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Tiivistelmd — Abstract

Kuluttajakdyttiytyminen on ollut suurten digitaalisten muutosten keskelld varsinkin
2000-luvun vaihteen jilkeen. Perinteisesti markkinoinnista on siirrytty digitaaliseen
markkinointiin, joka on sekin saanut omat erityispiirteensd. Vaikuttajamarkkinoinnista
on 2010-luvulla kehittynyt paljon kiytetty digimarkkinoinnin muoto, joka tehoaa ja ta-
voittaa varsinkin nuoremmat ikiluokat. Tdssi tutkielmassa halutaan kartoittaa kulutta-
jakdyttaytymisen ja markkinoinnin uusia muotoja sekdi trendejd, ja erityisesti tutkia Z-
sukupolven suhdetta sosiaaliseen mediaan ja vaikuttajamarkkinointiin. Tutkielmaa var-
ten suoritettiin fokusryhmdhaastatteluina tutkimus, jolla saatiin syvempiid tietoa Z-su-
kupolven kiyttiytymisestd vaikuttajamarkkinoinnin tiimoilta.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Jos verrattaisiin ndkymaéa bussissa tai kahvilassa tand pdivand sekd 15 vuotta sit-
ten, voitaisiin nopeasti huomata ihmisten nykykéayttdytymisessd suurena erona
tiivis huomio kasissd oleviin mobiililaitteisiin, jotka vield aiemmin eivét tarjon-
neet paljoa muuta tekemistd kuin puheluiden soittamista ja tekstiviestien ldhet-
telyd. Nyt Instagram-feedid selaillaan kahvia juodessa, ostokset maksetaan kan-
nykalld, ja treenijuomasta laitetaan kuva ldhipiirille. Teknologia on muuttanut
maailmaa kiihtyvalld tahdilla, ja myos kuluttajakdyttdytyminen on kokenut suu-
ria muutoksia. Kuluttajakdyttdytyminen ei tarkoita pelkéstddn sitd, mitd ostetaan,
vaan kadytannossd kaikkea niin Instagramin selailusta ja uusien tuotteiden etsin-
ndstd aina maksutapoihin, kulutustrendeihin ja siihen, kuinka tuotteita ja palve-
luita kdytetdaan. Kasi kddessd kuluttajakdyttaytymisen kanssa on kehittynyt myos
markkinointi, jonka tdytyy vastata kuluttajien alati muuttuviin vaatimuksiin.
Luultavasti koskaan aiemmin ihmiskunnan historiassa ei kuluttajien kdytos ole
muuttunut niin radikaalisti kuin 2000-luvulla. Isoin tekijd tdmén taustalla on tek-
nologian ja erityisesti internetin kehitys, jonka seurauksena niin mobiililaitteet
ettd myoskin sosiaalinen media ovat varsinkin kehittyneissd maissa tulleet erot-
tamattomaksi osaksi jokapdivdistd arkea. Vuonna 2019 mobiililaitteiden mééara
maailmassa oli yli 13 miljardia, keskimé&arin lahes kaksi laitetta per henkilo (Sta-
tista 2020a). Vuoden 2020 alussa sosiaalisen median kaytt&jd oli yli kolme miljar-
dia, ja luvun arvioidaan kasvavan 500 miljoonalla vain kolmessa vuodessa (Sta-
tista 2020b). Sosiaalinen media on mahdollistanut globaalien trendien levidmisen,
sekd muuttanut ihmisten vilisen yhteydenpidon perustavanlaatuisesti.
Esimerkkejd ndistd modernin kuluttajakdyttaytymisen trendeistd on lukui-
sia, mutta tdssa tutkielmassa haluttiin tarkastella erityisesti Z-sukupolven kulut-
tajakdyttaytymistd teknologian ja sosiaalisen median kdyton ndakokulmasta, silld
yli 90 prosenttia Z-sukupolvesta kdyttdd sosiaalista mediaa, kun taas yli 50-vuo-
tialla kaytto tippuu 69 prosenttiin, ja tédtd vield vanhemmasta sukupolvesta vain
40 prosenttia on sosiaalisessa mediassa. Z-sukupolvi on siis massiivinen uusi
kohderyhmd, joka myos ajallisesti viettdd reilusti enemmaén aikaa sosiaalisessa
mediassa kuin vanhemmat sukupolvet. (Global Web Index 2019) Tutkielmassa
haluttiin my6s tutkia uutta, jatkuvasti suositumpaa sosiaalisen median markki-
noinnin muotoa, vaikuttajamarkkinointia. Vaikuttajamarkkinointi on hyvin
luonnollinen keino tavoittaa varsinkin nuorempia, digitaalisessa ympéristossa
varttuneita ikdryhmid. Monissa tutkimuksissa sen on havaittu olevan muita
markkinoinnin muotoja rutkasti tehokkaampi, ja se on jo jonkin aikaa ollut no-
peiten kasvava markkinoinnin keino (Lou & Yuan 2019). Sama trendi jatkunee
ainakin ldhitulevaisuuteen. Vuonna 2019 vaikuttajamarkkinoinnin globaali arvo
oli kahdeksan miljardia, kun jo vuoteen 2022 mennessé sen arvioidaan jopa tup-
laavan arvonsa (Rahal 2020), ja loppua kasvulle ei ndy. Vaikuttajamarkkinointia



on ehditty jo tutkia jonkin verran, mutta ilmion tuoreen seké jatkuvasti kasvavan
ja kehittyvan luonteen vuoksi on aiheesta vield todella paljon tutkittavaa ja uutta
ymmarrettdvad. Tutkimuskirjallisuus on keskittynyt esimerkiksi siihen, mikéa
vaikuttaja on, sekd miten vaikuttajan kadytto vaikuttaa brandi-imagoon (Halonen
2019; Dreifaldt & Drennan 2019). Téssd tutkielmassa taas haluttiin selvittdd,
kuinka vaikuttajamarkkinointi ndyttaytyy Z-sukupolven arkieldmaissd, ja mitkd
tekijdt vaikuttavat kyseisen markkinoinnin onnistumiseen.

Tassd tutkielmassa kdydéddn ensin ldpi olemassa olevaa tutkimuskirjalli-
suutta kuluttajakadyttdaytymisestd padpaino sen uusissa trendeissd, kuten kulut-
tajakdyttdytyminen sosiaalisessa mediassa, sekd Z-sukupolven erityispiirteitd
kuluttajina. Toinen teorialuku avaa digitaalisen markkinoinnin syntya ja kehi-
tystd, ja kolmannessa kdydaan lapi vaikuttajamarkkinointia. Kirjallisuuskatsauk-
sen lisdksi suoritetaan laadullinen tutkimus fokusryhmdhaastattelujen muo-
dossa, jolla pyritddn saamaan syvaluotaavampaa tietoa Z-sukupolven sosiaalisen
median kdytostd ja suhteesta vaikuttajamarkkinointiin. Lopuksi tutkimustulok-
sia verrataan kirjallisuuskatsauksesta 16ytyneisiin tuloksiin.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten vaikuttajamarkkinointi ja kulutta-
jakdyttaytyminen ovat kehittyneet digitaalisen markkinoinnin murroksessa, ja
miten ndmd ndyttaytyvat erityisesti sosiaalisen median kontekstissa Z-sukupol-
vella.

1. Miten digitalisaatio sek sosiaalinen media ovat muuttaneet kulutta-
jakdyttaytymista 2000-luvulla?

2. Mitki ovat Z-sukupolven kuluttajakayttdytymisen erityispiirteet?

. Mitd vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan ja mitkd ovat sen erityis-
3. Miti vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan ja mitka ovat ityi
piirteet?

4. Miten lisita vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta Z-sukupolvella?



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEN MUUTOS

2.1 Kuluttajakdyttiytymisen uudet trendit

Kuluttajakdyttdaytyminen on laaja markkinoinnin tieteenalan osa-alue. Se tarkoit-
taa niitd ajatuksia, tunteita ja mielipiteitd, joita henkilot tuntevat kulutusproses-
sin aikana, sekd niitd toimenpiteitd, joita he suorittavat prosessissa. Myos tuntei-
siin ja tekoihin vaikuttavat ympariston tekijat kuuluvat kuluttajakdyttaytymi-
seen. (Solomon ym. 2012) Kuluttajakdyttdytyminen on dynaamista sekd interak-
tiivista. Dynaamisuus tédssd kontekstissa tarkoittaa sitd, ettd kuluttajien asenteet,
mielipiteet ja teot muuttuvat nopeasti ja jatkuvasti. Tdtd on varsinkin nopeutta-
nut teknologinen kehitys ja digitalisaatio. Interaktiivisuus taas tulee ilmi siind,
ettd kuluttajat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa ympaéristonsa kanssa, ja var-
sinkin nykyisin digiaikakaudella interaktiivisuus kuluttajan ja yrityksen tai
markkinoijan valilld on suurta. (Puusa 2012)

Kuluttajakdyttdytymisen ymmartaminen on markkinoijalle valttaméatonts,
silla markkinointitoimenpiteiden on vastattava tehokkaasti kuluttajien tarpeisiin
ja kdytokseen (Peter ym. 1999). Kuluttajakdyttdytymiseen vaikuttavat ympaéris-
tolliset tekijdt voidaan jakaa sosiokulttuurisiin tekijoihin, kuten yhteiskunnalliset
normit, arvot ja trendit, teknologisiin tekijoihin kuten teknologiseen infrastruk-
tuuriin, ekonomisiin tekijoihin kuten taloustilanteeseen, korkoihin ja tulevaisuu-
den ennusteisiin sekd poliittisiin ja lainsddadannollisiin tekijoihin (Solomon ym.
2012). Ndiden lisdksi kuluttajan persoonallisuus ja persoonalliset tekijdt vaikut-
tavat perustavanlaatuisesti kulutuskdyttdytymiseen, nditd ovat esimerkiksi ikd,
sukupuoli, varallisuus, koulutus, arvot, asenteet ja sosiaalinen asema. (Puusa
2012)

Kuluttajakadyttdaytyminen, kuten ihmisen kaikki toiminta, on aina perustu-
nut evolutiivisiin ja biologisiin motiiveihin, eli fyysisen harmin ja tautien vailtte-
lyyn, ystdvien ja sosiaalisten suhteiden luomiseen, statuksen luomiseen, kump-
panin hankintaan ja perheestd huolehtimiseen (Griskevicius & Kenrick 2013).
Kuluttajakadyttaytyminen ei tarkoita pelkédstdan mitd me ostamme, vaan kaikki
kulutus on osa kuluttajakdyttdaytymistd. Mitkd vaatteet laitamme péélle herétes-
samme, mitd syomme aamupalaksi, mitd musiikkia kuuntelemme, milld kul-
jemme toihin ja kouluun. Kuluttaminen on todella laaja késite, ja silld on vaiku-
tuksia kaikkiin eldmén osa-alueisiin. Moisio ym. (2004) kuvaavat kulutusta tuot-
teiden, palveluiden, ideoiden ja kokemusten hankinnalla ja kaytolla niin yksili-
den kuin ryhmien toimesta.

Kuluttaminen on muuttunut historian aikana paljon, ja kaikista suurimat
muutokset ovat tapahtuneet viimeisten 200 vuoden aikana, varsinkin 1900-lu-
vulla kiihtyneen teollistumisen ja 1990-luvulla alkaneen internetin vallanku-
mouksen takia. Elintaso ja kulutus ovat nousseet huomattavasti, esimerkiksi ny-
kyaikana keskiverto ldnsimaalainen omistaa noin kymmenen tuhatta tavaraa,



kun luku oli vain murto-osa tastd vield 100 vuotta sitten. (Trentmann 2016; Szmi-
gin & Piacenti 2018) Taloudellinen tilanne, vaihdantatalous ja kasvaneet tulotasot
ovat mahdollistaneet rahan vapaamman kdyton muuhunkin kuin perushyodyk-
keisiin, ja tdten monet muutkin kulutusmotiivit ovat nousseet vahvasti esille.
Nditd ovat esimerkiksi eettiset- ja ymparistondkokulmat, kestdva kehitys, bran-
dilojaalius ja oman persoonallisuuden korostus kulutustottumuksissa (Puusa
2012). Myos esimerkiksi “wellness” eli hyvinvoinnin kulutus on noussut merkit-
tavadan osaan nykyaikaisessa kulutuskayttaytymisessa (Grénman 2019).

Nykyisin on havaittavissa useita tarkeitd kulutukseen liittyvid trendejd. Esi-
merkiksi sosiaaliset tekijit vaikuttavat nykyisin suuresti. Nama ovat viiteryhmid,
joihin kuluttajat pyrkivdt samaistumaan. Naméa ryhmédt muovaavat kuluttajan
asenteita ja kulutuskayttdaytymistd. Perhe, urheilujoukkue tai tyoyhteiso ovat esi-
merkkejd sosiaalisista viiteryhmistd. (Raatikainen 2008) Kuluttajat voivat esimer-
kiksi pyrkid pukeutumisellaan kuulumaan johonkin tiettyyn ryhméaan, joka voi
tarkoittaa tietynlaisten vaatteiden kulutusta. Ihmisilld on sisdinen tarve kuulua
johonkin ryhmadén, ja ryhmilld on oma identiteetti, joka kattaa yhteisten arvojen
ja tapojen lisdksi samantyylisen pukeutumisen. Siispd esimerkiksi korkeatasoi-
sen lakikoulun oppilaista voisi pistdd silméaéan, jos jokin jasenistd pukeutuisi ren-
toihin kotivaatteisiin business casual-tyylin sijasta. Tama ilmio on yhtd vanha
kuin ihmiskunta, mutta viime vuosikymmeniné sosiaalisten alaryhmien kirjo on
kasvanut globalisaation ja tietynlaisen yhteiskunnan pienempiin ryhmiin ”pirs-
taloitumisen” seurauksena, kuten esimerkiksi eri musiikkigenrejen seuraajat.
(Crane 2012)

Oman persoonallisuuden korostaminen ja persoonallisuuden rooli kuluttami-
sessa on kasvanut jatkuvasti. Nama vaikuttavat yksilon kuluttamistapoihin mo-
nella tapaa. (Kasriel-Alexander 2016) Urheilullinen kuluttaja kayttaa keskiméérin
enemmadn urheiluun liittyvid tuotteita ja palveluja, kuten urheiluvaatteita ja kun-
tosalin tai muun liikuntapaikan palveluja. Persoonallisuus heijastuu kaikkeen
muuhunkin, tietoisesti tai alitajuntaisesti, esimerkiksi urheilija saattaisi ennem-
min valita Gatorade-urheilujuoman Pepsin sijasta, johtuen Gatoraden vahvasta
assosiaatiosta urheiluun. Samoin téllainen henkilé nikee huippu-urheilijan tai
omaa lajiaan edustavan vaikuttajan viestinndn keskiméarin uskottavampana ja
suhtautuu siithen positiivisemmin kuin urheilusta tdysin epdkiinnostunut per-
soona. Tatd ilmiotd, jota voisi kutsua identiteettiperustaiseksi kayttaytymiseksi
(engl. identity-driven behavior) on tutkittu varsinkin 1990-luvulta eteenpdin yha
aktiivisemmin. Useat tutkimukset ovat l10ytdneet samantyylisid esimerkkejd ja to-
disteita ilmion olemassaolosta. (Reed II 2012) Tdahan liittyy myos statuksen hake-
minen, joka on aina ollut osa ihmisten kayttdaytymistd, mutta nykyisin rikkaiden
lisdksi myos keskivertoihmisilld on lukuisia tapoja hakea statusta kuluttamisen
kautta. Statussymboli voi olla kallis auto tai rannekello, mutta myos tietty am-
matti tai jasenyys eksklusiiviseen kerhoon. (Goddard 2009). Luksustuotteiden
markkinat ovat kasvavat, ja varsinkin nuoret ostavat yhd enemmaén luksustuot-
teita. Luksustuotteet eroavat monin tavoin peruskulutushyodykkeistd, silld ne
tayttavat korkeampaa tarkoitusta kuin hengissa selvidmistd. Luksustuotteita os-
tetaan halusta, ei tarpeesta. (Reis 2015)
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Terveyteen ja wellnesiin eli hyvinvointiin on alettu kiinnittdd yhd enemman huo-
miota, ja hyvinvointi on kasvanut laajaksi ilmioksi nykyajan kuluttajien keskuu-
dessa. Tama tulee ilmi mediassa, jdlleenmyynnissa ja jokapdivdisessd elamaéssa.
(Grénman 2019) Hyvinvointi-alan arvo oli vuonna 2019 yli 4,5 triljoonaa dollaria,
ja suunta on kasvava (Global Wellness Institute 2019). Hyvinvointi eroaa tervey-
denhuoltosektorista, silld hyvinvointi on itse tehtyjd valintoja, kun taas tervey-
denhuollossa lddkkeet ja muut hoidot méaaraa ladkari tai muu terveydenhuollon
ammattilainen. Yleensd juuri vapaaehtoisesti hyvinvointiin tdhtdavilld on halua
ja motivaatiota voida hyvin ja olla terveitd. (Bosshart ym. 2018) Hyvinvointi on
ddrimmdisen laaja kisite ja ilmid, ja sithen kuuluu lukuisia eri tuotteita, palveluja
ja muita toimintoja. Esimerkkejd ndistd ovat meditaatio ja siihen liittyvat palvelut,
yksiloidyt ruokavaliot ja liikuntaohjelmat, DN A-testaus ja liikuntatrackerit (Glo-
bal Wellness Institute 2018; Global Wellness Institute 2019).

Erittdin merkittavaksi noussut kulutustrendi on eettinen ja ekologinen kulut-
taminen. Eettinen kuluttaminen viittaa ostovalintoihin, joissa pyritdan huomioi-
maan kulutuksen seuraukset esimerkiksi ymparistolle ja ihmisille. Sellaista ku-
lutusta, joka aiheuttaa haittaa luonnolle tai eldimille, pyritddn vélttdamaan. Yri-
tyksid, jotka eivdt noudata eettisid toimintamalleja, kuten vaikkapa lapsitydvoi-
maa kayttavid yrityksid boikotoidaan. (Carrigan ym. 2004; Harrison ym. 2006)
Kuluttajat ovat yhd huolestuneempia niin ympdriston tilasta ja tulevaisuudesta,
kuin myo6s kulutustavaroiden tuottamiseen liittyvistd ongelmista, esimerkiksi
lapsitydvoimasta. Noin 80 prosenttia vastaajista kertoi Statistan (2020c) kyselyssa
olevansa huolissaan ilmastonmuutoksesta. Vuonna 2017 ldhes puolet britannia-
laisista kertoi suosivansa ympaéristotietoisia yrityksid (Statista 2020d). Esimer-
kiksi Accenturen (2018) kyselyssa kévi ilmi, ettd kuluttajat yhd enemmaén harkit-
sevat ostopddtoksissd myos yrityksen ja tuotteen ymparisto- ja eettisid tekijoita
hinnan ja tuotteen perusominaisuuksien lisdksi. Tuloksien mukaan yritysten toi-
minnan ldpindkyvyys ja autenttisuus ovat yhd tarkeampid kuluttajille, ja kulut-
tajat haluavat yrityksen vastaavan omia arvojaan.

Kasvanut tietous ekologisuudesta ja luonnonvarojen kéytosta on ollut suu-
rena tekijand ajamassa uutta, kasvavaa ilmi6td nimeltd jakamistalous (engl. sha-
ring economy). Se on varsinkin Pohjois-Amerikassa laajalle levinnyt kulutus-
malli, jossa ihmiset vuokraavat tai lainaavat tavaroita hetkeksi sen sijaan, ettd os-
taisivat sen itselleen uutena. (Rannanlahti 2016) Ekologisuus ei kuitenkaan ole
ainut syy jakamistalouden suosion nousuun, vaan taloudelliset ja teknologiset
syyt ovat mahdollistaneet siirtymén jakamistaloutta kohti. Ekologinen kulutta-
minen on yleisesti ottaen ollut usein kalliimpaa ja haastavampaa, mutta teknolo-
gia ja uudet innovaatiot ovat vihentdaneet nditd ongelmia huomattavasti. (Bray
ym. 2011) Juuri teknologian kehityksen, ldhinné internetin ja sosiaalisen median
myotd, on jakamistalous voinut muotoutua onnistuneeksi liiketoiminnaksi. Sosi-
aalinen media mahdollistaa reaaliaikaisen kanssakdymisen ja sisdllon jakamisen
muiden kayttdjien kautta, jolloin erilaiset jakamistalouteen perustuvat yritykset
ovat voineet tidtd hyodyntéden laajentua nopeaa vauhtia. (Kaplan & Haenlein 2010)
Myo6s taloudelliset syyt motivoivat kuluttajia kdyttaméaan jakamistaloutta, silla



monesti tavaran vuokraaminen tulee huomattavasti halvemmaksi kuin sen osta-
minen uutena. Oman omaisuuden tai muun resurssin vuokraaminen muille
palkkiota vastaan on myos houkutteleva tapa saada lisdtuloja. (Wang & Chang
2012) Vaikka kuluttajat yhad kasvavissa méddrin ottavat huomioon myos tuottei-
den ekologisuuden ja eettisyyden, ovat varsinaiset kdytannon kulutuspaatokset
ristiriidassa asenteiden kanssa. Vield 2010-luvun vaihteenkin aikoihin kuluttajat
niin maailmanlaajuisesti kuin myos Suomessa tekivét varsinaisia ekologisia os-
topdatoksid paljon vihemman kuin mitd mielipiteet ja asenteet antaisivat olettaa.
Myos ekologisten tuotteiden méédra oli vain pieni murto-osa kaikista tuotteista.
(Davies ym. 2011; Wilska 2011; Uusitalo & Oksanen 2004) Trendi on kuitenkin
selvd ja kasvava, esimerkiksi 2015 ympdristoystavéllisten tuotteiden myynti
nousi seitsemdn prosenttia edellisvuoteen verrattuna (Umwelt Bundesamt 2017).
Erds merkittavimmistd kulutuskadyttaytymistdkin ohjaavista trendeistd on
kuluttajien asenteet aikaa ja varsinkin vapaa-aikaa kohtaan. Vapaa-aika ndhddan tar-
kednd, ja se halutaan kdyttad tehokkaasti hyodyksi. Internetin tarjoama tiedon ja
tuotteiden mddrd on kaytannossd loputon, ja siithen halutaan kadyttad mahdolli-
simman vahén aikaa. Siksi kuluttajat haluavat enemman tehokkuutta ja hallintaa
ostosten tekemiseen ja niistd tehtdvadan tiedon etsintddn, sekd ndhda viahemman
vaivaa. (Koufaris ym. 2001) Helppous, kédtevyys ja vaivan valttdiminen ovat erditd
tarkeimpid tekijoitd varsinkin verkko-ostajille (Svatosova 2013; Jarvenpdd ja
Todd 1997). Lisdksi alhainen hinta, laaja valikoima erilaisia tuotteita ja mahdolli-
suus vertailla niitd ovat kuluttajien haluamia ominaisuuksia (Svatosova 2013).
Digitaalinen kulutusympidristé ja digitalisaatio pyrkii vastaamaan ndihin ny-
kykuluttajan vaatimuksiin, ja digitalisaation murros on trendind ehképa eniten
muuttanut kuluttajakdyttaytymistd 2000-luvulla. Digitalisaatio on perustavan-
laatuisesti muuttanut jokapdivdaistda kulutuskayttaytymistd, ostopddtosprosessia
ja tiedonetsintdd (Rajala 2017). Internet toi ensinnékin verkkokaupat niiden nyky-
muodossaan kuluttajien kdyttoon, joskin ne ovat alituisesti kehittyneet ja levin-
neet yhd laajemmalle. Verkkokaupat eroavat monella tavoin perinteisista kivijal-
kakaupoista, ja ne ovat muuttaneet kuluttajakayttdytymista huomattavan paljon.
Verkkokaupat, kuten monet muutkin palvelut, ovat joutuneet kehittymaan no-
peasti vastaamaan kuluttajien nopeasti muuttuviin mieltymyksiin ja vaatimuk-
siin (Chaffey 2017) Ensinndkin verkkokaupat sijaitsevat nimensa mukaisesti ver-
kossa, eli niitd voi selailla missd tahansa internet-yhteyden avulla. Verkkokaupat
ovat auki 24/7, toisin kuin valtaosa kivijalkakaupoista. Tuotteiden selailu on
kaytannossd helpompaa, silld niitd voi selailla kategorioittain ja etsid hakutoimin-
nolla, haluttujen ominaisuuksien mukaan ja niitd voi useimmiten vertailla keske-
nddn. Taman vuoksi oikea tuote 16ytyy usein helpommin ja nopeammin verkko-
kaupasta kuin kivijalkakaupasta. Koska samoja tuotteita saa useimmiten monista
eri verkkokaupoista, eivit hintaerot voi olla suuria ja hintakilpailu onkin kovaa.
Tuotevalikoima voi olla ldhes loputtoman laaja, silld verkkokaupat eivit vaadi
tyysista tilaa. Verkkokaupoista voi my0s loytdd harvinaisiakin tuotteita, joita ei
valttdamattda muuten myytdisi edes samalla mantereella. Digitalisaation myota
tuotteiden toimitusvaihtoehtoja on myos yha useampia. (Filenius 2015; Juntunen
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ym. 2010) Tuotteet voidaan esimerkiksi tilata kotiovelle, tai ne voidaan tilata 14-
heiseen liikkeeseen. Tillaista ostotapaa kutsutaan “Click and collect”-osta-
miseksi, ja kun pikaruokaketjut ovat kiyttaneet sitd jo pidempéddn, ovat myos va-
hittdiskaupat alkaneet suosia tdtd tapaa. (Jara ym. 2018) Ruokakaupoista interne-
tin vélitykselld ostaminen on lisddntynyt, mutta kun verkkokauppojen osuus kai-
kesta kaupankédynnistd kasvaa, koskee timd muutos enemmaén juuri muita liik-
keitd ja tuotteita kuin pdivittdistavara- ja ruokakauppaa. (Urpelainen 2018) Suo-
situiksi ovat nousseet myds sovellukset, jotka mahdollistavat ravintola- ja ruoka-
paikkojen tarjonnan selaamisen, ja kotiin tilaamisen samasta sovelluksesta. Myos
maksaminen onnistuu ndiden sovellusten kautta.

Teknologian nopean kehityksen ja levidmisen myota mobiililaitteiden kdytto
ja mobiilisovellukset ovat lansimaissa jokapdivdistd arkea. Euroopassa ja Pohjois-
Amerikassa mobiililaitteita on kédyttanyt vdestostd yli 90 prosenttia jo useita vuo-
sia, ja laitteita kdytetdan pdivittdin (Statista 2019a; Statista 2020e). Mobiililaittei-
den merkitys niin jokapdivdisessd kuin kuluttajakédyttdytymisessd on darimmai-
sen merkittdvd. Suurin osa aikuisista pitdd kdnnykkddnsd mukanaan 22 tuntia
vuorokaudesta, sen kanssa nukutaan ja 80 prosenttia kayttdad kannykkéad heti he-
ratessadn. Pdivittdiin kommunikointiin ja sosiaaliseen mediaan mobiililaitteilla
kaytetdadn 90-180 minuuttia. (IDC Research 2019) Arvioiden mukaan kaikista in-
ternetin kayttdjista 72 prosenttia kdyttdd internetid vain mobiililaitteiden kautta
vuoteen 2025 mennessd (CNBC 2019). Mobiililaitteiden huomattava etu on se,
ettd niitd voidaan kayttdd litkkeelld ja kdytdnnossd missd vain. Tamd muuttaa
kuluttajan kayttdaytymistd suuresti, silld hetken mielijohteesta voidaan esimer-
kiksi katsoa ldhelld olevat liikkeet, vertailla niiden tuotteita ja jopa tehdd alustava
ostopddtos ennen liikkeeseen menemistd. Mobiililaitteita kdytetddn yhad enem-
mén ostoprosessissa, kuten tuotteiden etsimisessd ja ostamisessa. Itse ostamisen
lisdksi muiden toimintojen, kuten hintojen ja tuotteiden vertailun, tuotetietojen
etsimisen ja kdyttdjien arvostelujen lukemisen mddrda on kasvanut mobiililait-
teilla. Nditd aktiviteetteja tehdddn jopa enemmén kuin itse ostamista. (Charlton
2011) Briteissd mobiililaitteilla tehtiin ostoksia kolmella miljardilla punnalla
(Skeldon 2012) ja saman vuoden jouluna joka kolmas kuluttaja kertoi kaytta-
neensd mobiililaitteita apuna lahjojen etsimiseen ja ostamiseen (PR Newswire
2012). 2015 tehdysséa Digital Consumer-kyselyssd (Yasav 2015) 53 prosenttia ku-
luttajista vieraili jdlleenmyyjéan sivuilla mobiililaitteella, ja ldhes puolet teki os-
toksia kolmen kuukauden sisélld. Ostoprosessissa myos merkittava uusi ominai-
suus on maksaminen mobiililaitteella. Verkkokaupoissa on voinut maksaa jo pit-
kdan, mutta nykyisin monet sovellukset yhdistadvit jonkin palvelun ja maksami-
sen, esimerkiksi julkisessa liikenteessd voidaan ostaa mobiililippu sovelluksella
ja maksaa myos sovelluksessa. Sovellusten lisdksi myos ravintoloissa ja ruoka-
kaupoissa pystyy yhd useammin maksamaan kannykalld, puhelin voi toimia
vaikkapa kortin sijaan ldhimaksamisessa. Mobiilimaksusovellukset kuten Mobi-
lePay tai Pivo myds mahdollistavat laskun jakamisen seurueen kesken tai rahan
siirtdimisen reaaliajassa vaikkapa kaverille. (MobilePay 2020; Pivo 2020)

Eri yritykset ovat my0s ottaneet kdyttoon innovatiivisia, interaktiivisia mo-
biilisovellutuksia esimerkiksi fyysisten kauppojen yhteydessid. Amazon Go on



Yhdysvalloissa levinnyt ostosteknologia, jossa kuluttajat kerddvat normaalista
kaupasta tuotteet, ja ilman jonoja tai tarvetta maksaa kassalle kidvelevét ostosten
kanssa ulos kaupasta. Mobiilisovellus hoitaa tuotteiden merkitsemisen ja maksa-
misen. (Amazon 2020) Tescolla on kédytossd lentokentilld oleva virtuaalinen
kauppa, jossa kuluttaja voi kdnnykéan avulla valita tuotteita, jotka toimitetaan ha-
nelle perilld saapumisaikana (Simpson 2012). Teknologian ja digitaaliympériston
avulla mahdollisuudet ovat rajattomat, ja yritysten on yha tairkeampad tunnistaa
ja ottaa kayttoon mobiililaitteiden erilaisia kdyttotapoja kulutuksessa. Wagnerin
(2011) mukaan mobiililaitteiden innovaatioiden levidminen voi mullistaa kulut-
tajakdyttaytymisen, ja on yha selvempad, ettd tdma on kdynyt toteen. Kun ennen
vain harvat yritykset kdyttivat markkinoinnissa hyodykseen mobiiliteknologiaa
ja erilaisia strategioita tdhéan liittyen, on nykyisin yhd useampien osattava kayttaa
mobiililaitteita osana strategiaa pysydkseen kilpailussa mukana. (Hung ym. 2012)

2.2 Sosiaalinen media ja kuluttajakayttaytyminen

Sosiaalisen median méadritelma on hankala rajata tarkasti, silld ensinndkin tekno-
logia kehittyy ja laajenee nopeaa vauhtia, ja sosiaalisen median teknologiat sisal-
tavat monenlaisia eri laitteilla toimivia alustoja, joita jatkuvasti kehitetddn, jul-
kaistaan ja hyldtddan ympédri maailmaa, ja osa levidd saavuttaen suuren kayttdja-
kunnan ja osa ei onnistu kasvamaan ollenkaan. Toisekseen sosiaalisen median
palvelut sisdltdavat monentyyppisid kommunikaatiotapoja, jotka tietyissd mddrin
ajavat samaa asiaa kuin perinteisemmatkin viestintdvélineet kuten puhelimet ja
sdahkoposti. (Obar 2015) Kuitenkin sosiaalisen median kasitettd rajaavat tietyt
madritelmaét. Kayttdjien luoma sisédltd on perusta sosiaaliselle medialle. Kuvat,
videot, teksti ja muut julkaisut ovat kdyttdjien luomaa sisdltod, mutta ndiden li-
sdaksi myos tykkdykset, kavereiden lisdédminen, kommentit ja kaikki muut kayt-
tdjien tekemadt paatokset ja toiminnot ovat heiddan luomaa sisdltod. Kaikki tdama
sisdlto on tdrkedd sosiaalisen median toiminnan kannalta. (Obar 2015) Olennaista
sosiaaliselle medialle on yhtdaikainen sisdllon kuluttaminen ja tuottaminen
(Fuchs 2008). Toinen tdrked ominaisuus sosiaaliselle medialle on profiilien ja ryh-
mien luominen yksildiden, yritysten ja muiden organisaatioiden ja ryhmien toi-
mesta. Profiilityyppeja on hyvin erilaisia eri sosiaalisissa medioissa, esimerkiksi
anonymiteetti, profiilin sisdltdmit tiedot sekd profiilikuvan mahdollisuus vaih-
televat (Boyd & Ellison 2007).

Profiilin ja sisdllonluomisen lisdksi kolmas olennainen osa, jota ilman sosi-
aalinen media ei voisi olla olemassa, on mahdollisuus linkittyd muiden kaytt&djien
kanssa, ja ndin luoda moninaisia ja laajoja ryhmid sekd verkostoja ihmisten ja
ryhmien vililla. Eri sosiaalisilla medioilla on omat tapansa tahéan verkostojen luo-
miseen, esimerkiksi Facebookissa henkil6t voivat lisidtd “kavereita” ja liittyd ryh-
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miin, Instagramissa kdyttdjdt seuraavat muiden profiileja ja Snapchatissa on ka-
verilista. Olennaista monissa sosiaalisissa medioissa on mahdollisuus ndhda
muiden kéayttdjien verkostot, eli esimerkiksi kaverit tai seuraajat/seurattavat.
Tdamd mahdollistaa verkostojen navigoimisen ja yhéd laajempien ja monimutkai-
sempien verkostojen kehityksen. (Boyd & Ellison 2007) Ndiden valttaméattomien
peruselementtien lisdksi sosiaalisilla medioilla on usein my®os tiettyjd yhtaldi-
syyksid, kuten tiettyjen demografisten ja psykografisten tekijoiden yhdistédva te-
kija. Tamad tarkoittaa sitd, ettd sosiaalinen media kerdd monesti yhteen esimer-
kiksi saman alueen, seksuaalisen suuntautumisen, koulutuksen tai mielenkiin-
non kohteen omaavia henkiloitd. Koska sosiaalinen media voi keritd samaa aja-
tusmaailmaa edustavia henkiloitd yhteen, voi muodostua niin sanottuja “kaiku-
kammioita” (engl. echo chamber) eli esimerkiksi samaa poliittista agendaa kan-
nattavat henkil6t voivat turvallisemmin keskustella, saaden ldhinnd myontyvid
mielipiteitd ja vahvistusta eridvien mielipiteiden sijaan. (Goldie ym. 2014)
Sosiaalinen media voidaan jakaa erityyppisiin luokitteluihin esimerkiksi
niiden olemassaolon tarkoituksen perusteella. Sisdllon julkaisemispalveluissa
tarkoituksena on antaa kdyttdjien jakaa esimerkiksi pdivityksid, kuvia, videoita
tai blogeja. Esimerkkeja tdllaisista palveluista ovat YouTube sekd Instagram. Ver-
kostoitumispalveluiden tarkoituksena on suhteiden ja verkostojen luominen ja
yllapito. Kayttdjat voivat olla yhteydessa toisiinsa ja luoda uusia suhteita. Tar-
koituksena voivat olla puhtaasti sosiaaliset motiivit kuten Facebookissa, mutta
myo6s ammatilliset eli tyonhaku tai yrityksien verkostoituminen, kuten LinkedIn.
(Juslén 2011) Reddit taas on esimerkki tiedon jakamis- ja luokittelupalveluista,
joissa kayttdjdt jakavat ja kokoavat loytdamaansa sisdltod internetistd, kuten uuti-
sia, videoita, kuvia ja artikkeleita. (Singer ym. 2014) Merkittdvimmét sosiaaliset
mediat ldnsimaissa ovat Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube ja WhatsApp

(Statista 2019b).
Facebook

Facebook perustettiin vuonna 2004 alun perin Harvardin oppilaiden verkostoi-
tumispalveluksi, mutta levisi nopeasti sen ulkopuolelle ja meni julkiseksi vuonna
2006. Silld on noin 2.5 miljardia kdyttdjdd, ja vuonna 2018 se tuotti mainostuloissa
55.8 miljardia dollaria. Palvelu mahdollistaa oman profiilin ja Facebook-sivun
luomisen, jossa kayttdja voi jakaa kuvia ja muita julkaisuja. Kaytt&jat voivat liséta
muita ihmisid kavereikseen, ja tykétd sekd kommentoida muiden julkaisuja.
luominen ja niihin liittyminen on osa palvelua. Yrityksilld on monesti omat sivut
Facebookissa, ja ne kayttavat nykyisin palvelua massiivisesti markkinointiin.
Monilla suurilla bréandeilld on kymmenid miljoonia tykkadjia. (Statista, 2020f)

Instagram
Instagram on palvelu, jossa voidaan jakaa kuvia, videoita ja Instagram Storyja eli

vuorokauden nékyvissd olevia pdivityksid. Se perustettiin 2010, ja se on nykyisin
saatavilla sovelluksena niin mobiililaitteilla kuin my®os internetissa. Kesdkuussa



2018 Instagram rikkoi yhden miljardin aktiivikdyttdjan rajan. Paivittdisia kaytta-
jid on yli 500 miljoonaa. Palvelussa seurataan toisia kayttdjid, ja muiden sisdltoa
voi kommentoida ja tykdtd. Muiden kdyttdjien seuraajat ja seurattavat voi nahda
listassa. Yhdysvalloissa palvelu on suosituin sosiaalinen media. (Statista, 2020g)

Snapchat

Snapchat on 2011 julkaistu kuvien ja videoiden jakopalvelu. Erityispiirre Snap-
chatissa on kommunikointi eli chattaily juuri kuvin ja videoin, joihin voidaan li-
satd tekstid ja erilaisia filttereitd. Snapchatissa on myos Discover-sivu, jossa nikee
kavereiden Mystoryt ja erilaisia julkisuuden henkil6itd ja muita kanavia, joita voi
my0s seurata. Se on ollut erds nopeiten kasvavista sosiaalisen median alustoista,

kin nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa suosittu. (Statista, 2020h)
YouTube

YouTube julkaistiin vuonna 2005 ja Google osti sen vuotta myohemmin. Alun
perin amatoorivideoita sisdltanyt palvelu on kasvanut maailman suurimmaksi
videoalustaksi. Se sisdltdd lukemattoman méa&ran niin yritysten kuin my6s mui-
den julkaisemia videoita, vaihdellen aina musiikkivideoista, pelivideoista ja uu-
tisista kdytdannossd mihin tahansa kategoriaan. YouTubella on Yhdysvalloissa ja
monissa maissa globaalisti yli 90 prosentin markkinapeitto. Sitd voi kdyttdd niin
tietokoneella kuin mys mobiililaitteilla. 2019 YouTubea kaytti kaiken kaikkiaan
ldhes 1.7 miljardia ihmista. (Statista, 20201)

WhatsApp

WhatsApp on mobiililaitteille tarkoitettu pikaviestintdpalvelu, jota voi kayttad
my0s tietokoneella. Se on suosituin viestintdpalvelu maailmassa 1.6 miljardilla
kuukausittaisella kayttajalla. (Statista, 20205)

Internetin ja varsinkin sosiaalisen median my6ta kuluttajien rooli on muuttunut
passiivisesta tiedonvastaanotosta tiedon aktiiviseen luomiseen ja levittdmiseen.
Kuluttajat suorittavat ja korvaavat yritysten itse aiemmin tekemid toimenpiteitd,
ja koko markkinointiympéristé muuttuu jatkuvasti. (Stewart & Pavlou 2002) So-
siaalisen median levidmisen myotd on kdyttdjien luoman sisdllon maarad rédjahta-
nyt kasvuun (Krishnamurthy & Dou, 2008). Kaplan ja Haenlein (2010) jakavat
sosiaalisen median blogeihin, sosiaalisen verkostoitumisen sivuihin, sisidltoyhtei-
soihin, yhteistyo6llisiin projekteihin, virtuaalipelimaailmoihin ja virtuaalisiin so-
siaalisiin maailmoihin. Tarkeimpid ndistd kuluttajakédyttdytymisen ja markki-
noinnin ndkokulmasta ovat kdyttdjien luoman sisdllon palvelut, kuten blogit,
verkkoarvostelusivut, sosiaalisen verkostoitumisen sivustot ja verkkoyhteisot.
Vaikka kuluttajien on kuviteltu olevan keskiméérin hyvin aktiivisia sisallon
tuottajia sosiaalisessa mediassa, useampi aihetta koskeva tutkimus on havainnut
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taméan olevan kutakuinkin virheellinen uskomus (esim. Joyce & Kraut 2006; Jones
ym. 2004), ja suuren osan kaikesta siséllostd tuottaakin vain pieni joukko yksiloita.
Noin 20 prosenttia some-kayttdjistd voidaan luokitella aktiivisiksi sisdllontuotta-
jiksi, ja loput 80 prosenttia on melko epdaktiivisia (Courtois ym. 2009). Markki-
noinnin ja kuluttajakdyttdaytymisen ndkokulmasta on tarkedd ymmartad kulutta-
jilen motiiveja sosiaalisen median kdyttoon, sisdllon luomiseen ja sen jakamiseen.
Monet tutkimukset ovat tutkineet juuri nditd motiiveja (esim. Raacke & Bonds-
Raacke 2008; Orr ym. 2009). Monet ndistd tutkimuksista keskittyvat kuluttajien
motiiveihin kayttdd tiettyjd sosiaalisen median alustoja, ja motiiveista aiheutu-
viin seurauksiin. Esimerkiksi Stafford ym. (2004) 16ysivdt kolme p&dasiallista
motivaatiota, tai mielihyvdd, tuovaa syytd sosiaalisen median kadyttoon. Nditd
olivat tieto eli informaatio, vithde ja sosiaaliset syyt. Myohemmin nditd motiiveja
on vahvistettu ja laajennettu uuden tutkimustiedon myo6ts, ja lisdksi syitd sosiaa-
lisessa mediassa osallistumiseen on ehdotettu sosiaalista kanssakdymistd, itsensd
ilmaisemista, itsensd toteuttamista ja yhteisokehitystd (Shao 2009; Courtois ym.
2009).

Namad motiivit voidaan yh4 jaotella kahteen eri ryhmdén, eli rationaalisiin
ja tunnepohjaisiin motiiveihin. Rationaaliset motiivit voivat olla tiedon jakamista,
tai tietyn asian tai idean ajamista ja sen puolesta puhumista, asianajamista (engl.
advocacy). Tunnepohjaisia motivaatioita ovat esimerkiksi sosiaalisten yhteyk-
sien rakentaminen ja ylldpitdaminen ystdvien ja muiden sosiaalisen median kayt-
tdjien kanssa, sekd itsensd ilmaiseminen ja vithde. Nama motiivit patevét niin yk-
siloihin kuin ryhmiinkin; esimerkiksi yhteison perustavanlaatuisena tarkoituk-
sena voi olla vaikkapa ihmisoikeuksien puolesta puhuminen, ja ryhmén osallis-
tuminen verkon moninpeleihin tdyttdd sosiaalisten yhteyksien tarvetta. (Krish-
namurthy & Dou 2008) Lisdksi Park ym. (2009) 16ysivit neljd syytd sosiaalisten
verkostoitumissivustojen kayttoon. Nditd olivat sosialisoituminen, informaatio,
oman statuksen hakeminen ja viihde. Shao (2009) jakoi kdyttdjien aktiviteetit so-
siaalisessa mediassa seuraavasti: tiedon ja viihteen kuluttaminen, osallistuminen
sosiaaliseen kanssakdymiseen ja yhteisokehitykseen sekd itsensd ilmaiseminen ja
toteuttaminen. Yleensd kuluttajat suorittavat nditd kaikkia toimintoja samanai-
kaisesti, eikd niiden erottaminen toisistaan ole suoraviivaista.

Kuluttajat ovat siirtyneet perinteisestd mediasta yhd vahvemmin sosiaali-
seen mediaan, lisiten sosiaalisen median merkitystd ja vdahentden perinteisen
(McGiboney 2009). Suurin sosiaalisen median tuoma muutos kuluttajakdyttayty-
miseen on kenen tai keiden tahansa rajaton mahdollisuus julkaista ja jakaa sisal-
tod, sekd kommentoida ja muutoinkin reagoida muiden sisdltoon. Yritysten mah-
dollisuus kontrolloida heidédn brandistd&n, tuotteista ynna muista asioista litkku-
vaan tietoon on vihentynyt, ja kuluttajien valta tdssd on darimmdisen suuri. Yri-
tysten mahdollisuutta vaikuttaa sosiaalisessa mediassa markkinointitoimenpi-
tein kuluttajiin ja kdyttdd heitd positiivisesti markkinointitavoitteiden saavutta-
miseksi, sekd kuluttajien sosiaalisessa mediassa levittdman ”puskaradion” vai-
kutuksia on tutkittu yhd enemmaén aiheen kdydessa ajankohtaisemmaksi (esim.
Pfeffer ym. 2014; Mikalef ym. 2013).



Sosiaalinen media on muuttanut kuluttajien asenteita passiivisesta vastaanotta-
jasta aktiivisiksi sisdllon tuottajiksi ja jakajiksi, jotka eivit tyydy kuuntelemaan
yritysten markkinointiviestintdd vaan haluavat aktiivisesti kdyda interaktiivista
keskustelua yritysten kanssa (Lietsala & Sirkkunen 2008; Cesareo 2011). Sosiaali-
nen media on muuttanut kuluttajien aseman perinteisestd kuluttajasta (engl. con-
sumer) uudenlaiseen, proaktiivisempaan ja tietoisempaan kuluttajaan (engl.
prosumer). Prosumer eroaa perinteisestd kuluttajasta siten, ettd han seka tuottaa
omaa sisdltod ettd myoskin kuluttaa (lukee) muiden sisdltéd samaan aikaan.
Prosumer on yleensd tuotteista ja palveluista paljon tietdvé, ja suhtautuu epéaluu-
loisemmin yritysten markkinointiviesteihin. Prosumer voi my6s vaikuttaa tuot-
teiden kehitykseen ja ominaisuuksien parantamiseen. (Clarke 2008) Prosumer
kertoo yritykselle mitd haluaa ja miten, ja yritys noudattaa tdtd. Kuluttajan rooli
on muuttunut vaativammaksi ja tietoisemmaksi arvostaan, ja yritysten tdytyy
pystyéd vastaamaan tdhdn. Sosiaalinen media on mahdollistanut timdn antamalla
kuluttajien viestid keskenddn, arvioida yrityksid ja tuotteita julkisesti ja jakaa
kaikkea tdtd tietoa eteenpdin. Yritykset ovat kuitenkin tdysin riippuvaisia siitd,
ettd on kuluttajia, jotka ostavat heiddn tuotteitaan ja palveluitaan, ja kuluttajien
pystyessd verkostoitumaan tehokkaasti, on heiddn valtansa kasvanut. Ndista
syistd yritysten on tirkedd luoda ja ylldpitdd suhteita sekd keskustelua kuluttajien
kanssa sosiaalisessa mediassa (Kozinets 1999).

Kuluttajat kdyvét sosiaalisessa mediassa yhd aktiivisemmin keskustelua
suoraan yritysten kanssa, kuten yrityksen virallisilla sivuilla esimerkiksi Face-
bookissa. Kun ennen yrityksid on ollut hankalampi tavoittaa, ja on taytynyt esi-
merkiksi 16ytdd oikea puhelinnumero, johon soittaa, voi nyt kuka vain ldhettaa
hetkessd viestid sosiaalisen median kautta. Tamd dialogi on usein julkista ja
avointa kaikille, joten yritysten todella taytyy pystyd kdymaan merkityksellistd,
kaksisuuntaista keskustelua. (Gillin 2007; Meadows-Klue 2008)

Kun kuluttajat luottavat yhda vahemman yrityksiin, siirtyy tdmé luottamus
sellaisille yrityksille, jotka tekevét jonkinlaista yhteistyota kuluttajien kanssa liit-
tyen tuotteisiin ja palveluihin (Lewis & Bridger 2004). Eniten kuluttajat luottavat
toisiinsa, ja siksi word-of-mouth eli ns. puskaradio, kuluttajalta toisille kulkeva
viestiminen on tdrked ominaisuus sosiaalisessa mediassa. Kun kuluttaja viestii
jotain omalle verkostolleen, ei viestin kulku lopu tdhdn vaan hyvinkin usein siir-
tyy seuraaviin sosiaalisiin verkostoihin, ja voi saavuttaa valtavankin mddran
kuulijoita (Domingos 2005). Kuluttajat voivat kdyttdd sosiaalista mediaa ostopdé-
tosprosessin avuksi etsiessddn ja analysoidessaan tietoa tuotteista ja palveluista.
Hinzin ym. (2011) mukaan kuluttajat kédyttavatkin yhd enemmén sosiaalista me-
diaa apuna paatoksen teossa. Eri some-alustojen merkitys kuluttajan paatoksen-
tekoprosessissa on suuri. Jo vuonna 2006 Wall Street Journalin kyselyssa 71 pro-
senttia verkkokayttdjistd kertoi kdyttdvansa kuluttaja-arvosteluja ostopdatoksen
tueksi, ja ldhes puolet luottivat tallaisiin ldhteisiin (Spors 2006). Sosiaalisen me-
dian word-of-mouth:ia on tutkittu huomattavasti (esim. Breazeale 2009; Hennig-
Thurau & Walsh 2003). Informaatio sosiaalisen median sivuilta, kuten Faceboo-
kista, Twitteristd ja verkkoblogeista, vaikuttaa huomattavasti kuluttajien paatok-
siin (Park & Kim 2017). Kaikkien tuotteiden kohdalla sosiaalinen media ei ole
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kuitenkaan niin merkittdva tiedonetsinndn kohde kuin muiden; halvat, arkipai-
védiset vdhdisen osallistumisen (engl. low-involvement) tuotteet eivit usein ole
etsinndn kohteensa somessa. Ndistd esimerkkejd voisivat olla ainakin maito tai
hammasharja. Sosiaalisen median tarkeys tiedonldhteend kasvaa, kun tuotteet tai
palvelut tayttavat tietyt kriteerit; kuinka riittdvasti ja helposti tietoa on 16ydetta-
vissd sosiaalisen median kautta, kuinka relevanttia ja tdarkedd informaatio on oi-
kean valinnan kannalta ja kuinka suuria riskejd vadradssa valinnassa on, sekéd ko-
kemukset, joita muilla kayttdjilla tuotteista on. Mitd tarkeampdd on tietdd tuot-
teen ominaisuuksista ja muiden kokemuksista niistd, sitd suurempaa hyotyd on
lukea néistd kokemuksista ostopdatostd tehdessd. (Bronner & de Hoog 2011)

2.3 Z-sukupolven kuluttajakdyttiytyminen

Z-sukupolvella (engl. generation Z) tarkoitetaan henkil6itd, jotka ovat syntyneet
1990-luvun puolivilin jalkeen ja kasvatettu 2000-luvulla, jolloin ihmiskunnan ke-
hitys ja muutokset ovat olleet kaikista suurimpia ja nopeiten kehittyvid, ldhinna
juuri teknologisen kehityksen vuoksi. Z-sukupolvi on varttunut jo nuoresta pi-
tden alati muuttuvassa ja kehittyvassa teknologisten muutosten keskelld, ja suu-
rin osa ldnsimaisista Z-sukupolven henkildistd on jo nuoresta pitden tottunut
kayttamaan kdannykoitd ja muita mobiililaitteita, tietokoneita, internetid, sosiaa-
lista mediaa ja lukuisia muita digitaalisia innovaatioita ja sovellutuksia. (Singh &
Dangmei 2016) Z-sukupuoli on kasvanut digitaalisen sosiaalisen verkon maail-
massa, ja he ovat hyvin diginatiiveja. On myos sanottu, ettd teknologia on mo-
nien Z-sukupolven edustajien identiteetti (Tulgan 2013). Z-sukupolvi eroaa eh-
kapad merkittdvimmin muista sukupolvista juuri heiddan syvemmastad yhteydesta
elektroniikkaan ja varsinkin digitaaliseen maailmaan. Harberin (2012) mukaan
Z-sukupolvi on kaikista monimuotoisin eli arvoiltaan ja nakemyksiltdan, kuten
poliittisilta mielipiteiltddn, heterogeenisin sukupolvi. He ovat myos teknologi-
sesti hienostunein ja taitavin. Sosiaalinen verkostointi ja suorien yhteyksien pito
teknologian avulla on olennainen osa heiddn eldmé&ansd. Schawbelin (2014) Z-
sukupolven tyoodotuksia kasittelevdn tutkimuksen mukaan he ovat Y-sukupol-
vea (1980-luvulla syntyneitd) yrittdjahenkisemid, luotettavampia, suvaitsevam-
pia ja vdhemmaén motivoituneita rahasta.

Z-sukupolvi on realistisempi tydodotuksien suhteen ja enemman optimis-
tinen tulevaisuuden kannalta. Toisaalta Z-sukupolvi on kédrsiméton, keskittymis-
kyvyltaan heikompi, vélitontd mielihyvéaa vaativa, teknologiasta riippuvainen ja
materialistinen. Singh & Dangmei (2016) kuvailevat heitd varsinkin Milleniaaleja
huomattavasti enemmén huolestuneemmiksi ymparistoasioista, esimerkiksi il-
mastonldmpenemisestd, saasteista ja vesipulasta. He ovat myos proaktiivisempia
puhumaan erilaisten aatteiden ja aiheiden puolesta, kuten seksuaalioikeuksista,
huumesodan lopettamisesta ja muista ihmisoikeuksista. Kuitenkin tama suku-



polvi on epdaktiivisempaa muihin verrattuna esimerkiksi vaaleissa ddnestami-
sessd ja muissa yhteisoasioihin osallistumisessa (Coombs 2013). Z-sukupolvi ha-
luaa tuotteen lisdksi tietdd yrityksen tuotteen takana, ja odottaa yrityksen olevan
lapindkyvad toiminnassaan, ja ettd se edistdd tasa-arvoa sekd tuottaa arvoa yhteis-
kunnalle. Yrityksien halutaan my6s ottavan huomioon tyoolot, ympaéristoasiat ja
muita seikkoja. Z-sukupolvi on kasvanut edellisid sukupolvia etnisesti, poliitti-
sesti, kulttuurillisesti ja uskonnollisesti monimuotoisemmassa maailmassa, ja
suhtautuvat ainakin tdstd syystd suvaitsevasti erilaisiin ihmisiin ja ihmisryhmiin.
Rehellisyys ja vilpittomyys ovat heille tarkeitd ominaisuuksia. (Miller 2018)

Woodin (2013) mukaan on havaittu nelja trendid, jotka kuvaavat sukupuoli
Z:n kuluttajakdyttdaytymistd. Innovaatio on erds ndistd. Tamd sukupuoli viihtyy
virtuaalisessa maailmassa, ja internet on ollut aina osana heiddn nuoruuttaan.
Tdamdn lisdksi tand aikana teknologia ja sen innovaatiot ovat hyppineet jatkuvasti
eteenpdin, esimerkiksi mobiililaitteiden ominaisuudet ja teho, videostriimaus,
sosiaalinen media ja sen erilaiset ominaisuudet. Z-sukupolvi odottaa jatkuvaa,
tasaista virtaa uusia tuotteita, palveluita ja innovaatioita, ja heilld on runsaat
mahdollisuudet ja vaihtoehdot niin kivijalkakaupoissa kuin my6s verkkokaup-
pojen suhteen, silld he osaavat etsid tietoa ja kdyttdd verkkokauppa- ja muita tek-
nologioita.

Helppous, kdytannollisyys ja nopeus on toinen vahvasti havaittavissa oleva
trendi. Koska 1990-luvun lopulla syntyneet ovat useimmiten tottuneet melko pit-
kille jalostettuihin tuotteisiin ja palveluihin, kuten valmis- ja pikaruokaan, he ei-
vit ole joutuneet ndkeméddn vaivaa esimerkiksi ruoanlaiton tai muun tekemisen
kanssa. Kaikki on ikddn kuin saatu valmiina. Siksi Z-sukupolvi on tottunut alusta
alkaen saamaan kaiken helposti ja nopeasti, ja vaativatkin tédtd kulutuksessaan.
Esimerkkejd tdstd ovat esimerkiksi pikaruoka ja kotiin tilaaminen, sekd pdédsy la-
hes rajattomaan tietoon, musiikkiin ja muuhun viihteeseen vailittomasti esimer-
kiksi mobiililaitteilla, YouTubella sekd muilla vastaavilla sovelluksilla. Myos
kommunikoinnin halutaan olevan vilitontd, suoraviivaista ja vaivatonta, ja té-
man mahdollistaa erilaiset sosiaaliset mediat kuten Instagram ja WhatsApp.
(Wood 2013)

Turvallisuus on kolmas trendi, eli Z-sukupolvi on varttunut ja eldanyt han-
kalissa taloudellisissa tilanteissa, joissa on paljon epavarmuutta. Heitd myos vai-
vaa suurempi pelko taloudellisista ongelmista. Tama kuitenkin vaihtelee paljon
henkilon sosioekonomisesta taustasta, silld varakkaiden perheiden lasten tai hy-
vin koulutettujen nuorten reaktiot epavarmuuteen ovat hyvin erilaisia kuin esi-
merkiksi matalasti koulutettujen. Neljds trendi eli eskapismi tarkoittaa niin sa-
nottua todellisuuspakenemista, jossa todellisen eldmén arkipdivdisid asioita py-
ritddn pakenemaan erilaisin tavoin. Esimerkiksi tylsyys, stressi, mielenterveys-
ongelmat ja muut ikdvid tunteita aiheuttavat asiat ajavat hakemaan hetkellista
helpotusta mm. pdihteilld, matkustelulla, pelaamisella tai runsaalla kuluttami-
sella. (Kardefelt-Winther 2014) Z-sukupolvi on tdhdn taipuvainen, johtuen mo-
nista syistd. Ensinndkin he ovat saaneet tihdn vaikutteita heiddn vanhemmiltaan,
eli Milleniaaleilta ja X-sukupolvelta, joka tunnetaan halusta kuluttaa paljon viih-
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dettd ja extreme-lajeja (Wood 2013). Toinen syy lienee teknologisessa kehityk-
sessd, joka mahdollistaa esimerkiksi yhad koukuttavampien ja monipuolisempien
videopelien, pornografian ja muun viihteen kuluttamisen ilmaiseksi tai vahai-
selld hinnalla, milloin vain ja miss& vain. Lisdksi sosiaalinen media ja sosiaaliset
verkostot ovat kadytettdavissd 24/7, ja mukana kulkevat mobiililaitteet mahdollis-
tavat jatkuvan eskapismin todellisuudesta. (Roberts 2014) Myos useat mielenter-
veysongelmat ovat lisdédntyneet jatkuvasti, erityisesti nuorilla (esim. Twenge ym.
2019; Horowitz & Graf 2019) johtaen helposti eskapismiin.

Kuten mainittu edelld, Z-sukupolvi on erittdin aktiivista sosiaalisen median
kayttdjakuntaa. Esimerkiksi suomalaisista 16-24 vuotiaista nuorista 98 prosenttia
kayttdd internetid useasti pdivdssd. 93 prosenttia oli seurannut kolmen kuukau-
den aikana ainakin yhtd sosiaalista mediaa. (SVT 2019) Ylivoimaisesti eniten jat-
kuvassa kdytossd sosiaalinen media oli juuri Z-sukupolvella, joista 58 prosenttia
kaytti pdivittdin sosiaalista mediaa. He kdyttdvat muita enemmaén aikaa tutkiak-
seen tuotteita ja palveluita ennakkoon, esimerkiksi hakukoneita kayttda 61 pro-
senttia ennen ostopddtostd (Valos 2017). Suomessa heistd 89 prosenttia kayttad
internetid tiedon etsintddn hyodykkeistda (SVT 2019). Perinteinen markkinointi on
menettdnyt tehonsa varsinkin Z-sukupolven kohdalla, ja heiddn luottamuksensa
kohdistuu juuri ystavien kokemuksiin, sosiaalisen median vaikuttajiin ja muiden
kuluttajien arvosteluihin ja puskaradioon. Ystdvien suosituksia kuuntelee 90 pro-
senttia ja muita kuluttajia 70 prosenttia tdstd sukupolvesta. Yli puolet luottavat
ennemmin vaikuttajan mielipiteeseen kuin perinteiseen mainontaan. (Valos 2017)

Erityisesti vaikuttajamarkkinointi, joka tarkoittaa sosiaalisessa mediassa
toimivien henkiltiden kayttod markkinoinnin vélineend, toimii Z-sukupolven ta-
voittamisessa. Googlen raportti kertoo, ettd 70% Z-sukupolvesta kokee YouTube-
sisdllontuottajat enemman samaistuttavina kuin julkisuuden henkil6t. Juuri sa-
maistuttavuus, tuttuus ja aitous toimivat nuorille. (O"Neil-Hart & Blumenstein
2016) Nuorten huomiojdnne on heikentynyt ja Z-sukupolvi kayttdd jopa viittd
ruutua samanaikaisesti tiedonetsintddn, sosiaaliseen mediaan ja viihteeseen
(Fromm & Read 2018). Heidén aivonsa ovat fyysisesti muovautuneet vastaamaan
tahdn yha kasvavaan informaatiovirtaan. Ndistd syistd Z-sukupolvi suosii no-
peaa kuviin, videoihin ja hymidihin pohjautuvaa viestintda. Suositut sosiaaliset
mediat perustuvat pitkalti juuri lyhyisiin videoihin tai muuhun sisdlt66n, joka
pitdd nuoret kiinnostuneina alati vaihtuvaan sisdltoon. (Hulyk 2015; Van den
Bergh & Behrer 2016)



3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN MURROS

3.1 Digitaalisen markkinoinnin kehitys

Digitaalisen markkinoinnin késite ja konsepti on laaja ja se sisaltdd lukuisia osa-
alueita. Kasitteilld digimarkkinointi (engl. digital marketing), internet-markki-
nointi (engl. internet marketing) ja e-kaupankdynti (engl. e-commerce) tarkoite-
taan usein samaa asiaa, mutta késitteiden kdytostd on kiistaa ja epdselvyyttd, ja
digimarkkinoinnin ndhd&dankin kasittdvan kaiken digitaalisesti tapahtuvan
markkinoinnin, kun taas esimerkiksi internet-markkinointi kattaisi vain interne-
tissd tapahtuvan markkinoinnin (Wymbs 2011). Tiivistettynd digitaalinen mark-
kinointi tarkoittaa tuotteiden, brandien ja palveluiden myynninedistdmista joko
yhden tai useamman digitaalisen teknologian eli elektronisen kanavan kautta.
Nditd kanavia voivat olla esimerkiksi internet, sahkoposti, tekstiviestit, bannerit
verkkosivuilla tai mikd tahansa muu digitaalinen alusta. (Mankad & Dishek 2019)

Digitaaliseen markkinointiin kuuluu sekad suoramarkkinointia ettd interak-
tiivista markkinointia (Deighton & Sorrell 1996). Suoramarkkinointi tarkoittaa
suoraan, ilman vélikdsid, kohdennettua markkinointiviestintdd kuluttajalle. Tar-
koituksena on dialogin eli vuorovaikutuksen syntyminen markkinoijan ja kulut-
tajan vilille. (Aavameri & Kiiskinen 2004) Suoramarkkinoinnissa kdytetdan suo-
raa kanavaa kuluttajien tai yritysten tavoittamiseksi, ja markkinointiviestintd on
yksiloity ja persoonallistettu vastaanottajan mukaan eli se eroaa massamarkki-
noinnista usein tehokkaampana keinona (Parantainen 2008). Suoramarkkinoin-
nin kanavia voivat olla esimerkiksi sahkdpostimarkkinointi, telemarkkinointi ja
katalogimarkkinointi. (Kotler & Armstrong 2008) Interaktiivinen markkinointi
taas kayttdd kaksisuuntaisia kanavia antaen kuluttajille mahdollisuuden kom-
munikoida avoimesti suoraan yrityksen kanssa. Vaikka interaktiivista markki-
nointia on mahdollista suorittaa monin eri tavoin, tapahtuu se nykyaan ldhes
aina sosiaalisen median kontekstissa. (Chi 2011)

Digitaalisen markkinoinnin kehittyminen on kulkenut kési kddessa tekno-
logian kehityksen, ja nimenomaan internetin kehityksen, kanssa. Internet-verkon
kehittyessd on digimarkkinointi saanut aina uusia keinoja ja kanavia markki-
nointiin. Verkon kehityksestd puhuttaessa kéytetddn usein termeja Web 1.0, Web
2.0 ja Web 3.0. On my6s ehdotettu kisitettd Web 4.0, joka on vield késitteend epa-
selvd ja tarkkaan mddritteleméton, ja joka kehittynee tarkemmin vasta ldhitule-
vaisuudessa. (Fernando 2017)

Web 1.0 sai alkunsa, kun 1989 ehdotettiin maailmanlaajuisen hypertekstiti-
lan luomista, jonka tavoitteena olisi luoda tiedon verkko. Tahan verkkoon padsisi
kasiksi ja pystyisi jakamaan tietoa kuka tahansa verkkoyhteyden ja tietokoneen
omistava (Berners-Lee 1998). Tama verkko oli pitkélti vain luettavissa oleva eika
erityisen interaktiivinen, kuten ei vield kovin laajalle levinnytk&an. Yritykset pys-
tyivdt jakamaan esitteitd ja katalogeja ihmisten luettaviksi, ja ihmiset pystyivat
ottamaan yhteyttd yritykseen. Kdytdnnossd verkko perustui vain alkeellisiin
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HTML sivuihin, joita yritykset pdivittivdt satunnaisesti, ja jotka olivat hyvin sa-
mantyylisid kuin lehtien mainokset ja katalogit. Verkon rakenne oli hyvin yksin-
kertainen, eli sivut eivit juurikaan linkittyneet toisiinsa. Yhteyttd pystyi otta-
maan sdhkopostityylisesti. Yritykset pystyivdt kuitenkin luomaan ldsndolonsa
verkkoon ja tdmad oli alkua tulevalle, paljon suuremmalle kehitykselle. (Supha-
korntanakit 2008) Web 1.0 loi ensimmaéiset mahdollisuudet digitaaliseen markki-
nointiin, mutta nama4 olivat vield hyvin rajallisia verkon alkeellisuuden ja vahi-
sen kayttdjamaaran takia. Verkon kdyttamiseen ei myosk&dn ollut poytatietoko-
neiden lisdksi kdytdannossd muita laitteita.

Web 2.0 méadriteltiin virallisesti 2004 O"Reilly Median konferenssikeskuste-
lussa MediaLive Internationalin ja O“Reillyn vililld, varapresidentti Dale
Doughertyn toimesta. Kuitenkin Web 2.0 oli kehittynyt jo aiemmin askel aske-
leelta ja tarkkaa syntymadajankohtaa ei ole olemassa, mutta esimerkiksi ensim-
mdisen kerran termid ehdotettiin jo vuonna 1999. (DiNucci 1999) Web 2.0:aa ku-
vailtiin vallankumoukseksi tietokonealan liiketoiminnassa, joka johtui siirty-
madstd internetiin uutena vahvana ja potentiaalisena alustana. Tarkoituksena oli
kehittamalld verkkoon uusia hyodyllisid sovelluksia saada yhd enemman ja
enemmadn ihmisid liittymadn, joka taas motivoisi lisdd kayttdjida. Verkon hyoty
nimittdin tulee pitkdlti esille vasta kun riittdvd joukko kayttdjia eli kriittinen
massa saavutetaan. Web 2.0 tunnetaan myos nimilld ihmiskeskeinen verkko ja
osallistava verkko. Koska tdhdn verkkoon pystyi myos kirjoittamaan ja lisda-
maddn jonkinlaista omaa siséltod, tuli siitd interaktiivinen ja ensimmadistd verkkoa
kaksisuuntaisempi. Vanhaan Web 1.0 verkkoon verrattuna tdmaé versio oli hyvin
paljon enemmaén mitd edeltdjd, silld se mahdollisti esimerkiksi sisdllon luomisen
ja muokkauksen yhteisty6ssd muiden kanssa, paljon joustavamman verkko-de-
signin, internetpalvelut, interaktiivisemman keskustelun ja internetyhteistja.
(Murugesan 2007)

Aghaei ym. (2012) mukaan Web 2.0 omasi paljon kehittyneempéa teknolo-
giaa ja innovaatioita kuin alkuperdinen versio, kuten RSS-sy6te, blogit, Wikit ja
Web mashupit eli sivustot jotka kokoavat palveluja ja tietoa useista verkon ldh-
teistd. Juuri uusi teknologia mahdollistivat tdllaiset dynaamiset sivustot, jotka
tarjosivat paremman kayttoliittyman ja enemman arvoa kayttdjille. Naiden si-
vustojen kautta oli helppo navigoida ja saada nopeasti monipuolista tietoa use-
asta eri ldhteestd. Mashup-sivustot olivatkin erds Web 2.0:n tirkeimpid innovaa-
tioita. Huomattavimmat kategoriat sivuilla olivat kartoitus, valokuvat, shoppailu
ja verkkohaut. (Ritt & Hortler 2008)

Web 2.0 tarjosi digitaalisen markkinoinnin saralla jo alkuperdistd versiota
huomattavasti runsaammin mahdollisuuksia, silld kdyttdjakunta oli kasvanut,
teknologia oli paljon kehittyneempaéd ja erilaisia alustoja ja interaktiivisuutta oli
tarjolla enemman. Kolme uutta merkittdvaa elementtid 16ydettiin ja luokiteltiin,
jotka lisdsivat mahdollisuuksia Web 2.0:n digitaalisessa markkinoinnissa. Ensim-
mdisend tekijand oli keskittyminen palvelupainotteisiin ja yksinkertaisiin verkko-
sovellutuksiin. Toisena etuna néhtiin jatkuva kehittdiminen kayttamalla hyodyksi
kuluttajien osallistumista ja vuoropuhelua, eli pelkdn kuluttamisen sijaan kayttsjat
pystyivat arvioimaan, kommentoimaan ja tuottamaan uutta sisdltod. Lisdksi Web



2.0 mahdollisti uusien palveluiden ja tuotteiden markkinoimisen pienillekin niche-ryh-
mille, silld verkon avulla voitiin tavoittaa henkil6itd ja yhteisojd, joilla oli kayttod
harvinaisemmillekin tuotteille kuten esimerkiksi teleskooppeja tdhtitieteen har-
rastajille. (Daconta 2003; Anderson 2006) Web 2.0 toi mukanaan sosiaalisen me-
dian, joskin sen kéytto ei ollut vield ldheskddn samoissa mitoissa kuin nykypai-
vdnd; vuonna 2005 vain seitsemédn prosenttia amerikkalaisista kdytti sosiaalista
mediaa (Perrin 2015). Silti blogit, orastavat sosiaalisen median kanavat ja muut
verkon uuden version innovatiiviset sovellutukset mahdollistivat monien uusien
digimarkkinoinnin ilmididen synnyn, kuten virtuaalisen word-of-mouthin seka
suosittelijan kdyton erilaisissa blogeissa. Sosiaalinen media mahdollisti kayttajil-
leen tuotteiden jakamisen, kommentoinnin ja arvioinnin darimmadisen vaivatto-
masti. (Thackeray ym. 2008) Web 2.0 aikana digitaalinen markkinointi alkoi saa-
vuttaa merkittdvat mittasuhteet ja kasvoi valtavaa vauhtia. Internet oli kasvanut
vuodesta 2000 vuoteen 2005 160 prosenttia ja tuotti yli kolme miljardia dollaria
lilkevaihtoa (Singh ym. 2003). Yritykset alkoivat jatkuvasti kasvavin mddrin pa-
nostaa verkko- ja sosiaalisen median markkinointiin. Kuitenkin siirtyminen digi-
markkinointiin vei aikaa ja vuonna 2007 kymmenen prosenttia ammattimarkki-
noijista kertoi organisaationsa kayttdvan sosiaalista verkostoa (Institute for Cor-
porate Productivity 2007).

Web 3.0 kisitettd ehdotti New York Timesin John Markoff vuonna 2006
(Nova 2011). Tarkeimpand periaatteena tdssd versiossa oli linkittdd, integroida ja
analysoida dataa niin ettd sitd pystyy tehokkaammin l6ytdamé&&n, automatisoi-
maan ja kdyttimddan uusissa sovellutuksissa ja laitteilla laajassa mittakaavassa.
Kaytannossad verkkodata siis tehddan koneluettavaksi. (Aghaei ym. 2012) Tama-
kin verkkoversio kdyttdd uutta teknologiaa, tarkeimpind Resource Descriptive
Framework (RDF) ja Web Ontology Language (OWL) (Lassila & Hendler 2007).
RDF on malli tiedon vaihtoon ja tarkoitettu tietokoneiden luettavaksi ja OWL
mahdollistaa tietokoneohjelmien tulkintaa tiedosta (Horrocks ym. 2003). Koska
Web 3.0 mahdollisti tekodlyn kédyton tiedon késittelemisessd, avasi se uusia ulot-
tuvuuksia ja mahdollisuuksia myos digimarkkinoinnin suhteen. Uusi teknologia
antaa koneiden lukea, ymmartdd ja analysoida dataa ja kasitelld sitd yritysten tar-
peiden mukaan. (Garrigos-Simon ym. 2012)

Esimerkkinad yritys voi kdyttdd tiedonlouhintaa, asiakkuudenhallintaohjel-
mia ja muita tapoja luodakseen automaattisesti personoituja tuotteita ja palve-
luita sekd esimerkiksi markkinointiviestintdd asiakkaan preferenssien mukaan
(Horrocks ym. 2003). Web 3.0:n markkinointitoimien tehokkuus riippuu silti ver-
kostojen luomisesta ja niiden hallinnasta, silld kuluttajien mukanaolo, osallistu-
minen ja sisdllonluominen on vaatimus uusien teknologioiden toiminnalle. Digi-
markkinoinnin kaikkien osa-alueiden tehokas kaytto pystyy luomaan kilpailue-
tua, markkinointi- ja strategisen hallinnan kehitystd, parantamaan paatoksente-
koaja vahvistamaan brandi-imagoa sekd asiakkuussuhteita. (Garrigos-Simon ym.
2012)

Nykyisin digitaalinen markkinointi on noussut todella suureksi osaksi
markkinointia ja ylipdansa taloutta, johtuen pitkalti juuri siitd, ettd internet on
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kehittynyt suuresti viimeisen 20 vuoden aikana, ja sen kdyttdjamadrat ovat li-
164, joka oli 8.2 prosenttia suurempi kuin edellisvuonna. Yli puolet maapallon
vdestostd kdyttdd internetid. (Statista 2019c) Huomattava digitaaliseen markki-
nointiin vaikuttanut seikka on ollut muiden laitteiden kuin poytatietokoneiden
syntyminen ja kasvanut médéard, joka on ylittdnyt perinteisten tietokoneiden maa-
ran roimasti. Nykyisin 5.1 miljardia ihmistd kayttdad kannykkés, joista 3.9 miljar-
dilla on verkkoyhteys. Lahes kaikki verkon omaavat henkilot kayttavat kannyk-
kaa siis ainakin yhtend valineen, joilla selaavat verkkoa. Kaikesta internetin lii-
kenteestd hieman yli 50 prosenttia tulee juuri kdnnykoista. (Statista 2019c) Inter-
net-yhteys 16ytyy nykyisin lukuisista muistakin laitteista, kuten tableteista, kan-
nettavista tietokoneista, ajoneuvoista, dlykelloista, televisioista ja monista muista
(Deloitte 2019). Digitaalisen markkinoinnin tdrkeimpid kohteita onkin juuri mo-
biilimarkkinointi. Digimarkkinointiin kdytettdva rahamddra ldhenteli 100 miljar-
dia dollaria 2018 (Reuters 2018).

3.2 Digimarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinointi tarkoittaa yhden tai useamman sosiaalisen me-
dian kdyttdmistd markkinoinnin vélineend. Se kattaa moninaisia eri keinoja mai-
nostaa, kehittdd asiakassuhteita ja ylldpitdd suhdetoimintaa. (Olin 2011) Sosiaali-
sen median markkinointi on jatkuvasti kasvava alue. Kédyttdjamadrét ja sosiaali-
sen median suosio ovat lisddntyneet jatkuvasti, joten yrityksien on mahdollista
saavuttaa yhd suurempi maard kuluttajia. Vuonna 2020 sosiaalisen median kayt-
tdjid on arvioitu olevan noin kolme miljardia. Luku on kasvanut jatkuvasti vuo-
desta toiseen. Luvun odotetaan jatkavan reipasta kasvua, silld kehitysmaat ja ke-
hittyvat kehitysmaat kuten Intia, Brasilia ja Kiina ovat ottamassa kiinni ldnsimai-
den kayttotapoja. (Statista 2019d) Vuonna 2019 mainontaan sosiaalisessa medi-
assa kaytettiin yli 89 miljardia dollaria. Vuosittainen kasvu tulee olemaan arvioi-
den mukaan noin seitsemén prosenttia. Kinnykkdpuhelimien jatkuvasti kasvava
kayttdjamadrd ajaa suuresti tdtd nousua, silld esimerkiksi Facebookin matkapu-
helinmainosten osuus on ollut yli 90 % mainostulojen kokonaissummasta. (Sta-
tista 2020k) Luvut kertovat hyvin sosiaalisen median markkinoin tilanteesta ja
sen vahvasta kasvusuunnasta. Jo nama tekijat ovat pitkdan ajaneet yrityksid ot-
tamaan sosiaalisen median markkinoinnin perinteisempien kanavien rinnalle, ja
osa yrityksistd on myos korvannut perinteisen median tdysin sosiaalisella medi-
alla. Liséksi viime aikoina syntyneitd uudempia yrityksid on saattanut jattda pe-
rinteisen markkinoinnin suoraan historiaan, ja luoneet brandin sekd markkinoin-
titoimenpiteet tdysin sosiaalisen median markkinoinnin avulla.

Kasvavien kdyttdjien maadran lisdksi myos interaktiivisuus ja keinot kontak-
tien luomiseen sekd ylldpitamiseen ovat eri luokkaa kuin perinteisessd markki-
noinnissa. Yrityksilld on monia tdysin uudenlaisia tapoja tavoittaa potentiaalisia



asiakkaita, suorittaa markkinointiviestintdd ja monia muita markkinointiin olen-
naisesti kuuluvia tehtdvid, joita ei perinteisen median avulla voitaisi kuvitella-
kaan suoritettavan. Kuluttajia voidaan esimerkiksi houkutella avoimen keskus-
telun avuin, luomalla sisdltod kuten kuvia, videoita ja kilpailuja, rakentamalla
yhteistjd ja vaikkapa mahdollisuudella vastata kayttdjien kysymyksiin ja palaut-
teisiin nopeasti ja julkisesti. (Juslén 2011)

Jo pitkddn on huomattu kuluttajien mielenkiinnon perinteisida markkinoin-
tikeinoja, kuten lehtimainoksia kohtaan laskevan, ja yritysten on tdytynyt saada
tehokkaampia keinoja tavoittaa kuluttaja ja vaikuttaa positiivisesti timan kulu-
tustottumuksiin (Leskovec, Adamic & Huberman 2007). Sosiaalinen media on
tuonut uusia vilineitd tdhdn. Suurimmiksi hyodyiksi sosiaalisen median mark-
kinoinnissa on ndhty ainakin suurempi peitto (engl. reach), suurempi asiakaslo-
jaalius, parempi kommunikointi asiakkaiden kanssa ja liiketoiminnan edistami-
nen (esim. Stelzner 2009; Culnan ym. 2010). Erditd sosiaalisen median mahdollis-
tamia tekniikoita ovat viraalit e-markkinointitekniikat. N&itd ovat esimerkiksi vi-
raalimarkkinointi ja elektroninen word-of-mouth-markkinointi. Yhteistd ndille
on se, ettd viestintd vilittyy sosiaalisen median kayttdjien toimesta. (Tiancheng
2010) Myos sisdltomarkkinointi on tdrked ja erottamaton osa sosiaalisen median
markkinointitekniikoita.

Word-of-mouth on tiedonkulkua, jossa kayttdjdt jakavat kokemuksia eteen-
pdin. Sosiaalisen median ansiosta word-of-mouth voi levitd todella nopeasti ja
laajalle, ja pdivitykset esimerkiksi Twitterissd voivatkin saada miljoonia uudel-
leenjakoja (BBC 2019; Huete-Alcocer 2017). Word-of-mouth-markkinointia kay-
tetddn laajasti vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin ja ostoaikomukseen, ja silld
on huomattava vaikutus ndihin (Jansen ym. 2009). Useat tutkimukset ovat ha-
vainneet word-of-mouthin joko yhdeksi vaikuttavimmista tai vaikuttavimmaksi
myynninedistimiskeinoksi (esim. Gallaugher & Ransbotham 2010; Carl ym. 2008;
Sweeney ym. 2008). Esimerkiksi 83 prosenttia verkko-ostajista kertoi ostopaatok-
sen perustuvan muiden verkkoarvosteluihin ja mielipiteisiin (Opinion Research
Corporation 2010). Nielsenin (2012) tutkimuksen mukaan 92 prosenttia kulutta-
jista uskoo ennemmin perheen ja ystdvien suosituksia kuin mitd tahansa muuta
mainostusta. Sosiaalisen median word-of-mouth tarjoaa siis tehokkaan ja halvan
tai ilmaisen tyokalun markkinointiin, mutta ongelmana siind on sen hallittavuus.
Yrityksen voi olla jopa mahdotonta vaikuttaa siihen, millaista word-of-mouth-
viestintdd sosiaalisessa mediassa levidd, joten vaikutus voi olla joko positiivinen
tai negatiivinen. Pahimmillaan pienikin tapahtuma voi aiheuttaa laajan ja myrs-
kyisen reaktion kuluttajien keskuudessa, joka levidd nopeasti ja pahimmillaan
tuhoaa yrityksen maineen. (Pfeffer ym. 2014)

Viraalimarkkinointi taas voidaan maééritellda markkinointistrategiaksi, jossa
pyritddn saamaan yksilditd jakamaan markkinointiviestintdd eteenpdin, luoden
taten mahdollisuuden eksponentiaaliseen levidmiseen ja viestin ndkymiseen hy-
vin suurille méarille kuluttajia (Wilson 2000). Kirby & Marsden (2006) méaéritte-
levat viraalimarkkinoinnin yksinkertaisesti sahkoisessd ymparistossa tapahtu-
vaksi word-of-mouthiksi. Tdten erona perinteisiin, kasvotusten levidvaan word-
of-mouthiin on sdhkoéisen ympaériston, nykyisin ldhinnd sosiaalisen median,
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mahdollistama nopea ja viliton eteenpdin jakaminen ja jopa miljoonille ihmisille
levidminen salamannopeasti. Viraalimarkkinointi ja elektroninen word-of-
mouth ovat siis késitteind hyvin ldhelld toisiaan, ja niitd myos usein kédytetaan
tarkoittamaan toisiaan. Viraalimarkkinoinnin voidaan kuitenkin ndhdéa olevan
tarkoituksella liikkeelle laitettu markkinointiviesti, joka levidd word-of-mouthin
avulla (De Bruyn & Lilien 2008).

Sisaltomarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin tapa, jossa tuotetaan tai
kdytetddn sisdltod luomaan tai vahvistamaan esimerkiksi brandi-imagoa tai
markkinointiviestintdd. Tavoitteena on siis yrityksen erilaisten toimintojen tuke-
minen, kuten kaikissa markkinointitoimenpiteissd. Sisdltomarkkinointi kuiten-
kin toteutetaan kayttamalld erilaisia sisdltojd apuna, esimerkiksi kuvia tai vide-
oita. (Keronen & Tanni 2017) Sisdltomarkkinointia toteutetaan digitaalisten ka-
navien kautta, joissa voidaan monipuolisesti kdyttad erilaisia sisdltomuotoja sekd
jakaa niitd tehokkaasti halutuille kohderyhmille. Sisdllon kuuluisi olla hyodyl-
listd, johdonmukaista ja yrityksen imagoon sopivaa. Jeffersonin & Tantonin (2015)
mukaan onnistunut sisdltd on viihdyttdavad, aitoa, hyodyllistd, ajankohtaista ja
merkityksellistd. Laadukkaan sisdllon luomisen lisdksi yhtd tdarkedd on sen levit-
taminen oikealla tavalla halutuille kohderyhmille, oikeassa paikassa ja oikeaan
aikaan.

Sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuksia ja tehokkuutta on tutkittu
jo paljon (Erdogmus & Cicek 2012). Esimerkiksi Jacksonin (2011) mukaan vahin-
tadan puolet Facebookin ja Twitterin kdyttdjistd suositteli tai osti yrityksen tuot-
teita sen jdlkeen, kun he alkoivat kanssakdymddn yrityksen kanssa sosiaalisessa
mediassa. Guneliuksen (2011) mukaan kuluttajien mahdollisuus keskustella ja
jakaa tietoa ja kokemuksia tuotteista sosiaalisessa mediassa on omiaan kasvatta-
maan brédnditietoutta ja brandilojaaliutta kulutehokkaalla tavalla. Lukuisia sa-
mankaltaisia tuloksia on julkaistu liittyen sosiaalisen median markkinoinnin
hyoddyistd brandi-imagoon, brandipddomaan ja muihin tekijoihin (De Vries ym.
2012; Godey ym. 2016). Brandilojaaliutta voidaan sosiaalisen median avulla kas-
vattaa tarjoamalla hyodyllisid kampanjoita, tarjoamalla relevanttia sekd suosittua
sisdltod, ja kun brandi on nakyvillda monilla sosiaalisen median alustoilla erilaisia
sovellutuksia tarjoten (Erdogmus & Cicek 2012). Taten voidaan todeta, ettd sosi-
aalinen media voi oikein kdytettynd merkittavéasti hyodyttdd yrityksid rakenta-
maan brdndilojaaliutta ja lisddmadn ostoaikomusta (McKee 2010).

Tuotto sijoitukselle (engl. return on investment tai ROI) on tdrked mittari
markkinoinnin onnistumisesta, mutta sen mittaaminen ei ole aivan yksiselitteista.
Sosiaalisen median markkinoinnissa voidaan kuitenkin seurata helposti, auto-
maattisesti ja alhaisin kustannuksin monia ROIL:n tekijoitd, kuten peittoa esimer-
kiksi mainoksen nayttokertojen tai klikkausten perusteella. Markkinoinnin vai-
kutusta myynnin méadrdan voidaan myos arvioida erilaisin tavoin. Lisdksi asiak-
kaan sdilytysastetta (engl. customer retention) voidaan seurata. (Kaske ym. 2012)

Lukuisia esimerkkejd ja tutkimuksia sosiaalisen median markkinoinnin toi-
mivuudesta ja tehokkuudesta on siis 16ydetty, varsinkin verrattuna perinteisiin
markkinointikanaviin. Tamaén lisdksi kédyttdjaméadran vield kasvaessa ainakin pit-
kille tulevaisuuteen, ovat yritykset yhd enemman siirtyneet kdyttdimaan tata



markkinointikanavaa ja osittain korvanneet perinteisid kanavia talld. Erddksi
viime aikoina nopeasti suosiota kerdnneeksi sosiaalisen median markkinoinnin
keinoksi on kehkeytynyt vaikuttajamarkkinointi.
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4. VAIKUTTAJAMARKKINOINTI UUTENA
MARKKINOINNIN KEINONA

4.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajan méddritelméd on hyva tarkentaa ennen kuin puhutaan tarkemmin vai-
kuttajamarkkinoinnista. Keitd vaikuttajat nykyisin ovat, mika tekee henkilosta
vaikuttajan ja miksi vaikuttajat pystyvat muokkaamaan ihmisten asenteita ja
kayttaytymistda? Halosen (2019) mukaan 2010-luvun alussa tulivat sosiaalisen
median markkinointiin bloggaajat, jonka jdlkeen YouTubeen syntyivit video-
bloggaajat eli vloggaajat. Taman jdlkeen sosiaalisten medioiden kasvaessa ja nii-
den mé&aran lisddntyessd on erilaisia vaikutusalustoja ja tapoja tullut suuri ja ha-
jaantunut mddra lisdd. Vaikuttajat ovat vaihtaneet kidyttdmaansa sosiaalista me-
diaa aina ndkyvampaédn ja relevantimpaan, silld moni palvelu on jadnyt vanhan-
aikaiseksi ja uusia, suositumpia syntynyt lisdd. Markkinoinnissa kadytetdan ny-
kyisin juuri yleistd termid ”vaikuttaja”, joka kasittdd kaikki vaikuttajat, olivatpa
he sitten urheilijoita, Snapchat-vaikuttajia tai some-persoonia. Brown & Hayes
(2008) maédrittelevat vaikuttajan kolmanneksi osapuoleksi, joka pystyy merkitta-
vasti muokkaamaan kuluttajien ostoaikomuksia. Periaatteessa tietynlaisia ”vai-
kuttajia”, ketkd ovat muokanneet huomattavasti ymparilld olevien ihmisten mie-
lipiteitd, on ollut olemassa ihmiskunnan alusta ldhtien, mutta vasta digitalisaa-
tion ja varsinkin sosiaalisen median myo6td on mahdollistunut jopa miljoonia ta-
voittavien vaikuttajien synty. Juuri sosiaalinen media antaa kenelle tahansa ta-
van saavuttaa ihmisig, joita ei muutoin olisi koskaan ollut mahdollista 16yt&a tai
edes tietdd heiddn olemassaolostaan (Ranga & Sharma 2014).

Halosen (2019) mukaan Marketing Association méadrittelee vaikuttajan hy-
vin yksinkertaisesti henkiloksi, joka pystyy tavoittamaan keskimééardistd huo-
mattavamman mddrdn henkiloitd ja vaikuttamaan heiddn mielipiteisiinsd puska-
radion eli word-of-mouthin kautta. Kun tavallinen henkild pystyy esimerkiksi
tavoittamaan muutamia kymmenia ihmisid, vaikuttajalla voi olla vaikkapa kym-
menen tuhatta seuraajaa. Vaikuttajalla taytyy kuitenkin olla valtaa pystyd muo-
vaamaan kuulijoiden mielipiteitd ja kdyttaytymistd. Tama voi olla seurausta esi-
merkiksi korkeasta statuksesta sosiaalisessa verkostossa, uskottavuudesta, asian-
tuntijuudesta tai idolin asemasta. (Virtanen 2017; Halonen 2019) Monesti vaikut-
tajaa seuraava ihmisryhméa muodostuu samantyylisista tai saman kiinnostuksen-
kohteen omaavista henkil6istd. Taitava vaikuttaja osaa tuottaa, 1oytéa ja jakaa si-
sdltod, joka kiinnostaa omaa seuraajaryhmaéd. Kerosen ja Tannin (2017) kuvaile-
vat vaikuttajaa filttering, joka etsii ja suodattaa omaan alansa tai kiinnostuksen-
kohteeseensa liittyvid uutisia, ajankohtaisia ilmivitd tai muuta sisdltod ja jakaa
sitd kiinnostavana ja muokattuna seuraajilleen.



Vaikuttaja ja vaikuttajan kaytto ei ole sindnsa uusi ilmio, silld julkisuuden henki-
16itd aina laulajista urheiluun on kédytetty jo vuosikymmenid markkinoinnissa
suosittelemaan tuotteita ja palveluja ihmisille. Sosiaalinen media on kuitenkin
muuttanut pelikenttdd suuresti useammallakin tavalla. Ensinndkin kun ennen
suosittelijoina kdytettiin suosittuja julkisuuden henkiloitd, ovat nykyisin vaikut-
tajat usein niin sanotusti “tavallisia ihmisid”, ketkd ovat sosiaalisen median
kautta nousseet vaikuttajan asemaan. Poyry ym. (2019) jakoivat vaikuttajat kah-
teen eri ryhmddn, toiseen kuului perinteiset julkisuuden henkil6t (engl. celebri-
ties) ja toiseen sosiaalisen median vaikuttajat (engl. influencers). Toki julkkikset-
kin ldhes poikkeuksetta kdyttavit ja vaikuttavat sosiaalisessa mediassa, mutta he
eivdt saavuttaneet suosiota sosiaalisen median takia. P6yry huomasi tutkimuk-
sessaan, ettd perinteiset julkkikset eivdt saaneet yhtd suurta lisdystd ostoaiko-
mukseen kuin some-vaikuttajat. Syynd on luultavasti some-vaikuttajien ajateltu
laheisyys tavalliseen ihmiseen verrattuna huippujulkkisten kaukaisempaan ase-
maan, johon ei ole yhtd helppoa samaistua. Toinen ero nykyisessd some-vaikut-
tajamarkkinoinnissa perinteiseen julkkis-suositteluun on homogeenisempi koh-
deryhmd, eli vaikuttajan seuraajapiiri on jo usein valmiiksi kiinnostunut samasta
asiasta, jolloin markkinointiviestistd saadaan kohdennetumpi kuin mitd esimer-
kiksi TV-mainoksella. (Halonen 2019)

Vaikuttajan vaikuttavuutta ja suosittelun tehokkuutta ei voi padételld pel-
kastddn seuraajamddrdn tai tykkédyksien perusteella, mutta varsinkin markkinoi-
jlen ja yritysten on tdrkedd pystyd mittaamaan tdtd jollain tavalla. Altimeter
Group kehitti mallin, jolla voitaisiin arvioida, kuinka hyvin tietty vaikuttaja pys-
tyy vaikuttamaan mielipiteisiin ja kuinka tehokkaasti vaikuttaja pystyisi suosit-
telemaan tiettyd brandid. Kolmen R:n malli siséltdd kolme tekijdd, jotka mittaavat
vaikuttavuutta. Namaé ovat tavoittavuus (engl. reach), relevanssi (engl. relevance)
ja resonanssi (engl. resonance). (Solis 2012) Myshemmin lisdykseksi on ehdotettu
vield neljattd R:&, relationships eli suhteet (Sammis ym. 2015).

Tavoittavuus tarkoittaa yleison kokonaismaarad, eli kuinka monta henkiloa
vaikuttaja kaiken kaikkiaan tavoittaa some-kanaviensa kautta. Tadtd voidaan mi-
tata seuraajilla, sivuston liikenteen maérélld, kanavan tilaajilla ja niin edespain.
Relevanssi tarkoittaa sitd, kuinka korkea osuvuus vastaanottajan ja vaikuttajan
sekd tdmaén sisdllon tai viestin valilld on. Mitd enemman merkitysta sisdllolld ja
aiheella on kuluttajalle, sitd positiivisempi ja voimakkaampi vaikutus asenteisiin
ja kdytokseen oletetaan olevan. (Solis 2012) Resonanssi tarkoittaa vuorovaikutuk-
sen mddrdd ja laatua eli kuinka vaikuttajan yleis6 reagoi viestiin. Vaikuttaja ja
yritys hydtyy mitd suurempi vuorovaikutus, mitd tehokkaammin se sitouttaa ku-
luttajaa ja mitd laajemmalle viesti levida. Tatd voidaan mitata esimerkiksi katse-
lukertojen, tykkédyksien ja jakojen maarilld ja kommenttien ja reaktioiden laa-
dulla. Neljas, jalkikdteen ehdotettu “suhteet” viittaa siihen, missd yhteistydsuh-
teissa vaikuttaja on mukana. Se, kuinka paljon kaupallista sisédltod vaikuttajalla
on ja vaikuttaako sisélto aidolta vai sponsoroidulta, vaikuttaa kuinka aidolta ja
luotettavalta vaikuttaja nayttdd yleison silmissa (Xiao ym. 2018). Vaikuttajien vai-
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kuttavuutta voidaan ndilld kriteereilld arvioida erilaisin algoritmein mutta suu-
ressa osassa on vield manuaalinen arviointi ja vaikuttajan sopivuuden arvioimi-
nen brandille tuntuman perusteella. (Halonen 2019)

Vaikuttajia voidaan jakaa esimerkiksi globaaleihin ja paikallisiin vaikutta-
jiin. Globaalit vaikuttajat ovat hyvin tunnettuja julkisuuden henkil6itd, joilla on
usein miljoonia seuraajia. Ndiden vaikuttajien yleis6 on maailmanlaajuista ja hei-
dat tunnetaan yleiselld tasolla. Paikalliset vaikuttajat taas tunnetaan vain tietylld
alueella, kuten jossakin maassa tai kaupungissa. Hyotynéd globaaleiden vaikutta-
jien kdytossd on heiddn laaja ja kansainvilinen peitto, jopa kymmenid miljoonia
ihmisid. Toisaalta heidédn yleisonsi ei ole niin kohdennettua, ja paikalliset vaikut-
tajat saavatkin suhteessa enemman konkreettisia reaktioita aikaan, ja myos suo-
sittelun hinta on alempi kuin superjulkkiksilla. Riippuukin paljon markkinointi-
tavoitteista ja myytdvdstd asiasta, minka kokoista vaikuttajaa kannattaa kayttaa.
Onko tuote esimerkiksi relevantti vain tietylld alueella kuten paikallisen joukku-
een oheistuotteet vaiko globaalilla tasolla kuten Niken kengat? Tamén lisdksi voi-
daan puhua esimerkiksi niche-vaikuttajista, eli johonkin tiettyyn kapeaan aluee-
seen keskittynyt vaikuttaja. Hyvéa esimerkki niche-vaikuttajasta voisi olla esimer-
kiksi Suomen chiliharrastajien keskuudessa toimivaa vaikuttajaa. (Halonen 2019)

Yksinkertaisesti vaikuttajamarkkinoinnissa etsitddn ja tunnistetaan vaikut-
tajia, ja tehdddn heiddn kanssaan yhteistyotd tavoitteena edistdd liiketoiminnan
osa-alueita kuten markkinointia (Keller & Kotler 2015). Kaytannossa siis eri tahot
kayttavat vaikuttajia jollain tavalla puhumaan tai kommunikoimaan yrityksen
puolesta, vaikkapa suosittelemaan tuotetta tai brandid upotettuna vaikuttajan
tuottamaan sisdltoon. Vaikuttajamarkkinointi ei vaadi sitd, ettd vaikuttaja saisi
rahallista tai muuta hyotyd, mutta useimmiten vaikuttajat saavat joko rahaa tai
sponsorituotteita vastapalvelukseksi suosittelusta. Palkkio riippuu pitkalti vai-
kuttajan suosiosta, yli kymmenen miljoonaa seuraajaa Instagramissa omistava
vaikuttaja tuskin suostuu samaan palkkioon kuin 5000 seuraajaa omistava.

Vaikuttajamarkkinointi oli kahden miljardin dollarin ala vield 2017, mutta
saavuttanee kymmenen miljardin rajapyykin vuonna 2020 (Contestabile 2018).
Miksi tamaé ilmi6 nousi yhtéakkid miljardien dollarien arvoiseksi? Kuten aiemmin
puhuttu, perinteiset mainostuskanavat ovat menettdneet tehoaan jo pitkédnaikaa,
ja word-of-mouth-puskaradio on todettu jopa tehokkaimmaksi ostoaikomusta li-
sadvaksi keinoksi. Tahdn viliin tulee vaikuttajamarkkinointi. Kuluttajan harki-
tessa uuden tuotteen tai palvelun ostamista, etsii timd usein tietoa verkosta kayt-
tden apuna arvosteluja, keskustelupalstoja ja erilaisia julkaisuja. Mielipidettd voi-
daan kysyd niin verkossa kuin my®os tutuilta. Yrityksen omiin mainoksiin ei enda
kiinnitetd paljoa huomiota eikd niitda pidetd kovin luotettavina. Muista ldhteistd
saatu tieto, kuten tutuilta tai vaikuttajilta, ndhddan uskottavampana. Mitd suu-
rempi ostos on kyseessd, sitd enemmaén aikaa ja tiedonhakua kuluttaja yleensa
kayttdad ennen ostopdatostd. Yrityksen kannattaa siis olla aktiivisesti mukana ku-
luttajien nykyisin kdyttamissa tiedonldhteissa. (Halonen 2019)

Ihmisten asenteita perinteisid mainoksia ja vaikuttajien suosituksia sekéa
word-of-mouthia kohtaan on tutkittu paljon. Esimerkiksi alle 30-vuotiaista suo-
malaisnaisista mainoksiin luotti vain 20 prosenttia kun taas 44 prosenttia luotti



bloggaajien suositteluihin (Dagmar, 2018). Nielsenin (2015) tutkimuksen mukaan
42 prosenttia ihmisistd luottaa bannerimainoksiin, kun jo 66 prosenttia luottaa
muiden kuluttajien verkossa jakamiin suosituksiin, ja 83 prosenttia tuttavien suo-
situksiin. McKinseyn tutkimus (Wong 2014) taas selvitti word-of-mouth-markki-
noinnin luovan yli kaksi kertaa enemman myyntid kuin yrityksen oman mainon-
nan. Koska vaikuttajien suosittelu ndhddan uskottavampana kuin yritysten mak-
settu mainonta, ja vaikuttajat ovat omiaan luomaan word-of-mouth:ia, on yrityk-
silld painavia motiiveja kdyttdd vaikuttajamarkkinointia.

Vaikuttajamarkkinoinnilla on my®&s se etu, ettd silld voidaan saavuttaa koh-
deryhmid, joita muutoin olisi vaikea tavoittaa. Mitd nuorempi sukupolvi on ky-
seessd, sitd vahemman he kdyttavit perinteisid medioita, ja nuorilla kaytto kal-
listuu vahvasti digitaaliseen mediaan ja varsinkin sosiaaliseen mediaan. Nuoret
kuitenkin osaavat sivuuttaa digitaalisetkin mainokset, ja adblockereiden kaytto
on yleistynyt suuresti (Kienast 2019; IAB Finland 2017). Vaikuttajamarkkinoin-
nilla voidaan p&dstd tehokkaasti kasiksi tdhdn nuorempaan kohderyhmdan.
Vaikka adblockereiden kadytto on yleistd ja kasvava trendi, ne eivit pysty estd-
maddn vaikuttajamarkkinointia, silld markkinointi sisdltyy vaikuttajan omaan si-
saltoon. Taman lisdksi useiden sosiaalisten medioiden algoritmit sddtelevét kayt-
den perusteella. Niinpad kayttdjdat saavat automaattisesti heille paremmin sopivaa
ja mielenkiintoista sisdltod, joka usein on juuri vaikuttajien sisdltod. (Halonen
2019) Tamad yhdistettynd siihen, ettd nuoret kdyttavat yhd kasvavissa médrin mo-
biililaitteita ja sosiaalista mediaa, eivit luota perinteisiin mainoksiin ja seuraavat
ahkerasti eri vaikuttajia sosiaalisessa mediassa, antaa yrityksille painavan syyn
panostaa yhd enemman sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointiin.

Nuorten paremman tavoittamisen lisdksi vaikuttajamarkkinointi on myos
tehokas tapa tavoittaa niche-kohderyhmia (Gillin 2007). Namaé ovat jostain pie-
nemmistd, rajatummista aihealueista kiinnostuneita ryhmid. Massamarkkinoin-
nilla voidaan kylla tavoittaa niche-ryhmien jasenid, mutta hyvin epatehokkaasti,
silld iso osa mainoksen nékijoistd on hukkakontakteja, varsinkin jos niche-ryhma
on todella pieni. Monet vaikuttajat taas ovat keskittyneet juurikin joihinkin rajat-
tuihin aiheisiin, ja heidén seuraajansa edustavat samaa mielenkiinnon kohdetta.
Siksi markkinointiviesti tdllaisen vaikuttajan kanssa on hyvin kohdennettua, ja
taman lisdksi keskimddrin paremmin vastaanotettua kuin maksetun mainoksen
viesti. Esimerkkeind lisdravinteiden myyjat voivat kayttda fitness- ja wellness-ai-
heisia vaikuttajia, matkatoimistot matkailu- ja lifestyle-aiheisia vaikuttajia ja niin
edespdin. (Halonen 2019) Esimerkiksi Gymshark, fitness-vaatetusvalmistaja, on
kayttanyt useita fitness-vaikuttajia markkinoinnissaan jo pitkdan, ja tulokset ovat
olleet erittdin positiivisia (Beeketing 2019).
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4.2 Vaikuttajastrategia

Yrityksen on syytd tehdd vaikuttajastrategia, jolla madritellddan ainakin vaikutta-
jamarkkinoinnin tavoitteet sekd mihin liiketoiminnan alueisiin ja vaiheisiin vai-
kuttajia kdytetddn. Vaikuttajastrategiassa voidaan kisitelld esimerkiksi, minka-
lainen vaikuttajien rooli on koko markkinointistrategian kontekstissa, kuinka
vaikuttajiin otetaan yhteyttd ja luodaan suhteita, minka tyyppisid vaikuttajia kay-
tetddn esimerkiksi toimialan tai seuraajaprofiilin mukaan, sekd mistd aiheista ja
minkélaisia kaupallisia yhteistoitd tehdddan. (Kurkela-Vilén 2018) Yksinkertaisin
vaikuttajamarkkinoinnin strategia koostuu neljdstd osasta: tavoitteet ja mittarit,
kohderyhmd, viestit ja sisdlto sekd kanavat. Tavoitteet vastaavat siihen, miksi ja
miten tehd&dan. Yrityksen taytyy miettid mitd vaikuttajamarkkinoinnilla halutaan
saavuttaa; vahvistetaanko brandi-imagoa vai kasvatetaanko jonkin tietyn tuot-
teen menekkid? Tavoitteiden toteutumista taytyy myos seurata jatkuvasti konk-
reettisilla mittareilla, jotka riippuvat tavoitteiden tyypistd. lIman tulosten mittaa-
mista ja seurantaa ei voida parantaa toimenpiteitd. (Dorfman 2015) Yksi kdytetty
ja hyodyllinen tapa asettaa kriteereitd mittareilla on SMART-mallj, eli tavoitteet
ovat selkeitd, mitattavia, saavutettavissa olevia, merkityksellisid strategiaan liit-
tyen ja aikaan sidottuja eli aikataulutettuja. (Halonen 2019)

Toinen osa eli kohderyhmi vastaa siihen, kenelld markkinointia kohdenne-
taan ja tuotetaan. Valilld vaikuttajamarkkinointia mietitddn sen kannalta, kenen
vaikuttajan tai vaikuttajien kanssa yhteistyotd halutaan tehdd, mutta tdma ei
useinkaan ole jarkevin tapa. (Keller & Kotler 2015) Ensin tdytyy tietdd kohde-
ryhmd, jonka mukaan valitaan sopivin vaikuttaja, ei toisinpdin. Vaikuttajamark-
kinoinnin kohderyhmd voi my®6s olla eri, kuin yrityksen muut kohderyhmiait, silla
vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan saavuttaa tehokkaasti eri ihmisia kuin vaik-
kapa lehtimainoksilla. Kolmantena tdytyy ottaa huomioon viestit ja sisiltd, eli var-
sinaiset markkinointitoimenpiteet ja markkinointiviesti. Tassd vaikuttajalla on
suuri osa, silld markkinointiviestin ja sen vélittdmisen tdytyy olla luonnollista ja
vaikuttajan tyyliin sopivaa. Yrityksestd ja tuotteista liian suoraan puhuminen
johtaa usein heikkoihin tuloksiin, ja vaikuttajamarkkinointiviestinndssa kannat-
taakin puhua laajemmin ilmiostd ja kontekstista, ja sisdllyttdd varsinainen yri-
tys/tuote/ markkinointiviesti huomaamattomasti muun sisédllon oheen. (Halo-
nen 2019)

Viimeinen osa eli kanavat vastaa siihen, mitd kanavia kohderyhma kayttaa
(Keller & Kotler, 2015). Tdhén liittyy asiakkaiden kuluttajakédyttdytyminen kana-
villa, eli esimerkiksi kuinka he etsivit tietoa tuotteista. Kun tiedetdan kuluttajien
verkkokayttdytymisestd, voidaan suunnitella kuinka ja milld kanavilla vaikutta-
jamarkkinointia kidytetdaan. Vaikuttajan omien kanavien lisdksi on hyodyllisté jal-
kauttaa mainonta myos yrityksen omille kanaville sekd muille potentiaalisille
alueille, my6s maksettuun mediaan. Vaikuttajan ja yrityksen sosiaalisen median
kanavien lisdksi vaikuttajaa voi kdyttdd hyvinkin monipuolisesti, vaikkapa mai-
noskasvoina tapahtumissa tai tuotekuvastoissa. Kokonaisvaltaisen, holistisen
markkinointiotteen on tiedetty jo pitkddn olevan tehokkaampi kuin hajanaisten



markkinointitoimenpiteiden. Kun vaikuttajamarkkinointi on suunniteltu yh-
dessd koko markkinointi- ja muiden strategioiden kesken, voidaan silld saavuttaa
enemmadn. (Keller & Kotler 2015; Barius 1994; Catdlin ym. 2014) Siksi myos yh-
teistyovaikuttajaa kannattaa kayttad kaikin tavoin hyodyksi muuallakin kuin pe-
rinteisissd vaikuttajamarkkinoinnin kanavissa.

Oikean vaikuttajan loytdminen on kriittistd markkinointisuunnitelman on-
nistumiselle. Mediakixin (2019) tutkimuksen mukaan yli 60 prosenttia markki-
noijista pitdd oikeiden vaikuttajien etsimistd ja valintaa haastavana. Vaikuttajan
kohdeyleiso eli seuraajajoukko on tdrked valinnan kannalta, ja laatu on tarkedam-
pdd kuin médrd, kuten sosiaalisen median markkinoinnissa yleensékin. Vaikut-
tajalla voi olla pieni ndkyvyys suuressa mittakaavassa, mutta hidn voi saavuttaa
hyvin tehokkaasti yrityksen tavoitteleman niche-ryhman (Gillin 2007). Vaikutta-
jan on hyva olla myos luotettavana ja autenttisena pidetty, ja hdnen taytyy sopia
yhteen yrityksen tavoitteiden, tuotteiden ja brandin kanssa. (Brown & Hayes
2008) Kun kohderyhma on sopiva ja vaikuttajalla on todellista vaikutusvaltaa
ryhmén mielipiteisiin ja asenteisiin, markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaam-
pia. Taman lisdksi vaikuttajan ja hdnen kanaviensa tdytyy sopia vaikuttajastrate-
giaan, eli kanavalla voidaan tavoittaa oikeat asiakkaat oikeassa vaiheessa ja tuo-
tetta pystytddn luontevasti markkinoimaan kanavilla, ja vaikuttajalla on uskotta-
vuutta tuotteen kannalta. Huippu-urheilijjan tai fitness-vaikuttajan on helpompi
ja uskottavampi puhua lisdravinteiden puolesta, kuin tietokonepelikanavaa ve-
tavan henkilon. (Halonen 2019) Mikali yritykselld on useita, laajempia tuotekate-
gorioita, pitdisi yrityksen kayttdd eri vaikuttajia eri markkinoilla, kuten eri alu-
eilla ja eri tuotteiden kohdalla (Brown & Hayes 2008). Poyryn ym. (2019) mukaan
kriteereitd vaikuttajan valitsemiselle ovat ainakin tuotteen tunteminen ja aito
kiinnostus sitd kohtaan, asiantuntijana ja mielipiteenjohtajana toimiminen
omalla alallaan, oikean yleison saavuttaminen, ja tietotaito tuottaa sopivaa ja laa-
dukasta sisdltod, kuten some-julkaisuja, videoita ja kuvia. Vaikuttajan taytyy
my0s omata yhteistyokykyd ja taitoa kohdentaa markkinointiviesti seuraajilleen.

4.3 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Vaikka vaikuttajamarkkinointia voi suorittaa melkeinpd minkéa tahansa alustan
kautta, kuten tienvarsimainoksissa tai radiossa, on se koko sosiaalisen median
olemassaolon ajan painottunut enemman ja enemman juuri sosiaaliseen mediaan.
Syitd tdhdn on jo kdyty ldapi aiemmissa kappaleissa puhuttaessa sosiaalisen me-
dian ja digitaalisen markkinoinnin eduista perinteiseen markkinointiin verrat-
tuna. Sosiaalinen media antaa tavan olla yhteydessa kuluttajiin suoremmin ja or-
gaanisemmin. (Glucksman 2017) Edelld kerrottiin vaikuttajamarkkinoinnista
yleisesti, mutta suurin osa hyodyistd ja muista vaikuttajamarkkinoinnin ominai-
suuksista pdtee lahinnd vain sosiaalisen median kontekstissa. Toki vaikuttajaa
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voidaan kayttdd esimerkiksi TV mainoksessa, mutta monet tekijdt, jotka tekevit
juuri vaikuttajamarkkinoinnista tehokasta, jadvat tdssd pois. Ensinndkin kanava
ja kohdeyleiso eivit ole optimaalisia. Yleiso, joka ndkee mainoksen, ei ole juuri
tatd tiettyd vaikuttajaa seuraavaa ja fanittavaa ihmisryhmas, toisin kuin vaikut-
tajan omilla sosiaalisen median kanavilla. Markkinointiviesti ei myoské&an ole ta-
méan kanavan kautta orgaaninen ja ikdan kuin piilotettu muun sisillon joukkoon,
vaan se on ilmiselvéasti maksettu mainos. (Keller & Kotler 2015) Aiemmin pu-
huimme, kuinka kuluttajat pitdvéat tutun tai muun uskottavan henkilén sanomaa
paljon luotettavampana, kuin maksettua mainosta. Taman lisdksi TV-yleiso on
paljon hajaantuneempaa kuin vaikuttajan omilla sosiaalisen median kanavilla,
joissa kohderyhmad voi olla hyvinkin tiukasti tiettyyn segmenttiin ryhmittynyttd,
esimerkiksi tietyn konsolipelin pelaajia tai jonkin F1-tallin faneja. Kun sosiaali-
nen media vieldpd mahdollistaa sisdltdjen véalittoman ja laajan levidmisen ver-
kostojen kautta, on selvéd, miksi vaikuttajamarkkinointi painottuu juuri sosiaa-
liseen mediaan. Vaikka vaikuttajamarkkinointia ei ole ilmeisesti koskaan maari-
telty tdysin sosiaalisen median kautta tapahtuvaksi ilmioksi, tutkitaan ja kéasitel-
ladn sitd kirjallisuudessa nykyisin ldhinnd vain tdssd kontekstissa (esim. Glucks-
man 2017; Woods 2016; Lim ym. 2017; Coates ym. 2019). Onkin kenties jarkevaa
jaotella moderni sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi, ja perinteinen julki-
suuden henkilodiden kdyttaminen suosittelijoina TV- ja muissa perinteisissd ka-
navissa. Tdssd tyossd vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaankin juuri tdtd uu-
dempaa ”influencer marketing” -ilmiota.

Vaikuttajamarkkinoinnin arvo vuonna 2020 on noin 5-10 miljardin dolla-
rin arvoinen globaalisti, kun se vield viisi vuotta aiemmin oli alle miljardin dol-
larin arvoinen (Bailis 2020). Mediakix kartoitti vuonna 2019 laajalti vaikuttaja-
markkinoinnin alaa kyselytutkimuksella. 65 prosenttia markkinoijista aikoi lisata
vaikuttajamarkkinointibudjettiaan, 26 prosenttiyksikkdd enemmaén kuin edellis-
vuonna. Vain kaksi prosenttia vastaajista aikoi pienentdd budjettiaan. Kyselysta
selvisi, ettd kaikenkokoiset yritykset kdyttavit vaikuttajamarkkinointia, ja yleisin
vuosibudjetti oli 1000-10 000 dollaria. Alle 1000 dollarin budjetti oli 15 % yrityk-
sistd, ja seitsemén prosenttia kaytti yli miljoona dollaria vaikuttajamarkkinointiin.
On siis ndhtédvissd, ettd niin laajemmat kuin pienimmatkin yritykset kdyttavat
budjettiaan vaikuttajiin. (Mediakix 2019)

Kuinka iso osa kokonaismarkkinointibudjetista kdytetddn vaikuttajamark-
kinointiin? 17 prosenttia yrityksistd kulutti yli puolet markkinointibudjetistaan
pelkdstddn vaikuttajien kayttoon. Huomattava osa yrityksistd keskittdd siis re-
surssinsa juuri vaikuttajamarkkinointiin, ja tdima trendi vain yleistynee seuraa-
vien vuosien aikana. Suurin osa yrityksista sai vaikuttajamarkkinoinnilla v&hin-
tddan yhtd hyvaa tai parempaa ROI:ta eli tuottoa investoinnille kuin muilta mark-
kinointikanavilta. “Paljon parempaa” tuottoa koki saavansa 14 prosenttia vastaa-
jista, verrattuna prosenttiin, joka koki saavansa “paljon huonompaa” tuottoa.
Vaikka vanhat ja vakiintuneet jdtit kuten YouTube ja Facebook pysyvit suosit-
tuina, Instagram on noussut ykkoseksi markkinoijien keskuudessa. Syitd ovat
esimerkiksi nopeasti kasvaneet kdyttdjamadrat ja vaikuttajien verkostot, helpot ja



hyodylliset perusominaisuudet kuten kuvanjako-ominaisuudet, sekd mikrovai-
kuttajien nousu (vaikuttajat, joilla on noin 10-50 tuhatta seuraajaa, ja suuria vai-
kuttajia halvemmat hinnat). Lahes 70 prosenttia markkinoijista kdyttdad suurim-
man osan vaikuttajamarkkinointibudjetistaan Instagramiin. Toiseksi kdytetyin
alusta eli YouTube jdd jo kauas tédstd; 11 prosenttia panostaa suurimman osan
budjetista sille. Instagram-postaukset ja -tarinat ndhddan hyodyllisimpind ja kdy-
tetyimpind formaattina. Kuva on yleensid helppo ja halpa verrattuna pidempiin
videoihin ja muihin tyolddmpiin formaatteihin. Instagram-vaikuttajamarkki-
noinnin arvo on arvioiden mukaan noin 2,3 miljardia dollaria vuonna 2020, eni-
ten kaikista sosiaalisista medioista. (Mediakix 2019)

Vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa on ehditty tutkimaan
viime vuosina jo jonkin verran. Glucksman (2017) tutki, mika tekee vaikuttajasta
onnistuneen. Tutkimuksessa tarkasteltiin Refinery29:n ja Lucie Finkin, lifestyle-
sisdltod naisille tuottavan yrityksen ja juontajan, yhteistyotd. Vaikuttajan tuotta-
maa ja jakamaa videosisiltod analysoitiin kirjallisuuden perusteella kolmen teki-
jan mukaan: itsevarmuuden, autenttisuuden ja interaktiivisuuden perusteella.
Tutkimuksen mukaan pelkéstddn seuraajamaééra ei ollut ratkaiseva tekija menes-
tyksekkddn kampanjan takana, vaan muita tekijditd pidettiin tarkedmpind. In-
stagram alustana ja esimerkiksi sen “tagging”- ominaisuus, jolla voidaan suoraan
linkittad yritykseen/tuotteeseen, helpottaa suuresti markkinointia. Vaikuttajan
autenttisuus eli kuinka aito, rehellinen ja avoin vaikuttaja on seuraajilleen, vai-
kutti positiivisesti kampanjaan. My6s vaikuttajan itsevarmuus eli luotto ja
asenne sekd itseensd ettd markkinoitavaan yritykseen oli merkittava tekija kam-
panjassa. My0s kolmas olettamus osoittautui todeksi, eli vaikuttajan interaktiivi-
suus paransi tutkimuksessa markkinoinnin tehokkuutta. Olemalla tiiviisti vuo-
rovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, Fink pystyi kehittdmé&an positiivista ja ak-
tiivista vuorovaikutussuhdetta faneihinsa, joka taas auttaa yritystd monin eri ta-
voin.

Xiao ym. (2018) tutkivat YouTube-vaikuttajien uskottavuuteen vaikuttavia
tekijoitd informatiivisten merkkien nidkokulmasta. Kyselysta selvisi, ettd luotet-
tavuus, sosiaalinen vaikutusvalta ja argumenttien laatu ovat vaikuttavia tekijoitd,
jotka muokkaavat kuluttajien kokemaa tiedon uskottavuutta. Tutkimuksessa
huomattiin my6s vahva korrelaatio tiedon koetun uskottavuuden ja brandiasen-
teen valilld. Jin ym. (2019) vertailivat Instagram-vaikuttajaa perinteiseen julkkik-
seen, mitaten eroja ldhteen luotettavuuteen, brandiasenteisiin, kateuteen ja sosi-
aaliseen ldsndoloon. Tutkimus tarkasteli julkkisten ja sosiaalisen median vaikut-
tajien eroja vaikutuksesta branddykseen ja markkinoinnin lopputuloksiin. Tulok-
set paljastivat Instagram-vaikuttajan sisdltod ndhneiden henkildiden pitdvén ldh-
dettd luotettavampana ja kokevan positiivisempaa asennetta brandid kohtaan,
kuin perinteisten julkkisten brdndijulkaisuja ndhneet. Instagram-ryhmad myos
tunsi vahvemman sosiaalisen ldsndolon ja enemman kateutta lahdettd kohtaan,
kuin perinteinen julkkis-ryhma. Tutkijat pitdvat tulosten perusteella sosiaalisen
median vaikuttajia luonnollisempina ja helpommin samaistuttavina kuin perin-
teisid julkkiksia, my®os silloin kuin kummatkin ovat yhta viehittavia fyysisesti ja
kummatkin suosittelevat samaa brandid. Taméd antaa edun markkinoinnin ja
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brandiasenteiden muokkauksen ndkokulmasta, ja varsinkin Instagram-vaikutta-
jien kdyttod suositellaan tutkimuksessa.

Lou & Yuan (2019) muotoilivat uuden sosiaalisen median vaikuttajan arvo-
mallin, jolla pyritddn selittiméddn mainostuksen arvoa ja lahteen uskottavuutta.
Mallin toimivuutta ja kykya selittdd nditd muuttujia testatakseen tutkijat jarjesti-
vit kyselytutkimuksen. Tuloksista kavi ilmi, ettd vaikuttajan luoman sisédllon in-
formatiivinen arvo, vaikuttajan luotettavuus, houkuttelevuus ja samankaltaisuus
seuraajiin vaikuttaa positiivisesti seuraajien luottamusta vaikuttajan brandijul-
kaisuihin, joka taas vuorostaan vaikuttaa branditietoisuuteen ja ostoaikomuk-
seen. Tutkijoiden mukaan brandien kannattaa valita yhteistyohon vaikuttajia,
joiden sisdltod pidetddn luotettavana ja jotka ovat samankaltaisia ja samaistutta-
via seuraajiensa kanssa. Sisdllon olisi hyvé olla my6s informatiivista ja houkutte-
levaa, jotta branditietoisuus ja luottamus vaikuttajaan sekd brandiin kasvaisi.



5. METODOLOGIA

5.1 Kvalitatiivinen fokusryhmaihaastattelu

Tutkimustapaa valittaessa tdytyy ottaa huomioon tutkimuskohteen luonne eli
millainen tutkittava ilmié on. My6s tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymyk-
set ovat tarkedssd roolissa, kun mietitddn sopivinta metodologiaa, tutkimusase-
telmaa, hankitun aineiston laatua ja parasta tapaa kerdtd kyseinen aineisto. Yhta
oikeaa tapaa toteuttaa tutkimusta ei ole, vaan tutkijan taytyy ottaa lukuisia seik-
koja huomioon. (Hirsjarvi & Hurme 2008)

Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa laadullisiin eli kvalitatiivisiin mene-
telmiin ja maarallisiin eli kvantitatiivisiin menetelmiin. Kummallakin menetel-
malld on omat erityispiirteensd, ja vaikka ne sopivat eri tarkoituksiin, on niitd
usein hyodyllistd yhdistdd laajemman kéasityksen saamiseksi aiheesta. (Heikkild
2014) Kvalitatiivisella tutkimuksella on tarkoitus syvéllisemmin tutkia aihetta tai
ilmiotd, ja vastata kysymyksiin miksi ja miten. Kvalitatiivinen tutkimus mahdol-
listaa hyvinkin syvdllisen katsauksen tutkittavaan aiheeseen, ja se sisdltdd lukui-
sia suuntauksia, tiedonhankintatapoja ja analyysimenetelmia. Koska maarallisen
tutkimuksen kautta voidaan kdyttdd niin monia eri ldhestymistapoja, on tarkeda
valita juuri tutkimusaiheeseen parhaiten soveltuva tapa. Riskind voi olla, etta
vaihtoehtojen runsaus hamaa tutkijaa ja vie fokusta olennaisesta. (Eskola & Suo-
ranta 1998) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttdd esimerkiksi etnogra-
fiaa, tapaustutkimusta tai toimintatutkimusta. Aineistoa voidaan keritd ainakin
erilaisilla haastatteluilla, havainnoinneilla ja valmiiden aineistojen analysoin-
neilla. (Gronfors 2011)

Kvantitatiivinen tutkimus taas kuvaa aineistoa numeerisesti erilaisina lu-
kuina. Aineistoja mitataan ja analysoidaan tilastollisien menetelmien avulla. Tal-
16in saadaan selville esimerkiksi muuttujien vilisid riippuvuuksia tai mitattua ja
ennustaa kehitystd. (Vilpas 2018) Aineistoa kasitellddn jollakin tilastotieteellisen
analyysin ohjelmistolla, kuten SPSS:1l4. Aineistosta voidaan kerétd erilaisia tun-
nuslukuja, kuten keskihajontaa ja keskilukuja. Erilaisia korrelaatioita ja muita
analyyseja voidaan tutkia esimerkiksi varianssianalyysilla ja regressioanalyysilla.
(Heikkila 2014)

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella kuluttajakdyttaytymista
ja vaikuttajamarkkinointia erityisesti sosiaalisen median kontekstissa. Tarkem-
min halutaan analysoida, milld tavoin Z-sukupolven kuluttajakédyttdytyminen on
muuttunut sosiaalisen median myo6td ja mika rooli vaikuttajamarkkinoinnilla on
heidén kéyttdytymiseensd. Koska ilmio on melko uusi ja ei vield niin perusteelli-
sesti tutkittu, seka sitd halutaan erityisesti selittdd syvemmin ja 16ytdad uusia na-
kokulmia, valitaan laadullinen tutkimus menetelméksi.

Tutkimussuuntauksia laadullisessa tutkimuksessa on esimerkiksi feno-
menografia, grounded theory, toimintatutkimus, etnografia, sosiaalinen kon-
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struktionismi ja tapaustutkimus (Eskola & Suoranta 1998). Fenomenografiaa kay-
tetddn tavoitteena saada selville ihmisten kasityksid ja mielipiteitd tutkittavasta
aiheesta. Perusajatus fenomenografisessa tutkimusotteessa on se, ettd henkiloi-
den ndkokulmat ja asenteet eroavat usein suurestikin samasta ilmiostd, ja ndita
eroja tutkimalla saadaan laajempi késitys aiheesta. (Rissanen 2003) Tallaisen tut-
kimuksen aineistonkeruumenetelmaéksi taytyy valita sellainen, jossa tutkittavien
henkildiden on mahdollista kuvata osallistuvasti kokemuksiaan. Aineistoon tay-
tyy my0s pystyd palaamaan, ja pitdd miettid, milld tavoin aineistonkeruutapa voi
rajoittaa osallistujien ilmaisumahdollisuuksia. (Hannila & Kyngds 2008) Erilaiset
haastattelut ovat laajalti kdytetty tapa toteuttaa kyseistd tutkimusotetta, ja fokus-
ryhmaéhaastattelu sopii taméan tutkimuksen tarkoitusperdan, silld siten saadaan
kaivettua yksilohaastatteluja paremmin esiin pohtivaa keskustelua ja uusia na-
kokulmia. Ryhmédhaastatteluissa keskustellaan yhdessd annetuista aiheista, ja
haastattelija puhuu samaan aikaan kaikille osallistujille, mutta voi myos kohdis-
taa tarkentavia kysymyksid yksittdiselle osallistujalle. Etuna ryhmé&haastatte-
lussa on, ettd tietoa saadaan samaan aikaan nopeasti useilta henkilsiltd. Muut
osallistujat usein my0s tdydentdvat toisiensa kokemuksia ja mielipiteitd, ja par-
haimmillaan haastattelu on rentoa keskustelua, jossa haastattelijan ei tarvitse
kuin ohjata tarvittaessa keskustelua oikeaan suuntaan. (Hirsjarvi & Hurme 2001;
Eskola & Suoranta 2000). Tassd tutkimuksessa kyseessd on fokusryhméhaastat-
telu, silld haastatteluihin on valittu tietyn ihmisryhmén eli Z-sukupolven edus-
tajia.

Fokusryhméhaastattelussa on myds omat ongelmansa, kuten osallistujien
aikataulujen yhteensovittaminen sekd mahdollinen matkustaminen haastattelu-
sijaintiin. Ryhman ilmapiiri voi my9s rajoittaa keskustelua, ja osa henkil6ista voi
jdddd ilman puheenvuoroja. Myos tiettyjen asioiden kertominen usealle ihmiselle
voi olla hankalaa joillekin henkiloille, aiheestakin riippuen. Haastattelun nau-
hoittamiseen on syytd kiinnittdd huomiota, silld haastattelut pitda kirjoittaa puh-
taaksi ja henkil6t voivat puhua toistensa péille, titen hankaloittaen puheen ym-
martamistd. (Eskola & Suoranta 2000) Tadhdn nimenomaiseen tutkimukseen tuo
omat erityishaasteensa ja rajoitteensa meneillddn oleva COVID-19-pandemia,
joka rajoittaa tyon tutkimusvaiheen aikana niin liikkumista kuin my6skin ihmis-
ten tapaamista ja kokoontumista. Tarkoituksena oli toteuttaa ryhmdhaastattelut
kasvotusten, jolloin ilmapiiri olisi luonteva ja keskustelu olisi helppoa saada sol-
jumaan. Pandemian takia tdméa on kuitenkin haastavaa ja viranomaisten vahvo-
jen suosituksien vastaista. Siksi haastattelut toteutetaan etind Zoom-videokonfe-
renssiohjelman valitykselld.



5.2 Aineistonkeruu

Aineistonkeruuta varten jarjestettiin kolme fokusryhméahaastattelua. Koska ryh-
mihaastatteluissa tavoitteena on saada aikaan luonnollista keskustelua, ei haas-
tattelu saa olla liian strukturoitu. Siispd haastattelu toteutettiin puolistrukturoi-
tuna teemahaastatteluna. Puolistrukturoitu tarkoittaa tassa sitd, ettd kysymykset
oli laadittu valmiiksi teemoittain, mutta niitd kdytettiin enemmankin vain apu-
vélineend eri teemojen ldpikdymiseen. Kaikkia kysymyksid ei siis aina kysytty, ja
niiden jédrjestystd voitiin vaihtaa tarvittaessa, jotta kaikki halutut alueet tulisi kay-
tyd lapi. Teemahaastattelu toimii pitkalti juuri ndin, eli tarkoituksena ei ole kul-
kea tarkkojen ja valmiiksi muotoiltujen kysymysten kautta sanasta sanaan, vaan
tarkeintd on saada ennalta halutut teemat tai ilmiot lapi valmiiksi tehtyja kysy-
myksid apuna kdyttdaen. (Hirsjarvi & Hurme 2001)

Kysymykset jaettiin neljaan teoriaan pohjautuvaan teemaan. Nama olivat tekno-
logian ja sosiaalisen median kuluttajakédyttdytyminen, sosiaalisen median mark-
kinointi, vaikuttajamarkkinointi sekd vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus.
Haastattelurunko teemoineen ja kysymyksineen on esitetty taulukossa 1. Teemat
kaytiin lapi jarjestyksessd, ja kaikkiin kysymyksiin ei ollut tarvetta saada vas-
tausta kaikilta, vaan tarkeampéd oli saada hyva yleiskésitys aiheesta sekd kaivet-
tua uusia ndkokulmia, ideoita ja kokemuksia aiheisiin liittyen.

Teema 1: Miten sosiaalinen media nékyy arkieldmassasi?
Sosiaalisen median
kayttiytyminen Mit4 sosiaalisia medioita kaytat?

Mill4 laitteilla kdytat sosiaalista mediaa? Missa?

Kuinka paljon/usein? Miké on tidrkein sosiaalinen
media sinulle?

Mihin tarkoituksiin kadytét eri sosiaalisia medioita?

Teema 2: Millaista somemarkkinointia olet huomannut?
Sosiaalisen median
markkinointi Miten somemarkkinointi on vaikuttanut sinuun?

Miten somemarkkinointi mielestési eroaa tehokkuu-
deltaan/vaikutuksiltaan perinteisesta?
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Teema 3: Mitd tieddt vaikuttajamarkkinoinnista, mitd mieliku-
Vaikuttajamarkki- via sanasta tulee?
nointi
Ketd vaikuttajia tieddt? Entd seuraat? Miksi juuri
naita?
Miti tuotteita/ palveluja nama vaikuttajat mahdolli-
sesti markkinoivat?
Millad tavoin nédiden henkildiden vaikuttajamarkki-
nointi tapahtuu?
Teema 4: Miten vaikuttajamarkkinointi on vaikuttanut si-
Vaikuttajamarkki- nuun?
noinnin
Tehokkuus

Miten mielikuvasi vaikuttajasta muuttuu, mikali
hén kayttad sisdltodansd markkinointiin? (siirretty tee-
masta 3 ensimmdisen haastattelun jélkeen)

Mitki asiat tai ominaisuudet tekevit tehokkaan vai-
kuttajan?

Mitk4 asiat tekevét vaikuttajamarkkinoinnista te-
hokkaan ja toimivan?

Voisiko vaikuttajamarkkinointia tehostaa jotenkin?
Millaiset vaikuttajamarkkinoinnin keinot toimisivat
sinuun parhaiten?

Mikai saisi sinut ostamaan suositellun tuotteen to-
denniksisemmin?

Taulukko 1: Haastattelurunko

Kaikki haastattelut toteutettiin Zoom-videopalvelua apuna kayttden ryh-
méavideokonferensseina. Syyné tdhdn oli edelld mainittu viruspandemia, jonka
aikana Suomessakin oli suositeltu valttimaan kaikkea ei-véalttaméatonta lahikon-
taktia. Lahtokohtaisesti kaikki haastateltavat osallistuivat etdnd omilta tietoko-
neiltaan tai mobiililaitteiltaan. Haastateltavia oli ensimmadisessd fokusryhmassa
5, ja toisessa sekd kolmannessa ryhméssd kummassakin 4 eli yhteensa 13. Heidat
valittiin kdyttden hyviksi tutkimuksen tekijan sosiaalisia piirejd, ja kriteereind oli
ensinnédkin Z-sukupolveen kuuluminen, jonka lisdksi haluttiin valita henkiloita



mahdollisimman monipuolisista eldimantilanteista. Kummatkin sukupuolet tuli-
vat hyvin edustetuiksi, ja haastateltavia oli monipuolisesti eri kokoisista kaupun-
geista, eri ammateista sekd opiskelijoita eri aloilta. Haastateltavat on ryhmitelty
taulukkoon 2, josta ndkyy heiddn sukupuolensa, syntymévuotensa, paikkakunta
ja opiskelija/tyossdkdyvad/tyoton-status. Haastattelujen pituudet olivat noin 40
minuuttia, joita edelsi lyhyt esittely ja vapaata keskustelua, jotta haastateltavat
saivat rentouduttua ja videotekniikan toimimaan. Haastattelut tallennettiin sekéa

videomuotoon ettd myoskin ddnitteiksi kannykalla.

Haastateltava | Ammatti Paikkakunta

(Sukupuoli,

syntymavuosi)
Ryhméhaastat- | Nainen97a Korkeakouluopiskelija | Joensuu
telu 1 Mies98a Korkeakouluopiskelija | Jyvaskyld
Pvm. 154 Mies98b Korkeakouluopiskelija | Lahti
Kesto 40min Mies97a Korkeakouluopiskelija | Jyvéskyld

Mies96 Korkeakouluopiskelija | Jyvaskyla
Ryhméhaastat- | Nainen97b Sairaanhoitaja Helsinki
telu 2 Nainen98 Optinen myyjd Helsinki
Pvm. 16.4 Mies97b Palomies Lahti
Kesto 43min Mies97c Korkeakouluopiskelija | Jyvéskyld
Ryhmadhaastat- | Mies95a Laatuinsinori Joensuu
telu 3 Nainen97c Korkeakouluopiskelija | Joensuu
Pvm. 194 Nainen97d Sosionomi Helsinki
Kesto 35min Mies95b Jarjestelméasiantuntija | Espoo

Taulukko 2: Haastattelujen ja haastateltavien tiedot

Toisessa haastattelussa saatiin melko pitkalti samoja tuloksia kuin ensim-
mdisessd, joskin myos uusia ndkokohtia tuli ilmi. Toisessa ja kolmannessa haas-
tattelussa myos kysyttiin hiukan erilaisia tarkentavia kysymyksid ensimmaisen
haastattelun tulosten pohjalta. Kolmannessa haastattelussa kuitenkin tuli selvasti
jo vastaan aineiston kylladntyminen, ja merkittdvid uusia tuloksia ei endd juuri-
kaan tullut ilmi. Kolme haastattelua riitti siis hyvin tarjoamaan tarpeeksi katta-
vaa tietoa aiheesta. Eroja vastauksissa opiskelijoiden ja tydssdkdyvien, tai esimer-
kiksi erikokoisten kaupunkien vililld ei ndyttanyt olevan muutenkaan merkitta-
vésti, vaan erilaiset vastaukset tuntuivat perustuvan enemmankin persoonalli-
suuseroihin. Kolmen haastattelun jdlkeen aineistoja alettiin siis purkamaan &a-
nitteiltd ylos.

Pelkona haastattelutilanteista oli, ettd etdyhteyden vélityksella tehtdvat haas-
tattelut toisivat omat hankaluutensa keskustelun vapaalle soljumiselle, ja n&din
jossain mddrin olikin. Haastattelujen alussa osallistujilla meni usein hetki totut-
tautua, ja pddlle puhumisia tuli jonkin verran. Tilanteeseen sopiva tyyli johtaa
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keskustelua kuitenkin 16ytyi ja haastattelut saatiin ldpi reilusti paremmin kuin
mitd oli odotettu, ja lopulta etdyhteys ei aiheuttanut kdytannossa minkdanlaista
huomattavaa haittaa itse tulosten kannalta. Esiin nousseet vastaukset, 16ydokset
ja niiden runsaus yllatti.

5.3 Aineiston analysointi

Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan kannattaa aineisto kasitelld ja purkaa heti
aineistonkeruun jdlkeen, jolloin koko haastattelu ja sen tuomat mahdolliset lisa-
kysymykset ovat vield hyvéssd muistissa. Tédssd tutkimuksessa kaytettiin sisél-
I6nanalyysia apuna aineiston luokittelussa. Kvalitatiivinen sisdllonanalyysi on
tapa tutkia yleensd kielellisid aineistoja. Niissa tutkija kayttdd erilaisia sisallollisiad
luokitteluja hahmottaakseen paremmin tutkittavan asian sisdltojd, merkityksid ja
rakenteita (Chi 1997). Sisédllon analyysissa voidaan tutkia joko aineiston sisaltod
eli teemaa tai rakennetta, joka voi olla vaikkapa aineiston muotoilua, kuvia ja
sijoittelua (Pietild 1976). Useimmiten aineistoa tarkastellaan tekstimuodossa, jol-
loin esimerkiksi ddnitteet voidaan litteroida tekstimuotoon. Tarkoituksena on
saada kattava ja jarjestelmadllinen kuvaus aineistosta.

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullinen sisdllonanalyysi voidaan
toteuttaa joko aineistoldhtoisesti tai teoriasta johdetusti. Aineistoldhtoisessa ta-
vassa ilmion luokittelu tapahtuu puhtaasti aineiston perusteella, teoriasta johde-
tusti luokittelu taas on muodostettu tdysin jonkin tai joidenkin teorioiden poh-
jalta. My0s ndiden yhdistelmé&d voidaan kayttdd. Jaottelu ei kuitenkaan ole selvé,
silld useimmiten analyysissa johdetaan luokitteluja jonkin verran sekd teoriasta
ettd aineistosta. Aineistosta on tarkoituksena etsid yhdistédvia tekijoitd, malleja ja
sddntojd. Alasuutarin (2011) mukaan mikli vastauksista 16ytyy yhdistéavid teki-
joitd, jotka patevit koko aineistoon, voidaan péételld kyseessd olevan merkittava
tekijd. Naitd yhdistdvid tekijditd voidaan yhd koota laajempiin malleihin ja luo-
kitteluihin. Jos taas loytyy poikkeuksia, voidaan niiden avulla mahdollisesti sel-
vittdd tekijoitd asioiden ymmartdmisen ja syiden takaa. Laadullisessa tutkimuk-
sessa ei voida tehdd johtopaatoksid eikd havaintoja suoraan aineistosta, eli esi-
merkiksi yksittdisen henkilon vastauksen perusteella, vaan johtopéaatoksiad voi-
daan muodostaa aineistosta tehtyjen laajempien tulkintojen perusteella (Sulku-
nen 1990).

Tassa tutkimuksessa aineisto eli haastattelut olivat tallennettuina danitteille,
ja kukin fokusryhméhaastattelu koottiin ylos ensin erikseen. Haastattelut litteroi-
tiin tekstimuotoon, ja jokaisesta haastattelusta merkittiin kesto, pdivamaérd, osal-
listujat sekd merkittavimmat esiin nousseet asiat. Myos ilmioitd ja kokemuksia
hyvin kuvaavia suoria lainauksia otettiin ylos. Tdmdn jdlkeen aineistosta ldhdet-
tiin sisdllonanalyysin tapaan etsim&an erilaisia yhdistaviad tekijoitd, seikkoja ja



malleja. Varsinkin jokaisessa haastattelussa toistuvia yhdistédvia tekijoitd paino-
tettiin tulkinnoissa. Tulkintojen tueksi kdytettiin my0s suoria lainauksia haastat-
teluista, joita ei ole juurikaan muokattu, vaan ne on jatetty mahdollisimman 14-
helle alkuperdistd muotoaan. Lainauksia on vain joiltain osin selkeytetty, puut-
tumatta vastaajan alkuperdiseen tarkoitukseen.

54 Tutkimuksen arviointi ja luotettavuus

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta tarkastellaan useimmiten validiteetin ja re-
liabiliteetin avulla. Namd pétevat kuitenkin paremmin kvantitatiiviseen tutki-
mukseen, jossa aineisto on numeerisessa muodossa. Laadullinen tutkimus eroaa
tastd numeerisesta lahestymistavasta suuresti, ja siksi Lincoln ja Cuba (1985) kor-
vasivat ndmd kasitteet neljdllda uudella kriteerilld. Nditd ovat uskottavuus, siirret-
tavyys, arviointi ja vahvistettavuus. Ensimmdinen kriteeri eli uskottavuus tarkoit-
taa sitd, vastaako tutkijan omat kéasityksensd ja kokemusmaailmansa tutkittavien
kasityksid ilmioistd. (Tynjdld 1991) Tamdn takia tutkija on perehtynyt tutkimus-
aiheen sekd Z-sukupolven kirjallisuuteen ja kdynyt lapi haastatteluissa tarkeim-
mat kasitteet tutkittavien kanssa. Tutkija edustaa my0s itse Z-sukupolvea, ja ai-
neiston késitteet kuten sosiaalinen media sekd vaikuttajamarkkinointi ovat jo en-
nestddn tuttuja, myos arkieldman kautta. Ndistd syistd uskottavuuden voitaneen
arvioida tdyttyvan riittdvissd méadrin. Toinen kriteeri eli siirrettivyys tarkoittaa
sitd, pystytdanko tuloksia siirtdmé&ddn ja soveltamaan toisessa kontekstissa eli
yleistdméadn. Tutkimuksen tarkoitus on kuitenkin aina saada hyodyllistd ja kay-
tettdvad tietoa myos muita vastaavia tilanteita varten. (Tynjalda 1991)

Aineiston siirrettdvyyttd voidaan parantaa valitsemalla aineisto ja toteutta-
malla aineistonkeruu jarkevasti. Tamén lisdksi voidaan pyrkid vertaamaan tulok-
sia muiden tutkimustulosten kanssa. (Eskola & Suoranta 1998) Koska kuitenkaan
ei voida tehdé suoria johtopdéatoksid siirrettdvyydestd, taytyy tutkijan kuvata tut-
kimusta ja aineistoa mahdollisimman tarkasti, jotta lukijat ja mahdolliset aihetta
tutkivat henkil6t voivat soveltaa niitd parhaansa mukaan. Kolmas kriteeri on ar-
viointi, eli tdytyy arvioida ja ottaa huomioon erilaiset ulkoiset ja sisdiset tekijit,
jotka voivat aiheuttaa vaihtelua tuloksiin. Téhan liittyen on tarkeds, ettd jo alusta
lahtien on sopivan skeptinen, ja muistaa pysahtya sdadannollisin véliajoin mietti-
madn aihetta hiukan "kauempaa” ja kriittisesti. Taytyy myos muistaa tarkastella,
ettei tutkija itse mene liian paljon omassa kuplassa. (Tynjdla 1991) Tassd tyossa
tutkija on myos perehtynyt mahdollisimman kattavasti ja laajasti teoriaan ja tee-
moihin aiheen takana, ja tietoinen mitka tekijat ovat aiemmissa aihetta koske-
vissa tutkimuksissa aiheuttaneet vaihtelua. Viimeinen kriteeri eli vahvistettavuus
liittyy objektiivisuuteen. Tadssd tdytyy unohtaa itse tutkija, ja miettid tukeeko ai-
neisto ja siitd tehdyt tulkinnat toisia ilmiota koskevia tutkimuksia, sekd toisin
pdin. Mikali tulokset perustellaan laajasti ja ne tukeutuvat olemassa olevaan kir-
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jallisuuteen ja aineistoon, lisddntyy vahvistettavuuden kriteeri. (Eskola & Suo-
ranta 1998) Tutkija on pyrkinyt tdssa tyossd perustelemaan johtopaditoksensa laa-
jasti ja monipuolisesti tutkimuskirjallisuuteen perustuen. Kaikki neljad tutkimuk-
sen luotettavuuden kriteerid on pyritty huomioimaan mahdollisimman tarkasti
tassd tyossd. Tutkimuskirjallisuuden ldhteind on kaytetty tieteelliset kriteerit
tayttavid tutkimuksia ja kirjallisuuskatsauksia, ja johtopddtokset perustuvat ke-
rdttyyn aineistoon ja olemassa olevaan kirjallisuuteen, sekd ne on perusteltu
mahdollisimman laajasti ja objektiivisesti.



6 TULOKSET

6.1 Z-sukupolven sosiaalisen median kuluttajakdyttiytyminen

Modernin kuluttajakdyttaytymisen paddllimmadiset trendit tarjoavat uudenlaisia
ja hyvin erilaisia tapoja kuluttaa varsinkin nuoremmille sukupolville. Teoria-
osuudessa nditd késiteltiin pédéllisin puolin, ja fokusryhméhaastatteluilla halut-
tiin padstd syvemmalle aiheeseen itse Z-sukupolven edustajien oman arkieldman
nakokulmasta. Kirjallisuuskatsauksessa varsinkin teknologian ja sosiaalisen me-
dian luoma tdysin uudenlainen kuluttaminen tuli vahvasti esille, ja timé&n vaiku-
tukset esimerkiksi ostopddtosprosessiin, kuten tiedon etsintddn ja jakamiseen,
sekd maksamiseen.

Haastattelujen ensimmadisessd osiossa kdytiin ldpi vastaajien sosiaalisen me-
dian kayttotapoja. Kysyttdessd kuinka sosiaalinen media nédyttaytyy vastaajien
arkieldmadssd, kertoivat vastaukset poikkeuksetta sen, ettd sosiaalinen media on
erottamaton osa arkieldmad, joka kulkee mukana ldhes jatkuvasti.

Sehin on erottamaton osa meidin arkieldmdd, meilld on kinnykkdi kiden-
jatkeena ja me kdytetdin sitd kokoajan, taukoamatta sitid somea (Mies98a)

Haastateltavien sosiaalisen median ja mobiililaitteiden kdyttotapoja kartoitettiin,
toisin sanoen milld laitteilla ja kuinka paljon sosiaalista mediaa kayttda pdivéassd,
missd ja mihin aikaan sosiaalista mediaa kayttdd sekd mika/mitkd sosiaalisen
median alustat ovat tarkeimmat haastateltaville. Mobiililaitteet, eli l1dhinnad kan-
nykkd, oli ylivoimaisesti suurimmassa kadytossd, ja selvisi myos, ettd kaikilla
haastateltavilla sosiaalinen media oli kannykan p&dasiallinen kayttotapa. Vaikka
kannykalld tehtiin myos muita asioita, kuten hoidettiin virallisia asioita, kuun-
neltiin musiikkia tai etsittiin tietoa internetistd, jaivat nimd muut tehtavéat paljon
pienempaédn kdyttoon kuin sosiaalinen media. Osa haastateltavista kertoi kaytta-
vénsd pddasiallisesti vain sosiaalista mediaa kdnnykalla.

Itselld se puhelin on yhtd kuin some, kaikki mitd silld tekee on somea (Nai-
nen97a)

Sosiaalista mediaa kéytettiin myos jonkin verran muilla laitteilla, kuten tietoko-
neella tai televisiolla, mutta ndiden osuus oli melko pieni ja rajoittui lahinna You-
Tubeen ja harvemmin WhatsAppiin ja Instagramiin. Kdnnykka eli ndin ollen
my0s sosiaalinen media oli mukana kdytannossa jatkuvasti, eli kannykkéa on vie-
ressd nukkuessa, ja se on mukana koko pdivan. Kun haastateltavia pyydettiin
arvioimaan, kuinka paljon ajallisesti he kayttivit sosiaalista mediaa pdivéssd, oli
heidédn vaikea antaa tarkkaa arvioita, silld somen kaytto oli hyvin pirstaloitunut
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pitkin pdivdd. Sosiaalista mediaa siis kdytettiin pitkin hereilld oloa pienissa pat-
kissd, vaihdellen yhdestd nopeasta viestiin vastaamisesta pitkiinkin selaustuoki-
oihin. Arviot kuitenkin olivat kaikilla noin 2-4 tuntia, joskin osa arvioi, ettd kayt-
tod saattoi olla enemmankin, kuten 5 tuntia. Sosiaalista mediaa kdytettiin pitkin
pdivdd, mutta eniten iltaisin, kun ihmiset olivat kotonaan yksin ja muutkin kave-
rit kdyttivit sosiaalista mediaa aktiivisimmin. Myos aamupdivilld oli enemman
somehetkid. Pdivisin sosiaalista mediaa kdytettiin hajanaisemmin muiden meno-
jen ohella. Haastateltavat pohtivat myds omaa sosiaalisen median kayttod ja
kuinka haluaisivat tietdd, miten paljon sitd todellisuudessa kayttaa.

IG:ti ja Snappia varmaan useita tunteja pdivissd, Snappi on kylli laiton
sovellus (Mies96)

Olisi kiva ndhdd joku graafi, ettd kuinka monta tuntia kiyttid pdivdssi
(Mies98a)

Ei se paljon kylli paikkaa katso (sosiaalisen median kiyttd), koko ajan enem-
mén ja enemmin, kinnykkd taskussa niin kaikki katsoo koko ajan (Nai-
nen98)

Eri sosiaalisen median alustoja oli kaikilla vastaajilla ainakin melko aktiivisesti
kaytossd useita, ainakin kaksi, mutta useimmilla kolme tai neljd. Osa haastatelta-
vista kdytti jopa viittd tai kuutta alustaa ainakin silloin tdlloin. Sosiaalisten medi-
oiden alustoista tarkeimpid olivat Instagram, Snapchat ja WhatsApp. Naistd yksi
tai useampi olivat kédytetyimpid ja tdarkeimpid kaikilla vastaajilla. Snapchat oli
vield ndistd kaikista kdytetyin suurimmalla osalla. YouTube oli ndiden lisdksi
myo6s melko paljon kdytetty, mutta sitd ei kdytetty yhtd aktiivisesti eikd samoihin
tarkoituksiin. Ndiden alustojen lisdksi my6s Facebookia, TikTokia ja Yodelia kay-
tettiin jonkin verran. Kun TikTok oli uudempi ja viime aikoina enemmén suo-
siota haastateltavien keskuudessa saanut alusta, oli Facebook puolestaan menet-
tanyt viime vuosina paljon kayttdjid ja kdyttoaikaa. Facebookia kaytettiin 1ahinna
endd opiskelijatapahtumiin ilmoittautumisessa. Kysyttdessa eri sosiaalisten me-
dioiden kayttotarkoituksia, vaihtelivat vastaukset eri alustojen kohdalla. Lahes
kaikki haastateltavat kuitenkin kayttivat tiettyjd alustoja samalla tavoin juuri tiet-
tyihin tarkoituksiin. Instagramia kaytettiin Idhinna tuttujen kuvien ja seinien seu-
raamiseen, sekd viihteellistd tai muutoin hyodyllistd sisdltod tuottavien kaytta-
jilen seuraamiseen. Viihteellisid sivuja olivat esimerkiksi meemisivustot. Muu-
tama haastateltavista seurasi myos jotain hyotysisaltod, kuten kirjasuosituksia tai
meikkivinkkejd tarjoavia sivuja/henkilsitda. Myds omaa sisdltod lisdttiin, mutta
harvemmin, noin muutamia kertoja vuodessa.

Siellikin ldhinnd kavereita ja Arttu Stenbergia, meemejd. Hauskoja sivus-
toja (Mies97a)



Snapchatia kaytettiin pitkilti vain yhteydenpitoon kavereiden ja tuttujen kanssa,
lahettamalld kuva- sekd videoviesteja. Myos kavereiden julkaisemia Mystoryja
katsottiin. Vain muutama haastateltavista seurasi ketddn julkkista tai muuta
oman tuttavapiirin ulkopuolista henkiltd tai kanavaa, ja namékin henkil6t seu-
rasivat vain yhtd tai kahta henkilod. Kyseessa oli talloin aina erittdin vithdyttavaa
sisdltod tuottava henkilo. Discover-sivulla automaattisesti ehdotettuja tarinoita
moni haastateltavista kuitenkin katsoi silloin talldin.

Joskus oli Snapissa sellainen huikea ja hauska jitkd, joka kasvatti ganjaa,
joku Tony Greenhands tai joku, se oli than mielenkiintoinen (Mies98a)

Snappi on melkein korvannut kaikki muut viestintitavat, ei kukaan soita
endd niin paljon paitsi vanhemmat ja niin edelleen (Mies98b)

WhatsAppia pidettiin hyodyllisend vélineend pitdd yhteyttd, jakaa kuvia, link-
kejd sekd muodostaa erilaisia ryhmid. WhatsAppia ei kdytetty milldédn lailla julk-
kisten seuraamiseen, eikd alusta edes erityisemmin mahdollista téllaista. YouTu-
bea kaytettiin videoiden katsomiseen, ja sielld ei jaettu omaa sisdltod milldan
lailla. Ainoastaan yksi haastateltava oli joskus julkaissut muutamia videoita ka-
navallaan. YouTubessa ei kovin aktiivisesti seurattu mitdan kanavaa, osa vastaa-
jista seurasi enintddn muutamia kanavia. Ylivoimaisesti eniten YouTubessa ha-
ettiin videoita hakusanalla, eikd julkaisevalla kanavalla ollut tdssd merkitysta.
Eniten haettiin viihteellistd sisdltod ja musiikkia, joiden lisdksi myds jonkin ver-
ran informatiivista siséltod, kuten ohjeita johonkin tai tietoa jostakin asiasta.

6.2 Sosiaalisen median markkinointi arkielimaissi?

Sosiaalisen median murros ja mobiililaitteiden rdjahtanyt kasvu loi oivat olosuh-
teet uudelle markkinoinnin muodolle, somemarkkinoinnille. Sosiaalisen median
markkinoinnin padpiirteitd tutkittiin teoriaosiossa, ja tdstdkin aiheesta haluttiin
syvdllisempada tietoa juuri Z-sukupolven ndkokulmasta. Siispa fokusryhméhaas-
tattelujen toisessa osiossa keskityttiin somemarkkinoinnin rooliin haastateltavien
arjessa, ja kuinka he suhtautuvat tillaiseen markkinointiin. Kaikki haastateltavat
olivat huomanneet yhd enemmaén sekd mainoksia ettd vaikuttajamarkkinointia.
Mainoksilla tdssa tarkoitetaan nimenomaan itse sisédltoon ja somejulkaisijaan liit-
tyméatonta mainontaa, eli esimerkiksi julkaisujen vélissd esiintyvid mainoksia, tai
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videota edeltdvid tai videon patkdisevid satunnaisia mainoksia, tai pop-up-mai-
noksia. Varsinkin viimeisten parin tai kolmen vuoden aikana somemarkkinoin-
nin m&ard on vastaajien mukaan kasvanut, erityisesti viimeisen vuoden aikana.
Mainoksia tulee vastaan erityisesti Instagramissa, Snapchatissa sekd YouTubessa.
WhatsAppissa ei ole mainoksia eikd myoskaan vaikuttajamarkkinointia.

Huomaa, etti kokoajan nditd tillaisia tuotesisiltoji jollain Instassa julkkik-
silla tai tdmmoisilld, niin kokoajanhan ne suosittelevat jotain palveluja tai
ruokatuotteita, tuntuu ettd hirmu paljon (Nainen97a)

Tuntuu etti enemmin ja enemmin alkaa tulla, ihmisillikin, joilla vaan joku
1000 seuraajaa (Mies97a)

Haastateltavat ovat siis huomanneet tavallisten somemainoksien lisdksi myos
yhd enemman vaikuttajamarkkinointia. Instagramissa vastaan tulee enemmaén
juuri julkkisten ja muiden sisdllontuottajien toteuttamaa vaikuttajamarkkinointia,
mutta myds jonkin verran tavallisia mainoksia. Pddpaino on kuitenkin selvésti
juuri sisdltoon upotetussa mainonnassa. Snapchatissa, jossa ei juurikaan seurata
julkkiksia tai vaikuttajia, tulee 1dahinnd MyStoryja sekd discover-sivun sisdltod se-
latessa viliin erilaisia mainoksia. Vaikka sekd viestittely ettd MyStoryt tapahtu-
vat ldhinnd kuvien ja videoiden avulla, ja ndissd luonnollisesti voi useinkin nakya
erilaisia tuotteita, paikkoja sekd yrityksid, ei haastateltavien mielestd Snapcha-
tissa tule vastaan tarkoituksella mainostettua sisdltod tuttavilta. Mikali haastatel-
tava seurasi jotakin julkkista tai ndki nditd sattumalta discover-sivulla, saattoi si-
sdllossd olla mainontaa, mutta tdmadn maard ei ollut juurikaan merkittava, silld
Snapchatia kaytettiin ldhinnd yhteydenpitoon tuttavien kesken. YouTubessa
mainoksia tulee vastaan todella paljon, niin videoiden alussa, lopussa kuin myos
kesken videon. My®6s videon sisdltoon upotettua mainontaa oli tullut vastaan
paljon suurimmalla osalla.

Adblockerin kaytto tuli ilmi ensimmadisessa haastattelussa, ja siitd kysyttiin
taman jdlkeen muissakin haastatteluissa. Monella haastateltavista oli kdytossa
Adblocker tietokoneella, mutta vain muutamalla tdma oli kinnykéassa. Tavallisia
mainoksia tietokonetta kdytettdessd ei siis monella tullut vastaan, mutta koska
kannykka oli pddasiallinen sosiaalisen median kayttoviline, ei tdlld ollut niin
suurta merkitystd. Kysyttdessd haastateltavien suhtautumisesta sosiaalisen me-
dian markkinointiin ja mainoksiin, oli yleinen mielipide selvésti negatiivinen.

Kyllihdn se drsyttid, monesti jos turhia kavereita ja joku alkaa markkinoi-
maan, niin lihtee poistamaan seuraamista nopeasti (Mies97a)

Aina jos tulee joku mainos niin kyllihin se rusauttaa rusinat (drsyttid)
vihemmdstikin, ne vaan ohittaa heti kun ne tulee eikd nithin kiinnitd mi-
tddn huomiota ollenkaan (Mies97c)



Mainokset ldhinnd &drsyttdvit vastaajia, ja ne pyritddn jattdm&dan huomiotta ja
ohittamaan niin nopeasti kuin mahdollista. Varsinkin jos mainokset tulevat kes-
ken sisdllon, eli ne keskeyttavat videon tai kuvasarjan, jota haastateltava on kat-
somassa, se tuo erityisen negatiivisia tunteita pintaan.

Silleen se on hiiritsevid, jos se on tungettu jonkun sellaisen muun sisdllon
viliin, etti se keskeyttii tai katkaisee sen jollain lailla, ettd ei ole yhtdin
mietitty niin sen pyrkii saamaan mahdollisimman nopeasti pois siitd, sitten
sen saattaa katsoa, jos luontevasti tulee siind vilissi (Nainen97b)

Ei niihin (somemainoksiin) voi oikein luottaa, ne on aina jotain huijausta
tai liioittelua tai turhaa, vililli tulee ok mainoksia mutta ldhinnd drsyttivdd
(Nainen98)

Haastateltavien mielestd mainokset eivét hdiritsisi niin paljoa, mikali ne olisi jo-
tenkin upotettu sisédltoon ilman, ettd se keskeyttdisi itse sisdllon, eli se jotenkin
kuuluisi tai liittyisi muutenkin luonnollisesti sisdltoon. Taméd voidaan toteuttaa
lahinnd vain vaikuttajamarkkinoinnilla. Kaikki haastateltavat suhtautuivat pel-
kastdaan negatiivisesti tavallisiin mainoksiin, mutta myos vaikuttajamarkkinointi
on alkanut drsyttdd ldhes kaikkia sen yleistyttyd. Tama on merkittdva 16ydos,
silld vaikuttajamarkkinoinnilla on juuri pyritty valttimadan perinteisen markki-
noinnin sudenkuoppia, kuten mainoksiin kylldstymistd ja drsyyntymistd. Loydos
on myos melko tuore, silld vaikuttajamarkkinointi on melko uusi ja yhé kehittyva
ilmio, joka on ehké vasta viime aikoina yleistyessd alkanut kylldstyttaméaan ih-
misid.

Sosiaalisen median markkinointia pidettiin my6s hyvin epéluotettavana.
Mainokset nédhtiin liioittelevana, harhaanjohtavina tai suorastaan valheellisina,
tai niiden tuotteiden ajateltiin muuten vain olevan turhaa kradsda. Ainoan poik-
keuksen mainoksissa teki se, mikili mainostettavaa tuotetta on muutoinkin tar-
vinnut ja ollut kenties aikeissa ostaa.

Silloin sen ehkd valilld katsoo, jos siind on tuote miti tarvitsee muutenkin
ja on miettinyt sitd (Mies97b)

Sosiaalisen median mainokset koettiin olevan melko kohdennettuja, eli vastaan
tulevat mainokset vastasivat usein omia hakuehtoja, verkkoselaamista ja jopa
omia puheenaiheita. Kdnnykan siis koettiin myos kuuntelevan jatkuvasti danta
ja puhetta, ja kohdennetuista mainoksista tuli vakoiltu olo. Vaikka moni koki,
ettd kohdennetut mainokset voisivat olla hyddyllisid, olivat negatiiviset puolet
suuremmat kuin potentiaaliset hyodyt. Kysyttdessd haastateltavilta mielipidetta
siitd, miten sosiaalisen median markkinointi sopii Z-sukupolven markkinointi-
keinoksi verrattuna perinteiseen markkinointiin, olivat vastaajat yhtd mieltd siit4,
ettd perinteinen markkinointi on kdynyt melko hyodyttomaéksi nuoria tavoitetta-
essa, ja sosiaalisen median markkinointi on valttaméton tapa, mikéli haluaa saa-
vuttaa myos nuoremmat ikdryhmit.
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6.3 Vaikuttajamarkkinointi ja Z-sukupolvi

Vaikuttajamarkkinointi on melko tuore ja hyvin nopeasti kasvava, vield vahan
tutkittu mutta tehokkaaksi havaittu markkinoinnin ala. Viimeisessd teorialu-
vussa kasiteltiin vaikuttajamarkkinoinnin erityispiirteitd sosiaalisessa mediassa.
Somemarkkinoinnin ja varsinkin vaikuttajamarkkinoinnin ollessa markkinoin-
nin ndkokulmasta erityisesti Z-sukupolvelle sovelias markkinointikeino, halut-
tiin fokusryhméhaastatteluissa selvittdd Z-sukupolven suhdetta vaikuttajamark-
kinointiin. Haastattelurungon kolmannessa teemassa keskityttiin siis vaikuttaja-
markkinoinnin rooliin nuorten arjessa ja sosiaalisen median kaytossd. Kysytta-
essd, mitd mielikuvia vaikuttajamarkkinoinnista tulee ja tietdvatko haastateltavat
mitd termi tarkoittaa, oli kaikilla ainakin jonkinlaisia mielikuvia, ja moni tiesi
mitd vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa. Moni ei kuitenkaan ollut aivan varma
vaikuttajamarkkinoinnin mddrittelystd tai osannut avata termid sanoin. Kun
termi avattiin haastateltaville, kaikki kuitenkin tiesivat mistd oli kyse.

Itse vaan ajattelee, etti se on just sitd, ettd joku vaikuttaja, somettaja tai
joku bloggaaja tai YouTubessa koittaa sielld mainostaa (Nainen97a)

Mielipiteitd aiheesta oli runsaasti, pddllimmaédinen huomio oli siitd, kuinka vai-
kuttajamarkkinointia on alkanut tulla vastaan yhd enemmaén viimeisten vuosien
aikana, varsinkin viimeisen vuoden tai kahden sisélla. Erityisesti suurin osa vas-
taajista mainitsi, kuinka viimeisen vuoden aikana omilta kavereilta tai tutuiltakin
oli alkanut ilmestyéd vaikuttajamarkkinointia ja sponsoroitua sisaltoa.

Aika monella kaverillakin keilld tuhat seuraajaa alkaa olla kaikkea turhaa
kuraa (Mies96)

Ei tarvitse edes tuhatta olla, jos postaa enemmin niin silloin muutama sa-
takin seuraajaa (Mies98b)

Vaikuttajamarkkinointi ja vaikuttajan késite on siis yhd edennyt hiukan suurem-
mista, ehkdpd muutaman tuhannen seuraajan omaavasta ja kenties jotain kana-
vaa ylldpitdavastd henkilostd jo tdysin normaaleihin, jopa vain kahden- tai kol-
mensadan seuraajan omaaviin ihmisiin. Né&illd henkiloilld ei valttaméttd ole mi-
taan erityisempad sisaltod, eli esimerkiksi Instagramissa he saattavat lisétd silloin



talloin kuvia itsestddn, satunnaisesta lomamatkasta ja kavereistaan syomdssa.
Keskustelua syntyi siitd, miten osa ndistd pienemmistd “vaikuttajista” saattaa
tehdd markkinointia jopa tdysin ilmaiseksi, koska kokevat tdmén olevan “coolia”.
Sponsoroidun tuotteen mainostamisen koetaan antavan kuvan, ettd henkilo on
suosittu ja yritykset haluavat tehda yhteistyota.

Lisddantynyt vaikuttajamarkkinointi ndkyy eniten Instagramissa, jonka li-
sdksi YouTubessa tulee myos paljon sponsoroitua sisédltod. Huomattavasti va-
hemmain, mutta silti jonkin verran, vaikuttajamarkkinointia ndkee myds Snap-
chatissa, ldhinnd jos haastateltava seurasi jotain vaikuttajaa, esimerkiksi Lateksi-
tuppi oli monella pojista seurattavissa. Tassd vaiheessa, kun oltiin avattu vaikut-
tajamarkkinoinnin késite ja puhuttu esimerkeistd, muisti moni selvésti parem-
min sosiaalisessa mediassa vastaan tulleesta markkinoinnista, kuin mita edelli-
sessd teemassa puhuttaessa. Yleisin mieleen tullut esimerkki vaikuttajasta on
nétti tytto, joka kdytannossa pelkdstddan ulkondsllddan ja ehkdpéd tiukoissa tree-
nivaatteissa urheillessaan on kerdnnyt paljon seuraajia, ja tdtd kautta saa yrityk-
siltd rahaa tai tuotteita. Instagram nédhtiin kaikista keskeisimpéand vaikuttaja-
markkinointikanavana myos sen yrityksille mahdollistaman helpon vaikuttajien
etsimisen kannalta.

IG:ssii se on niin helppoa, katsoo paljonko seuraajia ja laittaa viestid (yritys
vaikuttajalle), firmoille helppo tietid ja loytid sieltd vaikuttajia, ja moni pie-
nempi vaikuttaja ei tiedd yhtddn paljon niiden pitdiisi saada sitd rahaa mis-
tddn, ja vois kuvitella etti saa 1G:ssd halvalla nikyovyytti verrattuna perin-
teiseen mainontaan, ja joillain (IG-kayttdijilli) tavoitteena se, ettd mainos-
taisi jotain ja olla kuuluisia, tuonkin takia voi saada halvalla niitd mainoksia
kun joidenkin mielestd on siistii kun joku sponssaa niiti (Mies97c)

Tama ”seksikds Instagram-tyttd”-mielikuva on haastateltavilla negatiivinen, ja
saa aikaan keskustelua, kuinka kannattaisi menni oikeisiin toihin. Toinen mieli-
kuva vaikuttajamarkkinoinnista on YouTubessa sisdltod, esimerkiksi autovide-
oita, tuottava henkilo tai kanava. Téllainen vaikuttajamarkkinointi ei herdtd niin
negatiivisia tunteita, enemmankin neutraaleja, ja jopa positiivisia sisdllostd ja
mainontatavasta riippuen. Vaikuttajamarkkinoinnista tuli my6s suurimmalla
osalla vahvasti mieleen fitness-, hyvinvointi-, kauneus- ja kosmetiikkatuotteet- ja
palvelut. Myo6s turhana niahtya kradsad, kuten hampaidenvalkaisuvilineitd, tul-
lut vastaan lahes kaikilla. Ulkondkopainotteisuus nédkyy vastaajien mukaan
some- sekd vaikuttajamarkkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointia kdytetdan ken-
ties tillaisten tuotteiden kohdalla enemmain kuin muiden, silld tillaista sisdltod
tuli vastaan paljon ldhes kaikilla, vaikka ei itse seuraisikaan aiheeseen liittyvid
vaikuttajia juurikaan.

Seuraavaksi kysyttiin, millaisia vaikuttajia haastateltavat tietdvit, seka
ketd he itse seuraavat ja mistd syistd. Haastateltavat eivéat kovin hyvin saaneet
nimettyd ketddn tiettyja vaikuttajia. Mieleen tulivat esimerkiksi tdaméan hetken
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suosituin YouTubettaja Pewdiepie sekd koomikko ja suosittujen podcastien tekija
Joe Rogan. Haastateltavat kylld tiesivit ja olivat tormanneet moniin vaikuttajiin,
mutta dkkiseltdan heistéd oli hankala nimetd nditd. Muutama haastateltavista vil-
kaisi kannykkéddnsa ja moni muisti heti esimerkiksi Erna Huskon, joka oli tullut
monesti vastaan Snapchatin discover-sivulla. Tamén jdlkeen pohdittiin, mita
tuotteita haastateltavien tuntemat vaikuttajat markkinoivat. Edelld olikin tullut
paljon esimerkkejd, kuten fitnesstuotteet- ja ohjelmat, mutta ndiden lisdksi mie-
leen tulivat monella nettikasinot. Ainakin Petri Nygdardin ja Lateksitupin muis-
tettiin mainostavan nettikasinoita. Myos ruoantilauspalveluita, kuten Woltia ja
Foodoraa oli ndhty mainostettavan. Taman jdlkeen kysyttiin, milld tavoin néitd
tuotteita ja palveluita oli mainostettu vaikuttajamarkkinoinnissa. Haastateltavien
mukaan mainontaa tulee usein sisdllon seassa, joillain vaikuttajilla harvemmin,
joillain melko sdannollisesti. Vaikuttajat jakoivat usein promokoodeja esimer-
kiksi nettivaatekauppoihin tai ruoantilauspalveluihin, eli vaikuttajakohtaisia
koodeja, joilla saa esimerkiksi kymmenen prosenttia alennusta loppusummasta.
Naéihin keinoihin tormittiin eniten Instagramissa, YouTubessa ja Snapchatissa.

6.4 Vaikuttajamarkkinoinnin tehostaminen ja sudenkuopat

Vaikuttajamarkkinointi on laajalti ndhty tehokkaampana, autenttisempana kei-
nona tavoittaa ja myyda varsinkin nuoremmille sukupolville tuotteita ja palve-
luita. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuudesta 16ytyy tutkimuksia, ja jonkin ver-
ran myos tekijoitd tehokkuuden kannalta on tutkittu. Tarkempaa tietoa asiasta,
varsinkin Z-sukupolven omasta ndkokulmasta kuitenkin ei juurikaan vield 16y da
tutkimuskirjallisuudesta. Siksi fokusryhméhaastattelujen paallimmaéinen motiivi
oli selvittdad, millainen vaikuttajamarkkinointi on toimivaa ja miksi, ja mitka sei-
kat taas tekevit siitd tehotonta tai jopa aiheuttavat enemman haittaa kuin hyotya
tuotteen/brandin markkinoinnille. Haastattelun neljds teema koski n4itd aiheita.
Alun perin haastattelurungon kolmannen teeman lopussa kysyttiin, kuinka vai-
kuttajamarkkinointi on vaikuttanut haastateltaviin, sekd miten mielipide vaikut-
tajasta muuttuu hénen kayttdessddn sisaltodan markkinointiin. Nama kysymyk-
set kuitenkin siirrettiin neljinteen teemaan, kun ensimmadisessad haastattelussa
huomattiin tdssd tulevan esille paljon vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen
liittyvid asioita. Tdssd tuli ilmi monia erilaisia mielipiteitd, ja keskeisimpéna teki-
jand oli se, miten vaikuttaja toteuttaa markkinointia.

Halpa kuva voi tulla, jos jollain markkinointia (sisillon) vilissd (Nainen97a)



Jos tekee tiyspdivdisesti siti ja se on elinkeino, sille on ymmirtiviisempi
(Mies97c)

Onhan se niiden elinkeino jossain mdirin, mutta ei kokoajan saa silti olla
mainontaa (Nainen98)

Yleisesti vaikuttajamarkkinointi nahtiin hiukan negatiivisessa valossa, ei kuiten-
kaan yhtd pahasti kuin tavalliset mainokset. Jos markkinointi tapahtui ikdan kuin
huomaamatta ja tarpeeksi harvoin, ettei se hdirinnyt suuresti, ei mielipide eika
suhtautuminen vaikuttajaan juuri muuttunut. Jos markkinointia oli enemman, ja
se oli upotettu sisdltoon hdiritsevésti, alkoi suhtautuminen vaikuttajaan muuttua
negatiivisemmaksi. Varsinkin jos kyseessd oleva vaikuttaja ei ole henkil6lle muu-
toinkaan erityisen tadrked eikd suuressa arvostuksessa, kuten esimerkiksi joku
etdinen tuttu, voi seuraaminen nopeasti loppua vaikuttajamarkkinoinnin lisdan-
tyessd. Jonkin verran ymmarrystd sai se, ettd monille vaikuttajille markkinointi
on jopa koko elinkeino. Télloin sitd siedetddn paremmin, mutta vain tiettyyn ra-
jaan saakka. Jos taas vaikuttaja on ihminen, josta henkil6 pitdd ja jota hdn arvostaa,
se vaikuttaa kuinka mainontaan suhtautuu.

Itsestd tuntuu, etti se vaikuttaa se ihminen kuka sitd kanssa sanoo, ettd jos
tykkdd siitd niin se ei haittaa, jos arvostaa tai jotain (Nainen97a)

Vaikka vaikuttajamarkkinointi, samaan tapaan kuin perinteinen markkinointi,
on selvasti alkanut saamaan samantapaisia negatiivisia reaktioita aikaan, on silld
kuitenkin yhd useita positiivisiakin puolia. Haastatteluissa saatiin selville monia
tapoja ja keinoja, joilla vaikuttajamarkkinointi saa aikaan jopa hyvinkin suotui-
san reaktion. Erds niistd liittyy edelld mainittuun mainoksen hiiritsevyyteen. Haas-
tateltavien mielestd mainos ei juurikaan haittaa, jos se on upotettu taitavasti ja
tarkoituksenmukaisesti sisdltoon. Optimaalinen tilanne olisi sellainen, ettei mai-
nosta edes valttaméttd huomaisi, vaan se vaikuttaisi olevan osa alkuperdista si-
sadltod. Tama voi toteutua esimerkiksi, jos mainos liittyy tiiviisti sisdllon tarkoi-
tukseen. Jos esimerkiksi kalastusvideossa testataan Rapalan uutta uistinsarjaa, ja
tuotteesta kerrotaan sen verran ja silloin, kun se luonnollisestikin voisi tapahtua,
ei mainos hdiritse videota, vaan pikemminkin voi tuoda sisédltoon jotain uutta.

Jos tekee mainonnan niin kuin esim. Blokes, etti se sisiltd, sketsi, liittyy
mainontaan, niin se on ihan OK mainontaa ja siitd ei tajua edes, etti se on

mainontaa ennen kuin lukee sen tekstin, ettd tehty yhteistydssi jonkun
kanssa (Mies96)

Jos sen pystyisi sulattamaan siihen videoon, etti se esim. itse kayttid siti
tuotetta siind videossa eikd alkaisi hopottdd siitd kesken sen videon erikseen
niin sitten se voisi olla ihan hyvi (Mies97a)
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Paras markkinointi mitd oon nihnyt on sitd, etti joku juoma tai proteii-
nipatukka niin ne kanssa itse kdyttddi siti sdannollisesti ja saattaa vaan mai-
nita sen vilissd, se ei drsytd niin paljon kuin ettd mainostaa vaan rahan
takia jotain tiysin randomia (Mies98b)

Mainoksen tdytyy siis mielelldan sopia ja liittyd sisillon aiheeseen, ja se pitdisi pys-
tyd upottamaan sisiltoon niin, ettei se hdiritse varsinaista sisdltod, tai ettd se jopa
rikastaa sisdltod jollain tavoin. Toinen ilmi tullut seikka, jota haastateltavat piti-
vit todella tarkednd, oli luonnollisuus. Tamd tarkoittaa kdytannossa sitd, ettd kun
tuotetta tai palvelua jollain tavoin suositellaan, sen taytyy tulla ikddn kuin luon-
nollisesti ja omasta halusta, ei puhtaasti mainostamisen tai rahan takia. Tuotteen
taytyy siis sopia vaikuttajan persoonaan tai sisdltoon, ja tdamaén lisdksi on tarkedd,
ettd vaikuttaja itse on selvasti kdyttanyt tuotetta, ja pitdanyt siitd. Halun suositella
taytyisi tulla orgaanisesti, eli jotain muuta reittid kuin kaupallisesta yhteistyosta
rahan ollessa paamotivaattori. Merkitysta on siis silld, onko vaikuttaja itse paat-
tanyt omasta aloitteestaan ja mielihalustaan kokeilla jotain tuotetta, vai onko jo-
kin yritys tai sponsori antanut sen hénelle. Mitd selkedimmin siis vaikuttaa siltd,
ettd henkil6 on tdysin omasta tahdostaan halunnut kokeilla jotain tuotetta, ja pi-
tanyt siitd, sekd halunnut suositella sitd eteenpdin, sitd luonnollisemman ja us-
kottavamman kuvan tdma antaa ihmisille. Koska Z-sukupolven nuoret viihtyvét
paljon sosiaalisessa mediassa ja suodattavat paljon sen sisdltod, voitaneen olettaa
heiddn my6s tunnistavan melko herkésti mika on aitoa suosittelua ja mikd mak-
settua. Vastaajien mukaan sen huomaa, kayttaako suosittelija oikeasti tuotetta
itse, tai jos hédnelld ei oikeasti ole omakohtaista kokemusta. Esimerkiksi jos yht-
dkkid monella eri somevaikuttajalla on kddessddn sama kello, jota he vinkkaavat
hyvéksi tuotteeksi, tulee nopeasti vaikutelma suunnitellusta ja maksetusta mai-
noskampanjasta.

Aitous ja pohjautuu omiin kokemuksiin, eikdi ole jatkuvaa se mainonta. Etti
ne mainostajat on oikeasti siti mieltd mitd ne sanoo, eikd vain rahan takia
sano mainoslausetta. Perusteluja myds pitdd olla, ettd miksi just joku tuote
on hyvd. Ettd ei tule sellainen mainostettu fiilis (Nainen97b)

Silloin jos tuntuu ettd vaikuttaja on [0ytinyt tuotteen itse, ja tykinnyt siitd,
eikd niin ettd jollekin on maksettu, ettd sanoo vaan jotain (Mies95a)

Jos tulee fiilis, ettd sulle myydidn jotain, niin tulee puolustusreaktio auto-
maattisesti ja blokkaa kaiken (mainoksen viestin) ja skippaa sen (Mies97c)

On siis tiarkeds, ettei ihmisille tule mainostettu fiilis. Aito suosittelu otetaan vas-
taan yleisesti ottaen positiivisesti, mutta jos alkaa tuntua, ettd tuotetta tyrkyte-
tddan ja halutaan vain saada myyty4, siitd nousee monille voimakas vastareaktio.
Tdamad helposti vie pois viimeisetkin rippeet ostoaikomuksesta. Raja sen vililld,



hyodyttadko mainos yritystd vai aiheuttaako se enemmén haittaa, on hyvin hai-
lyvé ja pienestd kiinni. Erddlld haastateltavista oli esimerkki tutusta, joka oli hil-
jattain ajautunut vaikuttajamarkkinoijaksi, mutta hyvin luonnollisesti ja orgaani-
sesti, ja tdmd aito halu tehdd suosittelua enemman omasta hyvésta tahdostaan
kuin rahasta nédkyi péélle péin ja loi hyvin positiivisen kuvan.

Yksi tuttu kuka tekee kaikkia YouTube-videoita, on kiyttinyt ja kannusta-
nut muitakin kiyttamddin Lidlin tuotteita jo vuosia (ennen kaupallista yh-
teistyotd). Pari vuotta sitten se sitten aloitti yhteistyon ja teki monta yh-
teistydvideota Lidlin kanssa (Nainen98)

Haastateltavat myos kokivat huumorin olevan tehokas keino implementoida mai-
nos sisdltoon. Erityisesti miespuoliset vastaajat kertoivat suhtautuvansa hyvin
myonteisesti mainontaan, joka onnistuneesti saa aikaan huvittuneen reaktion.
Esimerkiksi moni haastateltavista oli torménnyt mainoksiin, jotka oli tehty sket-
simuodossa. Lisdksi jos suosittelun teki vitsin avulla tai ironisesti, se toimi usein
paremmin kuin vakavissaan pelkdn mainostamisen takia tehty suosittelu. Monia
epdonnistuneita yrityksid olla hauska oli myos tullut vastaan, eli huumorin kayt-
tod tdytyy miettid tarkkaan. Kaikissa tilanteissa huumori ei toimi, eiké kaikilla
vaikuttajilla ole valttamattd taitoa luoda onnistuneesti hauskaa mainosta. Vaki-
sin yritetty hauskuuttaminen osuu vain omaan nilkkaan.

Jos se on joku hupikanava ja sen sisdllyttia sithen sisiltdon, niin se tehostaa
mun mielestd (Mies96)

Yleensdi nuokin mainostukset vaan skippaa mutta jos se on hauska ja viih-
dyttivd niin sen saattaa katsoa than huvikseen (Nainen98)

Huumorin vastapainona on asiallinen ja ytimekds informaatio, jota vaikuttajat voi-
vat tarjota sisdlloissddan. Haastateltavat suhtautuivat myonteisemmin mainoksiin,
joissa esiteltiin tuotteista tai palveluista tietoa. Informaation piti kuitenkin olla
melko nopeaa ja ytimekastd, eikd sekddn saa hdiritd liikaa alkuperdistd sisdltod,
kuten aiemmin kayty ldapi. Merkitystd oli paljon my®0s silld, mikd tuote on ky-
seessd. Mikdli tuote oli muutoinkin uusi ja mielenkiintoinen, siitd halusi herkem-
min kuulla lisdd, mutta kyseessé ollessa jokin tavallinen ja tuttu asia, ei informa-
tionaalinen mainos siitd juuri herdtd minkddnlaista mielenkiintoa. Poikkeus tas-
sakin se, jos tuotetta on miettinyt aiemmin hankittavaksi. Tuotteen taytyy siis olla
uusi, mielenkiintoinen ja mieluiten mainoksen siitd siséltdvan jotain ”tajunnan-
rdjayttavad” uutta tietoa. Haastateltavien keskusteluiden perusteella informaa-
tion merkitys vaikuttajamarkkinoinnin tehokeinona tuntui jddvan esimerkiksi
luonnollisuutta ja huumoria vahdisemmaéksi. Informaatio olikin tehokkaampi sil-
loin, kun se oli yhdistetty esimerkiksi huumoriin.

Jos tuotteesta ei ole kuullut mitdin, voihan se sitten olla mielenkiintoista,
jos se on joku uusi juttu, etti se kiinnostus edes voi herdti (Nainen97a)
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Ehka voimakkaimman negatiivisen reaktion monilla haastateltavissa heritti epd-
luotettavuus, liioittelu tai jopa suoranainen epirehellisyys. Nditd ominaisuuksia tuli
ilmi varsinkin terveyteen ja hyvinvointiin liittyvissd teemoissa, ehka juuri siksi,
ettd ndmd korostuvat varsinkin Instagramissa seka siksi, ettd hyvinvointia tavoi-
tellaan nykyisin ja sitd pidetddn suuressa arvossa, ja ihmiset haluavat tuloksia
nopeasti ja helposti. Haastateltavat kokivat, ettd nykyisin sosiaalinen media on
taynnd tyhjid lupauksia esimerkiksi rasvanpoltosta, hampaiden valkaisusta tai
lihaskasvusta. Mikdli vastaan tulee jokin tuote, ohjelma tai muu vastaava, josta
luvataan selvisti epédrealistisia tuloksia, muuttuu mielipide tuotetta ja varsinkin
suosittelijaa kohtaan hyvin negatiiviseksi.

Eniten inhoa vastaajien keskuudessa sai aikaan, mikali vaikuttaja selvésti ja
tietoisesti vadristeli faktoja eli huijasi ihmisid. Monilla haastateltavista tuli mie-
leen esimerkiksi Erna Husko, jonka sisdltod tuli vastaan ainakin Snapchatissa.
Héan markkinoi paljon esimerkiksi kunto- ja rasvanpoltto-ohjelmia, joissa hédn
kayttdd ilmeisestikin epdrehellisid tai vahintddn harhaanjohtavia menetelmid,
kuten valaistusta, ryhtid ja nestemanipulaatiota antaakseen mielikuvan nopeasta
rasvanpoltosta. Ainakin haastateltavat arvostavat rehellisyyttd ja realistisia lu-
pauksia, vaikka nédiden tulokset eivét olisikaan niin huomattavia tai hatkdhdyt-
tavid. Tahan liittyy myos asiantuntevuus, eli onko vaikuttajalla tietoa ja osaamista
puhua jonkin asian puolesta. Monet asiat, kuten esimerkiksi ihmisen fysiologia
ja siihen liittyvét asiat kuten lihaskasvu, vaativat syvad tietamystd aiheesta, jotta
siitd pystyy antamaan tieteeseen perustuvia neuvoja. Jos vaikuttaa, ettei suosit-
telija kykene antamaan tarpeeksi faktuaalista tietoa, ei tdtd ndhdd luotettavana.
Tahallinen epérehellisyys ja liioittelu ndhddan kuitenkin vield paljon pahempana.
Erna Huskon tapaiset, enemman ulkondkoéon kuin asiantuntijuuteen ja luotetta-
vaan tietoon perustuvat fitnessvaikuttajat herittdvit paljon epédluuloa ja jopa
suoranaista drsyyntymistd vastaajien keskuudessa.

Pitdi olla jirkevid ne asiat, ei sellaista ettd "kiytdi viikko ja laihdut heti” eli
pitdd tuntua jirkeviltd ja toimivalta, ei huijaukselta (Nainen98)

Esimerkiksi Erna Husko mainostaa jotain ihan epirealistisia lathdutusjut-
tuja, ja kaikki ketkd asiasta (laihduttamisen periaatteista) jotain tietid ta-
juaa heti, ettd taytti huijausta (Mies97b)



7 JOHTOPAATOKSET

Tutkielmassa tarkasteltiin nykyajan muuttunutta kuluttajakayttaytymistd, erityi-
sesti teknologian ja sosiaalisen median suurta roolia varsinkin Z-sukupolven
kayttaytymisessd. Erityisen mielenkiinnon alle tutkielmassa otettiin sosiaalisen
median vaikuttajamarkkinointi. N4ditd teemoja selvitettiin kolmessa fokusryhma-
haastattelussa. Haastattelututkimuksessa tuli ilmi paljon mielenkiintoisia ja yl-
lattavidkin seikkoja, ja muutamat teemat nousivat erityisen vahvasti esille. Tama
tarkoittaa, ettd kyseiset asiat nousivat puheenaiheeksi jokaisessa kolmessa fokus-
ryhmadhaastattelussa haastateltavien itsensd johdosta, ja ne olivat olleet keskei-
sesti ldsné joko kaikkien tai lahes kaikkien vastaajien arjessa hyvin selvasti. N4ita
esiin nousseita tuloksia verrataan tdssa tutkimuskirjallisuuteen. Merkittavimmat
teemat olivat ensinndkin sosiaalisen median jatkuva, ldhes katkeamaton ldsnédolo
Z-sukupolven edustajien arjessa, sekd turtuminen jatkuvasti lisddntyneeseen so-
siaalisen median mainosten virtaan, ja tuoreempana ilmiond jopa vaikuttaja-
markkinointiinkin drsyyntyminen. Itse vaikuttajamarkkinoinnista ja sen tehok-
kuudesta nousivat muiden tekijoiden ohitse kolme pddteemaa, joita olivat mai-
nonnan hdiritsevyys, vaikuttajan ja suosittelun aitous ja orgaanisuus, seka luo-
tettavuus ja epédrehellisyys. Tarkeind tekijoind vaikuttajamarkkinoinnin kannalta
olivat my9ds mainostamistapa eli tiheys ja muut seikat, huumori, ja informaatio.
Namad jaivat kuitenkin ehkdpa tietylld tavalla toissijaisiksi kolmeen pddteemaan
verrattuina.

Teoriaosiossa tarkasteltiin kuluttajakédyttdytymistd ja tarkemmin Z-suku-
polven kuluttajakdyttaytymistd. Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd Z-sukupolvi
on hyvin teknologianatiivia, ja he viettdvat pdivittdin paljon aikaa erilaisilla tek-
nisilld laitteilla, erityisesti mobiililaitteilla eli Idhinna kéannykalld. Sosiaalinen me-
dia vastaa ylivoimaisesti suurimmasta ja merkittivimmastd osasta kdnnykdn
kayttod. Sosiaalista mediaa kdytetddn pitkin pdivédd, ja sille luonteenomaista on
juurikin pirstaloitunut ja jatkuva, hetkittdinen kaytts. Muiden askareiden lo-
massa sosiaalista mediaa saatetaan tarkistaa vaikkapa pieni hetki kerrallaan,
mutta nditd some-visiitteja on pitkin pdivaa hyvinkin tihedsti. Varsinkin joutilaita
hetkid taytetddn sosiaalisen median kaytolls, silla Z-sukupolvi on tottunut jatku-
vaan stimulaatioon ja informaatiovirtaan, ja he kylldstyvit todella nopeasti ilman
tekemistd (Generational White Paper 2011). Koska Z-sukupolvi on varttunut yh-
dessd sosiaalisen median kanssa, he ovat tottuneet tdhdn jatkuvaan ja reaaliaikai-
seen kommunikointiin ja informaatioon (Singh & Dangmei 2016). Global Web
Indexin (2019) kyselyn mukaan ldhes puolella vastaajista yleisin syy kdyttdd so-
siaalista mediaa oli tyhjien hetkien tdyttaminen. Tulosten perusteella Z-sukupol-
ven edustajat kdyttdvit sosiaalista mediaa noin kolmesta viiteen tuntiin pdivéassd,
joka ndkyy myos aiheesta tehdyissd tutkimuksissa. Esimerkiksi eBrand Groupin
(2019) tutkimuksessa suurin osa nuorista kaytti sosiaalista mediaa viikossa yli 20
tuntia. Z-sukupolvi myo6s kdyttdd somea aiempia sukupolvia huomattavasti
enemman (Global Web Index 2019). Kayton pirstaleisen luonteen vuoksi haasta-
teltavien oli kuitenkin hankala arvioida sosiaalisen median kayttoddan ajallisesti,
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ja helpompaa oli todeta, ettd sosiaalinen media on ldsnd kdytannossad kokoajan.
Tama onkin ehké tarkein huomio nuorten sosiaalisen median kayttoon liittyen.

Tutkimuksen mukaan syitd sosiaalisen median kayttoon oli ldhinnd ysta-
vien ja tuttujen kanssa yhteydenpito, omien kuvien ja tarinoiden jakaminen ja
muiden sisdllon seuraaminen. Liséksi vithdyttavéaa sisdltod seurattiin paljon. Vai-
kuttajia ja julkkiksia seurattiin kylld, mutta ei kovin laajamittaisesti eikd aktiivi-
sesti. Itse sisdlto oli tairkedmpdd kuin sen tuottaja tai julkaisija. Nama motiivit
16ytyvat myos tutkimuskirjallisuudesta. Esimerkiksi Piwekin ja Joinsonin (2016)
mukaan sosiaalista mediaa, erityisesti Snapchatia, voi kdyttdd kommunikaation
tarpeen tyydyttamiseen. Esimerkiksi Instagramia ja vastaavia sosiaalisia medi-
oita kdytetddn itsensd esille tuomiseen, sosiaaliseen kanssakdymiseen, sekd mui-
den eldman ja kuulumisten seuraamiseen (Sheldon & Bryant 2016; Lee ym. 2015).
Z-sukupolven jatkuva halu ja tarve tulla viihdytetyksi johtaa myos tutkimuskir-
jallisuuden mukaan runsaaseen viihdesisiltsjen kuluttamiseen. Noin puolet Glo-
bal Web Indexin (2019) kyselyyn vastanneista kadytti sosiaalista mediaa nimen-
omaan hauskan ja viihdyttavéan siséllon etsimiseen. Yhteydenpito ystdviin tuli
taman jdlkeen tarkeimpdnd syynd. Perinteisten viihdesisdltojen, kuten elokuvien
ja musiikin, rinnalle on tullut hyvin tarkedksi viihteen muodoksi nopea, alati
vaihtuva ja interaktiivinen viihdesislto, silld tdma tyydyttdd nuorten tarvetta sti-
muloivalle eli nopeatempoiselle ja vaihtuvalle sisdllolle (Wood 2013), ja vastaa
myds nuorten alati lyhyempéaan keskittymiskykyyn (Rothman 2016). Rothmanin
mukaan Z-sukupolvi menettdd yhd nopeammin mielenkiinnon sisdltoon, joka ei
ala valittomadsti stimuloimaan ja kiinnostamaan.

Tutkimuksen tulosten mukaan nuoret kiyttavit useita sosiaalisia medioita,
mutta useimmiten vain noin kahta aktiivisemmin. Né&ihin kuuluivat useimmiten
Snapchat sekd Instagram. Myos esimerkiksi Global Web Indexin (2019) tutki-
muksen mukaan Z-sukupolvi kdyttdd vdhemman sosiaalisen median alustoita
kuin vanhemmat ihmiset, mutta he kayttavat niitd aktiivisemmin ja enemman.
My®s alustat, joita he kdyttdvit, eroavat vanhempien sukupolvien kdyttamista
siten, ettd ne ovat nopeatempoisempia esimerkiksi kommunikaation, kaytetta-
vyyden ja sisdllon puolesta (esimerkiksi Snapchat vs Facebook).

Toinen merkittava tuloksista noussut teema oli sosiaalisen median mai-
noksiin turtuminen ja kyllastyminen, joka oli alkanut jo pidemmaén aikaa sitten,
sekd tuoreempana ilmiond myos vaikuttajamarkkinointiin kylldstyminen. Sosi-
aalisen median mainoksia on tullut vastaan jo pitkdén, joskin nykyisin yhad enem-
maén ja enemmadn, mutta ldhempénd nykyhetked myos vaikuttajamarkkinointi on
levinnyt yhé laajemmin Z-sukupolven arkeen sosiaalisen median kautta. Vaikut-
tajamarkkinointia tulee nykyisin my6s omilta tutuilta. Varsinkin somen jatkuvat
ja hdiritsevat mainokset drsyttdavat nuoria paljon, hieman kuin TV- ja muut pe-
rinteiset mainokset ovat aiemmin héirinneet ihmisid. Somemainokset saattavat
olla jopa drsyttavampid niiden keskeyttdvéan ja tihedn luonteen vuoksi. Vaikutta-
jamarkkinointi ei ollut yhta hdiritsevad, mutta sekin oli alkanut drsyttdd haasta-
teltavia aivan viime aikoina. Tama on merkittivé asia, ja ehkd hieman yllattava-
kin, silld juuri vaikuttajamarkkinointi on ndhty keinona tavoittaa ihmiset tehok-
kaasti ja positiivisemmin kuin perinteinen markkinointi (Woods 2016), ja sen on



ajateltu olevan ei-hdiritsevdd ja miellyttavad kuluttajille (Grafstrom 2018). Vai-
kuttajamarkkinoinnin ndhd&&n olevan luotettavampaa kuin perinteinen markki-
nointi, johtuen sen yhteensopivuudesta somealustaan ja sisdltoon (Abidin & Ots
2016), ja tama autenttisuus johtaa vahdisempddn kitkaan kuluttajan ja markki-
nointiviestin vdlilld (De Vries ym. 2012). My6s Talaveran (2015) mukaan sosiaa-
lisen median vaikuttajat ndhddan luotettavimpina ja vakuuttavimpina kulutta-
jien ndkdkulmasta.

Tutkimuskirjallisuus ja -tulokset vaikuttajamarkkinoinnista ja asenteista
sitd kohtaan ovat siis ldhinnéd positiivisia. Kuitenkin negatiivisia puoliakin tdsta
on loydetty. Kuluttajat esimerkiksi luovat negatiivisia asenteita suosittelijaa koh-
taan, mikali he ajattelevat olevansa suostuttelun kohteena (Campbell & Kirmani
2000). Myos Einarsdéttirin (2017) tutkimus 16ysi negatiivisia asenteita sosiaalisen
median vaikuttajamarkkinointia kohtaan. Sekd tutkimuskirjallisuus ettd taman
tyon tulokset ovat samansuuntaiset sen osalta, ettd vaikuttajamarkkinointi on
muita markkinointitapoja tehokkaampaa ja luonnollisempaa, mutta tdiméan tyon
tuloksista painottuu voimakkaammin my0s negatiiviset puolet, kuten drsyynty-
minen. Syynd voi olla esimerkiksi se, ettd vaikuttajamarkkinointi on kasvanut
suureksi ilmioksi vasta viime aikoina, ja sen méédrd ja toistuvuus on saattanut
kasvaa liian héiritseviksi. My6s ilmio, jossa henkildiden tdysin tavallisetkin tutut,
ketkd eivit kenties edes sovi vaikuttajan méadritelmddn, ovat alkaneet suositella
tuotteita, ja heitd ei ehkd ndhdd yhtd luotettavina. Tatd olettamusta vahvistaisi
edelliset tutkimustulokset, joiden mukaan vaikuttajan taytyy olla hyvin tunnettu
sekd arvostettu yleison puolesta (esim. Amos, Holmes & Strutton 2008; De Vri-
man ym. 2017). Lisdksi vaikuttaa voi se, ettd tulosten mukaan puolituttujen spon-
soriyhteisty©d ndhtiin usein vain huomionhakuisena ja suositun statusta tavoitte-
levana toimintana, mikd herdtti negatiivisia asenteita.

Seuraavat kolme keskeistd 10ydostd fokusryhmédhaastattelujen tuloksista
liittyviat vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen ja sitd edistaviin tekijoihin. Ku-
ten aiemmin sanottu, useampia tdhdn vaikuttavia seikkoja loydettiin, mutta
kolme niist& oli selvasti vahvemmin esilld. Ensimmaéinen liittyy vaikuttajamark-
kinoinnin héiritsevyyteen. Tahdn vaikuttavat monet tekijat, esimerkiksi kuinka
usein markkinointia on, miten se kdytannossa esiintyy sisdllossé, ja kuinka se so-
pii sisdltoon. Mitd luonnollisemmin suosittelu on upotettu sisédltoon, ja mitd va-
hemman se keskeyttdd alkuperdistd sisdltod, sen parempi. Parhaimmillaan mai-
nos on luonnollinen osa esimerkiksi videota, ja vieldpa rikastaa sitd jollakin ta-
voin, huonoimmillaan taas mainos muistuttaa enemman perinteistd mainosta,
eikd sovi sisdltoon millddn tavoin. Samankaltaisia johtopdatoksid 16ytyy myos
tutkimuskirjallisuudesta. Esimerkiksi Zietekin (2016) tutkimuksen mukaan vai-
kuttajille on tarkedd, ettd he saavat vapaat kddet sisédllon ja markkinoinnin suun-
nittelussa, jotta lopputulos on luonnollinen ja markkinointiviesti saadaan upotet-
tua sisdltoon hyvin. Einarsdottir (2017) totesi tutkimuksessaan, ettd vaikuttaja-
markkinointi koettiin myds drsyttavand, ja tdima drsyttavyys oli yhteydessa vai-
kuttajan mainonnan maardan. Tutkimuksia tédstd aiheesta ei ole vaikuttajamark-
kinoinnin saralla tehty paljoa, varsinkaan siitd, kuinka suosittelun mahdollisim-
man luonnollinen sisdllyttiminen siséltoon vaikuttaa mainonnan tehokkuuteen.
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Toinen merkittdva asenteisiin vaikuttava tekijd oli aitous. Tamd tarkoittaa sitd,
kuinka aidolta vaikuttajan suosittelu vaikuttaa, eli onko tuote itse 16ydetty ja kay-
tetty vaikuttajan toimesta, vai onko tuote hédnelle tuntematon ja suositteleeko han
sitd vain palkkion takia. Lisdksi tdhdn vaikuttaa, kuinka yhteensopivalta tuote ja
vaikuttaja sekd vaikuttajan sisdltd tuntuvat. Myo6s persoonalla on vilig, silld ai-
don tuntuinen vaikuttaja on luotettavampi ja uskottavampi. Esimerkiksi Ha-
mannin (2015) mukaan yksi vaikuttajan onnistuvuuteen ja sopivuuteen vaikut-
tavista tekijoistd on vaikuttajan autenttisuus, eli vaikuttaja jolla on vdahemmain
sponsoroitua sisdltod ja jonka suosittelun takana on aina henkilokohtainen tarina,
on toimivampi kuin enemmaén kaupallinen vaikuttaja (Biaudet 2017). My®&s Cort-
sen (2013) mukaan karisma, autenttisuus ja uskottavuus henkilokohtaisten arvi-
oiden ja kokemuksen perusteella on merkittdva tekijd. Zietekin (2016) tutkimuk-
sen mukaan autenttisuus koostuu brandisopivuudelta eli kuinka hyvin tuote tai
brandi ja vaikuttaja sopivat yhteen, eksklusiivisuudesta eli tuotetta suositellaan
vain harvaan valittujen ja omakohtaista kokemusta omaavien vaikuttajien kautta,
vaikuttajan intohimosta tuotteeseen sekd visuaalisesta kielestd. Tassdkin tutki-
muksessa tuli ilmi samantapaisia osatekijoitd. Nama edelliset runsaat tutkimus-
tulokset aitouden puolesta saavat siis lisivahvistusta tastd tutkimustyosta.

Viimeinen vaikuttajamarkkinoinnista esiin noussut tarked tekija on luotet-
tavuus. Sekd tuotteen ettd siihen liittyvien lupausten taytyy tuntua realistisilta, ja
varsinkin tahallinen liioittelu tai epdrehellisyys saa aikaan hyvin negatiivisia re-
aktioita. My0s vaikuttajan uskottavuudella ja asiantuntijuudella on merkitysta
sithen, kuinka tdmén suosittelu otetaan vastaan. Jo 1951 Hovland & Weiss (1951)
totesivat viestinndn ja suosittelun ldhteen ja suosittelijan luotettavuuden olevan
tarked tekijd suosittelun toiminnassa. Tarkemmin vaikuttajamarkkinoinnin sa-
ralla esimerkiksi Loun & Yuan (2018) mittasivat luotettavuuden vaikutusta vai-
kuttajamarkkinointiin, ja luottamuksen osatekijoind olivat asiantuntijuus, uskot-
tavuus, samankaltaisuus sekd houkuttelevuus. Luotettavuus korreloi seuraajien
luottamuksen kanssa. Myos ainakin Lee & Koo (2015) sekd Dwivedi, Johnson &
McDonald (2015) ovat tutkineet luotettavuuden olevan tdrked osa vaikuttajan
suosittelua. Voidaan siis todeta tamén tutkimuksen johtopéatosten saavan vah-
vaa tukea tutkimuskirjallisuudesta.

Vaikuttajamarkkinointia on aivan viime vuosina ehditty tutkimaan yha
enemmadn aiheen ollessa todella ajankohtainen ja merkittdvd, mutta tarkemmin
esimerkiksi Z-sukupolven suhdetta vaikuttajamarkkinointiin ei kovin laajasti ole
vield tutkittu. Tutkimukset ovat olleet useammin maéréllisid ja kyselyt laajoja ja
pintapuolisia. Aiheita on késitelty huomattavasti vahemman laadullisesta nako-
kulmasta, kuten pitkilld ryhmékeskusteluilla. Tamaé tutkimus vie valmiina ole-
vaa teoriaa ja dataa pidemmiaille ja syvemmalle tasolle, jota voidaan saada vain
haastattelemalla ja keskustelemalla tarkkaan valituista teemoista haastateltavien
kesken. Taman tutkimuksen tuloksista 16ydettiin viisi laajempaa ja merkittavam-
pdd teemaa, joista osa saa tukea jo laajasta teoreettisesta ja empiirisestd kirjalli-
suudesta, ja osa on taas uutta tietoa aiheen saralla. Tulokset tdydentdvit monissa
kohtaa olemassa olevaa kirjallisuutta, kuten esimerkiksi numeerista dataa kos-
kien Z-sukupolven teknologian ja sosiaalisen median kadyttod, mutta tuo myos



syvempdd, henkilokohtaista ndkdkulmaa esimerkiksi nuorten syihin kayttaa eri
sosiaalisia medioita sekd sen tarkempiin kdyttotapoihin. Myos esimerkiksi vai-
kuttajien ominaisuuksia ja niiden vaikutuksia asenteisiin on tutkittu jonkin ver-
ran, mutta tdssd aihetta saatiin avattua enemmaén ja porauduttua tarkempiin syi-
hin ja tekijoihin, jotka selittavat Z-sukupolven suhtautumista vaikuttajamarkki-
nointiin. Tutkielman tekijan parhaan arvion mukaan tutkimuksia itse mainoksen
upottamisesta vaikuttajamarkkinointiin ja siten sen vaikutuksista hdiritsevyy-
teen ei vield ole suoritettu, ja tdmd oli tulosten teemoista erds tarkeimpid. Tutki-
mus siis antaa paljon uutta tietoa, kuinka mainoksien siséllyttiminen voitaisiin
parhaiten toteuttaa. Uutta tietoa oli my6s vaikuttajamarkkinoinnin aiheuttama
kylldstyminen ja drsyyntyminen.

Tutkimuksen tieteellisen kontribuution lisdksi tulokset antavat runsaasti
kadytannon tietoa niin markkinoijille kuin my6s vaikuttajille. Koska tutkimuksen
pddpaino oli tekijoissd vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden ja onnistumisen
takana, tarjoavat tulokset hyvin tarkkaa ja kdytantoon sitoutuvaa tietoa suoraan
tarkedn kohderyhmin, Z-sukupolven, ndkokulmasta. Vaikuttajat pystyvat loyta-
mddn ja kehittdmddn parhaita tapoja toteuttaa markkinointia ja omaa esiinty-
mistd sosiaalisessa mediassa tulosten pohjalta. Markkinoijat voivat myds sovel-
taa tuloksia vaikuttajamarkkinointistrategiassaan, esimerkiksi suunnitellessaan
parhaita sisdltojd sekd etsiessddn sopivaa yhteistydvaikuttajaa. Myo6s parempi ké-
sitys nuorten sosiaalisen median ja mobiililaitteiden kadyttotavoista auttanee
markkinoinnin toteutuksessa.

Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia tarkemmin, kuinka paljon jo tdssd ha-
vaittu vaikuttajamarkkinointiin ja varsinkin tuttujen vaikuttajamarkkinointiin
kyllastyminen on alkanut vaikuttaa tehokkuuteen, ja kuinka tdtd voisi valttaa.
My0s tarkemmin voitaisiin tamén tutkimuksen perusteella tutkia, miten vaikut-
tajamarkkinointia voitaisiin yhd kehittdd mielenkiintoisemmaksi, interaktiivi-
semmaksi ja tehokkaammaksi.
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