytavansa pa-
remmin itseddn miellyttdvid sosiaalisen median vaikuttajia kuin vanhempi suku-
polvi, jolle miellyttdvien vaikuttajien 16ytaminen oli hivenen haastavampaa.

Nuoret sukupolvet pitivdt uskottavina sosiaalisen median vaikuttajina
erityisesti sellaisia henkil6itd, jotka olivat aitoja ja luotettavan oloisia ja joilla oli
osoittaa asiantuntijuutta esitteleméstddn asiasta, mutta tdarkedand pidettiin myos
vaikuttajan samaistuttavuutta. Vanhemman ikdluokan edustajat puolestaan pai-
nottivat asiantuntijuutta ja luotettavuutta tarkeind kriteereind uskottavalle vai-
kuttajalle. Kukaan haastateltu ei maininnut viehattdavyyttd merkitsevéaksi teki-
jaksi uskottavalle sosiaalisen median vaikuttajalle. Vaikuttajan uskottavuutta
ndhtiin heikentdvan erityisesti liian silotellun kuvan antaminen esitellysta asiasta.
Nuorten kuluttajien mielestd vaikuttajan olisi kyettdva kertomaan aina oma hen-
kilokohtainen mielipiteensa.
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Kaupallisuuden raja oli varsin hdilyvd, mistd kaikilla haastatelluilla oli
omanlaisensa ndkemyksensd. Kaupallisuuden rajaa koettiin vaikuttavan erityi-
sesti se, kertooko vaikuttaja rehellisesti oman mielipiteensa ja sopiiko hénen esit-
teleménséa tuote tai palvelu hdnen tuottamaansa sisaltoon. Haastatellut Y- ja Z-
sukupolvien kuluttajat suhtautuivat melko ymmartavdisesti kaupallisiin yhteis-
toihin, koska ne nihtiin tiarkednd tulonlihteenid sosiaaliseen mediaan sisdltod
tuottaville vaikuttajille. Vanhemman sukupolven edustajat suhtautuivat kuiten-
kin ehka vield hivenen myotnteisemmin mainontaan kuin nuoremmat sukupol-
vet.

Haastateltujen kuluttajien mielestd tadrkeitd elementtejd kaupallisen yh-
teistyon onnistumiselle ja mielenkiinnon herattdmiselle ovat ennen kaikkea se,
ettd kaupallinen yhteistyd ei ole julkaistun sisdllon keskipisteend ja se ettd sisdlto
pysyy viihdyttdavand. Lisdksi sosiaalisen median vaikuttajalla tulisi sdilyd vapaus
toteuttaa kaupallista yhteistyotd sisdltdva sisdlto haluamallaan tavalla. Vastaa-
vasti epdonnistumisen riski kaupalliselle yhteistytlle on kuluttajien mielestd eri-
tyisen suuri silloin kun vaikuttaja ei ole itse henkilokohtaisesti kiinnostunut tai
hénelle ei ole minkddnlaista aiempaa suhdetta esitteleméd&nsa brandiin.

Nuorten Y- ja Z-sukupolvien kuluttajien kokemukset siitd muokkaavatko
sosiaalisen median vaikuttajien esittdmét mielipiteet ja arviot heiddn brandimie-
likuviaan jakoi haastatellut kahtia. Toiset pystyivdt varsin avoimesti myonta-
mé&dn niiden vaikutuksen, mutta toisille asian myontdminen oli hivenen vaike-
ampaa. Asian myontamisen vaikeudesta kertoi my®0s se, ettd kaikki haastatellut
kokivat loytaneensd jonkin uuden tuotteen tai palvelun seuraamansa sosiaalisen
median vaikuttajan tuottaman sisdllon kautta. Osalle haastatelluista my6s sisal-
16n laadukkuudella, sisdllon samanlaisuudella ja vaikuttajan maineella oli mer-
kitystd, kun he pohtivat sen vaikutusta heiddn brandimielikuvansa kehittymi-
seen.

Haasteltujen nidkemysten mukaan sosiaalisen median vaikuttajan tulisi
pystyd kertomaan sekd positiivisia ettd negatiivisia asioita esittelemdstddn asiasta,
jotta se voisi johtaa heiddn kohdallaan ostoaikomukseen. Lisiksi esitellyn bréan-
din tulisi sopia vaikuttajan tuottamaan muuhun siséltoon ja kuluttajan pitdisi
pddstd vaivattomasti verkkokauppaan, missd kyseisen brandin tuotteita tai pal-
veluja myydaan. Myos jonkin suositellun tuotteen tai palvelun ostamisen myo6n-
taminen oli osalle haastatelluista vaikea myontdd, mutta erityisesti halvempien
tuotteiden ja palveluiden kohdalla kynnys ostoaikomuksen toteuttamiselle koet-
tiin melko pieneksi. Y- ja Z-sukupolvien kuluttajien mielestd myos kaupallisen
yhteistyon julkaisukanavalla on jonkin verran merkitystd. Yleisesti blogeja ja vlo-
geja pidettiin kaikkein toimivimpina tédllaisen vaikuttajamarkkinoinnin harjoitta-
miseen ja esimerkiksi Instagramia pidettiin enemmaénkin vélikanavana, josta siir-
ryttiin vaikuttajan blogiin tai vlogiin.

Kuluttajien mielestd sosiaalisen median vaikuttajan tuottaman sisdllon
laadukkuudella oli varsin kiistaton merkitys heiddn ostoaikomuksellensa. Snap-
chat teki tdssd kuitenkin pienen poikkeuksen, koska sielld kuvanlaadun sijaan
ratkaisevana pidettiin enemmankin sisdllon yleistd toteutusta. Taman liséksi vai-
kuttajan maineella oli merkitystd, vaikka esille nousi my®os se, ettd lopulta kulut-
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taja on itse se, joka tekee lopullisen ostopddtoksen. My0s liian usein tehdyn kau-
pallisen yhteistyon koettiin heikentdvan ostoaikomusta, minka koettiin johtuvan
erityisesti siitd, ettd kuluttajalle tulee helposti sellainen kuva, ettd vaikuttaja tekee
yhteistoitd ainoastaan ansaitakseen rahaa valittamattd siitd, tuleeko hdnen oma
henkilokohtainen mielipiteensd aidosti esille.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

6.1 Teoreettiset kontribuutiot

Tassd tutkimuksessa tehtiin nelja teoreettista kontribuutiota, jotka esitetddn tassa
luvussa. Ensinndkin nuorten Y- ja Z-sukupolvien kuluttajien sosiaalisen median
kayttotottumukset painottuvat eniten viestintddn ja itsensd viihdyttdmiseen,
minkd lisdksi sosiaalista mediaa kdytetddn myos ajoittain erilaiseen tiedonha-
kuun. Kuluttajien kertomukset nédyttdisivat olevan hyvin linjassa aiemmissa tut-
kimuksissa (Bennett ym. 2008; De Bruyn & Lillien, 2008; Friedl & Ver¢ic¢, 2011;
Bolton ym. 2013) tehtyjen havaintojen kanssa, joissa myods huomattiin kyseisten
kayttotottumusten erityinen merkitys nuorille sukupolville. Tassa tutkimuksessa
haastateltujen nuorten kuluttajien sosiaalisen median hytdyntdminen viihde-
kayttoon tuntui menneen taas yhden askeleen eteenpdin aiemmista tutkimuk-
sista, koska sitd pidettiin jo tdysin arkipdivdisend ja jopa rutiininomaisena toimin-
tana.

Toiseksi nuoret kuluttajat kokivat, ettd uskottavan sosiaalisen median vai-
kuttajan tulisi olla ennen kaikkea luotettava, asiantunteva ja samaistuttava. Ei-
sendin (2004) tekemd huomio siitd, ettd uskottavuus on noussut kuluttajille yha
tarkeammaksi asiaksi, nédytti pitdvan paikkansa myos nuorten Y- ja Z-sukupol-
vien kuluttajien kohdalla. Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd ainoastaan luotet-
tavuus ja asiantuntijuus olivat mukana Ohanianin (1990) ldhteen uskottavuuden
mallissa. Viehdttdvyyden pois jadminen kertoo varmasti jotain Y- ja Z-sukupol-
vien tavasta hyvaksya ihmiset sellaisina kuin he ovat, jolloin vaikuttajan viehat-
tavyyden ei koeta heijastuvan hidnen uskottavuuteensa. Tdtd voi myos selittdd
Bowerin ja Landrethin (2001) tutkimuksessaan havaitsema ilmi6 siitd, ettd vie-
hittavyyden merkitys uskottavuudelle vaihtelee paljon kulloisenkin kontekstin
mukaan. Tatd tukisi myds Chun ja Kamalin (2008) havainto siitd, ettd erityisesti
blogeissa vaikuttajan uskottavuus riippuu ennen kaikkea luotettavuudesta ja asi-
antuntijuudesta. Viehédttavyyden poisjdantid he perustelivat silld, ettd blogeissa
ei valttamattd aina ole kovinkaan paljon kuvia bloggaajasta itsestdan.

Taman tutkimuksen perusteella ndyttdisi siltd, ettei ainakaan sosiaalisessa
mediassa vaikuttajan viehdttdvyys vaikuta siihen, miten uskottavana suositteli-
jana Y- ja Z-sukupolvien kuluttajat tdtd pitdvit. Sen sijaan tdmén tutkimuksen
lahteen uskottavuuden malliin mukaan otettu samankaltaisuus nédyttdisi olevan
hyvin merkityksellinen tekijd vaikuttajan uskottavuuden kannalta. T4td havain-
toa tukisi ainakin Bowerin ja Landrethin (2001) tutkimus, missd huomattiin, ettd
mitd paremmin kuluttaja pystyy samaistumaan hénelle jotain tuotetta tai palve-
lua suosittelevaan henkil66n, niin sitd uskottavampana hén tata myos pitad. Li-
sdksi Johnsonin ja Kayen (2004) huomio siitd, ettd samankaltaisuus on kuluttajille
tarkedd myos sen vuoksi, ettd se auttaa tukemaan ja vahvistamaan heiddn omia
nakemyksidan tukisi tatd havaintoa. Nuoret kuluttajat kertoivat, ettd he haluavat
aidosti kokea samaistuvansa seuraamiinsa vaikuttajiin, koska liian loistakasta
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elamadd eldvien henkildiden katsotaan olevan liian kaukana heiddn omasta arjes-
taan. Tatd voi myos selittdd Djafarovan ja Rushworthin (2017) tutkimus, missa
huomattiin, ettd kuluttajien itsetunto yleensd paranee, kun he ostavat jonkin tuot-
teen tai palvelun jota heiddn seuraamansa vaikuttaja on suositellut.

Kolmantena kontribuutiona tédssd tutkimuksessa on se, ettd kuluttajien mie-
lestd heiddn brandimielikuvansa kehittymiseen vaikutti erityisesti se, mill lailla
vaikuttajamarkkinointia siséltanyt sisdlto oli toteutettu. Tutkimuksessa havait-
tiin, ettd esitelty tuote tai palvelu ei saisi olla selkeésti sosiaalisen median vaikut-
tajan tuottaman sis&llon keskipisteend, vaan siind tulisi olla mukana myos muuta,
jotta se saisi heiddt tehokkaimmin muuttamaan brandimielikuvaansa. Lisdksi
toisena tdrkednd asiana vaikuttajan kyvylle muuttaa kuluttajan bréandimieliku-
vaa havaittiin olevan se, ettd kuluttaja saanut itse toteuttaa vaikuttajamarkki-
nointia sisdltavan sisdllon. Tédssa tutkimuksessa havaittiin my0s, ettd jos sosiaali-
sen median vaikuttaja ei ole itse kiinnostunut esitteleméastdan brandistad tai mikali
hénelld ei ole sithen mitddn aiempaa henkilokohtaista suhdetta, niin hdnen ky-
kynsd muuttaa kuluttajien brandimielikuvia mydnteisemmiksi on ldhes mahdo-
tonta. Tillin ja Buslerin (2000) esittdmét match-up hypoteesit nédyttisivit tukevan
erityisesti sitd, ettd erilaisten asioiden suosittelu on tehokkainta silloin, kun vai-
kuttaja sopii yhteen hidnen esittelemdnsé asian kanssa. Lisdksi McCormick (2016)
korosti sosiaalisen median kontekstissa oikeanlaisen vaikuttajan valintaa, jotta
vaikuttajamarkkinoinnilla pystittdisiin saavuttamaan sille asetetut tavoitteet.

Nadita esille nousseita asioita voitaneen selittdd myos ainakin osittain Pettyn
ja Cacioppon (1981) luoman prosessoinnin todennékoisyysmallin avulla. Paljon
ndyttdisi riippuvan siitd onko kuluttaja késitellyt kaupalliset viestit keskeisesti
vai toissijaisesti. Tatd tukisi my6s Lutzin (1985) esitys siitd, ettd on hyvin merki-
tyksellistd, keskittyyko kuluttaja mainoksessa sen tilannekontekstiin vai sen si-
saltoon. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin kohdalla
mainoksen tilannekonteksti ndyttdisi ndyttelevan erittdin suurta roolia. Kulutta-
jilen eroavia nikemyksid selittdd varmasti osittain myos MacKenzien ja Lutzin
(1989) esittamiait viisi faktoria, koska esimerkiksi osalle kuluttajista vaikuttajan
maineella oli merkitystd siithen, minkilaiseksi heiddn brandimielikuvansa vai-
kuttajan esitteleméstd brandistd muodostui.

Néljantend kontribuutiona tdma tutkimus painottaa sitd, ettd Y- ja Z-suku-
polville suunnatussa vaikuttajamarkkinoinnissa on otettava huomioon se, etta
vaikuttaja saa kertoa esitteleménsa brandin tuotteesta tai palvelusta sekd hyvia
ettd huonoja puolia ja ettd tama sisdlto sopii hdnen tuottamaansa muuhun sisal-
toon. Lisdksi tdssd tutkimuksessa havaittiin, ettd kuluttajien ostoaikomuksen
muodostumiseen vaikuttavat myos sosiaalisen median vaikuttajan tuottaman si-
sdllon laatu, sekd hanen maineensa, mutta myos se, ettei vaikuttaja tee liian usein
kaupallisia yhteistoitd eri yritysten kanssa. Havaintoa sisdllon laadun merkitysta
tukee ainakin Aladwanin (2017) tekemad tutkimus, missd hdn 16ysi neljd tekijaa
jotka vaikuttavat siihen, miten laadukkaaksi sosiaaliseen mediaan tuotettu si-
sdlto koetaan. Vaikuttajan maineen merkitystd ostoaikomuksen syntymiselle tu-
kee puolestaan useampia tutkimus, mikd varmasti kertoo sen painoarvosta, kun
kuluttaja pohtii ostaako hédn jonkin sosiaalisen median vaikuttajan esitteleman
tuotteen (Koufaris & Hampton-Sosa 2004; Hsu ym. 2013).
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Kaiken kaikkiaan Y- ja Z-sukupolvien kuluttajat ovat erittdin valveutuneita
ja he huomaamat varsin nopeasti vaihtuvat nyanssit sosiaalisessa mediassa. Siind
missd Facebook oli vield muutama vuosi sitten todella suosittu ndiden sukupol-
muun muassa Instagram. Sama koskee myos kaupallisia yhteistoitd, joiden suh-
teen nuorista on tullut aiempaa hyvaksyvampid, mikili ne ovat vain hyvin toteu-
tettuja ja istuvat sosiaalisen median vaikuttajan tuottamaan muuhun sisaltoon.
Sosiaalisen median vaikuttajan tulisi kuitenkin olla luotettava, asiantunteva ja
samaistuttava, jotta nuoret kuluttajat voisivat ottaa vastaan hanen kauttaan tule-
vaa vaikuttajamarkkinointia. Sosiaalisen median vaikuttajien potentiaali kulut-
tajien brandimielikuvien kehittdjané ja ostoaikomusten muodostajana vaikuttaisi
olevan kuitenkin varsin hyva télld hetkelld, mutta vaikuttajamarkkinoinnilla on
myo6s omat varjopuolensa ja niiden laajempi konkretisoituminen voi olla merkit-
tavd uhka sosiaalisen median vaikuttajien potentiaalille suosittelijoina.

6.2 Empiiriset kontribuutiot

Tdamdn tutkimuksen empiirisend tarkoituksena oli tarjota liikkeenjohtajille lisda
ymmadrrystd nuorten Y- ja Z-sukupolvien kuluttajien sosiaalisen median kaytto-
tottumuksista, siitd miten he suhtautuvat kaupallisiin yhteist6ihin ja miten he
kokevat niiden vaikuttavan brandimielikuviinsa ja ostoaikomukseensa. N&ihin
pyrittiin 16ytdmé&an vastauksia haastattelemalla nuoria kuluttajia heidéan néke-
myksistddn ja ndin luomaan tarkempi kokonaiskuva aiheesta.

Tehdyn analyysin perusteella voidaan paatelld, ettd vaikuttajamarkkinoin-
nin onnistumisen kannalta on ensinnékin erittdin tdarked tuntea Y- ja Z-sukupol-
vien kuluttajien sosiaalisen median kayttotottumuksia, koska jo vddran sosiaali-
sen median kanavan valinta saattaa viedd vain yrityksen resursseja ilman, ettd se
tarjoaa todellista ndkyvyyttd ja lisaimyyntid. Yrityksen olisi oltava alati selvilld
sosiaalisen median vaihtuvista nyansseista, jotta se osaisi kdyttaa niitd sosiaalisen
median kanavia joita juuri nuoret sukupolvet silld hetkelld eniten kayttavét. Esi-
merkiksi siind missd nuoret Y- ja Z-sukupolvien kuluttajat kdyttivét vield muu-
tamia vuosia sitten paljon Facebookia, niin se ei endd saanut yhtdan mainintaa
tassd tutkimuksessa. Sitd onko samanlainen muutos tapahtunut my6s vanhem-
man sukupolven kohdalla ei tamén tutkimuksen perusteella pystyta kuitenkaan
sanomaan. Voidaan kuitenkin pohtia my®s sitd ovatko vlogit syrjayttaméassa pe-
rinteiset kirjallisessa muodossa olevat blogit tulevaisuudessa.

Tamdn tutkimuksen analyysin perusteella voidaan sanoa, ettd yritysten
olisi erittdin tdarked oppia ymmartamadn, etteivit Y- ja Z-sukupolvien kuluttajat
luota samalla tavalla julkisuuden henkil6ihin mainoskasvoina vaan he haluavat
kokea samaistuvansa henkiloon joka heille esittelee jotain tuotetta tai palvelua.
Toisin sanottuna se mika toimi vanhempien sukupolvien kanssa ei toimi ndiden
nuorten sukupolvien kohdalla. Tamén vuoksi yritysten tulisi pystyd tuomaan
brandinsd Y- ja Z-sukupolvien tietoisuuteen erilaisten sosiaalisen median vaikut-
tajien kautta, johon vaikuttajamarkkinointi ndyttdisi soveltuvan varsin hyvin.
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Vaikuttajamarkkinointia harkitsevan yrityksen olisi my6s hyva 16ytada sel-
lainen sosiaalisen median vaikuttaja jota kuluttajat pitdvat luotettavana ja jolla
on kuluttajien silmissd enemmadn asiantuntijuutta asiasta kuin heilld itselldan.
Yrityksen kannalta voi olla varmempi vaihtoehto turvautua sellaiseen sosiaalisen
median vaikuttajaan, joka on tuottanut sisdltod sosiaaliseen mediaan jo pidem-
maén ajan, jolloin hdnen seuraajansa ovat pddsseet paremmin havainnoimaan vai-
kuttajan osaamisen tasoa. Lisdksi yritysten ei kannata olettaa, ettd yksittdinen
kaupallinen yhteisty6 jonkun sosiaalisen median vaikuttajan kanssa tuottaisi na-
kyvid tuloksia. Taman tutkimuksen mukaan toistuvuudella ja useamman sosiaa-
lisen median vaikuttajan kanssa tehdylld kaupallisella yhteisty6lld voidaan pa-
remmin vaikuttaa kuluttajien brandimielikuvien ja ostoaikomuksen kehittymi-
seen.

Yritysten olisi tarkedd kiinnittdd myos huomiota siihen, ettd kuluttajilla on
varsin vaihteleva ndkemys siitd missd hyvaksyttdavan kaupallisuuden raja ylittyy.
Taman liséksi kaupallisuuden raja vaihtelee eri sosiaalisen median kanavien va-
lilla melko paljon, minkéd vuoksi yrityksen olisi hyva miettid kannattaako sen lih-
ted toteuttamaan mieluummin pidempi yhteisty6 jonkun vloggaajan kanssa kuin
ainoastaan Instagramiin sisdltod tuottavan vaikuttajan kanssa, koska heidan koh-
dallaan kaupallisuuden raja ei tule yleisesti yhtd nopeasti vastaan. Lisdksi yrityk-
sen olisi hyva selvittdd miten paljon kaupallisia yhteistditd sosiaalisen median
vaikuttaja tavanomaisesti tekee, koska myos tdlld on vaikutusta sithen, miten Y-
ja Z-sukupolvien kuluttajat ottavat vastaan yrityksen markkinointiviestin. Sellai-
nen sosiaalisen median vaikuttaja, jolla teetetdédn jatkuvasti erilaisia kaupallisia
yhteistoitd voi joidenkin kuluttajien mielestd olla jopa luotaantyontava.

6.3 Tutkimuksen ja tutkimustulosten luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa on huomioitava sen reliabiliteettia ja
validiteettia, jotka kuuluvat erottomana osana kvalitatiiviseen tutkimukseen.
Hirsjarvi ym. (2004, 213-214) maédérittelivat reliabiliteetin mittaustulosten toistet-
tavuudeksi ja kyvyksi antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetin he puoles-
taan médrittelivat tutkimusmenetelmit tai mittarin kyvyksi mitata sitd, mita silla
on ollut tarkoitus mitata.

Huolimatta siitd, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta ei ole
mahdollista samalla tavalla todeta kuin kvantitatiivisen tutkimuksen luotetta-
vuutta tutkijan subjektiivisuuden vuoksi, niin sitd on erittdin tarkedd tarkastella.
Ensinndkin on huomioitava, ettd jos haastattelut ja ndiden analysoinnin olisi to-
teuttanut joku toinen henkilg, niin tutkimustulokset olisivat voineet olla erilaisia.
Toisin sanottuna kaikki tutkijan tekemit valinnat nakyvit tamén tutkimuksen
jokaisessa osiossa.

Tutkimuksen toistaminen samoilla Y- ja Z-sukupolvien kuluttajilla ja kah-
della vanhemmalla kuluttajalla tuottaisi todenndkoisesti hyvin saman tyyppisid
vastauksia. Ndin siitd huolimatta, ettei tdysin samanlaisia vastauksia saataisikaan,
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niin haastateltujen asiasisdlto pysyisi hyvin samanlaisena, mikali heille esitettdi-
siin tdysin samat kysymykset uudestaan. Olisi kuitenkin huomioitava, ettd ku-
luttajille olisi voinut tdnd aikana tulla vastaan tdysin uudenlaisia kaupallisia yh-
teistoitd ja tdtd kautta heiddn kokemuksensa niiden vaikutuksesta heiddn bran-
dimielikuviinsa ja ostoaikomukseensa olisi voinut muuttua suuntaan tai toiseen.

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin kuitenkin parantamaan silld, ettd
haastattelut ja ndiden litteroinnin sekd analysoinnin teki yksi sama henkilo. Ta-
mén ansiosta mahdollisuus erilaisille vddrinymmarryksille oli pienempi, kun asi-
oiden merkitykset eivit pddsseet muuttumaan prosessin edetessd. Lisdksi haas-
tatelluilla oli haastattelujen aikana mahdollisuus kysyé haastattelijalta, jos tama
ei kokenut ymmartavansd kysymystd tai halusi sithen tarkennusta. Télld pyrittiin
siihen, ettd kaikki haastatellut ymmartdisivét heille esitetyt kysymykset samalla
tavalla. Tutkijalla oli my6s mahdollisuus pyytda haastatelluilta itseltddn tarken-
nuksia ja perusteluja heiddn vastauksiinsa, mikali tdhan tuli tarvetta.

Tdssd tutkimuksessa esitetyt tutkimustulokset ovat sekd raportoitu etta
tulkittu tutkijan omien ndkemysten ja teemoittelun mukaisesti. Tutkimuksen lu-
kijalle on pyritty kuitenkin mahdollistamaan mahdollisimman tarkka tutkijan
pdédttelyn seuranta tarjoamalla tulososiossa huomattava madré sitaatteja. Taméan
ansiosta lukija voi helpommin havainnoida, mistd tutkija on johtopadatoksensa
vetdnyt.

6.4  Tutkimuksen rajoitukset

Téassd tutkimuksessa saatuja tutkimustuloksia tulee tarkastella tietyin rajoituksin,
koska jokaiseen tutkimukseen liittyy aina omat rajoituksensa. Ensinndkin tutki-
mukseen haasteltiin suhteellisen vahan kuluttajia, joten tulosten yleistettavyys
koskemaan suurempaa joukkoa kuluttajia ei varmastikaan ole tdysin mahdollista.
Tutkimus antaa kuitenkin omanlaisensa kuvan tutkitusta aiheesta, vaikka siind
korostuvatkin vain muutamien kuluttajien henkilokohtaiset kokemukset ja na-
kemykset.

Toiseksi haastatellut kuluttajat olivat kaikki kotoisin Suomesta, jolloin
kulttuurilliset erot eivit heiddn ndkemyksissddn tulleet esille. Voidaan pohtia sitd,
olisivatko tutkimustulokset olleet samanlaisia, jos haastatellut olisivat olleet esi-
merkiksi kotoisin Kiinasta tai Intiasta. Lansimaisiin kulttuureihin tdssa tutki-
muksessa saatujen tutkimustulosten yleistettdvyys on kuitenkin varmasti suh-
teellisesti parempi. Tutkimustulosten yleistettdvyyden kannalta haastateltavien
nuorten kuluttajien kulttuurillinen monipuolisuus olisi siis tutkimuksen kan-
nalta voinut olla parempi.

Tdhdn tutkimukseen valittiin haastateltavaksi ainoastaan kuluttajia, jotka
olivat tdysi-ikdisid, 21-26 vuotiaita, joten tutkimustuloksia ei voida valttamatta
yleistdd myoskddn koskemaan alle 18-vuotiaita, mutta ei myoskddn vanhempia
sukupolvia. Nuorten sukupolvien kohdalla jo muutaman vuoden ikderokin saat-
taa vaikuttaa huomattavasti siihen, miten he erilaiset asiat ndkevit ja kokevat.
Tastd syystd erityisesti alaikdisten kuluttajien vastaukset olisivat voineet erota
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merkittavasti 21-vuotiaiden vastauksista, koska he ovat kasvaneet sellaisessa
ympdristossd missd on ollut vield aikaisempaakin enemmdn ja monipuolisem-
min erilaisia sosiaalisen median vaikuttajia joita seurata.

Kaikki tdhdn tutkimukseen haastatellut nuoret Y- ja Z-sukupolvien kulut-
tajat olivat suomalaisia korkeakouluopiskelijoita tai sieltd valmistuneita, joten
heilld kaikilla oli varsin samanlainen sosioekonominen asema. Tdmé&n vuoksi tut-
kimustuloksia ei voida valttamattd yleistdd koskemaan kaikenlaisen sosioekono-
misen aseman omaaviin kuluttajiin. Mikéli tdma tutkimus olisi toteutettu esimer-
kiksi pelkdn ammattikoulun tai lukion suorittaneiden keskuudessa voidaan poh-
tia, olisivatko vastaukset olleet vastaavanlaisia. My6s kuluttajan ostovoimalla
saattaa tdssd yhteydessd olla merkitystd, silld korkeakouluopiskelijoilla voidaan
yleisesti ottaen katsoa olevan taloudellisesti parempi ja itsendisempi tilanne kuin
vield vanhempiensa luona asuvalla nuorella.

6.5 Jatkotutkimusehdotukset

Sen lisdksi, ettd tama tutkimus tarjosi paljon hyodyllistd tietoa yrityksille, jotka
aikovat tai ovat jo investoineet vaikuttajamarkkinointiin, niin sen lisdksi tutki-
mus tarjosi lupaavia jatkotutkimusaiheita. Ensinnékin koska tama tutkimus oli
vield varsin suppea, niin tulevaisuudessa vastaavanlainen kvalitatiivinen tutki-
muksen voitaisiin toteuttaa suuremmalle joukolle nuoria kuluttajia. Lisdksi voisi
olla hyodyllistad laajentaa tutkimusta niin, ettd siihen otettaisiin mukaan myos
erilaisista kulttuureista tulevia nuoria. Esimerkiksi tdssd tutkimuksessa ei ha-
vaittu sosiaalisen median vaikuttajan viehattdvyydelld olevan merkitystd hanen
uskottavuudelleen, joten voitaisiin tutkia, onko tadlld merkitystd joissain toisissa
kulttuureissa.

Toiseksi olisi varmasti hyva tutkia myos alle 18-vuotiaita kuluttajia, joilla
on todenndkoisesti vield huomattavasti tiiviimpi suhde seuraamiinsa sosiaalisen
median vaikuttajiin, missad saattaa ilmetd my0s varsin voimakasta fanituskult-
tuuria. Téllainen sosiaalisen median vaikuttajan fanittaminen saattaisi vaikuttaa
paljon voimakkaammin kuluttajien kokemuksiin siitd onko heiddn brandimieli-
kuvansa tai ostoaikomuksensa muuttunut téllaisen vaikuttajan tekemé&n suosit-
telun perusteella. Tassa tutkimuksessa haastatelluilla Y- ja Z-sukupolvien kulut-
tajilla ei ollut endd kovin kiintedd suhdetta heiddn seuraamiinsa sosiaalisen me-
dian vaikuttajiin, vaikka he heitd aktiivisesti seurasivatkin.

Kolmanneksi voisi olla hyodyllista tutkia sitd miten paljon vaikuttajamark-
kinoinnin tehokkuus eroaa eri sosiaalisen median kanavien vililld, kun puhutaan
sen vaikutuksesta kuluttajien brandimielikuviin ja ostoaikomukseen. Téassa tut-
kimuksessa havaittiin, ettd kuluttajat pitivit blogeja ja vlogeja otollisimpina alus-
toina vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiselle, joten ainakin niitd olisi hyodyl-
listd tutkia lis&a.
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LIITTEET

Haastattelulomake

Haastateltavan demografiset tiedot:
Iké&?
Sukupuoli?
Koulutustausta?
Asuinpaikka?
Teema 1: Sosiaalisen median kayttotottumukset
- Mihin ja milld lailla kdytédt sosiaalista mediaa?

- Minkalaisia sisdllontuottajia ja minkéalaista sisdltod seuraat?
o Korostuuko jokin tietynlainen sisdlto erityisesti? Miksi?

- Miten kuivailisit suhdettasi eniten seuraamiisi sisdllontuottajiin?
o Missd sosiaalisen median kanavissa ndmaé padsddntoisesti julkaise-
vat tuottamaansa sisaltoa?

- Minkalaista sisdltod etsit sosiaalisesta mediasta ja miksi?
o Oletko etsinyt tai onko sinulla tullut vastaan jotain tuote- tai palve-
luarviota tai -esittelyd jonkun sosiaalisen median vaikuttajan tuot-
tamassa sisdllossd? Jos on niin, mitd mieltd olet n&ista?

- Minkilaisiin kaupallisessa yhteistydssd toteutettuihin sosiaalisen median
sisdltoihin olet tormannyt erilaisten vaikuttajien sosiaalisen median kana-
villa?

Teema 2: Uskottava sosiaalisen median vaikuttaja

- Miki tekee mielestisi sosiaaliseen mediaan sisdltod tuottavasta henkilosto
uskottavan informaation lihteen?
o Minkaélaisia piirteitd hanelld tulisi mielestési olla ja miksi?
o Entd minkélaisia piirteitd hdnelld ei mielesténi saisi olla ja miksi?

- Onko joitain sellaisia asioita, jotka saavat sinut uskomaan helpommin so-
siaalisen median vaikuttajan esittamiin mielipiteisiin ja arvioihin? Jos on,
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niin miksi koet ndiden parantavan vaikuttajan uskottavuutta informaa-
tion ldhteend?
o Onko mielestdsi sosiaalisen median vaikuttajan julkaisemalla sisal-
16114 tdassa merkitystd, jos on, niin miten se mielestdsi nakyy?

Missd mielestdsi menee liian kaupallisuuden raja, kun puhutaan jonkun
sosiaalisen median vaikuttajan tuottamasta kaupallisesta sisallosta?
o Vaihteleeko kaupallisuuden raja sinusta eri sosiaalisen median ka-
navien vililld? Jos vaihtelee niin, miten se mielestési ilmenee?
o Entd onko mielestési silld merkitystd, kuka sosiaalisen median vai-
kuttaja tekee kaupallista yhteisty6td? Jos on, niin mistd luulet ta-
mén johtuvan?

Onko mielestéasi sosiaalisen median vaikuttajan omaamalla maineella mie-
lestdsi merkitystd ja jos on, niin miten se ndkyy omassa asennoitumisessasi
hénen tuottamaansa sisiltod kohtaan?

Vaikuttaako mielestdsi sosiaalisen median vaikuttajan seuraajaméérd ja
yleinen suosio hdnen uskottavuuteensa suosittelijana? Jos vaikuttaa, niin
vaikuttaako se negatiivisesti vai positiivisesti ja miksi koet ndin?

Teema 3: Sosiaalisen median vaikuttajien tuottaman kaupallisen sisdllon vai-
kutus kuluttajien brindimielikuviin

Onko sinulla itselldsi kokemuksia hyvin toteutetusta kaupallisesta yhteis-
tyostd jonkun sosiaalisen median vaikuttajan kanssa? Jos on, niin milld
lailla kyseisessd tapauksessa kaupallisuus oli toteutettu?
o Mitks asiat tekivit mielestédsi toteutuksesta onnistuneen?
o Korostuuko tdima mielestdsi joidenkin tiettyjen brandikategorioi-
den kohdalla?

Minkdlaiset kaupalliset yhteistyot jonkun sosiaalisen median vaikuttajan
kanssa olet kokenut luotaantyontaviksi ja epdonnistuneiksi?
o Mistd luulet taiman johtuneen?
o Korostuuko tdméd mielestési joidenkin tiettyjen brandikategorioi-
den kohdalla?

Oletko kokenut, ettd joku sosiaalisen median vaikuttaja on mielipiteilldan
onnistunut muuttanut mielikuvaasi jostain brandistd? Jos olet, niin miten?
o Millaisia positiivisia mielikuvia sinulle on syntynyt jostain bran-
distd?
o Entd negatiivisia mielikuvia?
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- Oletko kokenut, ettd jonkin sosiaalisen median vaikuttajan kaupallisessa
yhteistyOssa esittelemad tai arvioima tuote/palvelu on tuonut jonkun tay-
sin uuden bréndin tietoisuuteesi ja onnistunut luomaan sinulle siitd posi-
tiivisen mielikuvan? Millainen oli kyseinen tapaus?

- Onko joku sosiaalisen median vaikuttaja onnistunut herdttamaan mielen-
kiintosi jotain brdandid kohtaan, koska sinulle muodostui siitd positiivinen
mielikuva? Jos on, niin minkéilaista hidnen tuottamansa sisilto oli?

- Milld lailla mielestisi sisdllon laadukkuus vaikuttaa sosiaalisen median
vaikuttajan kykyyn muokata mielikuvaasi jostain brandist&?

- Onko mielestdsi vaikuttajan tuottaman sisédllon samanlaisuudella tai mo-
nipuolisuudella merkitystd, kun ajattelet sitd siltd kannalta, ettd muut-
taako se mielikuvaasi jostain bréandistd? Jos on, niin miten kuvailisit sita?

- Heijastuuko mielestési sosiaalisen median vaikuttajan maine mielikuvaasi
jostain hdnen esitteleméstddn brandistd? Jos heijastuu, niin miksi koet nédin?

Teema 4: Sosiaalisen median vaikuttajien tuottaman kaupallisen sisdllon mie-
lipiteiden vaikutuksen kuluttajien ostoaikomuksiin

- Milla lailla mielestdsi sosiaalisen median vaikuttajan tulisi toteuttaa kau-
pallinen yhteisty6, jotta voisit harkita ostavasi hdnen esitteleménsa/arvi-
oimansa tuotteen tai palvelun? Mistd luulet timén johtuvan?

- Oletko pddtynyt ostamaan jonkin tuotteen tai palvelun sosiaalisen median
vaikuttajan tekemaén suosittelun perusteella?
o Mikdli olet, niin mist& tuote- tai palvelukategoriasta tama oli?
o Toimiiko sosiaalisen median vaikuttajan tekema suosittelu mieles-
tasi samalla tavalla jokaisen tuotteen tai palvelun kohdalla? Perus-
tele.

- Koetko, ettd vaikuttajien tekemistd suositteluista tai mielipiteistd on ollut
hyotyd, miettiessasi ostaisitko jonkin tuotteen tai palvelun?
o Jos on, niin minké&laista hyotya ndistd on mielestasi ollut?

- Onko joku sosiaalisen median vaikuttaja saanut vakuutettua sinut jonkin
tuotteen tai palvelun ostamisen kannattavuudesta niin, ettd olet mennyt
ostamaan sen? Jos on, niin kuvaile tilannetta.

- Onko mielestési silla merkitystd missd sosiaalisen median kanavassa kau-
pallisena yhteistyona toteutettu sisdlto on julkaistu, kun mietit sitd, ostai-
sitko jotain vaikuttajan esitteleméd tai arvioimaan tuotetta/palvelua? Pe-
rustele miksi koet ndin.
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o Entd onko mielestisi sisdllon laadulla merkitysta siihen, ettd voisit
ajatella ostavasi esitellyn tuotteen/palvelun? Perustele miksi koet
ndin.

- Onko mielestdsi vaikuttajan maineella merkitystd, kun mietit vaikuttaako
hédnen mielipiteensé ja arvionsa sithen ostatko jonkin tuotteen tai palvelun?
Jos on, niin miksi ja miten se mielestdsi ilmenee?

- Jos sosiaalisen median vaikuttaja tekee mielestési useasti kaupallista yh-
teistyotd, niin vaikuttaako se ostoaikomukseesi? Jos vaikuttaa, niin mista
ajattelisit timan johtuvan?



