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Tiivistelmd - Abstract

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin menestys-
tekijoitd nuorten mieskuluttajien ndkokulmasta. Tutkimuksen tavoitteena on li-
sdtd ymmadrrystd siitd, mitd nuoriin miehiin kohdistetussa vaikuttajamarkki-
noinnissa tulisi ottaa huomioon, jotta se koetaan vetoavaksi ja edesauttaa yritys-
ten vaikuttajamarkkinoinnille asettamia tavoitteita. Vaikka nuoret miehet ovat
suurimpia sosiaalisen median kayttdjaryhmid, on vaikuttajamarkkinoinnin tut-
kimus keskittynyt naisiin. Kokemus markkinoinnista voi erota eri sukupuolten
vilillg, joten aiempi tutkimus ei vilttamattd pade nuorten miesten kontekstissa.

Tutkimuksessa kdytettiin kvalitatiivista ldhestymistapaa ja sen aineisto kerét-
tiin puolistrukturoituina yksilohaastatteluina. Tutkimuksen aineisto keréttiin
helmi-maaliskuussa 2023 ja haastatteluihin osallistui seitsemdn nuorta mieshen-
kiloa. Haastatteluun osallistuneet olivat 25-27-vuotiaita mieskuluttajia, jotka
kayttavat sosiaalista mediaa ja seuraavat sosiaalisen median vaikuttajia. Tutki-
mukseen osallistui henkil6itd monista erilaisista taustoista. Aineiston analy-
sointi toteutettiin aineistoldhtoisesti.

Tutkimuksessa tunnistettiin nuorten miesten ndkokulmasta 21 vaikuttaja-
markkinoinnin menestystekijdd, jotka voidaan jakaa viiteen padluokkaan: 1) vai-
kuttajan ominaisuuksiin liittyvit, 2) vaikuttajan sisdltoihin liittyvat, 3) markki-
nointiyhteistyhon liittyvit, 4) markkinoinnin toteutukseen liittyvit ja 5) seuraa-
jaan liittyvat tekijat. Nuoret miehet ovat kriittisid vaikuttajamarkkinointia koh-
taan, ja heiddn vakuuttamisekseen tarvitaan ammattitaitoisia vaikuttajia, huo-
miota herdttdvad markkinointia ja kattavia perusteluja. Mielenkiintoisia yksittdi-
sid menestystekijoitd olivat vaikuttajan aktiivisuus ja inspiroivuus, markkinoin-
nin eettisyys, sekd brandin ja vaikuttajan yhteistyon pituus. Tulevaisuudessa
ndihin tekijoihin keskittyneet kvantitatiiviset tutkimukset voisivat tarjota uutta
tietoa, jota markkinoijat voivat hyodyntdd vaikuttajamarkkinointikampanjois-
saan.

Asiasanat
vaikuttajamarkkinointi, sosiaalisen median vaikuttaja, brandimielikuva, ostoai-
komus, puolistrukturoitu haastattelu, temaattinen analyysi
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Verkkokaupankdynti on lisdédntynyt internetin tultua kuluttajien saataville 1990-
luvun puolivilistd ldhtien. Kun suuri osa kuluttajista tekee ostoksiaan verkossa,
myds verkkomainonnan rooli osana yritysten markkinointistrategiaa on kasva-
nut. (Dwidienawati, Tjahjana, Abdinagoro & Gandasari, 2020.) Sosiaalisen me-
dian laajennuttua kuluttajien kayttoon, yritykset ovat alkaneet hyodyntamaan
erilaisia toimenpiteitd sdhkoisen suusanallisen viestinndn eli eWOM:n hallitse-
miseksi. Kuluttajat voivat kommunikoida brandien kanssa monin eri tavoin, ku-
ten vaikuttajamarkkinoinnin, bloggauksen ja videobloggauksen avulla.
(Sanchez-Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021.) Etenkin vaikuttajat voivat auttaa
yrityksid branddyksessa sosiaalisen median markkinointikampanjoita hyodynta-
miélld (Dwidienawati ym., 2020). Kuluttajat etsivdt usein neuvoa sosiaalisesta
mediasta ennen ostopdatostensd tekemistd (Kemec & Yuksel, 2017) ja jopa yli 90
prosenttia kuluttajista pitdd yksilon suositusta luotettavampana kuin perinteista
mainontaa (Nguyen, Nguyen & Luu, 2022). Etenkin vaikuttajat esittelevit usein
uusia tuotteita kuluttajille ja heiddn suosituksillaan on erittdin suuri vaikutus ku-
luttajiin (Lee & Kim, 2020).

Ensimmadiset vaikuttajat aloittivat bloggaamisen, josta tuli suosittua toimin-
taa internetissd noin vuodesta 2005 alkaen. Tamain jdlkeen vaikuttajat alkoivat
toimia my0s sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa, Twitterissd, In-
stagramissa ja YouTubessa ndiden kanavien tultua kuluttajien saataville. (Ye,
Hudders, De Jans & De Veirman, 2021.) Heistd on tullut tarkeitd mielipidejohtajia,
silld heidédt koetaan uskottaviksi tiedon lahteiksi verkossa (Sdnchez-Fernandez &
Jiménez-Castillo, 2021). Vaikuttajamarkkinoinnin tultua suosituksi yritysten
markkinointikeinoksi, on tdrkedd tutkia ja tunnistaa vaikuttajamarkkinoinnin
menestystekijoitd, jotta yritykset ja vaikuttajat voivat tehdd yhteisistd markki-
nointikampanjoista vieldkin tehokkaampia.

Vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijoistd on tehty viime vuosina lukui-
sia eri tutkimuksia. Esimerkiksi Chapple ja Cownie (2017), sekd Djafarova ja
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Rushworth (2017) tutkivat vaikuttajan uskottavuutta, ja Kanwar ja Huang (2022)
puolestaan vaikuttajan ja seuraajan vilistd parasosiaalista suhdetta. Janssen,
Schouten ja Croes (2022) tarkastelivat vaikuttajan seuraajamddrad, Weismueller,
Harrigan, Wang ja Soutar (2020) puolestaan markkinointiyhteistyon lapinadky-
vyyttd ja Schouten, Janssen ja Verspaget (2020) tutkivat tuotteen ja vaikuttajan
vélistd yhteensopivuutta. Enemmistd vaikuttajamarkkinoinnin tutkimukseen
osallistuneista henkildistd on ollut naisia (esim. Djafarova & Rushworth, 2017;
Alfarraj, Alalwan, Obeidat, Baabdullah, Aldmour & Al-Haddad, 2021), joten
tassd tutkimuksessa haluttiin keskittyd nimenomaan nuoriin mieshenkil6ihin.
Monet aiemmat tutkimukset on toteutettu kvantitatiivisin menetelmin (esim.
Saima & Khan, 2021; Dhun & Dangi, 2022; Alfarraj ym., 2021), jolloin on keski-
tytty mittaamiseen ja ndin ollen syvillisempi ymmarrys ilmioon liittyen on jadnyt
vajavaiseksi. Naiset ja miehet eroavat tutkimuskohteina toisistaan, silld he seu-
raavat tyypillisesti erilaisia ja eri genrejen vaikuttajia. Kvalitatiivisin menetelmin
toteutetulla tutkimuksella saadaan paremmin kuvattua kuluttajien kokemuksia,
toivomuksia ja my6s heiddn tiedostamattomia ajatuksiaan vaikuttajamarkki-
noinnista. Nuoret mieshenkil6t ovat tarked tutkimuskohde, silld se on yksi suu-
rimmista sosiaalisen median kayttdjaryhmistd, jonka tutkimustieto on vield véa-
haista (Statista, 2023b).

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tamaén tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd siitd, mitd nuoriin miehiin
kohdistetussa vaikuttajamarkkinoinnissa tulisi ottaa huomioon, jotta se koetaan
vetoavaksi ja edesauttaa yritysten vaikuttajamarkkinoinnille asettamia tavoit-
teita. Tutkimus ei rajoitu ainoastaan yhteen sosiaalisen median kanavaan, jotta
saadaan lisdttyd ymmarrystd vaikuttajamarkkinoinnista monessa kanavassa. Li-
sdksi tutkimuksessa pyritddn selvittdméaén, onko eri kanavissa jotain erityistd,
minkd nuoret miehet kokevat merkitykselliseksi. Menestystekijoiksi pyritddan
tunnistamaan tekijoitd, jotka vaikuttavat positiivisesti kuluttajien brandimieliku-
viin, kdyttdytymiseen tai vaikuttajan seuraamiseen. Menestystekijoitd ovat myos
tekijdt, joita tutkimuskohde pitdd vaikuttajamarkkinoinnille merkityksellising.
Tutkimuksen tutkimuskysymys on:

- Mitkd ovat vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijoitd nuorten miesku-
luttajien nakokulmasta?

Kohderyhmaksi valittiin nuoret miehet, silld tdysikdiset alle 34-vuotiaat nuoret
miehet ovat esimerkiksi Instagramin suurin kayttdjaryhma (Statista, 2023b). Tar-
kempi tutkimuskohde oli 25-27-vuotiaat miehet, silld tdssd idssd etenkin korkea-
kouluopiskelijat ovat tyypillisesti siirtymdssa tyoeldaméaan. Heilld ei myos usein
ole vield perhettd, joten he voivat olla potentiaalinen kohderyhma yritysten
markkinoinnille. Kvalitatiivinen tutkimusote valittiin siksi, ettd tavoitteena on
kuvata vaikuttajamarkkinointia nuorten miesten nakokulmasta. Tutkimus pyrkii
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selvittimddn, miten he kokevat vaikuttajamarkkinoinnin ja millaisia asioita he
pitavat vaikuttajamarkkinoinnille merkityksellisind. Tutkimuksessa 16ydetta-
vien tulosten perusteella vaikuttajat voivat pohtia omaa toimintaansa vaikutta-
jana, silld monet menestystekijdt voivat kehittdd heitd sosiaalisen median ammat-
tilaisina, ja eri tekijoitd kehittamalld he voivat myos kasvattaa seuraajakuntaansa,
sekd tehdd menestyksekkdaampid kaupallisia yhteistoitd. Lisdksi uusien menes-
tystekijoiden avulla yritykset voivat tehd& tuottavampia nuoriin miehiin kohdis-
tettuja vaikuttajamarkkinointikampanjoita.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tdamad tutkielma koostuu johdannosta ja neljastd muusta padluvusta. Tutkielman
toinen pddluku kasittelee tutkimuksen teoreettista viitekehystd. Luvussa késitel-
lddn sosiaalisen median vaikuttajia, vaikuttajamarkkinointia, sekd sen menestys-
tekijoitd. Kolmannessa luvussa esitellddn tutkielman tutkimusmenetelmd, ai-
neisto ja sen analysointitapa. Neljannessad luvussa kasitelldan tutkimuksen tulok-
set. Viimeisessd pddluvussa esitellddn tutkimuksen johtopaidtokset, arvioidaan
luotettavuutta, sekd esitellddan tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotuk-
set.



2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinointi on merkittdvin uusi markkinointikanava. Siind pyritdan
keskittymddn vain tiettyihin yksiloihin koko kohdemarkkinan sijaan. Nama yk-
silot ovat kuluttajia, jotka on tunnistettu mahdollisiksi ostajiksi. (Dwidienawati
ym., 2020.) Vaikuttajamarkkinoinnissa yritykset valitsevat vaikuttajat markki-
noimaan tuotteitaan. He ovat velvollisia mainostamaan yrityksen tuotteita jul-
kaisuissaan saadakseen korvaukseksi sovitun rahapalkkion tai esimerkiksi ilmai-
sia tuotteita. Vaikuttajien tulisi pyrkid sitouttamaan seuraajiaan kasvattamalla
yrityksen tietoutta, parantamalla briandiasennetta ja lisddmadlld myynteja. He
hyodyntavit henkilokohtaisia voimavarojaan mainostaessaan yrityksen tuotteita.
(Leung, Gu & Palmatier, 2022.) Vaikuttajamarkkinointia voidaan hyodyntda mo-
niin erilaisiin kampanjoihin eri yritysten tarpeisiin (Alvarez-Monzoncillo, 2023).
Tdssd luvussa esitellddn sosiaalisen median vaikuttajien késite, vaikuttajamark-
kinoinnin hy®6tyjd ja tavoitteita, eri markkinointikanavia sekd vaikuttajamarkki-
noinnin menestystekijoitd aiemman kirjallisuuden pohjalta.

2.1 Sosiaalisen median vaikuttajat

Vaikuttaja on henkild, jossa yhdistyy monia kuluttajien ihannoimia ominaisuuk-
sia. Nditd voivat olla erilaiset henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten uskottavuus,
asiantuntemus ja innostus. (Dwidienawati ym., 2020.) Vaikuttajia voivat olla
kaikki, jotka voivat vaikuttaa johonkin yhteisoon tai alaan sekd saavat muita hen-
kiloitda kokeilemaan erilaisia tuotteita ja palveluita suositustensa ja neuvojensa
avulla (Nguyen ym., 2022). WOM-markkinoinnissa kaikki voivat olla vaikuttajia,
mutta vain osa voidaan luokitella sosiaalisen median vaikuttajiksi (Ye ym., 2021).
Saiman ja Khanin (2021) mukaan sosiaalisen median vaikuttajat (jatkossa vaikut-
tajat) ovat henkil6itd, joista on tullut suosittuja sosiaalisessa mediassa jonkin alan
tietotaitonsa vuoksi. Néitd aloja voivat olla esimerkiksi ruoka, muoti, musiikki ja
urheilu. (Saima & Khan, 2021.) Vaikuttajat ovat onnistuneet saamaan suosiota
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branddamalld itsensd jonkin alan asiantuntijoiksi sosiaalisessa mediassa. Jaka-
malla itse tuottamaan sisdltod vaikuttajat ovat saavuttaneet laajan seuraajakun-
nan ja onnistuneet tekemddn sosiaalisesta mediasta heiddn ammattinsa.
(Schouten ym., 2020.) Vaikuttajat ovat sosiaalisten trendien edelldkavijoitd. He
luovat ideoita ja sisdltod, jotka saavat sosiaalisessa mediassa huomiota (Dwidie-
nawati ym., 2020).

Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan jakaa esimerkiksi bloggaajiin, vi-
deobloggaajiin, YouTubettajiin ja Instagramin vaikuttajiin (Ye ym., 2021). Vaikut-
tajat toimivat monissa sosiaalisen median kanavissa, mutta Instagramin ja You-
Tuben vaikuttajista on tullut kaikkein merkittavimpid kaupallisia yhteistoita te-
kevid vaikuttajia (Alvarez-Monzoncillo, 2023). Berne-Maneron ja Marzo-Navar-
ron (2020) mukaan heitd voidaan myos luokitella sisdllon laadun, seuraajaméé-
rien, arvovallan, idn, sijainnin, sukupuolen, alan ja kiinnostuksen kohteiden mu-
kaan. Seuraajamédradd kaytetddn kuitenkin kaikkein yleisimmin jaottelutapana,
silld sen avulla voidaan helposti arvioida vaikuttajan suosiota ja verkoston kokoa.
Naditd eri luokkia ovat mega-, makro-, mikro- ja nanovaikuttajat, joista makro-
(100 000-1 000 000 seuraajaa) ja mikrovaikuttajat (1000-100 000 seuraajaa) ovat
suosituimpia kumppaneita yritysten kaupallisiin tarkoituksiin. (Berne-Manero &
Marzo-Navarro, 2020.) Eri vaikuttajatyypit seuraajamddrien mukaisesti jaotel-
tuna nédhtavilld Taulukossa 1. Seuraaja-, jako-, tykkdys- ja kommenttimaarit ovat
tarkeitd tilastoja vaikuttajille, silld ne kuvaavat heiddn sitoutuneisuuttaan, avoi-
muuttaan ja suosiotaan verkkoyhteisoissd (Wiedmann & von Mettenheim, 2021).

TAULUKKO 1 Vaikuttajatyypit seuraajamddrilld jaoteltuna (Alvarez-Monzoncillo, 2023).

Vaikuttajan tyyppi Seuraajamaidra
Nanovaikuttaja Alle 1000 seuraajaa
Mikrovaikuttaja 1000-100 000 seuraajaa
Makrovaikuttaja 100 000-1 000 000 seuraajaa
Megavaikuttaja Yli 1 000 000 seuraajaa

Vaikuttajat voivat rakentaa niin suuren seuraajajoukon, ettd heitd voidaan
jo pitdd julkisuuden henkil6ind, mutta toisin kuin julkisuuden henkil6t, heidan
kuuluisuutensa perustuu nimenomaan sisdllon tuotantoon sosiaalisessa medi-
assa (Leung ym., 2022). Julkisuudenhenkilon ja vaikuttajan erona on se, etta vai-
kuttaja on kuluttajalle helpommin saavutettavissa ja hdneen on helpompi sa-
maistua, silld vaikuttajat jakavat enemman sisdltod henkilokohtaisesta eldmas-
tddn kuin julkisuuden henkil6t. Kuluttajat voivat jopa kokea olevansa henkil6-
kohtaisessa suhteessa vaikuttajan kanssa, joten he luottavat helpommin juuri vai-
kuttajien mielipiteisiin. (Cernikovaite, 2019.) Huang ja Copeland (2020) lisasivait,
ettd vaikuttajien julkaisemat kuvat ovat tavallisempia, ldhestyttavampid ja au-
tenttisempia kuin julkisuuden henkilsilld, mika saa seuraajat tuntemaan vaikut-
tajan laheiseksi ja samaistuttavaksi. Vaikuttajat kutsuvat seuraajiaan mieluum-
min seuraajiksi kuin faneiksi, silld faneiksi kutsuminen voisi kasvattaa heidan
statustaan ja etdisyyttddan seuraajiinsa. Schoutenin ym. (2020) mukaan vaikuttajat



koetaan luotettavammiksi ja samaistuttavammiksi kuin julkisuudenhenkil6t,
jonka vuoksi heiddn hyodyntdmisensd markkinoinnissa on tehokkaampaa.

Vaikuttajat ovat mielipidejohtajia, joilla on vahva henkilokohtainen brandi.
Heiddt ndhd&dan luotettavina henkilding, joita brandit voivat hyodyntda tuote- ja
branditietouden lisidmiseen. Kaupallisia yhteistoita tekevillad vaikuttajilla on yk-
silollinen imago, tyyli ja viestinndn arvot, ja he voivat luoda suhteen seuraajiinsa
sitouttaakseen seuraajansa keskusteluun ja edistddkseen toimiaan. (Cernikovaite,
2019.) Reinikainen, Munnukka, Maity ja Luoma-Aho (2020) kuvaavat vaikutta-
jilla olevan kyky vaikuttaa, brandita itsensd, saavuttaa suuri médrd seuraajia ja
saada taloudellista hyotya. Liséksi heilld on kyky luoda suhteita ja olla vuorovai-
kutuksessa seuraajiensa kanssa. De Veirmanin, Cauberghen ja Huddersin (2017)
mukaan vaikuttajat ovat luoneet suuren sosiaalisen verkoston seuraajia ja heitd
pidetddn luotettavina arvostelijoina yhdelle tai useammalle markkinalle. Kulut-
tajat seuraavat usein saman eldméntyylin, persoonallisuuden ja kayttdaytymis-
mallit jakavia vaikuttajia, mikd luo vahvan siteen vaikuttajan ja seuraajien vélille
(Nguyen ym., 2022). Menestyvit vaikuttajat ovat hyvdmaineisia ja heiddn suosit-
telunsa koetaan luotettaviksi ja hyodyllisiksi, minkd avulla he voivat vakuuttaa
seuraajansa (Kapoor & Sethi, 2021). Vaikuttajien vaikutusvalta perustuu usein
tietotaitoon, kuuluisuuteen ja maineeseen (Ye ym., 2021).

Vaikuttajat kdyttavat helposti ymmarrettavad kieltd julkaisuissaan, joissa
he jakavat tietoja ja neuvoja heitd ja seuraajiaan yhdistédvistd kiinnostuksenkoh-
teista, milld he pyrkivit luomaan ldheisid suhteita seuraajiinsa. Vaikuttajat pyr-
kivit luomaan vahvoja ja pitkid suhteita seuraajiensa kanssa, silld seuraajien on
vaivatonta lopettaa heiddn seuraamisensa tai lopettaa heiddn suosittelemisensa
muille, mikéli vaikuttaja tekee huonoja valintoja tehdessddn siséllontuotannos-
saan. (Belanche, Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2021.) Vaikuttajat voivat
tehdd tehokkaampaa viestintdd, kun he ovat empaattisia ja osaavat jakaa mieli-
piteitddn taitavasti (Alvarez-Monzoncillo, 2023).

Monet brandit ovat alkaneet hyodyntdméan sosiaalisen median vaikuttajia
markkinoinnissaan lisdtdkseen huomiota ja kuluttajien luottamusta. Sosiaalisen
median vaikuttajien kdyttiminen on my6s yksi keino lisdta kuluttajien osallistu-
mista sosiaalisessa mediassa. (Reinikainen ym., 2020.) Vaikuttajilla on paljon seu-
raajia, joten he voivat saavuttaa suuren maaran kuluttajia. He voivat alkaa kayt-
tamaan uusia tuotteita ja kertovat niistd seuraajilleen sekd luovat uusia trendeja.
(Dwidienawati ym., 2020.) Esimerkiksi tdlld tavoin vaikuttajat voivat vaikuttaa
kuluttajien ostopdatoksiin merkittavéasti (Nam & Dan, 2018). Lisdksi he voivat
muokata ihmisten asenteita sosiaalisen median julkaisujensa avulla (Saima &
Khan, 2021).

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin hyoédyt yrityksille

Vaikuttajamarkkinointi on markkinointitoimien tekemistd sosiaalisen median
vaikuttajien avulla ja siind pyritdan kehittamé&éan vaikuttajien ja potentiaalisten
ostajien vdlistd suhdetta (Dwidienawati ym., 2020). Se on strategia, jossa
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hyodynnetédan vaikuttajia mielipidejohtajina lisddméaédn branditietoisuutta ja os-
topddtoksid (Lou & Yuan, 2019). Nam ja Dan (2018) esittivit vaikuttajamarkki-
noinnin olevan vuorovaikutusta vaikuttavien henkildiden kanssa brandiviestien
ja tuotteiden levittamiseksi markkinoille. Sen tavoitteena on luoda viestejd, joi-
den avulla lisdtddan branditietoisuutta eri asiakassegmenteissd. Vaikuttajamark-
kinoinnissa hyodynnetdan vaikuttajia, joilla on uskottavuutta, seuraajia ja moti-
vaatiota positiivisen WOM:n jakamiseen blogien ja sosiaalisen median valityk-
selld (Ye ym., 2021). Vaikuttajamarkkinoinnin etuna on se, ettd vaikuttajat koe-
taan luotettavina, uskottavina ja samaistuttavina. Vaikuttajamarkkinointi on
myos kustannustehokas tapa saavuttaa suuri maara kuluttajia.

Luottamus, uskottavuus ja samaistuttavuus: Vaikuttajien brdndiyhteistyot
ovat tehokkaita, silld vaikuttajiin luotetaan enemmaén kuin muihin suosittelijoi-
hin (Alvarez-Monzoncillo, 2023). Kuluttajat ovat pidéttyvdisid brandien itse tuot-
tamaa sisdltod kohtaan ja varsinkin nuoret luottavat eniten vaikuttajien mielipi-
teisiin ja sisdltoihin. Vaikuttajien seuraaminen nuorena voi johtaa tuotteiden ja
palveluiden kommentointiin ja suositteluihin sekd ostopddtosten tekemiseen
myos aikuisidlld. (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Fernandez Giordano & Lo-
pez-Lopez, 2020.) Reinikainen ym. (2020) lisdsivit, ettd vaikuttajien kadytto mark-
kinoinnissa voi olla jopa tehokkaampaa kuin julkisuuden henkilviden kaytto,
varsinkin juuri nuorten keskuudessa. Tama johtuu siitd, ettd heitd pidetddan vield
uskottavampina ja samaistuttavampina tietoldhteind kuin julkisuuden henkilita.
(Reinikainen ym., 2020.) Vaikuttajat ovat rakentaneet oman henkil6bréandinsg,
jonka avulla he voivat houkutella samanhenkisid ihmisid. Vaikuttajien avulla
voidaan my0s havaita heiddn seuraajakuntansa muuttuvat tarpeet. (Leung ym.,
2022.)

Kiinnostavuus verrattuna perinteisiin mainoksiin: Vaikuttajamarkkinointi ei
ole niin aggressiivista kuin perinteiset bannerimainokset ja lisdksi vaikuttajien
tekemd markkinointi kiinnostaa kuluttajia perinteisid mainoksia enemman
(Kanwar & Huang, 2022). Kuluttajat ndkevéat vaikuttajamarkkinoinnin luotetta-
vampana, henkilokohtaisempana, vihemman kaupallisena ja bréandien ohjaa-
mana, aidompana ja juuri heiddan mieltymysten mukaisena markkinointina ver-
rattuna perinteisiin markkinointikeinoihin (Martinez-Lopez ym., 2020). Vaikut-
tajien markkinoinnin tehokkuus perustuu myos siihen, ettd kuluttajat arvioivat
heidédn suosituksensa positiivisemmin kuin yritysten omat tarjoukset tai julki-
suuden henkilviden suositukset (Janssen ym., 2021). Chetioui, Benlafqih ja Leb-
daoui (2020) esittivét Y- ja Z-sukupolvien pitdvan vaikuttajia jopa heidédn ystavi-
ndan.

Kustannustehokkuus: Vaikuttajamarkkinointi on kustannustehokas tapa
kohdistaa viestintdd potentiaalisille asiakkaille, joita perinteiset markkinointita-
vat eivét ole saavuttaneet (Kanwar & Huang, 2022). Sen avulla voidaan myos
vdhentdd kohdeyleison saavuttamisen hintaa (Martinez-Lopez ym., 2020). Reini-
kaisen ym. (2020) mukaan vaikuttajien kdyttaminen markkinointikanavana on
taloudellisesti erittdin hyodyllistd sekd brandeille ettd vaikuttajille. Vaikuttaja-
markkinoinnista on tulossa koko ajan suositumpaa, silld se on edullinen ja mo-
derni tapa vaikuttaa kuluttajiin. Vaikuttajamarkkinointi voi olla etenkin kasvua
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tavoitteleville yrityksille kannattava tapa lisdtd asiakasmaéérid ja rakentaa pitka-
aikaisia asiakassuhteita (Saima & Khan, 2021). Chetiouin ym. (2020) mukaan vai-
kuttajamarkkinoinnilla voidaan saada jopa 11 kertaa parempi sijoitetun paddoman
tuotto kuin perinteisilld mainontakeinoilla. Martinez-Lopezin ym. (2020) mu-
kaan vaikuttajamarkkinoinnin kdyttd on lisddntynyt ja investoinnit sosiaalisen
median kanaviin ovat kasvaneet merkittdvasti viime vuosina. Syynd tdhdn on se,
ettd kuluttajat hyodyntavat sosiaalista mediaa yhd enemmaén helpottamaan osto-
pddtoksien tekemistd. Jo puolet kuluttajista kdyttdd mainosten esto-ohjelmia,
mikd heikentdd perinteisten verkkomainosten vaikuttavuutta, mutta ei vaikuta
vaikuttajamarkkinointikampanjoiden nikyvyyteen. (Martinez-Lopez ym., 2020.)
Brinditietoisuus ja osallistaminen: Useimmat yritykset ovat ymmartédneet vai-
kuttajien tarjoaman mahdollisuuden bréanditietouden lisddmisessd ja kuluttajien
keskustelemisen lisdamisessd etenkin perinteisten markkinointikeinojen heiken-
tyneen tehokkuuden vuoksi. Vaikuttajat voivat muodostaa yhteyden seuraa-
jiinsa, ja heiddn avullaan yritykset voivat olla helpommin yhteydessa asiakkai-
siinsa. (Alvarez-Monzoncillo, 2023.) Vaikuttajilla on paljon seuraajia sosiaalisen
median eri alustoilla, joihin he pyrkivit aiheuttamaan positiivisia asenne- ja kayt-
taytymisreaktioita brandin etujen mukaisesti. He tekevit eri alustoilla julkaisuja,
joka mahdollistaa myos vaikuttajien ja asiakkaiden osallistumisen brandimieli-
kuvan rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. (Martinez-Lopez ym., 2020.) Vai-
kuttajamarkkinoinnin avulla voidaan lisdtd tietoisuutta yritysten uusista tuot-
teista, lisdtd verkko- tai kivijalkamyyntejd tai parantaa yrityksen mainetta mark-
kinoilla (Saima & Khan, 2021; Kanwar & Huang, 2022). Brandit voivat vaikutta-
jilen avulla parantaa brandiasenteita, brandikésityksid, ostoaikomuksia ja bréan-
din sijoitusta hakukoneissa (Reinikainen ym., 2020). Cernikovaite (2019) kuvasi
vaikuttajamarkkinoinnin brandivaikutukset seuraavasti:

- 94 % parantaa brandi-imagoa

- 92 % parantaa branditietoisuutta
- 88 % tavoittaa uusia asiakkaita

- 72 % lisdd myyntejd

- 68 % hallitsee mainetta

2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita

Brandien vaikuttajamarkkinointikampanjoiden merkittdvimpid tavoitteita ovat
branditietouden lisddminen, uusien kohderyhmien saavuttaminen ja myyntien
parantaminen (Lou & Yuan, 2019). Alvarez-Monzoncillo (2023) puolestaan esitti,
ettd brandit hyodyntavit vaikuttajien ominaisuuksia saadakseen lisdttyd kulut-
tajien brandisitoutumista, brandiuskollisuutta, ostoaikomuksia, brandiasennetta
ja aikomuksia sisdltojen jakamiseen. Osa brandeistd haluaa myos tehdd yhteis-
tyotd vaikuttajien kanssa, jotta heiddn brandi-imagonsa yhdistettdisiin vaikutta-
jiin. Dhun ja Dangi (2022) mainitsivat vaikuttajamarkkinoinnin paatavoitteiksi
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kuluttajien brandiasenteen parantamisen sekd eWOM:n lisddmisen ja parantami-
sen.

Branditietoisuus tarkoittaa sitd, tietdvatko kuluttajat jostain tietystd bran-
distd ja tunnistavatko he sen muiden brandien joukosta. Branditietouden avulla
kuluttajat voivat helpommin harkita ostavansa tuotteen muiden brandien jou-
kosta, joten silld on vaikutuksia kuluttajien ostokdyttaytymiseen. (Lou & Yuan,
2019.) Brandiluottamus puolestaan muodostuu kuluttajien uskomuksista ja tie-
doista brandistd, ja sitd rakennetaan esimerkiksi sitouttamisen, brandisuhteen
sekd erilaisten branditoimien avulla sosiaalisessa mediassa. Brandiluottamus voi
lisdtd kuluttajien brandi- ja ostouskollisuutta. (Reinikainen ym., 2020.) Brandi-
imago vaikuttaa kuluttajien ostovalintaan merkittavasti, silld mikali heilld ei ole
aiempaa kokemusta tuotteesta, he luottavat helpoiten tunnettuun vaihtoehtoon
(Kanwar & Huang, 2022).

Bréndiasenne on kuluttajien kokonaisarvio brandistd, joka muodostuu esi-
merkiksi hinnan, ulkoasun, toiminnan ja laadun perusteella (Kuo & Tien, 2021).
Suunnitellun kédyttdytymisen teoria esittdd brandiasenteen olevan kuluttajien po-
sitiivisia tai negatiivisia asenteita brandid kohtaan (Lee, Lee & Yang, 2017.) Wang,
Kao & Ngamsiriudom (2017) sekd Le, Alang ja Tran (2021) lisédsivat brandiasen-
teen olevan yksilon kokonaisarvio brandistd, joka todenndkoisesti vaikuttaa yk-
silon kayttdytymiseen. Trivedin & Saman (2020) mukaan kuluttajat eivat muuta
asennettaan nopeasti, silld se muodostuu useiden kokemuksien kautta. Bran-
diasenteen kehittdminen on tarkedd, silld se vaikuttaa kuluttajien ostoaikomuk-
siin, brandiin kiintymiseen ja brandiuskollisuuteen (Dhun & Dangi, 2022).

Loun ja Yuanin (2019) mukaan ostoaikomukset tarkoittavat kuluttajien tie-
toista aikomusta ostaa jonkin tietyn brandin tuotteita. Ahmad, Idris, Mason ja
Chow (2019) puolestaan kuvasivat ostoaikomuksen olevan mainosten vaikutuk-
sesta syntynyt pdatos ostaa tuotteita ja palveluita tietyltd brandiltd (Ahmad ym.,
2019). Kuluttajien aikomuksiin kuuluu uskomuksia ja impulsseja, jotka vaikutta-
vat suoraan heidan kayttaytymiseensad. Ostoaikomus on yksi osa kuluttajien mo-
nimutkaista ostopéatosprosessia. (Nguyen ym., 2022.) Ostoaikomuksiin yleisesti
vaikuttavia tekijoitd voivat olla esimerkiksi tuotteen tyyppi, suosio, laatu ja luo-
tettavuus, branditietoisuus ja brandiuskollisuus, perheen ja ystdvien mielipiteet
(Kemec & Yuksel, 2017). Immanuel ja Alexandria (2021) kuvasivat neljd ostoai-
komuksen mittaria: 1) tutkiva kuluttajakédyttdytymisen intressi etsid jatkuvasti
tietoa kiinnostuksen kohteesta, 2) suosiva kuluttajakdyttdytymisen intressi prio-
risoida jotain tuotetta, 3) viitteellinen kuluttajakdyttdytymisen intressi jakaa suo-
situksia muille ja 4) transaktionaalinen intressi ostaa tietty tuote.

Asiakkaiden sitoutuminen tarkoittaa sitd, miten aktiivisesti asiakkaat osal-
listuvat muiden asiakkaiden tai yrityksen luomaan keskusteluun. Asiakkaiden
sitoutuminen on kognitiivista tai affektiivista sitoutumista aktiivisuuteen bran-
din verkkosivuilla tai muilla alustoilla, jotka on luotu brandin arvon viestintdan.
(AlFarraj ym., 2021.) Asiakkaan sitoutuminen voi ndkyd suorina toimina, kuten
ostoina tai epdsuorina toimina, kuten asiakkaiden tekemind ehdotuksina tai kes-
kusteluina yrityksien sosiaalisissa medioissa (Berne-Manero & Marzo-Navarro,
2020). Sitoutumista kdytetddn usein organisaatiokdyttdytymiskirjallisuudessa
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ennustamaan yrityksen taloudellista suorituskykya. Yritykset pyrkivét osallista-
maan asiakkaitaan sitouttaakseen asiakkaita brandiinsd. Vaikuttajamarkkinoin-
nin lisddntyessé yritysten tulisi keksid uusia toimivia keinoja kuluttajien sitoutu-
misen lisddmiseksi pelkkien tykkaysten ja klikkausten kerddmisen sijaan. (Alva-
rez-Monzoncillo, 2023.) Yritykset pyrkivat asiakkaiden sitoutumisen avulla luo-
maan, kehittdmédan ja rikastuttamaan asiakassuhteitaan ja parantamaan yrityk-
sensd tuloksia (Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020). Asiakkaiden sitoutumi-
sen avulla yritykset saavat palautetta, jolloin asiakkaat voivat my®os itse osallistua
yrityksien sisdllon luontiin (AlFarraj ym., 2021). Vahvalla kuluttajien sitoutumi-
sella on usein positiivisia vaikutuksia brandien suhteiden rakentamiselle, myyn-
neille, WOM:lle ja tuottavuudelle (Alvarez-Monzoncillo, 2023).

EWOM on internetissd tapahtuvaa mielipiteiden ja suositusten jakoa. Se voi
olla joko positiivista tai negatiivista kannanottoa potentiaaliselta, todelliselta tai
entiseltd asiakkaalta. (Dwidienawati ym., 2020.) Sosiaalisen median kautta jae-
tusta eWOM:sta on tullut yha vakuuttavampi ja merkittivampi tiedonjakoka-
nava, koska dlypuhelimien ja -laitteiden ansiosta sen suosio on kasvanut ja saa-
vutettavuus on parantunut (Djafarova & Rushworth, 2017). EWOM:n vaikutuk-
set kuluttajien padtoksentekoon ovat suuremmat kuin perinteiselld mainonnalla
(Cernikovaite, 2019). EWOM mahdollistaa tiedon levidmisen laajalle nopeasti ja
se voi vaikuttaa mielipiteisiin, uusien innovaatioiden kayttoonottoon, uuden
tuotteen markkinaosuuteen, branditietouteen, sekd ostopadtoksiin. Potentiaaliset
asiakkaat kokevat kokeneiden asiakkaiden mielipiteet merkityksellisiksi. EWOM
my0s vidhentdd potentiaalisten asiakkaiden epdsymmetrisen tiedon levidmista
verkkokaupoissa. (Dwidienawati ym., 2020.) EWOM:n kehittdminen on tdrke&a
brandeille, silld se vaikuttaa kuluttajien ostopédatdsprosesseihin, ja lisdd voittoja
markkinoiden laajentumisen ja kithtymisen avulla, sekd auttaa yrityksid uusasia-
kashankinnassa (Dhun & Dangi, 2022).

2.4 Vaikuttajamarkkinointikanavat ja niiden vahvuudet

Nykyiset sosiaalisen median alustojen ja vaikuttajien mahdollistamat markki-
nointikeinot tekevit yritysten kilpailusta vieldkin haastavampaa kuin aiemmin
(AlFarraj ym., 2021). Instagram ja YouTube on havaittu tehokkaimmiksi vaikut-
tajamarkkinoinnin alustoiksi kuluttajien ostoaikomusten lisddmisen nakokul-
masta tarkasteltuna (Loureiro & Do Rosario, 2021). Seuraavaksi esitellddn vaikut-
tajamarkkinointikanavien perustietoja, vahvuuksia ja merkitystd vaikuttaja-
markkinoinnissa.

Instagram on lokakuussa 2010 julkaistu sosiaalisen median alusta, jonka
kayttdjat voivat ladata ja muokata kuvia, seké lisdta hashtageja ja tekstid (Huang
& Copeland, 2020). Leen ja Kimin (2020) mukaan Instagram on nyky&dn suosi-
tuin vaikuttajien kdyttdima mainoksellisien julkaisujen alusta. Instagramilla oli
tammikuussa 2023 jo 2 miljardia kuukausittaista kayttdjad. Yli 60 % sovelluksen
kayttdjistd on 18-34-vuotiaita ja sen suurimmat kayttdjaryhmdt ovat 18-24-vuo-
tiaat, sekd 25-34-vuotiaat miehet. (Statista, 2022b.) Se on yksi nopeimmin
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kasvavia kuvien julkaisualustoja, jonka kayttdjdt jakavat elamddnsd kuvina so-
velluksen muille kayttgjille (Djafarova & Rushworth, 2017). Sovellukseen sisiltyy
monia eri sosiaalisia elementtejd, kuten ystavyyden luonti, vastaaminen, tykkaa-
minen ja jakaminen. Instagram on kehittynyt sosiaalista kanssakdymistd tarjoa-
vasta alustasta tehokkaaksi markkinointikanavaksi, jossa brandit ja jalleenmyyjat
voivat jakaa visuaalisia kuvia tuotteistaan. Sovelluksessa yritykset rohkaisevat
faneja ja seuraajia osallistumaan jakamalla tietojaan yritysten kanssa. (Huang &
Copeland, 2020.)

Fransisco, Fardos, Bhatt ja Bizel (2021) esittivit, ettd Instagram ja sitd julkai-
sukanavana kayttavat vaikuttajat ovat tdrkeitd valineitd lisddméaan kuluttajien
branditietoutta ja auttamaan brandid pysymddn relevanttina. Instagramin kayt-
tdjien brandiyhteisollisyys ja brandisitoutuminen ovat kuluttajista kaikkein kor-
keimmalla, mika lisdd heiddn ostoaikomustaan helpommin kuin muilla kulutta-
jilla. Sen kayttdjat seuraavat mieluiten viihdyttdavaa ja jannittavaa sisaltod. Julkai-
sualustan uudet ominaisuudet, esimerkiksi tarinat, live-videot ja kelat ovat aut-
taneet kdyttdjien haluamien sisdltdjen tuottamisessa ja saavutettavuuden lisda-
misessd. (Fransisco ym., 2021.)

YouTube on vuonna 2005 julkaistu sovellus, joka keskittyy videoiden jul-
kaisemiseen (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen & Welte, 2020). Si-
vustolla oli tammikuussa 2023 jo 2,51 miljardia kuukausittaista kayttdjaa (Statista,
2023a). YouTuben suosituimpia kadyttotarkoituksia ovat viihdesisdlto, uutisten
seuraaminen, sekd erilaisten brandien ja yritysten seuraaminen (Haenlein ym.,
2020). YouTuben suosio perustuu siihen, ettd se mahdollistaa sekd suoratoiston
ettd median sosiaalisen puolen. YouTuben kayttdjat voivat olla helposti vuoro-
vaikutuksessa keskenddn. He voivat halutessaan kommentoida videoiden kom-
menttiosiossa muiden kayttdjien kanssa anonyymisti, silld monet kayttavat kayt-

2018.)

YouTubesta on tullut yksi suosituimmista vaikuttajamarkkinointiin kaytet-
tavistd sosiaalisen median alustoista. Sielld vaikuttajat jakavat pdivittdistd eld-
madnsd, tekevit ohjevideoita ja suosittelevat myos muiden vaikuttajien tekemia
videoita. (Acikgoz & Burnaz, 2021.) Kayttdjdat seuraavat vaikuttajia usein siksi,
ettd he kisittelevét videoissaan kdyttdjien mielestd mielenkiintoisia aiheita. Ano-
nyymin vuorovaikutuksen mahdollisuus vaikuttajien videoissa lisdd ryhman
identiteettiin, normeihin ja kdyttdytymiseen mukautumista YouTuben kayttdjien
keskuudessa. (Xiao ym., 2018.) YouTubeen tehdyt investoinnit ovat kasvaneet
huomattavasti, silld se on havaittu tehokkaaksi markkinointikanavaksi, jossa voi-
daan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen. Laajan saavutettavuu-
den ja matalien kustannusten myotd siitd on tullut maailmanlaajuisesti tarkea
mainostamisen, viestinndn ja markkinointistrategioiden toteuttamisen kanava.
YouTuben vaikuttajien avulla yritykset voivat tehdd tehokasta viestintdd, silla
vaikuttajat voivat esitelld yrityksen tuotteita kuluttajille positiivisessa valossa.
Viihde ja informatiivisuus ovat tarkeitd ominaisuuksia YouTuben vaikuttajien
julkaisuille, silld niilld voidaan vaikuttaa seuraajien asenteisiin merkittavaésti ja
lisata kaupallisten siséltojen arvoa. (Acikgoz & Burnaz, 2021.)
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TikTok on vuonna 2018 perustettu audiovisuaalinen sovellus, johon kayt-
Silla oli tammikuussa 2023 jo 1,05 miljardia kuukausittaista kayttdjad. Sen kayt-
tdjistd yli 70 % on 18-34-vuotiaita ja sen suurin kdyttdjaryhma on 18-24-vuotiaat
naiset. (Statista, 2023c.) TikTok on nopeimmin kasvava sosiaalinen median ka-
nava ja se oli ladatuin sovellus vuosina 2020 ja 2021. Sovellusta kdytetdaan padasi-
assa viihteen tai hauskuuden tarpeen vuoksi. (Barta ym., 2023.) Monet haluavat
kayttad TikTokia myos saadakseen muilta huomiota ja kuuluisuutta tai sosiali-
soitumiseen ja luovuuden ilmaisuun (Genoveva, 2022). TikTokin videoita voi-
daan jakaa my6s muihin viestipalveluihin ja sosiaalisiin medioihin (Yang & Ha,
2021).

TikTokin vaikuttajat jakavat sovellukseen usein pdivittdisid tekemisiddn tai
tekevit parodioita, mikd auttaa luomaan suhteita vaikuttajan ja seuraajien vélille
(Barta ym., 2023). Sovellukselle ominainen videon ja musiikin yhdistelmé saa
TikTokin kaytattdgjille tunteen, ettd he ovat suorassa vuorovaikutuksessa vaikut-
tajien kanssa (Genoveva, 2022). Kun video pdittyy, sovellus nédyttdd heti uusia
videoita, jotka valikoituvat kdyttohistorian perusteella algoritmeja hyvéaksikayt-
tden, minkd vuoksi kayttdjat koukuttuvat sovellukseen pitkdksi aikaa (Yang &
Ha, 2021). Vaikuttajien jakamien sisdltojen omaperdisyys ja laatu ovat tirkeita
ominaisuuksia TikTokissa, silld juuri ne saavat kdyttdjdt seuraamaan vaikuttajia.
On myo6s havaittu, ettd huumorilla on tirked rooli kédyttdjien hedonisen koke-
muksen muodostumisessa TikTokissa. (Barta ym., 2023.) TikTokin sisalloissa
mielenkiintoisuus, houkuttelevuus, johdonmukaisuus ja osallistaminen ovat t&r-
keitd tekijoitd alustalla tehtdvan markkinoinnin onnistumiseksi (Genoveva, 2022).

Facebook julkaistiin vuonna 2004 ja sivuston julkaisut sisdltavit tekstid, ku-
via ja videoita. Sovelluksella oli tammikuussa 2023 jo 2,96 miljardia kuukausit-
taista kdyttdjad (Statista, 2023a) ja sen kdyttdjien keski-ikd on 40 vuotta. Faceboo-
kin yleisimmat kayttotarkoitukset ovat yhteydenpito kavereihin ja perheeseen,
viihde, sekd uutisien lukeminen. Twitter julkaistiin vuonna 2006 ja sovelluksen
julkaisut ovat tekstipitoisia. Twitterilld oli tammikuussa 2023 556 miljoonaa kuu-
kausittaista kayttdjaa (Statista, 2023a) ja sen kdyttdjien keski-ikd on 42 vuotta.
Yleisimmin sovellusta kédytetddn uutisien lukemiseen, viihdetarkoituksiin ja yh-
teydenpitoon. (Haenlein ym., 2020.) Vaikuttajamarkkinointikanavien vertailua
nahtédvissa Taulukossa 2.
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TAULUKKO 2 Vaikuttajamarkkinointikanavien tiedot

Kanava Julkaisuvuosi | Kiyttadja- Kayttotarkoitus Vahvuudet
maard
Instagram 2010 2 mrd. Viihde, kuvien Brandiyhteisollisyys,
ja videoiden brandisitoutuminen,
jakaminen, branditietoisuus,
yhteydenpito, sosiaaliset elementit
markkinointi
YouTube 2005 2,51 mrd. Viihde, uutiset, Anonyymisyys, viestinndn
brandienjayritysten | tehokkuus, saavutettavuus,
seuraaminen kustannustehokkuus
TikTok 2018 1,05 mrd. Viihde, hauskuuden | Videon ja musiikin yhdistelma,
tarve algoritmien merkitys,
videoiden jakaminen muihin
kanaviin
Facebook 2004 2,96 mrd. Uutiset, viihde, Kayttajamaard,
yhteydenpito vanhemmat kaytt&jat
Twitter 2006 556 milj. Uutiset, viihde, Tekstin merkitys,
yhteydenpito vanhemmat kayttgjat

Taulukossa 2 voidaan ndhdd vaikuttajamarkkinointikanavien perustietoja
ja vahvuuksia. Ndistd kanavista Instagram YouTube ja TikTok ovat suosituimpia
vaikuttajamarkkinoinnin ndkokulmasta, joten niiden vahvuudet on avattu tar-
kemmin kuin Facebookin ja Twitterin. Ndilldkin kanavilla on kuitenkin kayttadja-
kuntansa, joka on keski-idltaan muita kanavia korkeampi.

2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijat

Vaikuttajamarkkinoinnin menestymistd tutkitaan usein kuluttajien mielikuvien
ja kdyttaytymisen muutoksilla esimerkiksi brandimielikuvien ja ostoaikomuksen
kehittymisen kautta. Tutkimuksissa 16ydettyjd vaikuttajamarkkinoinnin menes-
tystekijoitd ovat esimerkiksi vaikuttajan uskottavuus, parasosiaalinen suhde, vai-
kuttajan seuraajaméérad, markkinointiyhteistyon lapindkyvyys, sekd vaikuttajan
ja tuotteen vilinen yhteensopivuus. Seuraavaksi esitellddn ndma kasitteet ja ava-
taan niiden vaikutuksia vaikuttajamarkkinoinnin menestymiseen.

251 Vaikuttajan uskottavuus

Vaikuttajan uskottavuus on merkittdva vaikuttajamarkkinoinnin menestystekija,
koska tdllda on monia positiivisia vaikutuksia kuluttajien brandimielikuviin ja
kayttaytymiseen. AlFarraj ym. (2021) mukaan uskottavuudella tarkoitetaan joko
jonkin toimijan tai sen tarjoaman informaation uskottavuutta. Kdytannossa us-
kottavalla henkil6lld on sekd kyky ettd halu kertoa totuus. (AlFarraj ym., 2021.)
Sokolova ja Kefi (2020) puolestaan madrittivat uskottavuuden olevan jonkin toi-
mijan luotettavuutta tai varmuutta. Sen lisdksi se on yleison kokemus toimijan
viestinndn laadusta. (Sokolova & Kefi, 2020.) Uskottavuudella on aina ollut suuri
merkitys markkinoinnin monilla eri kentilld (AlFarraj ym., 2021). Uskottavuutta
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kdytetddn usein markkinointitoimien tehokkuuden analysoimiseen (Immanuel
& Alexandria, 2021). Wangin ym. (2017) mukaan uskottavalla lghteelld on kyky
vaikuttaa uskomuksiin, mielipiteisiin, asenteisiin ja kdyttdytymiseen interna-
lisaatioprosessin kautta. Sokolova ja Kefi (2020) esittivét, ettd internalisaatiopro-
sessissa henkilo hyvédksyy tiedon ldhteen vaikutuksen, silld hin jakaa puhujan
kanssa samoja arvoja ja asenteita.

Koettu uskottavuus on vaikuttajille vélttamé&ton ominaisuus, jotta kulutta-
jat alkaisivat seuraamaan vaikuttajaa. Jos vaikuttaja on vakuuttava ja hyva suo-
sittelija, hdnen voidaan kokea olevan uskottava. (Immanuel & Alexandria, 2021.)
Kun heiddn koetaan olevan alansa asiantuntijoita ja ldhelld seuraajiaan, heita pi-
detddan uskottavampina kuin julkisuudenhenkil6itd, minkd vuoksi myos heiddn
mielipiteillddn on suurempi vaikutus kuluttajiin kuin julkisuudenhenkil6illa (Be-
lanche ym., 2021). Vaikuttajia pidetddan uskottavampina ja luotettavampina in-
formaationldhteind kuin maksettua mainontaa, jonka vuoksi kuluttajat ovat alt-
tiimpia yritysten viestinnédlle sosiaalisessa mediassa juuri vaikuttajien avulla
(Cernikovaite, 2019). Vaikuttajien suositteluita pidetddn erittdin uskottavina
eWOM:n ldhteing, silld he osaavat sitoa markkinointitoimensa osaksi pdivittadista
eldmé&dnsd sosiaalisen median julkaisuissaan. Vaikuttajamarkkinointi on yleisesti
uskottavaa markkinointia, minkd seurauksena kuluttajien viestien vastustus-
kyky on alhainen. (De Veirman ym., 2017.) Saima ja Khan (2021) lisd&dvat, ettd
vaikuttajilla on my0s erilaisia keinoja lisdtd uskottavuuttaan seuraajiensa kes-
kuudessa. Kun vaikuttajat tukevat oman erityisosaamisalansa brandeja, kulutta-
jat voivat uskoa ja hyvéksya heiddn mielipiteensd paremmin. (Saima & Khan,
2021.) Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavat myos hdanen argumenttiensa laatu,
sekd hdnen henkilokohtainen vakuuttavuutensa (Djafarova & Rushworth, 2017).

Vaikka kuluttajat ymmartavat vaikuttajien tekemien julkaisujen olevan
maksullisia mainoksia, uskottavien vaikuttajien kdyttaminen markkinoinnissa
voi saada aikaan positiivisia asenteita brandid kohtaan (Lee & Kim, 2020). Kulut-
tajat tiedostavat, ettd vaikuttajat saavat taloudellista hyotya brandiyhteistdistdan,
mutta tdlld on harvoin vaikutusta heiddn uskottavuuteensa (Janssen ym., 2021).
My®ds Chapplen ja Cownien (2017) mukaan seuraajat uskovat vaikuttajien olevan
rehellisid suositteluissaan, vaikka yritykset maksaisivat heille yhteistoistaan.

Vaikuttajan uskottavuutta on pidetty tdrkeimpédnd mainonnan vaikutta-
vuuteen vaikuttavana tekijand (Lee & Kim, 2020). Vaikuttajan uskottavuus on
myos yksi suosittelujen tehokkuuteen vaikuttavista tekijoistda (Reinikainen ym.,
2020; AlFarraj ym., 2021). Reinikainen ym. (2020) lisddvdt, ettd vaikuttajan uskot-
tavuus parantaa vaikuttajan viestien hyvidksyntdd, sekd asennetta vaikuttajaa
kohtaan, Uskottavien henkildiden jakamat tiedot vaikuttavat merkittavasti ku-
luttajien uskomuksiin, asenteisiin sekd kayttdytymiseen (AlFarraj ym., 2021).
Saima ja Khan (2021) lisdavat, ettd vaikuttajan uskottavuudella on merkittava
vaikutus kuluttajien ostoaikomuksiin.

Lahteen uskottavuusmalli (engl. Source-credibility-model) on Hovlandin,
Jansin ja Kelleyn vuonna 1953 muotoilema malli, joka kuvaa tiedon ldhteen us-
kottavuutta. Mallin mukaan puhujan koettu uskottavuus perustuu kahteen teki-
jddn: asiantuntijuuteen ja luotettavuuteen. Toinen malli, jota on hyodynnetty
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paljon uskottavuuden tutkimuksessa, on McGuiren (1985) kehittelemé ldhteen
houkuttelevuusmalli (Source-attractiveness-model). Malli esittelee kolme hou-
kuttelevuuden tekijda: tuttuus, samankaltaisuus ja miellyttavyys. (Ohanian &
Roobina, 1990.) Monet vaikuttajan uskottavuuden tutkimukset pohjautuvat juuri
ndihin kahteen malliin ja ndissd malleissa esiintyvit ominaisuudet ovat suosi-
tuimpia vaikuttajan uskottavuuden malleissa kdytetyistd tekijoistd. Seuraavaksi
esitellddn tekijoitd, jotka toistuvat useimmin vaikuttajan uskottavuuden kirjalli-
suudessa. Parasosiaalisen vuorovaikutuksen ja parasosiaalisen suhteen merkit-
tavyys vaikuttajan uskottavuuden rakentamisessa on myos ndytetty useissa tut-
kimuksissa, mutta ndma késitteet esitellddn tutkielmassa mychemmin.

Houkuttelevuus: AlFarraj ym. (2021) mukaan houkuttelevuus tarkoittaa positii-
visia assosiaatioita henkiloon, joka siséltdd esimerkiksi fyysisen vetovoiman, per-
soonallisuuden ja urheilulliset kyvyt. Bhatt, Jayswai ja Patel (2013) esittivit, ettd
tyysinen houkuttelevuus on tédrked tekijd yksiloiden arvioidessa toista henkilda.
Huang ja Copeland (2020) lisdsivdt, ettd houkuttelevuus tarkoittaa henkilon es-
teettistd miellyttavyyttd ja kauneutta. Vaikuttajat voivat hyodyntdd ulkondkodan
esittdessddan lopputulosta, jonka mainostamillaan tuotteilla voidaan saavuttaa.
Ahmad ym. (2019) puolestaan kuvasivat houkuttelevuuden rakentuvan viidelld
ominaisuudella: houkuttelevuudella, tyylikkyydelld, komeudella tai kauneu-
della, tyylikkyydelld ja seksikkyydelld. He kuitenkin lisdsivat houkuttelevuuden
sisdltdvan myos asiantuntijuuden kaltaisia taitoja, persoonallisuuksia ja kykyja.
Weissmuellerin, Harriganin, Wangin ja Soutarin (2020) mukaan houkuttelevuus
on tdrkein tekijd suositusten vaikutuksessa kuluttajien ostokdyttaytymiseen. So-
siaalisessa mediassa houkuttelevuus viittaa pddasiassa sosiaaliseen houkuttele-
vuuteen (Kemec & Yuksel, 2017). Sosiaalisella houkuttelevuudella viitataan vai-
kuttajan kykyyn kehittdd seuraajiensa emotionaalista mieltymystd hantd kohtaan
pelkkien tykkdysten saamisen sijaan (Masuda, Han & Lee, 2022). Sosiaalisesti
houkutteleva puhuja voi vaikuttaa kuulijoiden asenteisiin paremmin kuin va-
hemmin houkutteleva puhuja (Sokolova & Kefi, 2020).

Luotettavuus: AlFarraj ym. (2021) esittivdt luotettavuuden olevan rehellisyyttd,
suoraselkdisyyttd ja uskottavuutta, joita henkilostd voidaan tunnistaa. Luotetta-
vuus tarkoittaa my0s sitd, miten hyvin kuluttajat luottavat vaikuttajien valitta-
miin viesteihin asioista, joita vaikuttajat tukevat. Saiman ja Khanin (2021) mu-
kaan luotettavuus on toisen osapuolen késitys henkilon rehellisyydestd, vilpitto-
myydestd ja totuudenmukaisuudesta. Bhatt ym. (2013) lisddvit, ettd luotettavan
henkilon viestintd on tehokkaampaa ja viestien vastaanottaja voi yhtyéa niihin pa-
remmin. Saima ja Khan (2021) ndyttivat luotettavuudella olevan merkittava vai-
kutus vaikuttajien uskottavuuteen.

Asiantuntijuus: AlFarraj ym. (2021) mukaan asiantuntijuus tarkoittaa sitd, koke-
vatko kuluttajat vaikuttajalla olevan riittdvasti tietoa, kokemusta ja taitoja tuot-
teen mainostamiseen. Tietyn alan asiantuntijoiden tarkoituksena on valittda us-
kottavampia tietoja kyseisestd alasta verrattuna niihin vaikuttajiin, joilla ei ole
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niin paljon tuntemusta tédstd alasta. Chetiouin ym. (2020) mukaan asiantuntija
koetaan yleisesti todella patevdnd, joten hdnen arvioitaan voidaan pitdd toden-
nakoisesti tarkkoina ja patevind. Saima ja Khan (2021) puolestaan kuvailivat, etta
asiantuntijuus tarkoittaa vaikuttajan kykya tehda patevid vditteitd tietylld alalla.
Siihen sisdltyy vaikuttajan ymmarrys ja kokemus, jotka ovat syntyneet pitkdai-
kaisella tyoskentelylld jollain alalla. Asiantuntijalla tulee olla hyvit tiedot ja tai-
dot tai hyva titteli.

Miellyttivyys: Saima ja Khan (2021) mé&éarittelevit miellyttavyyden olevan toisen
osapuolen kokemaa vetoa henkilon viehattavyyttd ja persoonallisuutta kohtaan.
Se tarkoittaa myos henkilon ystdvillisyyttd ja ldhestyttavyytta.

Tiedon laatu: Saiman ja Khanin (2021) mukaan kuluttajat hyodyntdvat sosiaa-
lista mediaa tiedon etsimiseen. Tdmén tiedon laadulla on positiivinen vaikutus
koettuun tiedon uskottavuuteen. Tiedon laadulla on myds merkittava vaikutus
vaikuttajan uskottavuuteen.

Viihdyttavyysarvo: Kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa myos viihteen etsi-
miseen. Se, miten kuluttajat kokevat sosiaalisen median mainoksen arvon, poh-
jautuu kuluttajien kisitykseen sen informatiivisuusarvosta, viihdyttdavyysar-
vosta sekd uskottavuudesta. Viihdyttdvyysarvon on todettu vaikuttavan positii-
visesti vaikuttajan uskottavuuteen, kuluttajien uskollisuuteen, bréanditietoisuu-
teen sekd ostoaikomuksiin. (Saima & Khan, 2021.)

Samankaltaisuus ja asenteellinen homofiilisyys: Vaikuttajan samankaltaisuus
tarkoittaa joko demografisten tai ideologisten tekijoiden samankaltaisuutta vai-
kuttajan ja kuluttajan valilld (Lou & Yuan, 2019; Ahmad ym., 2019). Homofiili-
syys tarkoittaa tiedon ldhteen ja sen vastaanottajan asenteen samankaltaisuutta
(Xiao ym., 2018). Sokolovan ja Kefin (2020) mukaan se on my6s henkiltiden us-
komusten, koulutuksen ja sosiaalisen aseman samankaltaisuutta. Ihmisilld on tai-
pumus sitoutua niihin ihmisiin, jotka he kokevat samankaltaisiksi. (Sokolova &
Kefi, 2020.) N4ita molempia termejd kdytetdan vaikuttajamarkkinoinnin kirjalli-
suudessa paljon, mutta niiden méaaritelméat ovat kuitenkin merkitykseltddan lahes
samat.

Suurin osa vaikuttajan uskottavuuden tutkimuksista keskittyy vaikuttajan
uskottavuuden vaikutuksiin kuluttajien brandiasenteelle tai ostoaikomuksiin.
Namad ovat my0s yritysten merkittavimpid vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita.
Siksi seuraavaksi painotetaan aiempien tutkimusten tuloksia juuri bréandiasen-
teen ja ostoaikomusten nakokulmasta.

Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksissa uskottavuuden suhde brandiasen-
teisiin on ndytetty selvasti. Lee (2021) todisti YouTube-vaikuttajien uskottavuu-
den vaikuttavan positiivisesti brandiasenteisiin. Nafees, Cook, Nikolov ja Stod-
dard (2021) onnistuivat myos ndyttamaan, ettd vaikuttajan uskottavuudella on
positiivinen vaikutus brandiasenteisiin. Heiddn kayttamalldan mallilla havaittiin,
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ettd etenkin luotettavuudella ja asiantuntijuudella olivat merkittavat vaikutukset
asenteisiin. (Nafees ym., 2021.) Chapplen ja Cownien (2017) tutkimus videoblog-
gaajien uskottavuudesta ndytti myos, ettd lisddntynyt uskottavuus johtaa kulut-
tajien parempiin bréndiasenteisiin. Myos Munnukka, Maity, Reinikainen ja
Luoma-aho (2019) ndyttivit, ettd videobloggaajien koettu uskottavuus selittdd
merkittavasti kuluttajien brandiasenteiden muodostumista. Dhunin ja Dangin
(2022) tulokset nayttivit, ettd vaikuttajan uskottavuuden tekijoistd etenkin asian-
tuntijuudella ja samankaltaisuudella on selvésti positiivisia vaikutuksia bran-
diasenteisiin.

Vaikuttajan uskottavuudella on todettu olevan sekéd suoria ettd epdsuoria
vaikutuksia kuluttajien ostoaikomuksiin. Chapplen ja Cownien (2017) tutkimuk-
sessa lisddntynyt videobloggaajien uskottavuus johti positiivisempiin bran-
diasenteisiin, joka puolestaan edelleen johti lisddntyneisiin kuluttajien ostoaiko-
muksiin. Saima ja Khan (2021) onnistuivat tutkimuksessaan ndyttamaéan, ettd vai-
kuttajan uskottavuudella on merkittdvd vaikutus kuluttajien ostoaikomuksiin.
Vaikuttajan uskottavuuden tekijoistd asiantuntijuudella ja miellyttavyydelld ei
kuitenkaan havaittu merkityksellisid vaikutuksia ostoaikomuksiin. (Saima &
Khan, 2021.) Myo6s Huang ja Copeland (2020) 1oysivit uskottavuuden positiiviset
vaikutukset ostoaikomuksiin. Sokolovan ja Kefin (2020) tulokset puolsivat aiem-
pia tutkimuksia, ja my6s he 16ysivit vaikuttajan uskottavuuden positiiviset vai-
kutukset kuluttajien ostoaikomuksiin (Sokolova & Kefi, 2020). Sesar, Martincevié¢
& Boguszewicz-Kreft (2022) puolestaan nédyttivit, ettd vaikuttajan uskottavuus
vaikuttaa positiivisesti branditietoisuteen (Sesar, Martincevi¢ & Boguszewicz-
Kreft, 2022). Vaikuttajan uskottavuudella on my6s merkittdva positiivinen vai-
kutus brandiluottamukseen (Kemec & Yuksel, 2017). Kun seuraajat kokevat vai-
kuttajat uskottavaksi, osallistuvat he helpommin keskusteluihin vaikuttajien jul-
kaisuissa, miké johtaa korkeampiin ostoaikomuksiin (AlFarraj ym., 2021). Dhun
ja Dangi (2022) osoittivat, ettd vaikuttajan asiantuntijuus, luotettavuus ja saman-
kaltaisuus lisddvat eWOM:a (Dhun & Dangi, 2022). Vaikuttajan uskottavuudella
on myos merkittavat vaikutukset brandi-imagoon, brandiluottamukseen ja bréan-
dityytyvédisyyteen (Wiedmann & von Mettenheim, 2021). Nguyen ym. (2022)
osoittivat, ettd vaikuttajan uskottavuus, koettu asiantuntijuus, tiedon arvo, viih-
dyttavyys arvo, sekd asiakkaiden tuotearviot ja suositukset vaikuttavat positiivi-
sesti Z-sukupolven ostoaikomukseen.

2.5.2 Parasosiaalinen suhde

Parasosiaalisella vuorovaikutuksella ja parasosiaalisella suhteella on naytetty
olevan useita positiivisia vaikutuksia kuluttajien brandikasityksiin ja kayttayty-
miseen. Parasosiaalinen suhde tarkoitti alun perin yleison kokemusta siitd, etta
he olisivat kasvokkain kanssakdymisessd televisiossa, elokuvassa tai radiossa
esiintyvan henkilon kanssa. Se on kuviteltu suhde median edustajan kanssa, joka
syntyy ja kehittyy, kun henkilo viettdd aikaa esiintyjdn kanssa median valityk-
selld. Parasosiaalinen suhde on ldhtoisin parasosiaalisen vuorovaikutuksen ka-
sitteestd, joka on illuusio katsekontaktista kameran vélitykselld. (Reinikainen ym.,
2020.) Kanwar ja Huang (2022) kuvailivat, ettd parasosiaalinen vuorovaikutus
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tarkoittaa tilannetta, jossa henkilo kokee kommunikoivansa median henkilon
kanssa suoraan molempia osapuolia hyodyttavalld tavalla aivan kuten olisivat
henkilon kanssa fyysisessd vuorovaikutuksessa (Kanwar & Huang, 2022). Para-
sosiaalinen vuorovaikutus koetaan ystdvyydeksi median edustajan kanssa, ja
kun suhde koetaan syventyneen, alkavat seuraajat luottamaan heihin ja kysy-
maédn heiltd neuvoja kuin oikeilta ystaviltdan. Parasosiaalisella vuorovaikutuk-
sella on my6s samanlaisia ominaisuuksia kuin todellisella ystavyydelld, silld se
on vapaaehtoista, mahdollistaa kumppanuuden ja on riippuvainen sosiaalisesta
houkuttelevuudesta. (Lee & Watkins, 2016.) Kauneusvaikuttajien kohdalla nuo-
rempien kuluttajien parasosiaalinen vuorovaikutus on jopa tulkittavissa riippu-
vuudeksi, eikd niinkdan ystdavyydeksi (Sokolova & Kefi, 2020).

Parasosiaalista vuorovaikutusta ja suhdetta kdytetdan kasitteind usein sa-
moissa tilanteissa, vaikka niissid on eroavaisuuksia. Parasosiaalinen vuorovaiku-
tus tapahtuu katselukokemuksen aikana ja madritellddn keskindisen tietoisuu-
den, huomion ja sopeutumisen tuntemukseksi. Parasosiaalinen suhde puoles-
taan on mieltymyksen tunnetta, joka syntyy lyhyt- tai pitkdaikaisen kokemuksen
kautta median edustajan kanssa. (Munnukka ym., 2019.) Toisin kuin kasvokkain
tapahtuvissa suhteissa, parasosiaaliset suhteet ovat yksipuolisia, esiintyjan hal-
littavissa ja ne eivit ole alttiita keskindiselle kehitykselle. Mediapersoonat pyrki-
vt esityksiensd avulla luomaan illuusion vastavuoroisuuden tunteesta. (Fer-
chaud, Grzeslo, Orme & LaGroue, 2018.) Vaikuttajat ndyttavéat pdivittdista ela-
madnsd seuraajilleen, jolloin parasosiaalinen suhde seuraajien ja vaikuttajien va-
lille syntyy nopeasti (Balaban & Mustédtea, 2019). Suora sanallinen ja kehollinen
puhe voi synnyttda todellisen vuorovaikutuksen kokemuksen esiintyjan kanssa,
jolla voi olla vaikutusta myos henkilon kdyttaytymiseen. Videobloggaajat voivat
kehittdd parasosiaalista vuorovaikutusta ja suhdetta seuraajiensa kanssa puhu-
malla suoraan kameralle ja kiittamalld katsojia. (Reinikainen ym., 2020.) Sosiaali-
sessa mediassa hyodynnetddn videoita ja ddntd, minkd avulla vuorovaikutus on
suurempi ja sitoutuminen pitkdaikaista, minka vuoksi parasosiaalinen vuorovai-
kutus on helpompi muodostaa kuin perinteiselld medialla (Chidiac & Bowden,
2022).

Leen ja Watkinsin (2016) mukaan tutkimuksissa on selvinnyt monia erilai-
sia tekijoitd, jotka mahdollistavat vahvan parasosiaalisen vuorovaikutuksen.
Naditd ovat esimerkiksi koettu realismi, katselutiheys, houkuttelevuus, vetovoima
ja asenteellinen homofiilisyys. Omassa tutkimuksessaan he onnistuivat naytta-
madn, ettd asenteellisella homofiilisyydelld ja sosiaalisella houkuttelevuudella on
merkittdvat vaikutukset parasosiaaliseen vuorovaikutukseen. Myts Masuda ym.
(2022) esittivdt, ettd asenteellinen homofiilisyys seké fyysinen ja sosiaalinen hou-
kuttelevuus vaikuttavat merkittavasti parasosiaalisen suhteen muodostumiseen.
Parasosiaalisen suhteen syntyminen on my®0s riippuvainen samaistumisesta me-
dian edustajaan ja henkilon seuran tarpeesta (Ferchaud ym., 2018). My6s vaikut-
tajien uskottavuudella on positiivinen vaikutus parasosiaaliseen vuorovaikutuk-
seen ja sen vahvuuteen. Vaikuttajan tulee olla uskottava, jotta parasosiaalinen
suhde vaikuttajan ja seuraajan vililld voi olla vahva. (Kanwar & Huang, 2022.)
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My0s seuraajien ominaisuuksista empatia, yksindisyys ja itsetunto vaikuttavat
parasosiaalisen suhteen syntymiseen (Farivar, Wang & Yuan, 2021).
Parasosiaalisella vuorovaikutuksella ja suhteella on paljon positiivisia vai-
kutuksia yrityksille. Niilld voidaan vaikuttaa merkittdvasti seuraajien identiteet-
tiin, eldaméantyyliin, asenteeseen ja kdyttaytymiseen. (Reinikainen ym., 2020). Pa-
rasosiaalisen suhteen positiiviset vaikutukset muodostuvat vaikuttajan ja seuraa-
jan vilisen yhteyden kautta. Seuraajan tulee pitdd vaikuttajasta ja olettaa tietd-
vansd vaikuttajan henkilokohtaisista mieltymyksistd. (Farivar ym., 2021.) Para-
sosiaalinen suhde voi saada seuraajan palaamaan vaikuttajan julkaiseman sisal-
16n pariin ja kdyttimddn enemmadn aikaa ndiden sisdltojen parissa (Munnukka
ym., 2019). Parasosiaalisen suhteen kokemus saa myos seuraajat kommentoi-
maan julkaisuihin, mikd kasvattaa vaikuttajan uskottavuutta (Reinikainen ym.,
2020). Tykkaykset ja vaikuttajan sisdltojen jakaminen kehittdvat parasosiaalisen
suhteen kokemusta, jolla on merkittdvat vaikutukset myos brandisuositusten te-
hokkuuteen (Munnukka ym., 2019). Parasosiaalinen suhde vaikuttajan ja seuraa-
jan viélilld voi parantaa luottamusta vaikuttajan edustamaa bréndid kohtaan ja
vdhentdd seuraajien kokemaa epavarmuutta brandista. T4lld puolestaan on posi-
tiivisia vaikutuksia kuluttajien ostoaikomuksiin. (Reinikainen ym., 2020.)
Kanwarin ja Huangin (2022) mukaan parasosiaalinen vuorovaikutus parantaa
myds brandi-imagoa, jolla on puolestaan positiivinen vaikutus ostoaikomuksiin
(Kanwar & Huang, 2022). Parasosiaalinen vuorovaikutus lisdd kuluttajien osto-
aikomuksia etenkin naisten keskuudessa. On my®os havaittu, ettd tama vaikutus
on suurempi, kun vaikuttaja julkaisee mieluummin ryhmékuvia kuin selfiekuvia.
(Jin & Ryu, 2020.) My6s Farivar ym. (2021), Kanwar ja Huang (2022), sekd Ma-
suda ym. (2022) osoittivat parasosiaalisen suhteen lisddvan kuluttajien ostoaiko-
muksia. Parasosiaalisen suhteen on osoitettu myos vaikuttavan positiivisesti
brandikésityksiin, kuten brandiarvoon (Lee & Watkins, 2016).

2.5.3 Vaikuttajan seuraajamaari

Vaikuttajan suurella seuraajamaééralld voi olla positiivisia vaikutuksia kuluttajien
asenteisiin ja kdyttdytymiseen. Se on tarked vaikuttajan ominaisuus, jota yrityk-
sien tulee miettid valitessaan vaikuttajat kaupallisiin yhteistdihinsd. De Veirma-
nin ym. (2017) mukaan vaikuttajan seuraajamé&arien perusteella voidaan arvioida
vaikuttajan verkoston kokoa, mahdollista vaikuttavuutta ja mainonnallisten
viestien saavutettavuutta Suuret seuraajamddrdt mahdollistavat viestinnan suu-
reen joukkoon potentiaalisia asiakkaita (Leung, Gu, Li, Zhang & Palmatier, 2022).
Makrovaikuttajat (100 000-1 000 000 seuraajaa) vaativat vahan valinta- ja hal-
linta-aikaa. Heilld on myos pieni riski vadrennetyille seuraajille, mutta he ovat
kalliita ja voivat luoda epéluottamusta olemalla epédluonnollisia. Mikrovaikutta-
jat (1000-100 000 seuraajaa) puolestaan ovat edullisempia mielipidejohtajia ja ta-
vallisia henkil6itd, joista on tullut suosittuja nimenomaan tietotaitonsa vuoksi.
(Berne-Manero & Marxo-Navarro, 2020.) Alvarez-Moncillon (2023) mukaan
makrovaikuttajilla on suurimmat mahdollisuudet vaikuttaa seuraajiinsa sitoutu-
misensa ja aitoutensa avulla. Nguyen ym. (2022) puolestaan esittivit, ettd mikali
yritys tekee yhteisty6td mikrovaikuttajien kanssa, tulee heiddn valita useita
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vaikuttajia samoihin kampanjoihin brédnditietouden lisddmiseksi, silld heiddn
seuraajamddrdnsd ovat pienid. Tama tapa on kuitenkin usein tuottavampaa, kuin
yhteisty6 muutaman makrovaikuttajan kanssa mikrovaikuttajien korkean sitou-
tumisasteen vuoksi.

Janssen ym. (2022) esittivit, ettd seuraajamédrd on positiivisessa yhteydessa
asenteeseen mainosta kohtaan, joka puolestaan voi johtaa parempaan asentee-
seen tuotetta kohtaan ja ostoaikomuksien lisdéntymiseen. Makrovaikuttajat koe-
taan uskottavammiksi ja samaistuttavammiksi kuin nanovaikuttajat (tdssa tutki-
muksessa 100-5000 seuraajaa), minkd vuoksi ndma vaikutukset ovat suurempia.
Seuraajamaédrien vaikutus yhteistdiden tehokkuuteen on kuitenkin riippuvainen
tuotteen ja vaikuttajan vilisestd yhteensopivuudesta. Tafesse ja Wood (2021)
ndyttivit, ettd seuraajamadrat vaikuttavat heikentdvasti seuraajien sitoutumiseen,
johon voi olla syynd seuraajien samaistuttavuuden vaikeudet suosittuihin vai-
kuttajiin. Mikali vaikuttaja seuraa monia eri tilejd, vaikuttaa se puolestaan posi-
tiivisesti seuraajien sitoutumiseen, silld se voidaan tulkita vaikuttajan haluksi et-
sid tietoa ja uusia trendejd sosiaalisesta mediasta. De Veirman ym. (2017) lisdsivit,
ettd vaikuttajia, joilla on paljon seuraajia, pidetddan miellyttdvind. Mikili he puo-
lestaan itse seuraavat vain harvoja tilejd, voi se laskea heiddan miellyttavyyttaan.

2,54 Markkinointiyhteistyon lapinikyvyys

Markkinointiyhteistyon ldapindkyvyys on merkittdavd vaikuttajamarkkinoinnin
menestystekijd, silld se lisdd kuluttajien luottamusta ja voi parantaa brandiasen-
teita ja ostoaikomuksia. Vaikuttajat voivat saada erilaisia taloudellisia korvauk-
sia yhteistoistddn brandien kanssa, kuten rahaa, kuponkeja ja ilmaisndytteita
(Stubb, Nystrom & Colliander, 2019). Weismuellerin ym. (2020) mukaan lisdan-
tynyt vaikuttajamarkkinointi ja kuluttajansuojan kasvava merkitys paineistavat
briandejd olemaan ldpindkyvid mainonnassaan. Markkinointiyhteistyon la-
pindkyvyys tarkoittaa sitd, miten hyvin maksetussa sisdllossd ilmoitetaan sen
maksullisuus ja sponsoroija (Stubb ym., 2019). Julkaisujen maksullisuus tulisi
olla ndkyvad, hyvin sijoitettua ja merkitykseltddn selkedtd. Se osoittaa kuluttajille
brandiviestinndn olevan todellisuudessa mainontaa, ja se voi sisdltdd termejd, ku-
ten “mainos” tai “brandin X sponsoroima”. Vaikuttajat voivat ilmaista mainon-
nan esimerkiksi lauseella “maksettu kumppanuus yrityksen X kanssa” tai
hashtagilla “Brandi X” tai “mainos”. (Weismueller ym., 2020.)

Mainonnan lapindkyvyyden tutkimuksien tulokset ovat olleet hieman ris-
tiriitaisia. Sddntelyn muutokset ja kaupallisten yhteistéiden lisdéantyminen voivat
vaikuttaa kuluttajiin, minka vuoksi tutkimustulokset voivat muuttua tulevaisuu-
dessa. Sesarin ym. (2022) mukaan suostutteluteoria esittdd, ettd kuluttajat eivat
koe vaikuttajien tekemid kaupallisia julkaisuja, kuten tavallista mainontaa, vaan
hyodyllisind suositteluina luotettavalta henkiloltd. Kun vaikuttajat ovat la-
pindkyvid ja ilmoittavat julkaisujen olevan maksettuja mainoksia, vaikuttaa se
positiivisesti heiddn uskottavuuteensa. (Sesar ym., 2022.) Koettu lapindkyvyys
lisdd myos luottamusta vaikuttajan kaupallisiin julkaisuihin (Shamim & Islam,
2022). Lapindkyvyydelld on nédytetty olevan positiivisia vaikutuksia viestien hy-
vaksyntddn ja mitd aiemmin ja selvemmin tdméd paljastetaan, ovat nama
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vaikutukset suurempia. Se lisdd vaikuttajan uskottavuutta, positiivista bran-
diasennetta, ostoaikomuksia ja positiivista WOM:a. (Chapple & Cownie, 2017.)
Hieman poikkeavasti Evansin, Phuan, Limin ja Junin (2017) mukaan kuluttajan
ymmadrtdessd ja muistaessa Instagram-julkaisun olevan mainos, on silld negatii-
visia vaikutuksia brandiasenteisiin ja aikomukseen jakaa eWOM:a.

Mainoslauseen on todettu lisddvan vaikuttajan houkuttelevuutta ja pelkan
hashtagin puolestaan laskevan houkuttelevuutta ja epdsuorasti myos heikenta-
vdn ostoaikomuksia (Weismueller ym., 2020). Kaupallisten korvausten peruste-
lujen ndyttaminen voi olla tehokkaampaa kuin kaupallisen yhteistyon yksinker-
tainen esittdminen. Silld voi olla positiivisemmat vaikutukset vaikuttajan ja vies-
tien uskottavuuteen, sekd asenteeseen vaikuttajaa kohtaan. Brandien on hyodyl-
listd esittdd kaupallisten korvausten perustelut myos itse, silld tdlld on suurem-
mat vaikutukset uskottavuuteen kuin tilanteessa, jossa sen tekee ainoastaan vai-
kuttaja. (Stubb ym., 2019.) Lee ja Kim (2020) puolestaan havaitsivat, ettd markki-
nointiyhteystyon esittdmisen eri tavoilla ei ollut vaikutusta seuraajien mainon-
nan tunnistamiseen, mikd voi johtua siitd, ettd nyky&ddn kuluttajat tunnistavat
kaupalliset julkaisut Instagramissa helpommin kuin aiemmin.

2.5.5 Vaikuttajan ja tuotteen vilinen yhteensopivuus

Vaikuttajan ja tuotteen vilinen yhteensopivuus on tarkedd vaikuttajan brandiyh-
teistoissd, silld tdllda on positiivinen vaikutus kuluttajien bréandiasenteisiin ja os-
toaikomuksiin. Janssenin ym. (2021) mukaan alun perin sopivuus arvioitiin suo-
sittelijan fyysisen houkuttelevuuden ja hdnen mainostamansa tuotteen yhteenso-
pivuuden perusteella. Myohemmin siihen liitettiin my0s suosittelijan tuotteeseen
liittyvéa asiantuntijuus, persoonallisuuden yhteensopivuus, jaetut kulttuuriarvot
ja symboliikka, jota suosittelija liittdd brandiin. (Janssen ym., 2021.) Lisdksi
imago, persoonallisuus ja kokonaisvaltainen yhteensopivuus ovat tekijoitd, jotka
tulisi olla suosittelijan ja brandin valilld yhteensopivia (Qian & Park, 2021). Vai-
kuttajat brandaddvat itsensd jonkin alan asiantuntijoiksi tai edustajiksi, joten hei-
dédn on helpompaa yhdistdd persoonallisuutensa brandien tuotteisiin, jotka edus-
tavat samaa alaa (Janssen ym., 2021).

Vaikuttajan ja brandin vilinen yhteensopivuus on téarkein yksittdinen pe-
ruste oikean vaikuttajan valinnassa brandin markkinointikampanjoille (Janssen
ym., 2021). Vaikuttajan ja brandin vilinen yhteensopivuus vaikuttaa vaikuttajan
tekemien suositusten tehokkuuteen (Qian & Park, 2021). Schouten ym. (2020)
lisdsivét, ettd mainonnan tehokkuus on sidoksissa vaikuttajan imagon, persoo-
nallisuuden ja asiantuntijuuden yhteensopivuuteen yhteistyotuotteen kanssa.
Vaikuttajalla olisi syytd olla sopivat ja oikeat ominaisuudet, jotka kuvaavat hyvin
myds yhteistyobrandid, silld vaikuttajan imago voi vaikuttaa myos brandi-ima-
goon (De Veirman ym., 2017). Nam ja Dan (2018) lisdsivét, ettd brandien tulisi
pyrkid loytamadn sellaiset vaikuttajat, jotka ilmentdvit brandid ja jolle brandin
tuotteet ja palvelut ovat merkityksellisid, silld tdlld on vaikutusta asiakkaiden
luottamukseen ja ostopddtoksien tekemiseen. Dhun ja Dangi (2022) havaitsivat,
ettd vaikuttajan ja brandin yhteensopivuudella on positiivisia vaikutuksia kulut-
tajien brandiasenteisiin vaikuttajamarkkinointikampanjoissa. My0s Janssen ym.
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(2021) esittivét, ettd kuluttajien on havaittu arvioivan bréndejd positiivisemmin
ja ostavan helpommin tuotteita bréndeiltd, joiden suosittelijoiden luonteenpiir-
teet sopivat yhteen brandin kanssa (Janssen ym., 2021). Etenkin vaikuttajan asi-
antuntijuuden yhteensopivuus tuotteen kanssa lisdd kuluttajien ostoaikomuksia
(Schouten ym., 2020). Hyvé yhteensopivuus vaikuttajan ja tuotteen valilld on to-
dettu lisddvan vaikuttajan uskottavuutta, seka lisddvan kuluttajien ostoaikomuk-
sia brandin tuotteita kohtaan. Yhteensopivuuden on ndytetty myos parantavan
kuluttajan asenteita tuotetta kohtaan. (Janssen ym., 2021.) Hyva vaikuttajan ja
tuotteen vilinen yhteensopivuus on my®os vélttamatontd vahvan parasosiaalisen
vuorovaikutuksen ja suhteen syntymiseksi (Kanwar & Huang, 2022). Belanche,
Flavian ja Ibanez-Sanchez (2020) lisésivat, ettd vaikuttajien sisdlto, miké sopii yh-
teen brandin kanssa, lisdd seuraajien tiedon etsintdd markkinoidusta tuotteesta.
Se lisdd my0s lopullisten ostopddtosten todenndkoisyytta.

Bréndien on haastavaa valita sopivat vaikuttajat suosittelemaan tuotteitaan,
silld heilld tulee olla vaikutusvaltaa kohdeyleisoonsd, jotta seuraajat kokeilisivat
brandin tuotteita ja omaksuisivat niiden oikean kédyton (De Veirman ym., 2017).
Vaikuttajien mielipiteilld voi olla merkittdava vaikutus kuluttajien ostopadtoksiin,
joten yrityksille on tarkedd tunnistaa ja valita oikeat vaikuttajat osaksi strategi-
aansa taloudellisten tulosten varmistamiseksi (Cernikovaite, 2019). Oikean vai-
kuttajan valinta on myos tarkedd siksi, ettd kuluttajat kiinnittavit paremmin huo-
miota viesteihin, joita tunnetut, hyvamaineiset ja houkuttelevat suosittelijat jaka-
vat, mikd voi johtaa brandin tuotteiden ostamiseen (Kanwar & Huang, 2022). Yri-
tyksilld on tapana valita vaikuttajat markkinointiyhteistoihinsd vaikuttajan jul-
kaisutiheyden, sisdllon ja seuraajamédrien perusteella. Jos vaikuttaja julkaisee
usein, hdnen seuraajansa voivat luottaa tietojen olevan ajan tasalla, mikd lisdd
heiddn luottamustaan. Liian tihed julkaisutahti voi puolestaan viahentdd seuraa-
jien mielenkiintoa vaikuttajan julkaisuja kohtaan. (Leung ym., 2022.) Jos vaikut-
tajat jakavat liian runsaasti sisdltod, vaikuttaa se myos heikentdvisti seuraajien
sitoutumiseen, silld t&lld voi olla vaikutusta heidédn siséltdjensd luovuuteen ja
omaperdisyyteen (Tafesse & Wood, 2021).

Yritykset joutuvat luottamaan siihen, ettad vaikuttajat jakavat hyvéaa sisaltod
seuraajilleen. Vaikuttajamarkkinoinnilla on paljon vahvuuksia, mutta siihen si-
sdltyy my06s monia riskejd. Vaikuttajat voivat esimerkiksi luoda sis&ltod, jonka
viestit eivit ole linjassa brandin virallisen viestinndn kanssa. Téstd syystd on tar-
kedd valita vaikuttajat, jotka sopivat yrityksen tarpeisiin, seurata hdnen sisallon
tuotantoaan ja mitata markkinoinnin onnistuneisuutta. Yritykset voivat myos
kayttdd uudelleen vaikuttajan luomia siséltojd yritysvetoisessa viestinndssaan.
(Leung ym., 2022.) Mikdli vaikuttajan asiantuntijuus ei ole yhteensopiva yhteis-
tyotuotteen kanssa, mainonnan uskottavuus heikkenee. (Schouten ym., 2020.)
Huono yhteensopivuus vaikuttajan ja tuotteen vilillda my6s heikentdd vaikutta-
jan uskottavuutta ja kuluttajien ostoaikomuksia (Janssen ym., 2021). Qian ja Park
(2021) lisdsivét, ettd heikko brandin ja vaikuttajan vélinen yhteensopivuus vai-
kuttaa negatiivisesti suositukseen ja brandiin. Se vahentdd eWOM:a yhteistyojul-
kaisussa brandityytyvaisyyden heikkenemisen vuoksi.

26



3 METODOLOGIA

Monet aiemmat vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen ja vaikuttajan ominai-
suuksiin perehtyvistd tutkimuksista on tehty kvantitatiivisin menetelmin. T&dssa
tutkimuksessa kaytettiin kuitenkin kvalitatiivista 1dhestymistapaa, jolla uskotaan
16ytyvan uusia ndkokulmia aiemman kirjallisuuden jatkoksi. Tutkimuskohteeksi
valittiin tdysikdiset nuoret mieskuluttajat, silld tdtd ikdryhmaéé ei ole usein tut-
kittu vaikuttajamarkkinoinnin kirjallisuudessa. Tassd ikdryhméassa on myos pal-
jon sosiaalisen median kayttdjid ja etenkin Instagramissa tdysikdiset alle 34-vuo-
tiaat miehet ovat kaikkein suurin kayttdjaryhma (Statista, 2023b). Tassa luvussa
esitellddn tutkimuksen tutkimusmenetelmd, aineistonkeruu, tutkimusaineisto ja
aineiston analysointi.

3.1 Tutkimusmenetelmi

Tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen ldhestymistapa. Tdhdn tutkimustapaan
paddyttiin siksi, ettd haluttiin kuvata vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijoita
nuorten mieskuluttajien omin sanoin ilman, ettd heille annetaan suoria vaihtoeh-
toja, kuten kyselytutkimuksessa. Monissa kvantitatiivisissa tutkimuksissa on
my0s hieman ristiriitaisuuksia keskenddn eri vaikuttajamarkkinoinnin menestys-
tekijoiden vaikutuksista kuluttajiin, joten tdssd tutkimuksessa pyritddn selvitta-
maéédn, mitkd vaikuttajamarkkinoinnin tekijdt ovat merkityksellisid juuri miesku-
luttajien nakokulmasta. Kvalitatiivista tutkimusta kdytetddn, kun halutaan ku-
vata valittua ilmittd, ymmartdd jotain toimintaa tai antaa jollekin ilmiclle tul-
kinta (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Laadullista tutkimustapaa voidaan kayttda esi-
merkiksi silloin, kun: 1) tarkastellaan jonkin asian yksityiskohtaisia rakenteita, 2)
halutaan tutkia yksittdisten tekijoiden merkitysrakenteita, 3) kiinnostuksen koh-
teena on luonnollisia tilanteita, joiden tutkiminen kokeella ei ole mahdollista ja
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seuraussuhteista, joiden selvittiminen kokeella ei ole mahdollista (Metsa-
muuronen, 2011).

Haastatteluihin valittiin puolistrukturoitu yksilohaastattelutapa siksi, ettd
oikeilla kysymyksenmuotoiluilla saataisiin vastaajat kuvaamaan tutkimusaihetta
kattavasti omin sanoin. Siind voidaan esittad myos lisdkysymyksid, jolla voidaan
tarkentaa haastateltavien vastauksia ja laajentaa niiden sisdltod. Haastatteluista
haluttiin saada mahdollisimman luonnollisia, ja yksilohaastattelu oli selked va-
linta, jottei kukaan hdiriintyisi muiden haastateltavien ldsnédolosta. Yksilohaas-
tattelun etuna verrattuna ryhméhaastatteluun on myos se, ettd siind haastatelta-
vat eivit voi ottaa vaikutteita toisten haastateltavien vastauksista, eiviatkd kau-
nistele vastauksiaan peldtessddn eridvid mielipiteitd. Yksilohaastattelussa voi olla
helpompaa ilmaista asiat omin sanoin juuri siten, miten itse asiat kokevat. Met-
samuurosen (2011) mukaan puolistrukturoitua haastattelua voidaan kayttda esi-
merkiksi silloin, kun pyritddn selvittdimaan asioita, joita haastateltavat eivit itse
tiedosta, kuten arvostuksia, ihanteita ja perusteluita. Tamén haastattelutavan ta-
voitteena on 16ytdd merkityksellisid vastauksia tutkimustehtdvén tai ongelman
mukaisesti (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Puolistrukturoidun haastattelun kysymyk-
set ovat ennalta mddriteltyjd ja jokaiselle haastateltavalle samoja, mutta kysymys-
ten jdrjestystd tai muotoilua voidaan muokata eri haastatteluissa (Hirsjarvi &
Hurme, 2022).

Haastattelurunko suunniteltiin siten, ettd sen avulla oli mahdollista saada
monipuolista ymmarrystd tutkimusongelmaan liittyen. Haastattelurungon
suunnittelu aloitettiin valitsemalla teemoja, jotka pohjautuivat teoreettiseen vii-
tekehykseen. Haastatteluihin valittiin kolme teemaa: 1) sosiaalisen median kayt-
taminen ja vaikuttajien seuraaminen, 2) vaikuttajien ominaisuudet ja suhde vai-
kuttajiin, sekd 3) vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijdt. Haastattelukysymyk-
set ja teemat ovat nahtdvissa Liitteessd 1. Aluksi haastateltavilta selvitettiin taus-
tatiedot, jotta voitiin kuvata tutkimukseen osallistujia ja heiddn taustojaan. Seu-
raavaksi siirryttiin heiddn sosiaalisen median kayttoonsa ja vaikuttajien seuraa-
miseensa. Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan itseddn sosiaalisen median
kdyttdjand, eri kanavien kdyttod ja esittaméadn suosikkivaikuttajiaan. Tamaén jal-
keen selvitettiin vaikuttajien tdrkeimpid ominaisuuksia ja vastaajien suhdetta
vaikuttajiin. Heitd pyydettiin erittelem&ddn ominaisuuksia, jotka saavat heidat
seuraamaan vaikuttajia ja kuvailemaan erilaisia tunteita, joita vaikuttajat heissa
herattavat. Viimeisessd teemassa selvitettiin vaikuttajamarkkinoinnin menestys-
tekijoitd ensin brandimielikuvien muodostumisen ja lopuksi ostoaikomuksien
ndkokulmasta. Tassd teemassa kdytettiin suuri méara erilaisia kysymyksid ja jat-
kokysymyksid, joilla saataisiin syvempdd ymmarrystd siitd, milld tekijoilld on
vaikuttajamarkkinoinnissa merkitystd nuorten miesten mielestd ja miksi. Haas-
tatteluita ennen valmisteltiin muutamia lisdkysymyksid, joita mahdollisesti jou-
duttaisiin myohemmin hyodyntamé&an haastatteluissa ja niitd kaytettiinkin joi-
denkin haastatteluiden kohdalla, kun siihen oli tarve. Tuomen ja Sarajdrven (2018)
mukaan haastateltujen vastausten pohjalta esitetyt tarkentavat lisdkysymykset
ovat hyva keino lisidméadn haastateltujen vastausten syvyyttd (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Haastattelukysymysten avulla saatiin selvitettyd hyvin vaikuttajien eri
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ominaisuuksien vaikutuksia haastateltavien mielipiteisiin ja kdyttdytymiseen,
sekd muita vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijoitd. Haastattelut sisélsivat
paljon “miten” “miksi” “kuka” “mitd” ja “milloin” kysymyksia. Téllad saatiin li-
sdttyd vastausten perustelua ja syvillisempadd merkitysta.

3.2 Aineistonkeruu

Haastattelut aloitettiin helmikuun lopussa vuonna 2023 ja viimeiset haastattelut
saatiin suoritettua maaliskuun loppuun mennessd. Tutkimusaineisto kerattiin
tarkoituksenomaisesti harkinnanvaraisella otannalla, joka pohjautui tutkimuk-
sen teoriapohjaan. Harkinnanvaraisessa otannassa haastatteluihin valitaan hen-
kilot, jotka tayttavat tutkijan ennalta méaarittamat kriteerit tutkimukseen osallis-
tumiseen (Eskola & Suoranta, 1998). Tarkoituksenmukaisessa ja harkinnanvarai-
sessa ndytteessd haastateltavilla tulee olla myos kokemusta tai aiempaa tietoa
tutkittavasta aiheesta (Puusa, Juuti & Aaltio, 2020). Harkinnanvarainen otanta on
laadullisissa tutkimuksissa tarkedd, silld haastateltavien madard on niissd melko
pieni verrattuna maarallisiin tutkimuksiin. (Eskola & Suoranta, 1998) Tarkein kri-
teeri haastateltaville oli, ettd he kaikki kayttivat joitain sosiaalisen median kana-
via. Heiddn ei taytynyt olla aktiivisia vaikuttajien seuraajia, eikd heiddn tietdmys-
tddn vaikuttajamarkkinoinnista selvitetty ennen haastatteluita. Ndin uskottiin,
ettd saadaan keréattyd monipuolisesti erilaisia sosiaalisen median kéayttdjid ja mo-
nipuolisia haastatteluvastauksia. Tdtd pidettiin my6s mielekkaddnd siksi, ettd vai-
kuttajamarkkinoinnin suunnittelussa yritykset eivét voi olettaa kaikkien heidan
kohderyhmainsa kuluttajien olevan aktiivisia ja ammattitaitoisia sosiaalisen me-
madritelty nuoriin mieshenkildihin. Tutkimukseen haluttiin kerédtd myos haasta-
teltavia eri elamaéntilanteista ja sosioekonomisista asemista.

Haastattelut pédétettiin toteuttaa joko haastateltavan kotona tai videopuhe-
lulla Zoomin vilitykselld. Zoomia kaytettiin siksi, ettd haastatteluaineistoa voi-
taisiin helposti kerdtd asuinpaikasta riippumatta, ja jotta tutkimustuloksiin saa-
taisiin myos alueellista vaihtelua. Kyseisen sovelluksen avulla saadaan my®os
haastattelut tallennettua, jolloin haastattelumateriaalia on jdlkeenpédin helppoa
tarkastella. Pandemia-aikana haastateltavat olivat tottuneet Zoomin kayttoon
etdty6- ja etdopiskeluaikana, joten sen ei uskottu vaikuttavan tutkimuksen tulok-
siin. Haastatteluita ennen haastateltaville ldhetettiin tutkimuksen tietosuojail-
moitus. Tietosuojailmoituksessa haastateltaville selvisivit tutkimuksen aihe ja
tarkoitus. Lisdksi heille selvennettiin, millaisia tietoja tutkimuksessa heistd kera-
tddn ja kerrottiin, ettd tutkimusaineisto anonymisoidaan. Haastateltaville ei tés-
mennetty tarkemmin, millaisia kysymyksid haastattelussa tullaan kysymaéan,
eikd tutkimuksen sisdltdjd avattu. Tamad valittiin sen vuoksi, etteivit haastatelta-
vat voisi miettid etukdteen vastauksiaan ja etsid tietoa internetistd tai kysyé ka-
vereiltaan valmiita vastauksia. Ndin haastateltavat pystyivit vastaamaan sen pe-
rusteella, miltd heistd juuri silld hetkelld tuntuu ja vastaukset olisivat spontaa-
neita.
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Ennen haastatteluiden aloittamista henkildiltd kysyttiin, olivatko he ym-
martdneet tietosuojailmoituksen sisdllon ja varmistettiin, ettd he haluavat osallis-
tua tutkimukseen. Haastatteluiden alussa vield kerrattiin, ettdi aineisto ano-
nymisoidaan, joten kukaan ei saa tietdd tutkimukseen vastanneiden henkilolli-
syyttd, eikd heiddn vastauksensa ole tunnistettavissa aineistosta. Haastateltavia
pyydettiin vastaamaan kysymyksiin mahdollisimman rehellisesti omin sanoin
juuri sen mukaisesti, miltd heilld juuri silld hetkelld tuntuu. Haastatteluiden
alussa haastateltaville kerrattiin tutkimuksen otsikko. Tamaén jdlkeen heiltd ke-
réttiin taustatiedoista ikd, asuinpaikka, koulutus ja tyotilanne. Seuraavia kysy-
myksid ennen haastateltaville selvennettiin sosiaalisen median vaikuttajien ja
vaikuttajamarkkinoinnin késitteet. Namd maéédritelmét avattiin aluksi siksi, ettei
kenellekddn olisi epaselvyyksid tutkimuksen tarkeimmistd kasitteistd ja he pys-
tyisivdt vastaamaan seuraaviin varsinaisiin kysymyksiin ilman sekaannuksia eri
asioiden vdlilld. Taman jdlkeen haastatteluissa edettiin varsinaiseen kysymys-
runkoon kolmen ennalta muodostetun teeman mukaisesti. Tutkimushaastatte-
luita tehdessd on tdrkedd, ettd haastateltavat voivat luottaa haastattelijaan ja
haastattelija saa motivoitua henkil6t tekemddn haastattelut tosissaan ja vastaa-
maan kysymyksiin mahdollisimman kattavasti (Puusa ym., 2020). Haastattelui-
hin saatiin muodostettua rento ilmapiiri, jossa jokaisen oli helppo vastata omien
ajatustensa mukaisesti kaikkiin haastattelun kysymyksiin.

3.3 Tutkimusaineisto

Haastatteluja saatiin kerédttyd seitsemdn kappaletta. Lyhyin haastattelu kesti 30
minuuttia ja pisin 52 minuuttia. Haastatteluiden pituudet vaihtelivat hieman,
silld osa haastateltavista vastasi huomattavasti pidempid vastauksia kuin toiset.
Osalle haastateltavista esitettiin my6s enemman lisdkysymyksid, jotta heiddn
vastauksensa olisivat hieman kattavampia ja heiddn ajatuksiaan saataisiin laajen-
nettua, jotta niitéd olisi mydhemmin helpompi analysoida. On my&s luonnollista,
ettd osa ihmisistda puhuu luonnostaan enemmén kuin toiset ja kaikilla on erilai-
sista asioista eri madrd ajatuksia sanottavana. Haastatteluja jatkettiin niin pitkaén,
kunnes voitiin uskoa, ettd aineiston koko on riittdva ja saturaatiota oli havaitta-
vissa, eli lisddntynyt aineiston mééra ei olisi tuottanut endd tutkimukselle lisdar-
voa (Puusa ym., 2020).

Tutkimukseen osallistuneet henkil6t olivat 25-27-vuotiaita miehid, jonka
koettiin olevan sopiva ryhmd ennalta valittuihin kriteereihin, silld tdssa ikdluo-
kassa sosiaalisen median kdytto on yleistd ja henkiltt ovat usein esimerkiksi siir-
tymaéssd opiskeluajasta tyoeldmaan. Yksi haastateltava oli ammattikoulutaustai-
nen ja ollut jo pitkddn tyoeldmadssa ja yksi oli lddketieteen lisensiaatiksi valmistu-
nut lddkari. Loput haastateltavista olivat saaneet alemman korkeakoulututkin-
non ja olivat joko eri aloilla tydeldmésséd ja saman aikaisesti ylemmdn korkeakou-
lututkinnon opiskelijoita tai olivat tdyspdivdisid ylemman korkeakoulututkinnon
opiskelijoita. Haastateltavat asuivat monissa Suomen kaupungeissa ja yksi haas-
tattelu saatiin myos suomalaiselta, joka oli muuttanut Sveitsiin. Aineistoon
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saatiin kerdttyd hyvin monenlaisia sosiaalisen median kayttdjid ja vaikuttajien

seuraajia. Haastateltavien taustatiedot ndhtdvissa Taulukossa 3.

TAULUKKO 3 Haastateltavien taustatiedot

Koodi | Ikd | Pvm. Asuinpaikka Koulutus Tyoti- Haastatte-
lanne/Ammatti | lun kesto
M1 27 21.2.23 | Tampere Ylempi Laakari 36 min
korkeakoulututkinto
M2 27 26.2.23 | Zirich/Sveitsi Alempi Tilintarkastaja | 36 min
korkeakoulututkinto
M3 27 | 28.2.23 | Helsinki Alempi Digimarkki- 40 min
korkeakoulututkinto noinnin
asiantuntija
M4 25 3.3.23 Helsinki Alempi Asiakasvas- 30 min
korkeakoulututkinto taava ja myynti
M>5 25 9.3.23 Jyvéskyla Alempi Opiskelija 40 min
korkeakoulututkinto
Mé6 25 15.3.23 | Tampere Ammattikoulututkinto | Autokorin 52 min
korjaaja
M7 27 21.3.23 | Helsinki Alempi Opiskelija 33 min
korkeakoulututkinto

Haastattelujen ensimmdinen teema oli sosiaalisen median kdyttiminen ja
vaikuttajien seuraaminen. Teemalla pyrittiin selvittdmddn sitd, millaisia sosiaali-
dian kanavia he kdyttavat ja mihin tarkoituksiin, sekd kuinka paljon he viettavat
aikaa sosiaalisessa mediassa. Kaikki haastateltavat luonnollisesti kayttivat sosi-
aalista mediaa, silld se oli tidrkein kriteeri haastatteluun osallistumiselle. Jokai-
sella haastateltavalla oli kdytossa Instagram, Snapchat ja YouTube. Ndiden edelld
mainittujen alustojen lisdksi M2 ja M6 kertoivat kayttavansa TikTokia ja M3, M4,
sekd M7 puolestaan Twitterid. M3, M4, M5 ja M6 kertoivat myos kéyttavansa Fa-
cebookia. Facebookin kaytto oli kuitenkin kaikilla vahdistd ja M5 kertoikin Face-
bookista, ettd “--se alkaa olee jo menneen talven lumia. --”

Haastateltavat kertoivat sosiaalisen median olevan tarked viline kaverei-
den viliseen yhteydenpitoon. Téhan tarkoitukseen Snapchat koettiin toimivim-
maksi vilineeksi. Heille oli myos tdrkedd, ettd on mahdollisuus seurata niiden
kavereiden eldmadsd, joita nykyddn ndkee harvoin. Tdhdn tarkoitukseen myos In-
stagram koettiin hyvéksi alustaksi. Kaikille haastateltaville yhteistad oli, ettd he
kayttivat sosiaalista mediaa usein selailuun ja viihdekdyttoon. M6 kuvaili sosiaa-
lisen median kdyton olevan “--yleisesti semmosta padamadratontd selailua ja
enempi tapa, eikd mitddn isompia tavoitteita.” Viihteen lisdksi monet haastatel-
tavat kokivat sosiaalisen median olevan kuitenkin hyva tapa myos tiedon etsimi-
seen ja ajankohtaisten asioiden seuraamiseen. Ndihin tarpeisiin Twitter, You-
Tube ja Facebook olivat haastateltavien mielestd parhaimpia kanavia. Ensimmai-
sessd teemassa haastateltavilta kysyttiin my6s heiddn suosikkivaikuttajistaan ja
pyrittiin selvittdmaéan syitd, miksi he ovat alkaneet seuraamaan néita vaikuttajia.
Yhteistd jokaiselle haastateltavalle oli, ettd kaikki seurasivat ainakin joitakin ur-
heilijoita tai Fitness-vaikuttajia. Muita kiinnostavia vaikuttajien genreja olivat E-
urheilu, muoti, erilaiset toimittajat, sekd terveys ja lddketiede. Yksi
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mielenkiintoinen huomio oli, ettd kaikki Fitness-vaikuttajia seuraavista haasta-
teltavista kertoivat seuraavansa tunnettua suomalaista Fitness-vaikuttajaa PT
Vatasta, jolla on esimerkiksi Instagramissa jo yli 130 000 seuraajaa. Haastatel-
luista vain kaksi kertoi seuraavansa naisvaikuttajaa, joka voi johtua siitd, ettd
nuorille miehille miesvaikuttajat ovat helpommin ldhestyttdvid ja samaistuttavia
kuin naisvaikuttajat. Haastateltavien sosiaalisen median kadytostd ja vaikuttajien

seuraamisesta tarkempia tietoja ndhtdvissa Taulukossa 4.

TAULUKKO 4 Sosiaalisen median kaytto ja vaikuttajien seuraaminen.

Koodi | Sosiaalisen Sosiaalisen Suosikkigenret Suosikki-
median kanavat | median kiytto vaikuttajat

M1 Instagram, You- | 1-2h/Pv Fitness, lddketiede PT Vatanen, Dwayne Johnson,
Tube, Snapchat, Sergi Constance, Matias Niemi,
Facebook Milppu

M2 Instagram, You- | 2-4h/Pv Fitness, lifestyle PT Vatanen, Steve Cook,
Tube, Snapchat, NELK, Chris Bumstead,
TikTok Simeon Panda

M3 Instagram, 1,5-2h/Pv Urheilu, ruoka Patrik Laine, Kaapo Kakko,
YouTube, Snap- Teemu Pukki, Esko Seppénen
chat, Twitter,
Facebook

M4 Instagram, 2h/Pv Urheilu, E-urheilu Kalle Rovanperi, Luka Doncic,
YouTube, Snap- Lando Norris, Andre Ragettli
chat, Twitter,
Facebook

M5 Instagram, You- | 2h/Pv Fitness, E-urheilu PT Vatanen, Chris Bumstead,
Tube, Snapchat, Ayrton Kalek, Niclas Pitkanen,
Facebook Vertti Harjuniemi

M6 Instagram, 1-2h/Pv Urheilu, radio, NHLFI, Rene Rinnekangas,
YouTube, Snap- musiikki, reality Viki, Kopi, Axell Hodges,
chat, TikTok, Patrik Tammisto
Facebook

M7 Instagram, You- | 2-3 h/Pv Fitness, talous PT Vatanen, Juho Murtonen,
Tube, Snapchat, Juho Kuusisaari,
Twitter Sami Sundvik, Erna Husko

3.4 Aineiston analysointi

Aineiston analysointiin paddtettiin kdyttdd temaattista analysointitapaa. Braunin
ja Clarken (2006) mukaan temaattinen analyysi on joustava aineiston kasittely-
tapa, johon sisdltyy erilaisten toistuvien kaavojen, eli teemojen tunnistamista,
analysointia ja raportointia. Teemat sisaltavat tutkimuskysymykselle merkityk-
sellistd tietoa. Tdssd analyysimuodossa mikddn olemassa oleva teoria ei ohjaa
analyysid. Siind voidaan pyrkid esimerkiksi kuvaamaan kokemuksia, merkityk-
sid ja osallistujien todellisuutta. Temaattisen analyysin joustavuuden ansiosta se
mahdollistaa teemojen médrittelyn useilla eri tavoilla. Temaattisessa analyysissa
voidaan keskittyd esimerkiksi kuvaamaan useita teemoja ja pyrkid antamaan laa-
jasti tietoa tutkimuskysymykseen, joka on hyva tapa, jos tutkimuksen aihetta ei
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ole tutkittu paljon tai tietystd ihmisryhmaésté ei ole saatu paljon tietoa aiheeseen
liittyen. Tutkimukseen valittiin induktiivinen ldhestymistapa, jossa teemoittelu
ei perustu mihinkddn aiempaan kirjallisuuteen tai tutkijan ennakkokasityksiin
aiheesta. Tdmaé tapa mahdollistaa laajemman yleiskdsityksen aiheesta. (Braun &
Clarke, 2006.) Aineiston analysoinnissa kédytettiin suoria lainauksia haastatte-
luista, mikd on hyvéa keino varmistaa aineiston aitoutta (Puusa ym., 2020). Ai-
neiston analysointi mukailee Braunin ja Clarken (2006) kuvailemaa temaattista
analysointitapaa.

Ensimmadiseksi haastattelut pditettiin litteroida, joka tarkoittaa puhtaaksi
kirjoittamista, milld pyritddn havainnoimaan haastateltavien puheen organisoin-
tia (Metsamuuronen, 2011). Aineiston analysointi on myos helpompaa toteuttaa,
kun aineisto on kirjoitettu puhtaaksi, jolloin tekstiin voi tehdd omia merkintojd ja
muistiinpanoja. Braunin ja Clarken (2006) mukaan temaattinen analysointipro-
sessi sisdltdd kuusi eri vaihetta: aineistoon tutustuminen, koodien luominen, tee-
mojen etsiminen, teemojen tarkastelu, teemojen nimedminen ja méaarittely, sekd
tutkimusraportin kirjoittaminen (Braun & Clarke, 2006). Seuraavaksi esitelldan
ndmd kuusi vaihetta ja kerrotaan, miten ndmd vaiheet toteutettiin tdssa tutki-
muksessa.

Ensimmadisessd vaiheessa aineistoa luetaan ldpi useita kertoja ja tutkitaan
samalla tarkoituksia ja kaavoja sekd tehddan muistiinpanoja koodaamista varten
(Braun & Clarke, 2006). Aluksi aineistoon tutustuttiin tarkemmin kuuntelemalla
ensin haastattelunauhoitteet useaan kertaan, jotta saadaan yleiskasitys haastatte-
luista. Taman jdlkeen aineisto litteroitiin tekstiksi. Ennen varsinaisen analysoin-
nin aloittamista litteroidut tekstit luettiin l&pi useita kertoja, jolla pyrittiin syven-
tamaan ymmarrystéd haastateltavien kasityksistd ja kokemuksista. Tamaén jalkeen
tekstitiedostoihin tehtiin runsaasti muistiinpanoja, jotta koodaaminen olisi hel-
pompi tehdd analysoinnin toisessa vaiheessa.

Toisessa vaiheessa aineistosta poimitaan koodeja, jotka ovat tutkijalle kiin-
nostavia ja kuvaavat tutkittavaa ilmiota merkitykselliselld tavalla. Koodit tunnis-
tetaan ja nimetddn, ja samanlaiset koodit kootaan yhteen. Koodaaminen voidaan
tehda tietokoneohjelmalla tai kdsin esimerkiksi yliviivaamalla. (Braun & Clarke,
2006.) Télle tutkimukselle merkityksellisid koodeja olivat vaikuttajamarkkinoin-
nin menestystekijoihin liittyvat sanat ja lauseet. Aineiston koodaus pé&dtettiin
tehdd kasin tekstitiedostoihin merkkaamalla koodit keltaisella vérilld. Niille an-
nettiin alustavat nimet ja jdrjesteltiin samanlaiset koodit joukkoihin.

Kolmannessa vaiheessa eri koodit jédrjestellddn potentiaalisiin teemoihin ja
koodatut aineistokatkelmat kootaan néihin tunnistettuihin teemoihin. Tassa vai-
heessa my0s aletaan miettid koodien ja eritasoisien teemojen vilisid yhteyksid ja
tehdddn temaattisia karttoja. Tamdn vaiheen lopputuloksena on tutkimuksen po-
tentiaalisia teemoja, alateemoja ja koodattuja katkelmia. (Braun & Clarke, 2006.)
Aineistosta tunnistettiin aluksi viisi padteemaa. Nditd olivat vaikuttajan ominai-
suuksiin liittyvat tekijat, vaikuttajan sisdltoihin liittyvat tekijat, markkinoinnin
toteutukseen liittyvét tekijat, markkinointiyhteistyohon liittyvat tekijat ja yksi
maédritteleméton teema. Aineistosta koottiin yhteen kaikki ndihin padteemoihin
liittyvat katkelmat ja vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijat. Taman jalkeen
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suunniteltiin ja muotoiltiin temaattinen kartta, johon pyrittiin kuvaamaan eri tee-
mojen ja koodien viliset yhteydet. Nédin saatiin parempi késitys koko aineistosta.

Neljannessd vaiheessa tarkastetaan teemat, silld osa teemoista voi yhdistya
tai epdrelevantit teemat voivat poistua kokonaan. Tédssd vaiheessa luetaan ldpi
kaikki koodatut katkelmat ja tarkistetaan, toistuuko niissd kaava. Lisdksi tarkis-
tetaan, ovatko kaikki teemat relevantteja aineistolle ja heijastaako temaattinen
kartta koko aineistoa. (Braun & Clarke, 2006.) Téassd vaiheessa tutkittiin tarkkaan
teemojen tarpeellisuus tutkimuskysymyksen kannalta. Madritteleméton paa-
teema nimettiin seuraajaan liittyviksi tekijoiksi ja joidenkin menestystekijoiden
nimid muutettiin tarkastuksen jdlkeen. Osa alateemoista siirtyi myos eri pdétee-
man alle, mitéd alun perin oli suunniteltu. Temaattinen kartta péaivitettiin ndiden
muutoksien jdlkeen ja aineisto alkoi hahmottua paremmin.

Viidennessa vaiheessa madritetddn ja tarkennetaan jokainen teema ja pyri-
tddn tunnistamaan jokaisen teeman ja sen sisdllon merkitys. Tdssd vaiheessa
my0s tarkastellaan, onko aineistosta 16ydettdvissa tarpeellisia alateemoja, jotka
ovat teemoja teeman sisdlld. (Braun & Clarke, 2006.) Aineistosta 16ytyi lopulta
kahdentasoisia teemoja eli pddteemoja ja alateemoja. Alateemoja olivat kaikki yk-
sittdiset vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijdt, joita oli yhteensd 21 kappa-
letta ja pddteemoja 16ydettiin viisi kappaletta. Padteemoja olivat aiemmin maini-
tut padteemat, jotka kokosivat yksittdiset menestystekijdt samanlaisiin joukkoi-
hin. Madritteleméaton padteema muotoiltiin seuraajaan liittyviksi tekijoiksi. Te-
maattinen kartta pédivitettiin viimeiseen muotoonsa ja aineistoon tehtiin viimeiset
muistiinpanot ennen tutkimustulosten raportointia. Kuudennessa, eli viimei-
sessd temaattisen analyysin vaiheessa kirjoitetaan raportti aineiston analysoin-
tien pohjalta (Braun & Clarke, 2006), joka kuvaillaan seuraavassa luvussa.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Tutkimuksen tu-
lokset osoittavat, ettd vaikuttajamarkkinointiin liittyy nuorten miesten nakokul-
masta lukuisia erilaisia menestystekijoitd. Menestystekijoiksi tulkittiin tekijoitd,
jotka saivat haastateltavat seuraamaan suosikkivaikuttajiaan. Menestystekijoitd
olivat myos tekijdt, jotka esimerkiksi vaikuttivat positiivisesti haastateltavien
brandimielikuviin tai kdyttdytymiseen, ja tekijét, joita haastateltavat mainitsivat
tarkeiksi huomioitaviksi seikoiksi vaikuttajamarkkinoinnissa. Ndistd menestys-
tekijoistd oli nostettavissa viisi padteemaa, joita ovat 1) vaikuttajan ominaisuuk-
siin liittyvat tekijdt, 2) vaikuttajan sisaltoihin liittyvit tekijdat, 3) markkinointiyh-
teistyohon liittyvat tekijdt, 4) markkinoinnin toteutukseen liittyvit tekijdt ja 5)
seuraajaan liittyvat tekijat.

4.1 Vaikuttajan ominaisuuksiin liittyvit tekijat

Aineistoa analysoidessa havaittiin, ettd vaikuttajan ominaisuuksiin liittyy kuusi
eri menestystekijad. Nama ovat 1) asiantuntijuus, 2) samaistuttavuus, 3) luotetta-
vuus, 4) fyysinen ulkondko, 5) aitous ja 6) kuuluisuus. Seuraavaksi esitelldan
namd menestystekijat.

Asiantuntijuus rakentuu vaikuttajan koulutuksen, ammatin, tieteellisen tie-
don tai vaikuttajan menestymisen ja tulosten pohjalta. Haastatellut nuoret mie-
het pitivdt vaikuttajaa asiantuntijana, jos hdn on saanut virallisen koulutuksen
alalta, johon liittyvid pdivityksid hdn tekee sosiaalisessa mediassa ja hantd voi-
daan pitdd alan ammattilaisena. Hanen sisélloissddn pitdisi olla tieteellistd tietoa
hénen kasittelemistddn aiheista ja viittauksia tieteelliseen ldhdekirjallisuuteen.
Asiantuntijuudeksi tulkittiin myds menestyminen ja tulokselliset ndytot joltain
alalta. Tarkedd on, ettd vaikuttaja pystyy jotenkin perustelemaan, miksi hdn on
pdteva esittamaddan mielipiteitddn ja markkinoimaan uskottavasti jotain tuotetta.
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Vaikuttaja voi olla esimerkiksi koulutukseltaan lddkari tai sertifioitu personal
trainer tai vaihtoehtoisesti huippu-urheilija, kuten ammattilaiskehonrakentaja.

“-- yleensd, jos on joku kuntosaliin liittyv4, jolta ettii esim. inspiraatioo johki kuntosa-
litreeneihi, nii oon huomannu sen, et mun tulee seurattuu semmosii henkiloit, joilla on
oikeesti ollu vdhdn niinku nayttojd, et ne todistetusti tietdd, mistd puhuu. Et ne on ite
saattanu olla niinku professional bodybuilders tai niinku urheilijoita. Ettd ei ldhe
niinku seuraamaa ketd vaa, et jos joku iha randomi, jolla ei oo minkaanlaisii nayttoi, et
ne niinku tietdd mistd puhuu tai vastaavaa, nii emma niiku semmost Idhtis seuraamaa.
Né4, jota md seuraan, nii ne tietdd asian ja on niinku oman alansa ammattilaisii, nii sen
taki niihi luottaa.” M2

“Ne on koulutettuja alalta, eli kaikki sisdltd perustuu ihan todelliseen tieteelliseen tie-
toon.” M7

Samaistuttavuus muodostuu vaikuttajan elamantilanteen, idn, kiinnostuksenkoh-
teiden ja sukupuolen kautta. Haastatellut nuoret miehet kokivat, ettd heiddn on
helppo samaistua vaikuttajiin, jotka ovat samanlaisessa eldaméntilanteessa kuin
he, silld esimerkiksi sinkkumies voi samaistua sinkkumiehen pdivittdiseen ar-
keen paremmin kuin lapsiperheen arkeen. My®os vaikuttajan idlld on suuri mer-
kitys, silld nuoret mieshenkil6t seuraavat mielellddn nuoria miehid, ja he voivat
kokea kuilun itsensd ja vanhempien henkiloiden valilld. Haastateltavat pitivéat
vaikuttajista, jotka ovat kiinnostuneet samoista asioista kuin he itse, kuten pe-
leistd ja urheilusta. Tdlloin heidédn sisdltojaan koetaan puhutteleviksi ja mielen-
kiintoisiksi.

“Suurin osa noista on suhteellisen nuorii, et semmost kolmekymppise tienoilla, et sen

vuoks se on ehka ollu yks syy, miks niitd on seurannu, et ne on samanlaises eldmaénti-

lantees tai niihin pystyy samaistuu ehka helpommin, kun jos se ois joku viiskymppine.
M2

”

Luotettavuus rakentuu usein pitkdn seuraajasuhteen avulla, osaamisen naytoilla
ja olemalla luottamuksen arvoinen vaikuttaja. Haastatellut kokivat vaikuttajan
luotettavaksi, kun he ovat seuranneet vaikuttajaa monia vuosia ja heidan valil-
leen on rakentunut jo henkilokohtaisempi suhde. Vaikuttaja voidaan kokea luo-
tettavaksi tiedon ldhteeksi, jos hdn on osoittanut osaamisensa esimerkiksi strii-
maamalla pelaamistaan, jota hdnen seuraajansa ovat voineet seurata kotisohval-
taan. Han voi my6s kehittdd luotettavuuttaan tekemélld lupaamansa asiat juuri
niin kuin on luvannut tehdéa perusteellisesti alusta loppuun.

“No sd tavallaa luotat siihen, vaik s et sitd tunnekaan. Kun on seurannu monta vuotta
sitd sen kontenttii, nii on sillee sindnsa henkilokohtane sitoutuminen ja luottamus sii-
hen. Ja kun streamimaailmas nikee, et ne pelaa jollain ja ndkee, mite hyvin ne pelaa,
nii sillee sitéd pitdd luotettavana tietoldhteend.” M4

Fyysinen ulkoniko koostuu miehekkyydestd, lihaksikkuudesta, komeudesta ja
tyylitajusta. Haastateltuja nuoria mieshenkil6itad kiehtoivat lihaksikkuus ja mie-
hisyys stereotyyppiselld miehekkyyden mittarilla ajateltuna, kuten esimerkiksi
parrakkuudella ja matalalla ddnelld. Seuraajat voivat pitdd téllaisia vaikuttajia ul-
konéollisind esikuvina ja heiddn ominaisuuksiaan tavoiteltavina. Myds komeat
ja pukeutumiseltaan tyylitajuiseksi koetut vaikuttajat aiheuttavat heiddn
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seuraajissaan ihailun tunnetta. Seuraajat haluavat ottaa vaikutteita heiddan pu-
keutumistyylistddn omaan pukeutumiseensa ja tyyliinsa.

“Esimerkiks Lewis Hamilton on komee ja se pukeutuu hyvin, nii se ehki sillee jos tda
kaveri pukee ndin, nii pitddhd munki ostaaa joku semmone takki.” M2

“Tottakai ne on aika miehekkditd miehid perinteiselld mittarilla ja ovat lihaksikkaita.”
M5

Aitous koetaan tarkedksi vaikuttajan ominaisuudeksi, joka muodostuu aidontun-
tuisilla sosiaalisen median pdivityksilld, rehellisyydelld, suorapuheisuudella ja
tekemdlld oman osaamisalan mukaisia asioita. Aidoksi koetut vaikuttajat padivit-
tavét todellisentuntuista sisdltdd ilman liiallista glamouria. Vaikuttajien on hyva
ndyttdd myos elamdnsad huonoja hetkid ja vaikeita epdonnistumisiaan. Aidot vai-
kuttajat kertovat rehellisesti omat mielipiteensd sosiaalisessa mediassa, eivatka
peru sanomisiaan. Media voi synnyttdd erilaisia kohuja, mutta vaikuttajan olisi
silti hyvd pysyd omien sanojensa takana. Haastatellut kokivat myos tarkedksi,
ettd vaikuttajat tekevidt omaan alaansa liittyvid asioita, eivdtka yritd tehdd vahan
kaikkea ja ottaa liikaa vaikutteita muista vaikuttajista. Aitouden kokemukseen
vaikuttaa myos se, ettd tekeekod vaikuttaja ainoastaan kaupallisia julkaisuja,
minkd seuraajat kokevat helposti luotaantyontadviksi rahastamiseksi.

“Madd en semmosta hirveen kliseistd Instagram-vaikuttajaa jaksa seuraa, joka on liian
lapindkyvad ja feikkid glamouria vaan. Eikd saa pelkkii kaupallisii julkasuja olla.” M6

“PT Vatanen on rehellinen ja suoraselkénen mies, joka sanoo, mitd mieltd on asioista
ja pysyy niiden takana, mitd arvostan paljon. Siitd on ollu kohujakin, kun joku on pa-
hottanut mielensd, mut arvostan sitd, ettei kaunistele mitdé ja pysyy sanojensa takana.”
M5

Kuuluisuus on myos yksi aineistosta esiin noussut vaikuttajan ominaisuus. Kuu-
luisuus voi tarkoittaa esimerkiksi vaikuttajan suuria seuraajamddrid, tai vaikut-
taja on voinut luoda julkisuudenhenkilén aseman jollain muulla tavalla. Haasta-
teltujen mukaan kuuluisien henkildiden saaminen yhteistyohon brandin kanssa
parantaa brandimielikuvia. Se rakentaa mielikuvan siitd, ettd yritys haluaa pa-
nostaa tuotteiden markkinointiin. Tdtd voidaan pitdd tuotteen laadun mittarina,
silld yritys uskoo brandinsa tuotteisiin, ja uskaltaa budjetoida markkinointiin
suuria summia.

“Kyl joku Nocco sillee, et vahvistaa viimestad alitajuisesti ja Noccoo viélilla kylla juon.
Ei se ainakaan heikennid brandin asemaa, kun kuitenkin on saanu kovia megastaroja
yhteistyohon, niin ollaan isosti liikenteessd, et oikeesti panostetaan my6s markkinoin-
tiin, nii siind mielessd hyvid mielikuvia.” M3

Haastatellut nuoret miehet kokivat vaikuttajan ominaisuuksiin liittyvista teki-
joistd etenkin asiantuntijuuden, luotettavuuden ja aitouden erityisen tarkeiksi. II-
man nditd tekijoitd, he eivat pitdneet vaikuttajaa ja hdnen suositteluitaan uskot-
tavina.
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4.2 Vaikuttajan sisdltoihin liittyvat tekijat

Tutkimuksen tulosten perusteella vaikuttajan sisdltoihin liittyy viisi eri menes-
tystekijda: 1) tiedollinen arvo, 2) viihdearvo, 3) henkilokohtaisen elamén jakami-
nen, 4) aktiivisuus ja 5) inspiroivuus, joita kuvaillaan seuraavaksi.

Tiedollinen arvo rakennetaan jakamalla faktatietoa ja informatiivista sisdltod,
joka hyodyttdd mahdollisimman montaa seuraajaa. Haastatellut painottivat, ett-
eivit olleet kiinnostuneita ndkemadn ainoastaan huumoripitoista viihdesisaltod,
vaan he haluavat my6s faktoja erilaisista asioista. Vaikuttajan sosiaalisen median
sisdltdjen tulisi olla informatiivista, jotta seuraajat kokevat saavansa lisdtietoa
heitd kiinnostavista aiheista, ja oppivansa jotain uutta. Informatiivista sisaltoa
voidaan tuottaa siten, ettd se koskettaisi mahdollisimman monia henkiloitd vai-
kuttajan seuraajakunnasta. Esimerkiksi kuntosaliharjoitteluun pohjautuvassa si-
sdllossd seuraajat ovat kiinnostuneet kuntosaliliikkeiden nostotekniikkojen me-
kaniikasta, seké lisaravinteiden sisdlloistd ja hyodyistd kuntosalitreenaajalle.

“Ne on oikeesti julkassu semmosta informatiivistd kontenttii esimerkiksi nostotekniik-
koihin liittyen. Ne tuottaa pddasiassa vaan hyodyllista sisdltoo -- joka koskee mahdol-
lisimman montaa ihmistd.” M7

“--jotenkin informatiivista ja hyodyllistd, ettd saa jotain lisatietoa.” M1

Viihdearvo voidaan rakentaa huumorilla, hyvilla tarinoilla tai julkaisemalla kiin-
nostavaa ja poikkeuksellisella tavalla viihdyttavaa sisdltod. Vaikuttajat voivat
pyrkid kdyttamaan huumoria sisélloissdan esimerkiksi hauskoilla kuvilla, vide-
oilla tai tekstisisdlloilld. He voivat myos puheen keinoin kertoa erilaisia tarinoita
ja vitsejd, joita seuraajat pitdvit vithdyttdavind. Haastatellut miehet kertoivat, ettd
viihdearvoa voidaan lisdtd myos tuottamalla kiinnostavia ja jollain tavalla poik-
keuksellisia sisdltojd. Tdllaisia voivat olla esimerkiksi extreme-henkiset temppu-
videot, joita seuraajat eivit usein nde muiden vaikuttajien kanavilla. Jotkut haas-
tateltavat ovat tutustuneet vaikuttajiin jonkin muun kanavan kuin sosiaalisen
median vilitykselld. He ovat esimerkiksi kuunnelleet vaikuttajia radion kautta
tai katsoneet heitd reality-televisio-ohjelmissa. Haastateltavat ovat kokeneet hei-
dén olevan viihdyttdvid, minkd myota ovat alkaneet seurata ndiden vaikuttajien
sisdltojd myos sosiaalisessa mediassa.

“Esimerkiksi radiotoimittajiin on tutustunu jo radiossa, ja kun niilld on ollu hyvit jutut,
nii sitd kautta alkanu seuraan. Sama juttu noissa reality-julkkiksissa, et telkkarin kautta
alkanu seuraan niitd kiinnostavimpia, joihin on paremmi tutustunu. Jossain maarin
sisdllot myos painottuu siihe, et sisdltd on tietynlaista huumoripitosta, mikd muhun
kolahtaa.” M6

Henbkildkohtaisen eldmin jakaminen voi tarkoittaa eldman pdivittdisien asioiden ja
henkilokohtaisien videoblogien jakamista sosiaaliseen mediaan. Se voidaan
myos toteuttaa padstamalld seuraajat vaikuttajan uran kulissien taakse. Haasta-
tellut olivat kiinnostuneita ndkemddn vaikuttajien jokapdivdistd elamdd. Kun
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vaikuttaja jakaa runsaasti sisdltod elaméstdan esimerkiksi Snapchatiin, kokevat
seuraajat sen kiinnostavaksi, silld se poikkeaa heiddn omasta arjestaan jollain ta-
valla. Thmiset ovat uteliaita tietimddn toisten ihmisten asioista, ja vaikuttajat
mahdollistavat timdn seuraamisen sosiaalisen median avulla. Monet vaikuttajat
tekevit henkilokohtaisia vlogeja YouTubeen. Esimerkiksi My Day-videot ovat
nykyddn suosittu konsepti, jossa vaikuttajat ndyttavit kaiken, mitd heiddan yhden
pdivdnsd aikana tapahtuu. Vaikuttajat voivat ndyttdd myos “behind the scenes”-
materiaalia urastaan esimerkiksi videoimalla sisdltod joukkueensa pukukopista,
formulatallin teltan sisltd tai jonkin brandin tehtaalta. Tamd voidaan kokea eks-
klusiiviseksi sisdlloksi, josta seuraaja kokee saavansa lisdarvoa, ja oppii samalla
uutta. Haastateltavat olivat myos kiinnostuneita ndkemadn, mitd muuta vaikut-
tajat tekevit uransa ulkopuolella. Ndin he voivat tutustua vaikuttajaan parem-
min ja ndkevat, millaisia ihmisid he todellisuudessa ovat.

“Landolta tulee joka pdivé jotai videoita ja kuvii, nii voi seuraa et okei ne on Espanjassa
testaamassa, nii sit voi kdyda seurailee, mitd sen pdivii kuuluu sid. Semmost nattii “be-
hind the scenes”-touhuu, mitad ei muute padse nikee. Ragettlilla enemmai sitd, et kdyn
esim. kuukaude vilei kattoo, millasii videoita on tullu YouTubee ja sil on ollu myos
loukkaantumisii, nii paddédsee ndkee “behind the scenes”, mita sille kuuluu ja padseeko
se kisaan.” M4

“__-Toki niil vilil on vaa semmosii videoita, missid ne kuvaa vaa omaa arkee, mut se on
sillee kiinnostavaa, ku se poikkee kuiteki omasta arjesta.” M5

Aktitvisuus koostuu sisidllon tuottamisesta usealle eri sosiaalisen median alustalle,
sisdltdjen monipuolisuudesta ja sosiaalisen median julkaisujen mé&arastd. Haas-
tatellut nuoret miehet halusivat, ettd vaikuttajat jakaisivat tekemisidgdn monille
eri alustoille pdivittdin. Heilld voi olla esimerkiksi erilaisia tarkoituksia ndille eri
kanaville. Vaikuttaja voi julkaista Snapchatiin pdivittdisid tekemisiddan, Instagra-
miin laadukkaita kuvia ja YouTubeen pitkid ja hyvin tuotettuja videoita. Nuoret
miehet nauttivat suosikkivaikuttajiensa tuottamasta monipuolisesta sisallostd,
silld siten he voivat oppia heistd myos jotain ylldttavad ja kiinnostavaa. Lisdksi
vaikuttajien julkaisutahti on tarked osa aktiivisuutta, silld nuoret mieshenkil6t
kyllastyvat nopeasti, ja voivat lopettaa vaikuttajan seuraamisen, mikali vaikut-
taja pitdd pitkid taukoja julkaisujensa valilla.

“Mad sanoisin joku, joka on aktiivinen useammassa alustassa ja aktiivinen myos katso-
jakuntaa kohden. Sitten md sanoisin monipuolinen sisiltd, ettei oo vaan sitd yhtd, et
osaa tehdd sisdllostd mielenkiintosta.” M2

Inspiroivuus rakennetaan tuottamalla sisdltod, josta vaikuttajan seuraajat ovat
kiinnostuneet, ja olemalla omalla alallaan inspiroiva ja osaava vaikuttaja. Vaikut-
taja voi inspiroida hyvin monipuolisesti eri elaméan osa-alueilla. Seuraajat voivat
seurata jonkin tietyn genren sisdltojd, joista he pyrkivit ottamaan mallia omaan
tekemiseensd. Téllaista sisédltod voivat olla esimerkiksi treenivideo, jonka katsot-
tuaan seuraaja pyrkii itse toteuttamaan samanlaisen harjoituksen. Haastateltavat
kuvailivat, ettd vaikuttaja voi my0s esitelld yhteistyoyrityksensd vaatteita, ja ker-
toa, mistd niitd on saatavilla. T4lla tavoin saadaan seuraaja vierailemaan uuden
verkkokaupan sivuilla ja tekemddn uusia ostoksia. Osa kuluttajista selailee
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sosiaalista mediaa etsidkseen inspiraatiota johonkin asiaan liittyen Mikéili sosi-

laisesta henkilostd todenndkoisesti uuden seuraajan.

“--oon kattonu, et tdd dijahd osaaki pukeutuu, nii sit on alkanu seuraa niité ja siit saanu
vdhd niinku 1nsp1raat1oo Sit ne on saattanu kertoo jossai videois, et mistd ne ostaa
niitte omii vaatteit, nii sit on jadny seuraa niité ja aina vilil kattonu niitte videoit ja sitte
kdyny jopa kattoo sen kaupan, mist se ostaa. Se on ollu vihd semmosta, ettd on ollu
intressejd ja hakenu jotai inspiraatioo omiin kuntosalitreeneihin tai sitte vaa pukeutu-
misee tai elamantyylii tai vastaavaan.” M2

Haastateltujen nuorten miesten mielestd tiedollinen arvo, viihdearvo ja henkil6-
kohtaisen eldmén jakaminen ovat merkittavimpid vaikuttajan sisdltdihin liittyvia
tekijoitd. Nama tekijdt saavat haastatellut katsomaan aktiivisesti vaikuttajien si-
saltoja.

4.3 Markkinointiyhteistyohon liittyvit tekijat

Vaikuttajan ja brandin markkinointiyhteistyhon liittyy kaksi menestystekijda: 1)
vaikuttajan ja tuotteen yhteensopivuus ja 2) vaikuttajan ja brandin yhteistyon pi-
tuus. Nama termit esitellddn seuraavaksi.

Vaikuttajan ja tuotteen yhteensopivuus voidaan tulkita esimerkiksi vaikuttajan
osaamisen, kasittelemien aihealueiden, arvomaailman, tuotteiden kdyttamisen ja
ulkoisen olemuksen avulla. Haastateltujen mukaan vaikuttajien tulisi markki-
noida oman osaamisalansa mukaisia tuotteita. Esimerkiksi kuntosaliaiheisia si-
sdltojd tuottava vaikuttaja sopii hyvin yhteistyohon lisdravinne- tai urheiluvaa-
tebrandien kanssa. Haastatellut kuvasivat, ettd vaikuttajien ei tulisi tehda yhteis-
tyotd yritysten kanssa, jotka eiviét liity mitenkddn hanen tuottamiinsa sisdltoihin.
Esimerkiksi jos moottoriurheiluaiheisia sisdltojd tuottava vaikuttaja aloittaa yh-
teistyon tietoturvapalveluita tarjoavan yrityksen kanssa, voi se aiheuttaa hdnen
seuraajissaan hammennystd. Vaikuttajien tulisi pysyd mielipiteissdédn ja pitad
kiinni arvomaailmoistaan. Vegaaniksi tunnustautuva henkil6 ei voi markkinoida
pihviravintolaketjua tai ympaéristoasioista tietoa jakava vaikuttaja ei voi ajaa suu-
ripddstoiselld urheiluautolla. Yhteensopivuuteen liittyy myos se, kdyttadko tai
pitddako vaikuttaja yhteistydyrityksen tuotteista. Jos urheilija tuo haastatteluun
mukanaan sokeripitoisen energiajuoman, eikd sitd haastattelun aikana maista,
koetaan se epduskottavaksi. Tdamd heijastaa kokemusta siitd, ettd vaikuttaja ei
edes itse voi tuotetta kdyttdd sen huonojen terveysvaikutusten vuoksi. Yhteenso-
pivuus voi ilmentyd myos vaikuttajan ulkoisen olemuksen kautta. Jos runsaasti
ylipainoinen vaikuttaja markkinoi urheilu- tai terveysbrandin tuotteita, ei hanen
koeta olevan oikea henkild tuotteiden markkinoinnille. Seuraajat eivit usko ha-
nen kéyttdvan itse tuotteita tai tuotteella ei koeta olevan positiivisia vaikutuksia
kayttdjalleen. Huonolla vaikuttajan ja tuotteen viliselld yhteensopivuudella on
paljon negatiivisia vaikutuksia sekd vaikuttajalle ettd brandille, ja se voi laskea
heiddn uskottavuuttaan ja luotettavuuttaan.
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“Sit ehkd jos vaikka tietdd jonku julkisuuden henkilon ettd se on kasvissyojd, nii sit jos
se mainostaa jotai pihvipaikkaa, nii se ei kyl mee iha nappii, ettd pitda yhteistyo olla
sen vaikuttajan arvojen suuntasta, eika sitd vastaan, nii sillon se on uskottavampaa.”
Mo

“Just tdrkee promoo semmost tuotetta mika liittyy siihe juttuu mitd sa teet et jos on
vaik joku salidijd nii promoot jotai salijuttui et se menee niinku kési kddessi ja jos on
urheilija, nii promoo urheilujuttuja. Tietty voi olla juttui, jotka ei liity, mut silti ne tuot-
teet on niille tarkeitd, mut se taytyy sit pystyy tuomaa hyvin esii, et se on semmone
asia mitd se kayttad oikeesti.” M4

Vaikuttajan ja brindin yhteistyon pituus on térked tekija maarittamaan markkinoin-
tiyhteistyon laatua. Haastatellut nuoret miehet pitivat yhteistyota uskottavam-
pana, jos brandi ja vaikuttaja ovat tehneet useita yhteisid kampanjoita vuosien
ajan. Kun vaikuttaja on kdyttdnyt jonkin brandin tuotteita pitk&dén, ja ne ovat ol-
leet osana hédnen eldméddnsad vaikuttajan tuottamissa sisdlloissd, luo se vaikutel-
man siitd, ettd vaikuttaja todella pitdd tuotteista, ja hdn uskoo niiden ylivertai-
suuteen. Yllattavat yhteistyot tai nopeat yhteistydyritysten vaihtamiset heikenta-
vit yhteistyon uskottavuutta ja luottamusta vaikuttajaa kohtaan. Tamd koetaan
myds helposti ainoastaan kaupalliseksi ratkaisuksi, jolla sekd vaikuttaja ettd yri-
tys pyrkiviat maksimoimaan taloudellista hyotyaan.

“Kyl siin pitdd olla aikasempaa yhteyttd. Et jos se influensseri alkaa mainostaa yhtakkii
jotai iha random brandii, nii se ei oo kauheen toimivaa, et siit tulee epdluonnollinen
tiilis ja rahastus. Mut sit timmone Steve Cookin ja Gymsharkin yhteisty6, nii mé tiidn
et Steve Cook on pitdny niit vaatteit sen videoilla, et pitdd tietdd, et se kaveri tykkad
niistd.” M2

Haastatellut nuoret miehet pitivit etenkin vaikuttajan ja tuotteen vilistd yhteen-
sopivuutta vilttdméattomand markkinointiyhteistyohon liittyvana tekijana. Vai-
kuttajamarkkinointi ei ole uskottavaa ilman yhteensopivuutta, ja silld on negatii-
visia vaikutuksia nuorten miesten mielikuviin ja kdyttdytymiseen.

4.4 Markkinoinnin toteutukseen liittyvit tekijait

Markkinoinnin toteutukseen liittyy kuusi menestystekijdd, jotka esitellddan seu-
raavaksi. Nditd ovat 1) tiedon laatu, 2) markkinointimateriaalin laatu, 3) markki-
nointikanava, 4) julkaisutiheys, 5) alennuskoodit ja 6) eettisyys

Tiedon laatu tarkoittaa markkinoinnissa jaettua informatiivista siséltod, joka
voi sisdltdd tilastoja, faktoja, analyysejd ja tuotteen tarjoamien hyotyjen kuvaa-
mista. Markkinointimateriaaleissa voidaan ndyttad informatiivisia sisdltojd ja tut-
kimustuloksia, joissa tuotteen vaikutukset kdyttdjdlle on todistettu selkeésti ver-
rattuna muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin tai plasebo-ryhméan. Asiantun-
teva vaikuttaja voi myos esimerkiksi jonkun toisen alan ammattilaisen kanssa
analysoida tuotetta ja sen etuja tuottamallaan markkinointivideolla. Haastatellut
miehet kuvasivat, ettd suositellessaan tuotteita, vaikuttajien tulisi perustella sel-
vésti, kenelle tuote sopii ja miksi, sekd millaisia hyotyjd tuotteen kayttdja voi
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odottaa tuotteesta saavansa. Kun vaikuttajan seuraaja on ndhnyt todistettua da-
taa tuotteen ylivertaisuudesta muihin kilpailevien yrityksien tuotteisiin ndhden,
voi hdn itse tilastoja tarkastelemalla pohtia, saako héan siitd riittdvasti hyotyé, jotta
olisi valmis siitd maksamaan. Haastatellut korostivat, etteivit pidd liiallisesta
painostamisesta, vaan faktatietoa saatuaan tekevét itse mahdollisen ostopaatok-
sen. Asioihin perehtynyt ja valveutunut kuluttaja saadaan vakuutettua ostamaan
tuote tai palvelu esittamalld todellisia tutkimustuloksia.

“Informatiivista kontenttii, joka koskee mahdollisimman montaa ihmist4 ja semmosta,
ettd kertoo mainostamistaan tuotteista tietoo ja kertoo, keille ne on hyodyllisid. Esim.
riisi- tai heraproteiini, niin kertoo keille ne sopii.” M7

“Pitad tuoda esille tilastoja, faktoja, analyysejd, kovaa faktaa jonkun tuotteen ylivertai-
suudesta. Pitdd enemmdn perustua faktoihin kuin mielikuviin. Pddasia, ettd tuodaan
esiin jotain kovaa dataa, miksi kyseinen tuote on hyva hankinta ja oikeasti ylivertainen
verrattuna johonkin muuhun vastaavaan. Kaikkein paras jos tuodaan esiin tutkimuk-
sia tai tieteellistd faktaa, silloin tieto on kaikkein luotettavinta, kun péasee tarkastele-
maan tutkimuksia, joita tuotteesta on tehty.” M1

Markkinointimateriaalin laatu voidaan taata esimerkiksi nopealla huomion herit-
tamiselld, visuaalisella nadyttavyydelld, extreme-sisdllolld, tuotteen kaytannon
esittelylld ja mainonnan verhoilemisella muun siséllon sekaan. Kuluttajille on ny-
kyddn saatavilla viihdettd helposti kaikkialta, joten on tdrkedd herédttdad huomio
todella nopeasti, ennen kuin katsoja ehtii siirtyad sosiaalisessa mediassa eteenpdin
ja sivuuttaa koko julkaisun. Markkinointivideon alkuun on syytd panostaa, jos
haluaa, ettd katsoja malttaa katsoa videon loppuun asti. Kuvien ja videoiden vi-
suaalinen ndyttdvyys voi saada seuraajan katsomaan julkaisut tarkkaan, ja sen
ansiosta brandi voi jaddad vahvasti hdanen mieleensé positiivisessa valossa. Erityi-
sesti hyvin tuotettujen videoiden tekeminen antaa vaikutelman siitd, ettd yhteis-
tyon molemmat osapuolet ovat antaneet oman panoksensa kampanjaan. Seuraa-
jilen mielenkiinto voidaan herdttdid myos extreme-henkisilld markkinointivi-
deoilla. Kun tehdddn huomiota herittidvid temppuvideoita, katsoja kiinnostuu
katsomaan videon, ja hidnelle voi jaddd myos positiivisempi vaikutelma brandista.

“--oli tehty tosi hyvin se mainosvideo itsessdan. Oli jotenki tosi siistin ndkone, et se oli
visuaalisesti hieno, et siin nédytettii niit vaatteita tosi yksityiskohtasesti tai sillee tuotii
valoo hienolla tavalla, nii se vaikutti tosi paljon.” M2

“No mun mielest se (Red Bull) on helmi. Ne tekee siistei juttuja, et esim. ne teki Ro-
vanperén ja Eero Ettalan kans sillee, et Rovanpera veti Ettalaa perdssd, ku se veti lau-
dalla ja hyppds jostai hyppyristd jadradalla. Sit just kaikki basehypyt ja formulat ja ral-
lit, nii ne tekee aina néitte kans siististi kamppikset, et jaany hyvi fiilis firmana.” M4

“Hyvéssd mainoksessa mielenkiinto pitdd heradttdd kolmessa sekunnissa, muuten en
kato videoo loppuun.” M3

Haastatelluille nuorille miehille oli myo6s tdrkedd, ettd vaikuttaja esittelee tuot-
teita kdytannossa. Jos kyse on esimerkiksi urheiluvaatteista, vaikuttaja voi tree-
nivideollaan esiintyd tietyn brandin vaatteissa. T4dlloin katsoja ndkee, miten hy-
vin tuote istuu hdnen pdillddn harjoitellessa. Vaikuttajamarkkinointi voi olla
myos sulavaa mainontaa, joka on verhoiltu hyvin vaikuttajan sisiltoihin siten,
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ettd brandi ei ole julkaisujen keskitssd. Vaikuttaja voi esimerkiksi videollaan
mainita, minkéa yrityksen kanssa yhteisty6 on tehty, mutta padhuomio on vide-
olla vaikuttajan tekemisessd. Tekemisen on hyva kuitenkin liittyd bréandiin jollain
tavalla. Vaikuttaja voi esimerkiksi tehdd yhteistyon jadkiekkovarusteyrityksen
kanssa ja videolla pelataan jadkiekkoa. Parhaimmillaan markkinointia toteute-
taan pitkdaikaisesti ja brandin tuotteet ndkyvit pitkddn selvand osana vaikutta-
jan arkea, mikd voi vakuuttaa seuraajat siitd, ettd vaikuttaja todella pitdd tuot-
teista.

“--esimerkiks urheiluvaattees on hyvi, et se ndkyy vahan niinku niissd mainoksissa ja
videoissa, et sitd kdytetddan. Et ndkee, et se on toimiva kuntosalilla esim. Et just niinku
paita tai shortsit, et jos méd nddn sen vaikuttajan pé&dlld, nii md ndan heti, et milt se
ndyttdd ja nddn, et onks ne toimivia, et onks tdd paita esim. liian kiree, et se on sem-
mone elementti, mikd on mulle tdrkee ja vaikuttaa mun mielipiteeseen.” M2

Markkinointikanava tulisi valita tarkoitusperdn ja kohdeyleison mukaan, mutta
parhaimmillaan vaikuttajamarkkinointia toteutetaan pitkdaikaisesti useam-
massa eri sosiaalisen median alustassa. Haastateltujen mielestd parhaat vaikut-
tajamarkkinoinnin kanavat ovat Instagram, Snapchat ja YouTube, joilla kaikilla
on omat vahvuutensa. Heiddn mukaansa Instagram on yleisesti suosituin ja mo-
nipuolisin markkinointikanava sosiaalisessa mediassa, ja sitd kdytetddn eniten,
joten markkinoinnin saavutettavuus on alustalla suurin. Instagram-tarinat mah-
dollistavat markkinoinnin toteutuksen siten, ettd materiaalit poistuvat vuoro-
kauden kuluessa, eivdtkd ne jdd ndkyville kdyttdjan feediin. Instagramiin voi
my0s ladata laadukkaita kuvia ja videomateriaalia. Haastatellut kuvasivat Snap-
chatin vahvuudeksi sen, ettd sielld voi toteuttaa markkinointia matalammalla
kynnykselld. Snapchatissa markkinointia voi sulauttaa hyvin vaikuttajan paivit-
taisien tekemisien sekaan. Haastateltujen mukaan YouTube on paras kanava sil-
loin, kun halutaan tehdd pitkid ja laadukkaita videoita, jotka sisdltavat markki-
nointisisaltod. Vaikuttaja voi esimerkiksi tehdd videon jostain hénelle tarkedsta
aiheesta, ja han voi videon aikana esitelld jonkin brandin tuotteita, jotka liittyvit
videon aiheeseen. YouTubeen voidaan houkutella seuraajia katsomaan markki-
nointivideoita my6s muiden kanavien avulla. Haastatellut ehdottivat, ettd vai-
kuttaja voi julkaista lyhyen trailerin YouTube-videostaan esimerkiksi Instagra-
miin, Snapchatiin, TikTokiin tai Twitteriin, joka on toteutettu niin hyvin, ettd seu-
raaja haluaa mennd katsomaan pitkdn markkinointivideon YouTubeen. Moni-
kanavaisella ja pitkdaikaisella markkinoinnilla saadaan mahdollisimman moni
katsoja ndkemddn markkinointimateriaaleja useita kertoja, ja markkinointia saa-
daan kohdistettua laajalle kuluttajayleisolle.

“YouTube on siitd hyvé, et sinne voi laittaa sisdltod, mika voi olla periaattees miten
pitkd vaan, mut ehké helpoin tapa on ldhestya esim. silld, et Ig-storyssa, TikTokissa tai
Twitterissd on lyhyt traileri, joka on sisddnheitto sinne YouTubeen, et siind on sitte
linkki sinne.” M4

“Snéppi on ylldttavan hyvé, et jotenkin sielld tuntuu, et se on tehty pienemmalld kyn-
nykselld ja sit taas Instassa se on semmosta suunnitellumpaa virallista mainostamista
ja Snépissé just saa hyvin dataa siitd sen ihmisen pdivittdisestd tekemisestd. Sit Ig on

43



ehka toiseks paras ja sit YouTube kyl toimii kans, jos tehdda jotain oikeesti hyvin tuo-
tettuja pidempid videoita.” M7

Julkaisutiheys tarkoittaa sitd, miten usein vaikuttaja julkaisee markkinointia sosi-
aaliseen mediaan. Haastatelluilla nuorilla miehilld oli erilaisia mielipiteitd tasta
aiheesta, ja markkinointikanava vaikutti sithen, miten usein kaupallisia julkai-
suja halutaan sosiaalisessa mediassa ndhdd. Seuraajat eivit halua, ettd vaikuttaja
on sosiaalisessa mediassa ainoastaan kaupallisessa tarkoituksessa taloudellisen
edun maksimoimiseksi. Usein liian tihedsti toteutetut kaupalliset yhteisty6t voi-
vat johtaa seuraajien menetykseen. Snapchatissa pdivittdiinen markkinointi ly-
hyind alle minuutin videoilla ei vield valttamattd aiheuta negatiivisia mielikuvia
vaikuttajasta ja yhteistyobrandistd. Viikoittainen markkinointi on kuitenkin tur-
vallisempi vaihtoehto etenkin, jos markkinointia toteutetaan pidempina esimer-
kiksi useamman minuutin videoina. Liian tihedsti toteutetut markkinointikam-
panjat ja -materiaalit ovat riski myos siksi, ettd tédlloin niiden laatu voi helposti
kérsid. Julkaisuissa voi olla paljon toistoa ja vaikuttaja voi julkaista jopa samat
materiaalit joka pdiva. Seuraajat ndkevit sosiaalisessa mediassa mieluummin eri-
laisia laadukkaita markkinointimateriaaleja harvoin, kuin huonosti toteutettuja
pdivittdin.

“Ei saa mainostaa montaa kertaa viikossa. Muuten lopetan kylld seuraamisen, ettd

ehki kerta viikkoon--Téds aiemmi mainitus esimerkis niit on tullu aina, kun uus ralli

tulee, et sillee 3 viikon vélei, nii se on iha hyvd, kun ne videot on nii pitkii. Mut esim.

lyhyemmis parin minuuti videois esim. viikottain ja alle minuutin vaik pdivittdin, mut
sit taas sillo todnak. sis&lto karsii.” M3

“Viikottain on iha hyvéd, mut jos pdivittdin, nii niistd menee maku, koska si et sen takii
seuraa sitd ihmistd somessa.” M6

Alennuskoodi on hyvé keino herdttdmaan kuluttajan mielenkiinto brandin tuottei-
siin, saada uusia kuluttajia vierailemaan yrityksen sivuilla ja tehostamaan osto-
pddtosten tekemistd. Haastatellut miehet kuvasivat, ettd kun alennuskoodi on si-
joitettu julkaisuun hyvin ja se on esimerkiksi kirjoitettu isoilla kirjaimilla, herat-
tdd se kuluttajan mielenkiinnon ja saa hénet tarkistamaan, millaisia brandin tuot-
teita julkaisussa markkinoidaan. Vaikuttajan tarjoaman alennuskoodin avulla
seuraaja voi myos kiinnostua brandistd ja kdydd katsomassa yrityksen nettisi-
vuilla, millaisia tuotteita yritys tarjoaa. Ndin saadaan lisattyd kavijoitd verkko-
kaupassa, ja jotkut kuluttajat voivat jopa kdyda sielld vierailemassa ensimmaista
kertaa. He voivat myos kokeilumielessa tehdéd verkkokaupasta ensimmaisen os-
tonsa, joka voi johtaa pitkddn asiakassuhteeseen. Varsinkin merkittdvéat esimer-
kiksi -20 % alennuskoodit tehostavat myynteja. Kuluttajat voivat olla kiinnostu-
neita jostain tuotteesta, mutta odottavat alennuskoodia ennen kuin ostavat tuot-
teen. Esimerkiksi opiskelijoilla voi olla heikompi taloudellinen tilanne, jolloin
alennuskoodilla on merkittdva vaikutus heiddn ostokdyttdytymiseensa.

“--Sitten esim. tolla Love Islandin Auralla oli Junkyardiin joku vuosi sitten -20 % ale-
koodj, nii sillon m& ihan ostin takin ja kengit. Se oli ainakin ihan sen mainoksen seu-
rauksena, et menin ekaa kertaa sinne sivulle ja ostin.” M6
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“Lahtokohta on se, et pitdd tulla nopeesti syy, miksi tdd on kannattavaa mulle. Siin on
vaa pari sekuntia aikaa, esim. capsilla alennuskoodit yms. Ei oo kauaa aikaa selitte-
lyyn.” M3

“--Git tietty, jos ma saan siltd vaikuttajalta vaikka -25 % koodin, nii kyl mé& sen ostan
aika helposti. Alekoodi on opiskelijalle oikeesti tdrkee, eikd mikdan 5 %, vaajoku 20 %.
Varsinkin, jos tuote on laadukas, ja on hyva alekoodi, nii kyl mé sen voin ostaa.” M7

Eettisyys on tdrked huomioitava tekija sekd brandin ettd vaikuttajan kannalta,
silld huonot eettiset valinnat voivat aiheuttaa vahinkoa yhteistyéon molemmille
osapuolille. Haastateltujen mukaan vaikuttajien tulisi miettid perusteellisesti,
minkélaisiin yrityksiin he haluavat tulla yhdistetyksi. Yrityksen taustojen tarkis-
taminen on hyva tehdd tarkasti ennen kuin sitoutuu yritysyhteistyohon jonkin
brandin kanssa. Taustojen tutkimisen tarkeys koskee myos brandejd, jotka halua-
vat tehdd yhteisty6td vaikuttajien kanssa, silld myos vaikuttajalla voi olla histo-
riaa, johon yritys ei halua tulla yhdistetyksi. Heikosti toteutettu markkinointi-
kampanja voi pahimmillaan vahingoittaa yrityksen brandimielikuvia ja vaikut-
tajan henkilobrandid peruuttamattomasti.

“--Eettisyys siind, ettd kannattaako Urheilucastin mainostaa Coolbettii (vedonlyon-
tiyritys), kun se on K-18, vaikka ne sanoo, et K-18, niin suuri osa niitte seuraajista on
alle 18-vuotiaita, niin en tiid onko paras eettisyyden kannalta.” M3

Haastatellut nuoret miehet korostivat erityisesti tiedon ja markkinointimateriaa-
lin laatua sekéd alennuskoodien merkitystd. Laadukkaat materiaalit saavat heidat
katsomaan markkinointisiséllot loppuun asti, ja tiedon laatu sekd alennuskoodit
helpottavat heiddn ostopddtostensad tekemistd. Oikeat markkinointikanavat puo-
lestaan mahdollistavat saavutettavuuden mahdollisimman suurelle yleisolle.

4.5 Seuraajaan liittyvit tekijat

Haastatteluiden perusteella aineistosta oli 16ydettdvissd kaksi seuraajaan liitty-
vdd menestystekijdd: 1) tuotteen tarve ja 2) vastaanottavuus vaikuttajamarkki-
noinnille. Nama tekijdt esitellddn seuraavaksi.

Tuotteen tarve on usein valttdimatontd, jotta nuori mies ostaa vaikuttajan
markkinoiman tuotteen. Haastatellut kuvasivat, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa
on tarkedd pyrkid perustelemaan tarpeeksi hyvin, ettd seuraaja tarvitsee tuotteen
tai palvelun, ja kokee saavansa siitd riittdvasti hyotyd. Vaikuttajamarkkinoinnin
avulla kuluttaja voi my6s tulla tietoiseksi jostain uudesta bréandistd. Jos héan esi-
merkiksi tiedostaa tarvitsevansa uusia vaatteita, voi han markkinointikampanjan
avulla padtya verkkokaupan sivuille, ja pdattdd ostaa vaatteensa sieltd. Usein vai-
kuttajamarkkinointi on my®os tuurista ja ajoituksesta kiinni. Jos kuluttaja tarvitsee
jonkin tuotteen, hdan voi ostaa sen jostain verkkokaupasta heti ennen kuin ehtii
nahdé vaikuttajan tekemédn kampanjan.

“QOli tarve kuulokkeille, edelliset olivat juuri hajonneet ja sattumalta sitten tormésin
myos somessa tahdn kampanjaan ja perehdyin sitten kyseiseen tuotteeseen. Toki sitten
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tein myos omaa vertailua, ettd mitkd kuulokkeet olisivat kannattavin hankinta ja ta-
man vertailun ansiosta paddyin, ettd kyseinen tuote on hyvéa hankinta. Mutta en valt-
tamatta olisi 1oytanyt kyseistd tuotetta, jos sitd ei olisi mainostettu sosiaalisessa medi-
assa.” M1

“Emma osta mitddn, jos mulla ei oo tarvetta ja sit, jos mulla on tarve, niin ostan sen
heti. Aika harvoin tulee huomattua tarve jollekin vaikuttajan kautta. --Totta kai on
mahdollista, et sen mainoksen aikana m& huomaan sen tarpeen.” M3

Vastaanottavuus vaikuttajamarkkinoinnille aiheuttaa haasteita nuoriin mieskulutta-
jiin kohdistetussa vaikuttajamarkkinoinnissa. Moni haastateltu koki olevansa
valveutunut kuluttaja, joka pyrkii estimdan yritysten markkinointikeinojen vai-
kuttamisen omaan kdyttdytymiseensd. Tdssd oli kuitenkin eroavaisuuksia. Osa
haastateltavista oli saanut todella negatiivisen vaikutelman bréndistd, jossa vai-
kuttajan avulla pyritddan oikeuttamaan Premium-hinnoittelua. Toiset puolestaan
pitivdt vaikuttajamarkkinointia hyvanad markkinointikeinona, ja he olivat osta-
neet monta tuotetta onnistuneiden kampanjoiden perusteella.

“Yritan kylld pyrkié siihen, et en olis kaupallisten yhteistdiden vaikutusten uhri. Oon
valveutunu kuluttaja, et tykkdan itse tutkia ja vertailla, jos tarviin jotain, enkd mielelldd
usko mihkdd kaupallisiin yhteistoihin tai markkinointikikkoihin.” M5

“Emma ny kaikkeen luota sokeasti, vahdn pitdd suodattaa kuitenkin. Pitdd kuitenkin
suhtautua kriittisesti, ottaen huomioon, ettd suurin osa sisdllosta on varmasti jossakin
madrin timmostd kaupallista intressid liittyy aika moneen varmasti -- Yliarvostettua,
liian kallista, ylihypetettyd, ei ole hintansa arvoinen tuote, myyddan ldhtokohtaisesti
vain kyseisen vaikuttajan nimelld tai tavallaan sen siivelld. Samaa tavaraa, mitd saa
muualta paljon halvemmalla.” M1

“Jos pystyy perusteleen tarpeeks hyvin, et ma tarviin tdn tuotteen, nii mé rupeen kelaa,
et okei kai mé tarviin sen.” M7

Kampanjan toteuttavalla vaikuttajalla on merkittdva vaikutus haastateltavien
vaikuttajamarkkinoinnin vastaanottavuuteen. Vaikuttajalla on myos merkittava
vaikutus heiddn asenteeseensa vaikuttajamarkkinointia kohtaan. Haastatellut ei-
vét kuitenkaan halua ndhda vaikuttajien julkaisujen olevan liian selvésti kaupal-
lisiin tarkoituksiin tehtyjd. Tédllainen markkinointi voi johtaa siihen, ettd seuraaja
ei periaatteen vuoksi osta endd mitddan kyseisen brandin tuotteita, ja lopettaa vai-
kuttajan seuraamisen.

“Mun mielestd vaikuttajamarkkinointi on tosi toimiva ja tehokas tapa vaikuttaa nuo-
riin, mut se pitdd olla oikein toteutettu. Siin pitdd ottaa huomioon se katsojakunta ja
sen mukaan vdhan niinkun muokata se oma kampanja, et se on niille sopiva mut ylei-
sesti sanoen se on tosi toimivaa markkinointia.” M2

“Mut saa sillee ostaan ilman sitd ylimyymistdkin vaan jos oikee henkil6 suosittelee.”
M7

“Ei niis oo mitddn vikaa, jos ne on kohdistettu jarkevasti kohderyhmaille, ketkd seuraa
sitd vaikuttajaa, mutta en hirveen usein tartu niihin tilanteisiin, mutta ei ne mua haittaa,
ettd ne tekee rahaa yhteistoilld, mutta katon aina varoen niitd, ettd en ldhe ostaan suo-
raa sen perusteella, et ne niitd mainostavat.” M3
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Seuraajaan liittyvit tekijat mahdollistavat markkinointimateriaalien vaikutuksen
haastateltujen nuorten miesten mielikuvissa ja kdyttdytymisessd. Seuraavaksi ta-
mén tutkimuksen tulokset ovat ndhtavilld kootusti padteemojen alle lueteltuina

Taulukossa 5.

TAULUKKO 5 Tulokset: Vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijét

Vaikuttajan Vaikuttajan Markkinointiyh- | Markkinoinnin Seuraajaan
ominaisuuksiin sisdltoihin teistyohon toteutukseen liittyvit tekijit
liittyvit tekijit liittyvit tekijat liittyvit tekijat liittyvit tekijat
- Asiantuntijuus - Tiedollinen arvo | - Vaikuttajan ja | - Tiedon laatu - Tuotteen tarve
- Samaistuttavuus | - Viihdearvo tuotteen yhteenso- | - Markkinointima- | - Vastaanottavuus
- Luotettavuus - Henkilokohtai- | pivuus teriaalin laatu vaikuttajamarkki-
- Fyysinen sen eldaman jaka- | - Vaikuttajan - Markkinointika- | noinnille
ulkondko minen ja brandin yhteis- | nava
- Aitous - Aktiivisuus tyon pituus - Julkaisutiheys
- Kuuluisuus - Inspiroivuus - Alennuskoodit

- Eettisyys

Y114 olevasta Taulukosta 5 voidaan ndhdd, ettd téssd tutkimuksessa 16ydetyt
vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijit jaettiin viiteen eri pddteemaan. Alatee-
moja eli yksittdisid menestystekijoitd 16ydettiin yhteensa 21 kappaletta.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen tieteelliset johtopddtokset

Téassda tutkimuksessa tarkasteltiin vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijoita
nuorten mieskuluttajien nikokulmasta. Vaikuttajamarkkinoinnista 16ytyy run-
saasti aiempaa kirjallisuutta ja tutkimuksia, jotka on toteutettu kvantitatiivisin
menetelmin. Aiheen tutkimus on keskittynyt etenkin vaikuttajan uskottavuuteen
(Chapple & Cownie, 2017; Djafarova & Rushworth, 2017), vaikuttajan ja seuraa-
jan véliseen parasosiaaliseen suhteeseen (Kanwar & Huang, 2022), vaikuttajan
seuraajamdadrddn (Janssen ym., 2022), markkinointiyhteistyon lapindkyvyyteen
(Weissmueller ym., 2020), sekd vaikuttajan ja tuotteen yhteensopivuuteen
(Schouten ym., 2020). Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisin menetelmin puo-
listrukturoituina yksilohaastatteluina. Tutkimuksessa pyrittiin kuvaamaan vai-
kuttajamarkkinoinnin menestystekijoitd nuorten mieskuluttajien ndkokulmasta
tarkasteltuna. Tama tutkimus tuottaa aiheeseen uutta tietoa ja tutkimustulokset
osoittivat, ettd nuoriin miehiin kohdistetun vaikuttajamarkkinoinnin menestys-
tekijdat voidaan jaotella viiden pddteeman avulla: 1) vaikuttajan ominaisuuksiin
liittyvat tekijat, 2) vaikuttajan sisdltoihin liittyvat tekijat, 3) markkinointiyhteis-
tyohon liittyvit tekijat, 4) markkinoinnin toteutukseen liittyvit tekijat ja 5) seu-
raajaan liittyvat tekijat. Tutkimus vahvistaa késitystd monista aiemmin 16yde-
tyistd menestystekijoistd, mutta lisdksi tutkimuksessa 16ytyi my6s muita menes-
tystekijoitd. Nditd olivat inspiroivuus, aktiivisuus, tuotteen tarve ja vastaanotta-
vuus vaikuttajamarkkinoinnille.

Tulosten perusteella vaikuttajan ominaisuuksiin liittyy kuusi menestystekijaa:
1) asiantuntijuus, 2) samaistuttavuus, 3) luotettavuus, 4) fyysinen ulkondkd, 5)
aitous ja 6) kuuluisuus. Nuoret miehet pitivit vaikuttajan ominaisuuksia erittdin
tarkeind tekijoing, jotta he alkaisivat seuraamaan vaikuttajaa. Jos vaikuttajalla ei
ole tarpeellisia ominaisuuksia, he eivdt myoskdan pidd markkinointia uskotta-
vana ja ohittavat mainossis&llot heti. Nuoret miehet pitavit tarkeimpind vaikut-
tajan ominaisuuksina asiantuntijuutta ja luotettavuutta, jotka ovat tuttuja
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ominaisuuksia ldhteen uskottavuusmallista (Ohanian, 1990). Vaikuttajamarkki-
noinnin kirjallisuudessa esimerkiksi AlFarraj ym. (2021) havaitsivat asiantunti-
juuden vaikuttavan positiivisesti kuluttajien ostoaikomukseen sitoutumisen va-
litykselld ja Chetioui ym. (2020) puolestaan asenteen vaikuttajaa kohtaan valityk-
selld. Saima ja Khan (2021) puolestaan havaitsivat luotettavuudella olevan posi-
tiivinen vaikutus vaikuttajan uskottavuuteen ja ostoaikomuksiin. Lihteen uskot-
tavuusmalli sisédltdd myos houkuttelevuuden késitteen (Ohanian, 1990). Tassa
tutkimuksessa havaittu fyysisen ulkondon kasite on hieman vastaava kuin perin-
teinen uskottavuusmallin houkuttelevuuden késite. Nuorille miehille on kuiten-
kin erityistd, ettd he kuvailivat tarkeiksi vaikuttajan fyysisen ulkondon tekijoiksi
lihakset, miehekkyyden, komeuden ja hyvan tyylitajun, eivétka painottaneet pe-
rinteisid houkuttelevuuden tekijoitd, kuten seksikkyyttd tai klassisuutta. He seu-
raavat pddasiassa miesvaikuttajia, minka takia heitd kiinnostavat vaikuttajan fyy-
sisen ulkonddn ominaisuudet, joita he haluaisivat my0s itsellddn ndhda ja joita
he ihailevat. Samaistuttavuuden késite vastaa vaikuttajamarkkinoinnin kirjalli-
suudessa esiintyvid samankaltaisuuden ja asenteellisen homofiilisyyden késit-
teitd. Sokolovan ja Kefin (2020) mukaan asenteellinen homofiilisyys tarkoittaa
henkildiden uskomusten, koulutuksen ja sosiaalisen aseman samankaltaisuutta
ja silld on positiivisia vaikutuksia vaikuttajan uskottavuuteen ja kuluttajien osto-
aikomuksiin. Myos aitouden késite on ndkynyt vaikuttajamarkkinoinnin menes-
kuttajan uskottavuuden tekijand, jolla on luottamuksen lisdédvid vaikutuksia
(Kim & Kim, 2021). Tutkimuksessa selvisi my®s, ettd nuorille miehille on erityistd,
ettd he eivit halua ndhda vaikuttajien ylldpitavan kulissia, vaan mieluummin re-
hellistd puhetta vaikeistakin asioista vaikuttajilta, jotka eivét pelkdd jakaa mieli-
piteitd.

Vaikuttajan sisdltoihin liittyy viisi menestystekijdd: 1) tiedollinen arvo, 2)
viihdearvo, 3) henkilokohtaisen eldmé&n jakaminen, 4) aktiivisuus ja 5) inspi-
roivuus. Nuoret miehet pitdvit vaikuttajien jakamien sisélttjen laatua tarkednd,
ja hyvit sisdllot saavat heidat jatkamaan vaikuttajien seuraamista. He haluavat
ndhda paljon sisdltdd, josta voivat oppia jotain tai saada lisdtietoa johonkin aihee-
seen liittyen. Urheilu on useimmille miehille tarked aihe, johon liittyvaa sisaltod
katsotaan paljon. Esimerkiksi erilaiset informatiiviset tekniikkavideot ovat mo-
nille erityisen suosittua katsottavaa. Vaikuttajien kannattaa myos panostaa viih-
dyttavaan sisdltoon, silld nuoret miehet haluavat ndhda sisdltod, jossa he padse-
vdt nauramaan tai ndhda muulla tavalla viihdyttdvaa sisdltod, joka saa uppoutu-
maan vaikuttajan siséltoihin pitkéksi aikaa. Erilaiset extreme-henkiset videot, joi-
hin liittyy esimerkiksi moottoriajoneuvoja ovat sisiltojd, jotka ovat kiinnostavia
juuri nuorten miesten keskuudessa. Saiman ja Khanin (2021) mukaan tiedon ja
viihteen arvo lisddvatkin vaikuttajien uskottavuutta ja sen myo6ta myos kulutta-
jien ostoaikomuksia (Saima & Khan, 2021). Lisédksi suosittuja ovat vaikuttajien
jakamat henkilokohtaisen eldméan videot, joissa seuraajat padsevit ndkemadan ta-
vallista arkieldmé&ad. Nama videot kiinnostavat siksi, ettd vaikka vaikuttajat esit-
televat arkielamaansd, poikkeaa se kuitenkin seuraajien arjesta. Nuoret miehet
seuraavat paljon urheilua, joten he haluavat myots padstd kurkistamaan
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esimerkiksi moottoriurheilijoiden tallien sisdiseen maailmaan sosiaalisen median
valitykselld.

Markkinointiyhteistyohon liittyy kaksi menestystekijda: 1) vaikuttajan ja tuot-
teen yhteensopivuus ja 2) vaikuttajan ja brandin yhteistyon pituus. Nuoret mie-
het pitavat tarkednd, ettd markkinointiyhteistyossd oikeat yritykset ovat yhteis-
tyossd oikeiden vaikuttajien kanssa. He tarkastelevat vaikuttajamarkkinointia
kriittisesti, joten my0s oikeanlaiset yhteisty6t ovat merkityksellisid markkinoin-
nin uskottavuuden varmistamiseksi. Miehet huomaavat helposti, jos vaikuttaja
ottaa vastaan jokaisen hanelle tarjotun yritysyhteistyon, vaikka hdnen mainosta-
mansa tuotteet eivit ole hinelle todellisuudessa tiarkeitd. On tirkead, ettd vaikut-
taja sopii tuotteelle ulkoisesti ja osaamisen puolesta hyvin, joten esimerkiksi yh-
teisty6 urheilijan ja lisdravinnebréandin valilld koetaan uskottavaksi. Vaikuttajan
tulisi myos miettid, kohtaavatko yrityksen ja vaikuttajan arvomaailmat. Tdémé on
erityisen tdrkedd, jos hdn on julkisesti kertonut mielipiteensd yhteiskunnallisesti
merkittdvistd asioista. Vaikuttajan ja tuotteen vélinen yhteensopivuus on vaikut-
tajamarkkinoinnin kirjallisuudessa runsaasti tutkittu aihe. Esimerkiksi Dhun ja
Dangi (2022) havaitsivat tdlld olevan brdndiasennetta kehittdvad vaikutus, ja
Schouten ym. (2021) puolestaan ndyttivit yhteensopivuuden lisddvan ostoaiko-
muksia (Schouten ym., 2020). Nuoret miehet kertoivat myos, ettd he arvostavat
pitkdaikaisia vaikuttajamarkkinointiyhteistoitd. Ndissd tapauksissa seuraaja voi
varmistua siitd, ettd vaikuttaja pitdd yrityksen tuotteista ja my0s yritys on tyyty-
vdinen vaikuttajan tyoskentelyyn sosiaalisessa mediassa. Chapplen ja Cownien
(2017) tutkimustulokset puolsivat nditd havaintoja, ja he havaitsivat pitkdn yh-
teistyon parantavan vaikuttajan uskottavuutta (Chapple & Cownie, 2017). Tama
tekija on esiintynyt kirjallisuudessa viahin, joten sen voidaan todeta olevan mer-
kittdavad erityisesti juuri nuorille miehille.

Markkinoinnin toteutukseen liittyy kuusi menestystekijda: 1) tiedon laatu, 2)
markkinointimateriaalin laatu, 3) markkinointikanava, 4) julkaisutiheys, 5) alen-
nuskoodit ja 6) eettisyys. Vaikuttajamarkkinoinnin toteutus tulee suunnitella pe-
rusteellisesti erityisesti juuri nuoriin miehiin kohdistetussa markkinoinnissa,
silld tdassd ryhméassa on yleistd, ettd he eivit ole kiinnostuneita ndkeméaan mark-
kinointimateriaaleja. Taméan vuoksi heiddn huomionsa tulee herédttdd nopeasti
jollain erityiselld tavalla. Vaikuttaja ei saa julkaista liian usein kaupallista sis&ltod,
silld nuoret miehet havaitsevat helposti ylimyynnin ja kyllastyvit vaikuttajan
seuraamisen. Leung ym. (2022) esittivitkin, ettd liian tihed julkaisutahti laskee
seuraajien mielenkiintoa julkaisuja kohtaan. Tafesse ja Wood (2021) puolestaan
arvioivat, ettd liian suuri julkaisutahti voi vaikuttaa siséltdjen luovuuteen, mikéa
laskee seuraajien sitoutumista (Tafesse & Wood, 2021). Tastd syystda markkinoin-
tijulkaisujen pitdd olla tarkoin valittua ja seuraajia kiinnostavia, jossa tuote ei ole
julkaisun pddosassa. Erityisesti nuoriin miehiin vetoaa visuaalisesti nadyttavit vi-
deot ja etenkin extreme-henkiset temppuvideot, jotka he haluavat katsoa lop-
puun asti. Tutkimuksessa tehtiin mielenkiintoinen havainto, ettd hyva keino on
tehdd lyhyt traileri esimerkiksi Instagramiin, joka houkuttelee seuraajan siirty-
méddn YouTubeen katsomaan pidemmén ja laadukkaan markkinointivideon.
Haastatteluissa selvisi myos, ettd Instagramia pidetddn yleisesti parhaana

50



vaikuttajamarkkinointikanavana ja se onkin Loureiron ja Do Rosarion (2021) mu-
kaan YouTuben ohella tehokkain vaikuttajamarkkinointialusta ostoaikomusten
lisddmiseksi (Loureiro & Do Rosario, 2021). Haastateltavat kertoivat kuitenkin
katsovansa markkinointia mielellddan Snapchatin kautta, kun se tapahtuu vaikut-
tajan pdivittdisen tekemisen ohella. Nuoret miehet haluavat usein myos tieteel-
listd dataa tuotteista, jotta he saavat riittdavan perustelun tuotteen tarpeelle. Sai-
man ja Khanin (2021) mukaan tiedon laadulla onkin merkittdva vaikutus vaikut-
tajan uskottavuuteen ja ostoaikomuksiin (Saima & Khan, 2021). Eettiset kysy-
mykset ovat herédttdneet keskustelua viime vuosien aikana mediassa, joten ai-
hetta ei tulisi sivuuttaa markkinoinnin suunnittelussa. Esimerkiksi ymparisto-
asiat, lapsityovoima, pdihteet ja vedonlyonti herdttdavit kuluttajissa paljon mieli-
piteitd. Tamdn vuoksi sekd yrityksien ettd vaikuttajien tulisi pohtia tarkkaan, mi-
hin yhteistoihin osallistuu ja miten kampanjat toteutetaan eettisesti.

Téassd tutkimuksessa tehtiin mielenkiintoinen havainto, ettd vaikuttaja-
markkinoinnin onnistumiseen vaikuttaa my®os seuraajaan liittyvid tekijoitd. Seu-
raajaan liittyy kaksi menestystekijdd: 1) tuotteen tarve ja 2) vastaanottavuus vai-
kuttajamarkkinoinnille. Usein kampanja ei voi menestyd, mikali yritys ei onnistu
saavuttamaan oikeita henkiloitd. On todennikoistd, ettd nuorille miehille on tér-
kedmpdd kuin monille muille ryhmille, ettd he todella tarvitsevat mainoksessa
esitellyn tuotteen. Tarked havainto oli, ettd jos nuori mieshenkil6 tarvitsee jonkin
tuotteen, hin usein ostaa sen vilittomasti, ennen kuin ehtii nihdd markkinointi-
kampanjan sosiaalisessa mediassa. He ovat itseohjautuvia kuluttajia ja ratkaise-
vat ongelman nopeasti, eivatka vilttamattd koe tarvetta vaikuttajan mielipiteille
ja suositteluille. Nuoret miehet etsivét usein itse tietoa tarvitsemistaan tuotteista
ja palveluista. He myos kokevat sivuuttavansa markkinoidut tuotteet, joita eivét
vélttamatta tarvitse. Taman vuoksi vaikuttajan on térkedd saada perusteltua tuot-
teen hyodyt ja todellinen tarve seuraajilleen. Nuorilla miehilld on paljon vaihte-
levuutta siind, miten hyvin he ottavat vastaan vaikuttajamarkkinointiviestintda.
Monet suhtautuvat hyvin kriittisesti kaikkeen markkinointiin, ja haluavat siksi
mieluummin itse tutkia tarkkaan markkinoilla olevia vaihtoehtoja. Télloin he
saattavat pddtyd valitsemaan paremman kilpailevan tuotteen. Osa nuorista mie-
histd on puolestaan kuvannut, ettd oikean vaikuttajan markkinoidessa tuotetta,
he voivat ostaa tuotteen vertailematta muita vaihtoehtoja, mikéli perustelut tuot-
teen ostolle ovat riittavit.

5.2 Tutkimuksen kdytinnon johtopdiatokset

Yritysjohdon tulisi ottaa huomioon kaikki viisi vaikuttajamarkkinoinnin menes-
tystekijoiden kategoriaa suunnitellessaan vaikuttajamarkkinointikampanjoitaan
ja yhteistditddn vaikuttajien kanssa. Vaikuttajaa valitessaan yritysten tulisi miet-
tid tarkasti, minkalaisia ominaisuuksia he vaikuttajalta haluavat. Etenkin vaikut-
tajan asiantuntijuuden olisi syytd sopia yrityksen tuotteisiin. Lisdksi vaikuttajan
luotettavuutta arvostetaan nuorten miesten keskuudessa. Kohdistaessaan mark-
kinointia nuoriin miehiin, on syytd harkita myds miehekkddn miesvaikuttajan
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valintaa. Ndiden uskottavuutta parantavien ominaisuuksien 16ytyminen vaikut-
tajalta on tarkeds, silld esimerkiksi Chapple ja Cownie (2017) esittivét vaikuttajan
uskottavuudella olevan brandiasenteita ja ostoaikomuksia parantavia vaikutuk-
sia.

Vaikuttajan valinnassa on tarkeda tutkia, millaista sisdltod vaikuttaja julkai-
see. Nuoret miehet seuraavat mielellddn vaikuttajia, jotka jakavat etenkin infor-
matiivisia, vithdyttdvid ja inspiroivia sisdltojd. Erilaisten asiantuntevien vinkkien
jakaminen ja humoristiset tai poikkeuksellisen nayttavat sisdllot koetaan tar-
keiksi ominaisuuksiksi vaikuttajien sisdlldissd. Nuoret miehet haluavat myos
ndhda sisdltod vaikuttajien henkilokohtaisesta eldmastd, silld he ovat uteliaita na-
kemaéédn, millaisia vaikuttajat oikeasti ovat.

Yritysten kannattaa miettid tarkkaan, sopiiko vaikuttaja ja yritys hyvin yh-
teen, ennen kuin aloittavat yhteistyon. Vaikuttajan asiantuntijuuden ja ulkoisen
olemuksen soveltuminen yrityksen tuotteisiin, sekd vaikuttajan ja yrityksen ar-
vomaailmojen kohtaaminen ovat tarkeitd ominaisuuksia vaikuttajien ja yritysten
yhteistoissd. Yritysten tulisi my6s pohtia, minkilaisten vaikuttajien kanssa ha-
luavat tehdd pitkdaikaisia kumppanuuksia, silld pidemmét yhteisty6t sopivan
vaikuttajan kanssa ovat nuorten miesten mielestd uskottavampia kuin lyhyet yk-
sittdiset markkinointikampanjat.

Markkinointimateriaalin tulisi heradttdd huomio nopeasti joko huumorilla,
visuaalisella ndyttavyydelld tai informatiivisuudella. Mikali markkinointisisalto
ei ole riittdvan kiinnostava heti alussa, voi nuori mies siirtyd sosiaalisessa medi-
assa nopeasti eteenpdin ja sivuuttaa markkinointisisallot. Markkinointimateriaa-
lin jakaminen useassa kanavassa erilaisin tavoin tavoittaa mahdollisimman mo-
nen kohderyhmén edustajan, joten vaikuttajan tulee hallita kaikki sosiaalisen me-
dian alustat ja oikeat strategiat niiden hyddyntdmiseen. Taitava vaikuttaja onnis-
tuu luomaan laadukkaita markkinointisis&ltojd, joita yritys voi myshemmin hyo-
dyntdd myos omassa yritysjohtoisessa viestinndssaan.

Tamaén tutkimuksen perusteella nuoret miehet ovat haastavia kohteita yri-
tysten markkinoinnille, silld he eivit usein osta tuotteita, joita eivit koe tarvitse-
vansa, vaikka markkinointikampanja olisikin hyvin toteutettu. Yritysten tulisi
yhdesséd vaikuttajien kanssa pohtia, miten he saavat vakuutettua nuoret miehet
siitd, ettd he tarvitsevat markkinoidun tuotteen tai palvelun. Markkinoinnissa tu-
lisi onnistua nopeasti esittimdan kaikki tarpeelliset ja merkittavimmadt tiedot
tuotteesta, jotta nuoret miehet kokisivat tuotteelle tarpeen. Yritysten kannattaa
ottaa myds huomioon, ettd nuorten miesten vastaanottavuudessa vaikuttaja-
markkinoinnille on paljon vaihtelevuutta. Osa heistd tarttuu helposti tarjouksiin,
kun perustelut tuotteen ostolle ovat riittavat. Toiset sen sijaan pyrkivét tarkoi-
tuksenmukaisesti sivuuttamaan sosiaalisen median kaupalliset sis&llot ja niiden
vaikutukset omaan kayttdytymiseensa.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullista tutkimusta arvioidaan tutki-
musprosessin luotettavuuden perusteella (Eskola & Suoranta, 1998). Erilaisia ar-
viointitapoja 16ytyy lukuisia kvalitatiivisen tutkimuksen kirjallisuudesta. Taman
tutkimuksen luotettavuutta arvioitiin Guban ja Lincolnin (1982) esittdmien neljan
arviointikohteen pohjalta. Nditd ovat tutkimuksen uskottavuus (credibility), siir-
rettdvyys (transferability), johdonmukaisuus (dependability) ja vahvistettavuus
(confirmability). (Guba & Lincoln, 1982.)

Korstjensin ja Moserin (2018) mukaan uskottavuus viittaa tutkimustulosten
ja tulkintojen totuudenmukaisuuteen. Tutkija voi esimerkiksi kysyéd haastatelta-
vilta, onko han ymmartényt ja analysoinut heidédn ajatuksiaan oikein (Guba &
Lincoln, 1982). Haastattelujen aikana kysyttiin useasti haastateltavien vastauk-
sien jdlkeen, mitd he vastauksillaan olivat tarkoittaneet, ja esitettiin paljon lisaky-
symyksid, jotta syvempi ymmarrys koehenkildiden ajatusmaailmoista saatiin sel-
ville. Treharnen ja Riggsin (2015) mukaan uskottavuutta voidaan parantaa ole-
malla osallistujien kanssa pitkddan yhteydessd. Uskottavuuden varmistamiseksi
tutkija voi myos keskustella muiden tutkijoiden kanssa tutkimuksensa analyy-
seistd. (Treharne & Riggs, 2015.) Haastatteluiden jdlkeen analysointivaiheessa
keskusteltiin puhelimessa haastateltavien kanssa tehdyistd tulkinnoista, jotta
analyysien oikeellisuus saatiin vahvistettua. Tutkija keskusteli my6s tutkielma-
ohjaajansa kanssa useita kertoja analyyseistddn, ja sai hdneltd niistd palautetta.

Siirrettdvyys tarkoittaa sitd, miten hyvin tutkimuksen tuloksia voitaisiin
kayttdd muissa konteksteissa ja asetelmissa eri koehenkildiden kanssa. Siirretta-
vyys voidaan mahdollistaa kuvaamalla tutkimusprosessi mahdollisimman tar-
kasti. (Korstjens & Moser, 2018.) Tutkimuksen metodologiaa kuvattiin todella pe-
rusteellisesti. Tutkimukseen osallistuneiden henkildiden taustatiedoista avattiin
heidédn ikdnsd, sukupuolensa, asuinpaikkansa, koulutuksensa ja tyotilanteensa.
Lisdksi tutkimuksessa selvitettiin heiddn sosiaalisen median kdyttoddn ja vaikut-
tajien seuraamista, jotta lukija ndkee selvisti, millaisia henkil6itd tutkimuksessa
haastateltiin. Tutkimuksessa on myo6s avattu haastatteluprosessit ja strategiat, ja
haastattelurunko on nahtavilla Liitteessa 1.

Johdonmukaisuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimusprosessi ja tutkimuksen ana-
lysointitapa ovat hyviksyttyjen kdytantojen mukaisia ja sopivat tutkimusongel-
maan (Korstjens & Moser, 2018). Tutkimus pédétettiin toteuttaa kvalitatiivisin me-
netelmin, silld ndin uskottiin saatavan parhaiten syvillistd ymmarrystd tutki-
muskysymykseen liittyen. Haastattelujen runko suunniteltiin perusteellisesti,
jotta haastateltavilta saataisiin riittdvan kattavasti tietoa tutkimuksen aiheesta.
Haastattelujen kysymykset onnistuttiin muotoilemaan hyvin ja ymmarrettavasti.
Kysyttdessd haastattelujen jdlkeen palautetta kysymyksien laadusta, olivat pa-
lautteet niistd positiivisia. Haastattelujen jdlkeen haastatteluaineisto litteroitiin
kirjaimellisesti haastatteludédnitteiden pohjalta. Aineiston analysoinnissa kaytet-
tiin Braunin ja Clarken (2006) esittamééd temaattista analysointitapaa, silld aineis-
toldhtoinen analyysi koettiin toimivaksi télle tutkimuskohteelle, jota ei ole
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aiemmin niin paljon tutkittu. Tutkimuksen empiirinen osio sisdlsi runsaasti ai-
neistositaatteja, joista voidaan arvioida tutkimuksen tulkintojen oikeellisuutta.

Korstjensin ja Moserin (2018) mukaan vahvistettavuus viittaa tutkimuksen
neutraaliuteen (Korstjens & Moser, 2018). Vahvistettavuus varmistetaan silld,
ettd tutkimuksen tulokset pohjautuvat haastateltavien vastauksiin, eivatka tutki-
jan ndkokulmiin, motivaatioihin, kiinnostuksenkohteisiin ja puolueellisuuteen.
Tutkimusraportin tulisi olla mahdollisimman ldpindkyvd, jotta lukija voi helposti
arvioida tutkimuksen vahvistettavuutta. (Treharne & Riggs, 2015.) Tutkimusta
tehdessd pyrittiin sithen, ettd tutkijan omat mielipiteet ja ennakko-oletukset eiviit
vaikuttaisi tutkimuksen tuloksiin. Tutkimusraporttiin on kirjattu kattavasti jar-
jestyksessd jokainen tutkimuksen vaihe, joka on suoritettu. Raportissa on nédhta-
villd my0s analysointiprosessi, joka on tehty Braunin ja Clarken (2006) esittaméan
temaattisen analyysin mukaisesti. Tutkimuksen empiirinen osa sisdltdd lukuisia
aineistositaatteja, joista on havaittavissa haastateltavien ddni ja tutkijan niiden
pohjalta tekemd paittely. Ndiden avulla voidaan varmistaa tutkijan puolueetto-
muus ja tulosten luotettavuus.

5.4 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus sisdltdd joitakin rajoituksia ja jatkotutkimusehdotuksia seuraa-
ville tutkijoille. Tutkimuksen aineisto oli melko pieni. Tutkimuksessa haastatel-
tiin seitsemdd nuorta miestd ja haastattelut kestivit vain 30-52 minuuttia. Jos
haastattelut olisivat olleet pidempié tai haastatteluja olisi tehty enemman, olisi
analysoitava aineisto ollut vield hieman kattavampi. Tutkimuskohde oli myos
melko rajattu, 25-27-vuotiaat mieshenkil6t, joten tulokset kasittdvit vain hyvin
pienen ryhmén. Esimerkiksi Instagramin kayttdjistd 16,9 % on 18-24-vuotiaita
miehid ja se on suurin kanavan kayttdjaryhma. 25-34-vuotiaita on Instagramin
kayttdjista 16,4 %, joten my06s 27-34-vuotiaita sovelluksen kédyttdjid on alustalla
varmasti paljon. (Statista, 2023b.) Olisi mielenkiintoista saada lisdtietoa esimer-
kiksi 28-34-vuotiaista miehistd, silld heistd suurin osa on tyypillisesti jo siirtynyt
tydelamaan. Mielenkiintoinen kohde olisi myos tutkia 18-24-vuotiaiden ikéluo-
kan tyotd tekemdttomien yliopisto-opiskelijoiden ajatuksia vaikuttajamarkki-
noinnin menestystekijoistd, silld heidan taloudellinen tilanteensa voi usein olla
heikompi. Kun kéytettdvissd on viahemman taloudellisia resursseja, joutuu ku-
luttaja miettimddn tarkemmin ostoksiaan ja herdteostosten méaédra voi olla vahai-
sempi. Jotkut kuluttajat eivit voi ostaa kuin valttamattomia tuotteita, jolloin hei-
dédn ostopddtoksensd perustuvat useimmiten tarpeisiin, eivatkd haluihin.
Tutkimuksessa 16ytyi muutamia menestystekijoitd, joiden tutkimustieto on
toistaiseksi rajallista. Etenkin markkinointimateriaalin laadusta olisi mielenkiin-
toista saada lisdd tietoa, ja selvittdd esimerkiksi millaista materiaalia eri ihmisryh-
miét haluavat kaupallisissa sisdlloissd ndhdd. Tutkimusta voisi tehdéd kvantitatii-
Esimerkiksi aktiivisuus, inspiroivuus, eettisyys ja vaikuttajan ja brandin yhteis-
tyon pituus ovat tekijoitd, joita olisi mielenkiintoista ndhda lisdd kvantitatiivisissa
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tutkimuksissa muidenkin tutkimuskohteiden ndkokulmasta. Nadiden kéasitteiden
avulla voitaisiin tehdd sopiva ja kiinnostava tutkimusmalli, jossa tutkittaisiin ndi-
den tekijoiden vaikutuksia esimerkiksi kuluttajakédyttdytymiseen, asenteisiin ja
mielikuviin. Kvantitatiivinen tutkimus mahdollistaa tiedon kerddamisen suurelta
joukolta ihmisid, jolloin tuloksien luotettavuus on helppo varmistaa, ja tutkimus-
tietoa voidaan yleistdd. Hyva vaihtoehto jatkotutkimukselle olisi my s valita yksi
tassd tutkimuksessa esiintyneistd viidestd paddteemasta, johon tutkimuksessa kes-
kitytdan. Nédin saadaan varmasti vield kattavammin tietoa aiheesta, kun tutki-
muksen kohteet voivat keskittdd ajatuksensa vain yhteen tiiviimpé&dn aiheeseen.
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LIITE: HAASTATTELURUNKO

Taustatiedot

o Sukupuoli?

o Asuinpaikka
« Koulutus?

« Tyétilanne?

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat sosiaalisessa mediassa tunnetuiksi tulleita
henkil6itd, jotka voidaan kokea jonkin alan, kuten muodin tai urheilun asiantun-
tijoiksi (Saima & Khan, 2021). He ovat rakentaneet laajan seuraajien verkoston,
joille he tuottavat sisdltod. Osa vaikuttajista on onnistunut brandddméaan itsensa
niin hyvin, ettd sosiaalisesta mediasta on tullut heiddn ammattinsa. (Schouten,
Janssen & Verspaget, 2020.)

Vaikuttajamarkkinointi on sosiaalisen median vaikuttajien avulla tehtyd mark-
kinointia, jolla pyritddn esimerkiksi lisddméaan kuluttajien branditietoisuutta ja
ostoaikomuksia (Lou & Yuan, 2019; Nam & Dan, 2018). Vaikuttajamarkkinoin-
nille suosituimpia kanavia ovat Instagram, YouTube ja TikTok (Alvarez-Mon-
zoncillo, 2023).

Teema 1. Sosiaalisen median kdyttiminen ja vaikuttajien seuraa-
minen

1. Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat?

2. Millainen sosiaalisen median kayttdja olet?
1. Kuinka paljon kulutat aikaa sosiaalisessa mediassa?
2. Kuvaile sosiaalisen median kayttodsi? Miksi kdytiat somea ja mi-
hin tarkoituksiin?

3. Mainitse muutamia tirkeimpid suosikkivaikuttajia, joita seuraat?
1. Minka genren vaikuttajia?
2. Kuinka paljon seuraajia?
3. Missd kanavissa?
4. Kuinka kauan olet seurannut?
5. Miksi aloit seurata?

Teema 2. Vaikuttajien ominaisuudet ja suhde vaikuttajiin

1. Mikai saa sinut seuraamaan vaikuttajia?
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6.

Millaiset ominaisuudet ovat sellaisia, jotka saavat sinut seuraa-
maan heitd? Sisdlto? Aiheet? Henkilokohtaiset ominaisuudet?
Millainen on mielestdsi hyvé ja mielenkiintoinen vaikuttaja? Miksi
olet tatd mielta?
Kuvaile suhdettasi suosikkivaikuttajiin?

e Millaisia tunteita vaikuttajat herattavit: positiivisia/nega-

tiivisia; kiintymys, luottamus, rakkaus, addiktio, &rtymys

Millainen rooli vaikuttajilla on omassa arjessasi?
Millainen seuraaja olet? (esim. aktiivinen stalkkeri, joka seuraa
pdivittdin, kommentoi, kertoo muille ndkemaéstdan/jakaa omia
kokemuksia vaikuttajist vs. passiivinen, joka katselee ja seuraa sil-
loin tdlloin sisdltod
Millaista sisdltod seuraat: kuvat, storyt, videot?

Teema 3. Vaikuttajamarkkinoinnin menestystekijat

Vaikuttajamarkkinointikampanjoiden rooli brandimielikuvien muodostumi-

sessa

1.

Mitd mieltd olet vaikuttajien ja kaupallisten toimijoiden yhteistyosta?
(yleiselld tasolla)

1.

Millaisia positiivisia tai negatiivisia tekijoitd niihin mielestési liit-
tyy?

Millaisia vaikuttajien tekemid markkinointikampanjoita ja kaupallisia
yhteistoitd olet havainnut sosiaalisessa mediassa?

1.

2.
3.
4

Missd kanavissa?

Mainitse esimerkkeja (kuka, mitd, missd, milloin)

Mitd mieltd olet ndistd kyseisistd yhteistdista?

Millaisia yhteistoita omilla suosikkivaikuttajilla on ollut? Mita
mieltd olet niistd?

Millaisia vaikutuksia markkinointikampanjoilla on ollut omiin mieli-
piteisiisi 1) vaikuttajaan ja 2) brandiin liittyen?

1.

2.
3.

Onko jokin vaikuttajamarkkinointikampanja muuttanut/vahvista-
nut kasitystdsi jostain brandista?

Millaisia mielikuvien muutoksia on tapahtunut? Miksi?

Kuka vaikuttaja ja mika yhteisty6 sai timén vaikutuksen aikaan?
Millaiset vaikuttajan ominaisuudet/kampanjan elementit edesaut-
toivat brandimielikuvan muutosta?

Mita sellaista vaikuttaja teki kampanjassa, joka sai muuttamaan
mielikuvaasi brandista?

Oliko kampanjassa jotain muuta, mika sai aikaan nditd mielikuvan
muutoksia? (esim. brandin toimesta)
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4.

7. Oliko kampanja helposti havaittavissa kaupalliseksi markkinointi-
kampanjaksi?

Millaisia tekijoita vaikuttajamarkkinoinnissa tulisi korostaa ja huomi-
oida, jos halutaan vaikuttaa sinun mielipiteeseesi ja kdsitykseesi jos-
tain brandistid/tuotteesta/palvelusta? Millainen olisi hyva kampanja?
Millainen sisdlto puhuttelee?

1. Millainen yhteistyokuvio? Millainen vaikuttaja ja yritys?

2. Millainen tuote/tuotekonteksti?

3. Miten tuotetta/palvelua pitdisi esitelld?

4. Missd kanavissa?

5. Miten usein?

Vaikuttajamarkkinointikampanjoiden vaikutus ostoaikomuksiin

1.

Milli tavalla vaikuttajamarkkinointikampanjat ovat vaikuttaneet
omiin ostoaikomuksiisi?

Oletko joskus ostanut tai harkinnut ostaa jonkin tuotteen tai palvelun
vaikuttajan suositusten perusteella? Miksi olet ostanut/harkinnut, tai
et ole?
1. Kenen vaikuttajan ja brandin kampanja?
2. Millainen tuote tai palvelu?
3. Oliko markkinoilla muitakin vastaavia tuotteita, joista valita,
mutta paddyit valitsemaan juuri taimén brandin tuotteen tai palve-
lun?

Miksi pdddyit tahdn ratkaisuun? Mikad motivoi ostamaan?

1. Mikéd markkinointikampanjassa tai vaikuttajan ominaisuuksissa
sai sinut ostamaan tuotteen tai palvelun tai harkitsemaan sen osta-
mista?

2. Tekiko brandi jotain tietylld tavalla, mikd sai ostamaan tdiméan
tuotteen?

Jos vaikuttajamarkkinointikampanja ei ole herdttinyt ostoaikeita tai
ostoa, mistd syistd se on johtunut?

Mita vaikuttajamarkkinoinnissa kannattaisi huomioida/korostaa, jotta
sinut saataisiin ostamaan tai harkitsemaan ostamista?

1. Millainen olisi hyva kampanja? Millainen sisdlté puhuttelee?
Millainen yhteistyokuvio? Millainen vaikuttaja ja yritys?
Millainen tuote/tuotekonteksti?

Miten tuotetta/palvelua pitdisi esitellda?
Misséd kanavissa?
Miten usein?

SARRLN SN
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6. Oletko itse suositellut jotain brandid muille vaikuttajamarkkinointi-
kampanjan vaikutuksesta syntyneen oston jilkeen? Oletko kertonut
jostain vaikuttajamarkkinointikampanjasta muille? Oletteko
keskustelleet jostain vaikuttajamarkkinointikampanjasta?

Haastattelun paittiminen
- Haluatko vield lisdtd jotakin, mitd et ole vield haastattelussa kertonut?
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