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Tiivistelmd — Abstract

Tamdn pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tarkastella, miten sosiaalisen
median vaikuttajamarkkinointi voi toimia Z-sukupolven lukuintoon vaikutta-
vana tekijand. Lukutaito on olennainen taito yksilon kehityksessa ja turvallisen,
tasa-arvoisen yhteiskunnan rakentamisessa. Vaikka suomalaisnuorten lukutaito
on edelleen hyvéd, tulokset ovat heikentyneet viime vuosina. Lukemiseen kan-
nustamista ja lukuinnon nostattamista voidaan tukea muun muassa sosiaalisella
markkinoinnilla, joka hyodyntdd perinteisid markkinointimenetelmid vaikut-
taakseen positiivisesti yksiloiden kdyttaytymiseen. Digitalisaation myotd sosiaa-
lisen median kanavat ovat nousseet keskeisiksi vélineiksi sosiaalisessa markki-
noinnissa, keskiossd vaikuttajien tekema vaikuttajamarkkinointi.

Tutkimusaihe on tdrked ja ajankohtainen, silld nuorten lukeminen ja luku-
taito on jatkuvasti esilld ja sosiaalinen media ja sen vaikuttajat ndkyvat nuorten
ruuduilla ldhes pdivittdin. Tutkielman kohdejoukko on rajattu digitaaliseen
maailmaan syntyneeseen Z-sukupolveen. Tutkimus toteutettiin laadullisesti, ja
aineisto koostui kymmenestd yhden hengen teemahaastattelusta. Tutkimus-
joukko rajattiin henkiloihin, jotka kertoivat lukevansa kirjoja ja seuraavansa jo-
takin Instagramissa toimivaa vaikuttajaa tai Instagram-vaikuttajan tuottamaa si-
saltod.

Tutkimus osoitti, ettd vaikuttajamarkkinointi voi vaikuttaa myonteisesti Z-
sukupolven lukuinnon kehittymiseen esimerkiksi tarjoamalla innostavia sisal-
tojd, roolimalleja ja yhteisollisid kokemuksia. Tulosten mukaan sosiaalisen me-
dian vaikuttajamarkkinointiin liittyy kuitenkin useita tekijoitd, jotka ovat yhtey-
dessd sen vaikuttavuuteen Z-sukupolven lukuinnon kontekstissa. Vaikuttavista
tekijoistd tunnistettiin seuraavat vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen liitty-
vdt pddteemat: omien lukutottumusten rooli, oman somekadyton rooli, sosiaali-
sen median vaikuttajien ominaisuuksien rooli ja vaikuttajan tekemén sisallon
rooli.

Asiasanat
Sosiaalinen markkinointi, sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, Z-sukupolvi, lu-
kuinto
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Lukutaito on keskeinen taito yksilon kehityksessd, ja into lukemista kohtaan tu-
kee lukutaidon kehittymistd (Logan & Johnston, 2009; Leino & Nissinen, 2018).
PISA 2022 -tulokset osoittavat, ettd suomalaisnuorten lukutaidon osaaminen on
edelleen hyvaad. Suomi on yhda OECD-maiden huippua yhdessa Viron, Kanadan,
Irlannin ja Korean kanssa. Lukutaidon osaamistulokset ovat kuitenkin edelleen
laskussa. (Opetus- ja kulttuuriministerio, 2023.) Lukutaito toimii perustana tur-
valliselle yhteiskunnalle, toimivalle demokratialle sekd tasa-arvolle. Jokaisella
lapsella ja nuorella on oikeus monipuoliseen lukutaitoon ja sen vahvistamiseen.
(Kansallinen lukutaitostrategia, 2021.) Kansallisessa lukutaitostrategia 2030:ssa
(2021) on annettu kolme lukutaidon kehittdmisen suuntaviivaa: 1) Luodaan ja
vahvistetaan lukutaitotyon rakenteita 2) Vahvistetaan monilukutaito-osaamista
sekd 3) Innostetaan lukemaan ja monipuolistetaan lukutaitoa.

Lukemiseen innostaminen johdattaa nuorta kohti lukuharrastusta ja pa-
rempaa lukutaitoa (Leino ym., 2023). Lukemista voidaan pyrkid lisidmé&dn esi-
merkiksi erilaisilla lukemista ja kirjallisuutta positiivisella tavalla kuvaavilla
kampanjoilla, joiden tarkoitus on kasvattaa intoa lukemista kohtaan, ja ndin pa-
rantaa nuoren lukutaitoa sekd varmistaa yhteiskunnan tasa-arvon jatkumisen
(Tyyskéd-Tulus, 2023). Sosiaalisessa markkinoinnissa pyritddn jotakin tuotetta,
palvelua tai asiaa mainostamalla vaikuttamaan positiivisesti yksilon mielipitei-
siin tai kdyttdytymiseen ja tdtd kautta tuottamaan hyvéaa niin yksilolle kuin yh-
teiskunnalle (Kumar ym., 2021).

Sosiaalinen markkinointi on lahestymistapa, johon pohjautuvilla toimenpi-
teilld pyritddn muuttamaan, tukemaan ja ylldpitdimddn ihmisten kayttaytymistd
siten, ettd se hyodyttdd sekd yksilod ettd yhteiskuntaa yleisesti (Tukia ym., 2012).
Sosiaalinen markkinointi soveltaa markkinoinnissa yleisesti kédytettyjd menetel-
mid vaikuttaakseen sosiaalisiin kysymyksiin (Lee & Kotler, 2019). Yleisesti kau-
pallisena mielletty markkinointi on muotoutunut sosiaalisen muutoksen vali-
neeksi, jolla pyritddn saavuttamaan sosiaalista, niin yksilod kuin yhteiskuntaakin
koskettavaa hyotyd (Russell-Bennett, 2019).
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Digitalisaation edetessd sosiaalisen median kanavien rooli on kasvanut
my0s sosiaalisessa markkinoinnissa (Moorhead ym., 2013; Neiger ym., 2012;
Sashi, 2012; Ashley & Tuten, 2015). Sosiaalinen media on mahdollistanut helpon
ja reaaliaikaisen vuoropuhelun ihmisten valilld sijainnista huolimatta, mikd on
auttanut luomaan yha sitoutuneemman kohdeyleison (Segal & Keduri,2022). So-
siaalinen media on tehokas kanava tavoittaa toivottu kohdeyleiso, silld esimer-
kiksi vuonna 2022 kaikista Suomen ikdryhmistd 70 % ja nuorista ldhes kaikki,
noin 93 %, kayttivit sosiaalisen median yhteisopalveluita. 16-24-vuotiasta puo-
lestaan 84 % ja 25-34-vuotiasta 80 % kayttivat pdivittdin tai lahes pdivittdin yhtd
tai useampaa yhteisopalvelua. (Tilastokeskus, vdeston tieto- ja viestintdtekniikan
kaytto, 2022.)

Myo6s kirjallisuuden ja lukemisen markkinointi on lisddntynyt etenkin pan-
demian jdlkeisind aikoina sosiaalisessa mediassa (Alekseeva & Bal, 2022). Esimer-
kiksi Instagramin 'bookstagram'-yhteist on kasvanut suureksi yhteisoksi, jossa
kirjoista innostuneet jakavat lukusuosituksiaan kuvien ja tarinoiden muodossa.
Myo6s muut sosiaalisen median kanavat, kuten YouTube ja Tiktok, tarjoavat alus-
toja, joilla sosiaalisen median kayttdjdt voivat jakaa suosituksiaan, arvioitaan ja
lukukokemuksiaan laajalle yleisélle, ja ndin myos vaikuttaa heiddn mielipitei-
siinsd lukemisesta (Alalwan, 2018). Sosiaalisen median vaikuttajat ovatkin nous-
seet merkittdaviksi toimijoiksi kirjallisuuden markkinoinnissa ja lukemisen edis-
tamisessd (Dimitrova, 2021). Sosiaalisen median vaikuttaja on henkilg, jolla on
vaikutusvaltaa kolmannen osapuolen, eli vaikuttajaa seuraavaan sosiaalisen me-
dian kayttdjan padtoksenteossa. (Enke ym., 2019, 268).

Z-sukupolvi (syntymédvuodet 1995-2012) on erityisen altis sosiaalisen me-
dian vaikutukselle ja kuuntelee usein mieluummin vertaistensa suosituksia kuin
perinteistd markkinointiviestintdd (Lokithasan ym., 2019). Z-sukupolvi on kasva-
nut ympdristossd, jossa digitalisaatio ja erilaiset digitaaliset teknologiat ovat ol-
leet ndkyvéassda asemassa varhaislapsuudesta ldhtien. Z-sukupolvi on tottunut
kayttamaan digitaalisia laitteita monipuolisesti niin viihdetarkoituksessa, tie-
donhankinnassa kuin sosiaalisten suhteiden ylldpitamisessa. (Bhalla ym., 2021.)
Esimerkiksi sosiaalinen media on merkittdva itseilmaisun sekd viestimisen ka-
nava Z-sukupolvelle. Edelld mainitusti Z-sukupolvi verkostoituu ja jakaa sisaltod
sosiaalisen median kanavissa ldhes pdivittdin. Sosiaalisen median vaikuttajilla on
erityinen potentiaali tavoittaa ja innostaa nuoria lukemisen pariin. (Bhatti, 2018.)

Sosiaalisen median vaikuttajien tekemén vaikuttajamarkkinoinnin voidaan
katsoa olevan digitaalinen vastine suullisesti tehdylle suosittelulle ja markki-
noinnille, joka keskittyy viemddn tiettyd viestid laajemmalle yleistlle, mihin kas-
vokkainen viestintd pystyisi (Byrne ym., 2017). Vaikuttajamarkkinoinnissa sosi-
aalisen median vaikuttajat mainostavat tiettyd tuotetta, palvelua tai asiaa ja kan-
nustavat omaa seuraajakuntaansa markkinoinnin kohteena olevan asian hankki-
miseen, kdyttamiseen tai tekemiseen (Morton, 2020). Vaikuttajamarkkinointi yh-
distetddn usein kaupalliseen toimintaan, jossa vaikuttaja mainostaa esimerkiksi
jotain brandid yleisolleen. Vaikuttajamarkkinointi voi kuitenkin olla my6s ei-
kaupallista. (Brady ym., 2022, 41.) T4lloin vaikuttajat tuottavat sisdltod, jota ei ole
varsinaisesti tarkoitettu markkinoimaan tiettyd tuotetta tai palvelua, mutta joka
toiminnallaan edistda esimerkiksi tiettyd eldiméntapaa tai kannustaa tiettyyn toi-
mintaan. (Salte, 2022.)
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Lukemisen lisddntyminen hyodyttdad niin yksilod kuin yhteiskuntaa luku-
taidon parantumisen myotéd (Palani, 2012). Tutkimuksen mukaan 10 %:lla suo-
malaisnuorista ja jopa 16 %:lla ikdryhmé&n pojista on heikko lukutaito (Vetten-
ranta ym., 2016). Heikko lukutaito voi hankaloittaa nuoren elamaa esimerkiksi
vaikeuttamalla menestymistd jatko-opinnoissa ja tyoeldmdssd. Hyva lukutaito
puolestaan on yksi avaintekijd syrjaytymisen estdmisessd, ja se vahvistaa myos
yhteiskunnallista tasa-arvoa (Lukukeskus, 2020). Sosiaalisen median vaikuttajat
voivat kdyttdd alustaansa ja pyrkid luomaan nuorelle yleisolleen kannustavaa si-
sdltod, joka innostaa seuraajia lukemaan vapaaehtoisesti. Sisdllontuotannolla py-
ritidn saamaan aikaan kdyttdytymisen ja asenteen muutos, joka on positiivista
etenkin nuorelle, mutta lopulta myos yhteisolle. Tédllainen sosiaalinen markki-
nointi ja vaikuttaminen edistédvét positiivisia muutoksia yksildiden ja yhteistjen
kayttdytymisessd ja asenteissa ilman suoraa kaupallista intressid. (Vanninen ym.,
2023.)

Sosiaalisen markkinoinnin vaikutuksia yhdistettyna sosiaalisen median
kautta tehtyyn markkinointiin on tutkittu 2010-luvulla jonkin verran, mutta
suoranaista tutkimusta sosiaalisen median vaikuttajien tekemédan sosiaaliseen
markkinointiin lukuinnon edistdmiseksi ei 16ydy sellaisenaan. Aiemmat tutki-
mukset ovat osoittaneet, ettd sosiaalinen markkinointi vaikuttaa myonteisesti
kdyttaytymismuutoksiin ja voi tuoda pysyvaad hyotyd niin yksilolle kuin yhteis-
kunnalle. (Stead ym., 2007; Kotler ym., 2011.). Lisdksi on tutkittu TikTokin kirja-
sisdllon ja vaikuttajien roolia kirjojen markkinoinnissa, mutta tutkimus keskittyi
kaupalliseen markkinointiin ja eri sosiaalisen median alustaan (Tukia, 2022).

Tutkimuksessa tarkastellaan sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin
vaikutusta Z-sukupolven lukuintoon. Aiempia tutkimuksia on tehty sosiaalisen
markkinoinnin roolista lukemisen lisddmisessa (Gallegos & Alvarez, 2019; Dimit-
rova, 2021), mutta vaikuttajien tekemé&ad markkinointia lukuinnon lisidmisen na-
kokulmasta on tutkittu vahemman. Aiheesta ei myoskddn 16ydy suomalaista tie-
teellistd tutkimusta, jossa kasiteltdisiin sosiaalisen median vaikuttajan tekeméad
sosiaalista markkinointia juuri lukemisen yhteydessda. Tamd pro gradu -tut-
kielma pyrkii tdyttdmadn tutkimusaukon aiemmassa kirjallisuudessa yhdista-
maélld sosiaalinen markkinointi sosiaalisen median vaikuttajan tekeméaén sisal-
toon Z-sukupolven lukemisen kontekstissa. Aihe tuo uusia ndakokulmia esiin vai-
kuttajan tekemadstd sosiaalisesta markkinoinnista lukemiseen liittyen, sekd sen
vaikutusta yksilon lukemiseen.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tdaman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tarkastella sitd, miten sosiaalisen
median vaikuttajamarkkinointi voi toimia Z-sukupolven lukuintoon vaikutta-
vana tekijand. Tutkimusongelmaan pyritddan vastaamaan alla esitettyjen kolmen
tutkimuskysymyksen avulla:

1. Miten sosiaalisen markkinoinnin periaatteet soveltuvat Z-sukupolven lu-
kuinnon edistdmiseen?



2. Miten sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa Z-sukupolven
lukuharrastukseen ja lukuinnon kehittymiseen?

3. Millaisia Z-sukupolven mieltymyksid ja kdyttaytymismalleja on huomioi-
tava, kun pyritddn lisddmadn lukuintoa vaikuttajamarkkinoinnin keinoin?

Tutkielman avulla pyritddn laajentamaan jo olemassa olevaa tutkimuskent-
tdd liittyen sosiaalisen markkinoinnin keinoihin lukuinnon lisddmiseen liittyen.
Lasten ja nuorten heikentynyt lukutaito vaatii rinnalleen keinoja, joilla lisata lu-
kuintoa ja ndin parantaa lukutaitoa. Nuorten lukutaito on keskeinen osa esimer-
kiksi omaa koulutusta mutta myos laajemmin yhteiskunnan toimivuutta sekd
tasa-arvoa. Lukutaito vaikuttaa nuorten kykyyn hankkia tietoa, analysoida sitd
ja osallistua aktiivisesti yhteiskunnalliseen keskusteluun. (Unesco, 2013.) Lisdksi
lukeminen voi edistdd nuorten mielenterveyttd ja luovuutta (Kidd & Castano,
2013). Keinojen loytdminen puolestaan vaatii mukaan tutkimusta sosiaalisen
markkinoinnin erilaisen tyylin mahdollisesta soveltumisesta lukuintoa lisda-
vaksi tekijaksi. Sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin rooli nuorten ar-
jessa on merkittdva ja kasvava (Wilska ym. 2023). On tédrkedd selvittdd, millaisia
vaikutuksia ndillda markkinointikeinoilla voi olla nuorten lukutottumuksiin ja -
motivaatioon. Tdssd tutkimuksessa keskitytddn sosiaalisen markkinoinnin muo-
tona tehtdvddan vaikuttajamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa, erityisesti In-
stagramissa. Tutkielman tutkimusosiossa haastatellaan suomalaisia Z-sukupol-
ven edustajia lukemiseen, sosiaaliseen mediaan ja vaikuttajamarkkinointiin liit-
tyen.

Tutkimuksen kohderyhména on Z-sukupolvi, eli vuosina 1995-2012 synty-
neet henkil6t, jotka harrastavat lukemista sekd seuraavat ja kuluttavat kirjoihin
tai lukemiseen liittyvad sisdltod sosiaalisen median kanavassa, Instagramissa.
Tutkittavilta ei vaadittu tiettyd lukutahtia tai seurattujen vaikuttajien maarad,
jotta joukkoon saatiin mahdollisimman erilaisia haastateltavia annettujen raa-
mien sisdltd. Asettelu mahdollisti saada haastattelujoukkoon myos aktiivisten
kimuksen aineisto kerdtddn haastattelemalla Instagram-kayttdjid, silld yhden so-
siaalisen median alustan valitseminen rajaa sopivasti tutkimusta kuitenkaan te-
keméttd siitd suppean.

Tutkimus toteutetaan laadullisena teemahaastatteluna, jotta tutkimuksessa
pddstdisiin tarkastelemaan haastateltavien ajatuksia, kokemuksia ja tuntemuksia
tarpeeksi ldheltd. Teemahaastattelu soveltuu erityisesti tutkimukseen, jossa pyri-
tddn syventymadn tiettyyn ilmion ja kerddmadén siitd laajempaa ymmarrysta eri
ndkokulmista. Samasta aiheesta on suhteellisen vahdn aiempaa tutkimusta ken-
talla. Teemahaastattelu voi tarjota arvokasta ndkokulmaa ja syventdd ymmar-
rystd valitusta ilmiostd. Teemahaastattelussa korostuu haastateltavan omat ko-
kemukset ja uskomukset, mikd auttaa luomaan ymmarrysta siitd, miten tutkitta-
vaa aihetta tai ilmiotd kannattaa ldhestyd toivotut paamaddrat saavuttaakseen.
Tutkielmassa on hyodynnetty tekodlya yksittdisten kohtien kieliopin tarkastami-
sessa.



1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessd avataan ensimmdisend sosiaalista
markkinointia, jossa pureudutaan késitteen tarkoitukseen, periaatteisiin, proses-
siin sekd sosiaalisen markkinoinnin tekemiseen sosiaalisessa mediassa. Seuraa-
vassa alaluvussa tarkastellaan vaikuttajan maéaritelméaa sekd vaikuttajamarkki-
nointia sosiaalisen markkinoinnin ndkokulmasta. Kolmannessa alaluvussa pe-
rehdytddn Z-sukupolveen ja heiddn ominaispiirteisiinsd sekd millaisia sukupol-
ven edustajat ovat mediankdyttdjind ja lukijoina. Tyossd tarkastellaan, miten so-
siaalisen median vaikuttajat voivat omalla toiminnallaan olla tukemassa Z-suku-
polven lukuintoa. Kaikki tutkimuksen ydinké&sitteet maédritellddn teoriaosuu-
dessa aiempien tutkimuksien avulla. Teoriaosuuden jidlkeen metodologiaosassa
kdydéaan lapi tarkemmin metodit, joita tdtd tutkimusta tehdessa kaytettiin.

Tutkimusmenetelmd ja -aineisto -osiossa esitellddn tutkimuksen toteutus-
tapa, laadullinen teemahaastattelu. Kyseistd tutkimusmenetelmé&a kaytetdan
syystd, ettd haastateltavilta halutaan saada vapaampaa ajatuksen kulkua ja
enemmadn omia kokemuksia, kuin mitd tdysin strukturoitu haastattelu esimer-
kiksi voi tarjota. Kolmannessa luvussa tarkastellaan myos tutkimuksessa kaytet-
tyd analyysimenetelmdd, temaattista analyysia. Viimeisend luvussa tutustutaan
tutkimuksen luotettavuuden arviointiin.

Tutkimuksen tulososiossa kdydddn ldpi tutkimuksesta havaitut ilmiot lapi
teemoitellusti. Lopuksi tutkielmassa avataan tutkimuksen pohjalta tehtyjd
johtopddtoksida  sekd  kdydaan  lapi  tutkimuksen  rajauksia  sekd
jatkotutkimusehdotuksia.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Sosiaalinen markkinointi: yksilon ja yhteiskunnan hyvinvoin-
nin edistiminen

21.1 Sosiaalisen markkinoinnin kehityskulku

Sosiaalisen markkinoinnin nykyisen késitteen katsotaan syntyneen vuonna 1970,
kun Philip Kotler ja Gerald Zaltman nostivat esiin ajatuksen, jonka mukaan
markkinoinnilla voisi vedota myos kuluttajien tunteisiin, ajatusmaailmaan sekad
kaytokseen pelkdn ostopddtokseen vaikuttamisen sijasta (Kotler & Zaltman
1970). Sosiaalisen markkinoinnin voidaan kuitenkin katsoa olleen kasittelyssa jo
niinkin aikaisin kuin 1950-luvulla. T&lloin sosiologi G.D. Wiebe pohti markki-
noinnin kdyttod yhteiskunnallisen hyddyn synnyttdmiseksi pohtimalla, voisiko
veljeyttd myydd saippuan lailla. Ensimmaisten kahden vuosikymmenen aikana
sosiaalinen markkinointi perustui padasiassa muutoksen vaikuttamisen markki-
nointiin. 1970-luvulla Vietnamin sodassa ndhdyt sosiaaliset epakohdat nostivat
tarpeen sosiaaliselle markkinoinnille. (Andreasen, 2006, s. 88.) 1980-luvulla sosi-
aalinen markkinointi rupesi 16ytdimadn nykyistd muotoaan, kun se keskittyi
enemman ihmisten kdyttdytymismalleihin. 1990-luvulla sosiaalisen markkinoin-
nin yhteydessd ruvettiin pohtimaan pelkkien kadyttdytymismallien lisdksi sitd,
miten yksiloiden kdyttdytymistd voidaan muuttaa sosiaalisen markkinoinnin
keinoin ja millaisia vaikutuksia kdyttdytymisen muuttamisella voisi olla. (And-
reasen, 2006, s. 88.) Andreasenin mukaan sosiaalisen markkinoinnin lopputa-
voite oli kdyttdytymisen muutos, ja sosiaalisen markkinoinnin ammattilaiset tu-
kevat tdatd nakemystd yha laajasti myos tand pdivand (Donovan & Henley, 2010;
Lee & Kotler, 2011; Gordon ym., 2016; Almestahiri ym., 2017). Ensimmdinen yh-
teinen mddritelmd sosiaaliselle markkinoinnille saavutettiin vuonna 2014. Maa-
ritelmdn mukaan sosiaalinen markkinointi pyrkii kehittdmé&an ja yhdistdméaan
markkinointikonsepteja muiden ldhestymistapojen kanssa vaikuttaakseen kayt-
taytymiseen, joka hyodyttdd yksiloitd ja yhteisojda merkittdvan yhteiskunnallisen
hyvan saavuttamiseksi. Sosiaalisen markkinoinnin kaytdntojd ohjaavat eettiset
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periaatteet. Sosiaalisen markkinoinnin tavoitteena on integroida tutkimus, par-
haat kdytannot, teoria sekd kohderyhma- ja kumppanuustieto ohjaamaan sosiaa-
lisen markkinoinnin ohjelmia, jotka on tehty tehokkaiksi, kestdviksi ja oikeuden-
mukaisiksi. Maddritelma heijastaa vallitsevaa tutkimuksen ja kdytannon painopis-
tettd alalla, kdyttaytymistd. (AASM ym., 2016.)

Sosiaalinen markkinointi on viitekehys, joka ohjaa kdyttaytymisen muutok-
seen. Sosiaalisen markkinoinnin viitekehys yhdistelee psykologiaa, sosiologiaa,
antropologiaa sekd viestinndn erindisid teorioita. Teorioita hyodynnetdan ihmis-
ten kadyttaytymisen ja sen muutoksen mahdollisuuksien ymmartdamiseen. (Gor-
don, 2007.) Sosiaalinen markkinointi on markkinointiperiaatteiden ja -tekniikoi-
den soveltamista sosiaalisen muutoksen tai parannuksen edistimiseen (Le-
febvre, 2011). Sosiaalisessa markkinoinnissa hydodynnetddn ja sovelletaan kau-
pallisen markkinoinnin ldhestymistapoja sekd periaatteita, joiden avulla suunni-
tellaan kohderyhmien kdyttdytymisen muuttamista. Sosiaalisen markkinoinnin
tavoitteena muuttaessaan kohderyhmén toimintaa on saada silld hy6tyé niin yk-
silo- kuin yhteiskuntatasolla. (Stead ym., 2007; Kotler ym., 2011.) Sosiaalisella
markkinoinnilla pyritddn lisdédméaan yhteison hyvéa ja taten vahentdmaéan yhteis-
kunnan pahoinvointia (Andreasen, 1994; Kotler ym., 2011).

Toisenlainen ndkokulma sosiaaliseen markkinointiin korostaa sen strate-
gista merkitystd markkinoinnin prosessina ja systemaattisena lahestymistapana
ongelmien ratkaisemisessa niin yksilo- kuin yhteiskuntatasolla. Sosiaalista mark-
kinointia on kuvattu markkinoinnin tekniikoiden kdyttdmisend sosiaalisten on-
gelmien ratkaisemiseksi ilman kaupallisen hyodyn tavoittelua. (Carins ym.,
2013.) Lisdksi sosiaalinen markkinointi voidaan ndhda keinona vaikuttaa kohde-
ryhmédn vapaaehtoiseen kadyttdytymiseen pitkdkestoisesti ja laajamittaisesti,
missd painopiste on enemmaén sosiaalisessa kuin taloudellisessa hyodyssa (Al-
brecht, 1997).

Sosiaalisen markkinoinnin maééritelméa on pyritty hahmottamaan eri ta-
voin eri aikakausina. Sosiaalista markkinointia on kuvailtu prosessiksi, jossa hyo-
dynnetddn markkinoinnin periaatteita ja tekniikoita kdyttaytymisen muutosten
edistamiseksi. (Kotler & Zaltman, 1971.) Sosiaalista markkinointia on kuvailtu
my0s prosessina, jossa pyritddan vaikuttamaan yksildiden, ryhmien ja yhteistjen
kdyttaytymiseen ja asenteisiin tarjoamalla heille hyodyllistd ja merkityksellista
tietoa (Peattie & Peattie, 2003). Sosiaalisen markkinoinnin roolia yhteiskunnalli-
sena muutoksena on myds korostettu. Sen on sanottu edistdvin terveyttd ja hy-
vinvointia hyodyntamalld markkinoinnin periaatteita ja tekniikoita. (Lefebvre,
2013.) Sosiaalisen markkinoinnin késitettd on my6s pyritty tiivistaim&an yhteen
madritelméan, jossa sosiaalinen markkinointi on tyodkalu, jonka avulla pyritdaan
muuttamaan kohderyhmin kdyttaytymistda (Hopwood ym., 2011). Monipuoli-
sella ldhestymistavalla pyritdan hahmottamaan sosiaalisen markkinoinnin moni-
muotoisuutta ja osoittamaan, ettd sen ymmartdminen vaatii usein useiden nako-
kulmien huomioon ottamista.

Monet nykyaikaiset sosiaalisen markkinoinnin strategiat perustuvat ole-
tukseen, ettd yksilot ovat vastuussa omasta terveydestddn ja hyvinvoinnistaan
(esim. Kotler & Lee, 2008; Donovan & Henley, 2010). Sosiaalista markkinointia
onkin pidetty tehokkaana keinona vaikuttaa yksildiden eldméntapoihin ja ter-
veyteen liittyviin kdyttaytymismuutoksiin (esim. Lefebvre, 2013). Ndkemystad on

11



kuitenkin ldhdetty myo6s haastamaan ja kritisoimaan. Vastapainoksi on esitetty
ndkemys siitd, miten hyvinvoinnin ylldpidon voidaan kuitenkin katsoa olevan
my0s kahden tekijan vilinen “liitto” - yksilon sekd yhteiskunnan, tai yhteiskun-
nan osan. (Wymer, 2011.) On my®s esitetty ajatus, voiko sosiaalinen markkinointi
olla tdysin vapaaehtoista, vaikka niin véitetddn. Haaste kumpuaa ajatuksesta,
ettd muutokseen pyritddn kuitenkin vaikuttamaan erindisin ulkopuolisin kei-
noin. (Andreasen, 2001.) Toisaalta on kuitenkin todettu, ettei sosiaalisella mark-
kinoinnilla pyritd pakottamaan kohderyhmdd tekemé&ddn mitdan. (Gordon ym.,
(2006.) Sen sijaan sosiaalisen markkinoinnin tarkoitus on ohjata kohderyhmaa oi-
keaan suuntaan ja luoda heille ajatuksia siitd, miten kdyttdytymisen muutos tulee
heitd hyodyttdimédan ja miten tdhdn pisteeseen on mahdollista paasta halutessaan.
Kaupallisen puolen sijaan sosiaalisessa markkinoinnissa tulisikin keskittyd mah-
dollistamaan kayttaytymisen muutos olemalla tukena ja poistamalla esteitd koh-
deryhmén muutosten tieltd. (Brennan ym., 2016; Hoek ym., 2011; Wood, 2016.)

Sosiaalisessa markkinoinnissa kuitenkin hyédynnetddn kaupallisina nih-
tyjd kdytantojd sovelletusti sosiaalisen hyvan saavuttamisessa. Tama voi tarkoit-
taa esimerkiksi tilannetta, jossa pyritddn vakuuttamaan kohdeyleis6 omaksu-
maan vapaaehtoisesti jokin uusi terveellinen eliméntapa ja vaikuttamaan tdten
positiivisesti henkilon hyvinvointiin ja eldimddn. (McAuley, 2014; Spotswood
ym., 2012.) Myos ero kaupallisen markkinoinnin ja sosiaalisen markkinoinnin
vililld on vastaava - kun kaupallinen markkinointi pyrkii saamaan tulosta mark-
kinoimalleen yritykselle, pyrkii sosiaalinen markkinointi puolestaan saamaan
positiivisia tuloksia yksittdiselle henkil6lle, tietylle joukolle tai kokonaiselle yh-
teiskunnalle. (Weinreich, 2011.) Sosiaalista markkinointia voidaan kayttdd esi-
merkiksi politiikassa, strategian kehittdmisessd tai yhteiskunnallisissa muutos-
ohjelmissa ja toimeenpanossa. Se koostuu maédrittelyistd, periaatteista ja kasit-
teistd. (French ym., 2011; Hopwood ym., 2011.) Poliittisesti sosiaalinen markki-
nointi auttaa varmistamaan, ettd paatoksid tehdessd on oltu tietoisia ihmisten ar-
kieldmaéstd. Tamad edesauttaa politiikan olevan realistista ja toteutumiskelpoista.
Strategisesti sosiaalisen markkinoinnin hyédyntdminen auttaa kohdentamaan
resursseja kustannustehokkaasti sekd tekemédn toimenpiteitd, jotka ovat kannat-
tavimpia pitkélla aikavililld. Toteutuksessa ja kehitettyjen ratkaisujen levityk-
sessd sosiaalinen markkinointi puolestaan auttaa kehittamaééan sellaisia palveluja,
tuotteita ja viestintdd, joka vastaa ihmisten tarpeisiin ja joka kulkee sovussa hei-
dén arkieldménsa kanssa. (Hopwood ym., 2011.)

Sosiaalista markkinointia on kaytetty erityisesti julkisen terveydenhuollon
ohjelmissa, mutta myos muun taloudellisen, sosiaalisen ja ympaériston hyvin-
voinnin edistdjdnd (Lefebvre, 2011). Esimerkiksi globaalit terveyskysymykset,
onnettomuuksien ehkdisy ja ympdristonsuojelu ovat sosiaalisessa markkinoin-
nissa usein kasiteltyjd aiheita. (Truong 2014, 23.) Sosiaalista markkinointia on
kaytetty etenkin viimeisen vuosikymmenen aikana useasti lukemisen ja lukuin-
non edistimiseen. Lukuliike koulussa -kampanjan tarkoituksena oli lisdtd lu-
kuintoa Suomen kouluissa valtakunnallisella tasolla. Kampanjan tavoitteena oli
saada uudenlaista nakyvyyttd niin lukemiselle kuin opettajien ja muiden ammat-
tilaisten lukemista edistdvélle tyolle. Tavoitteena oli myds motivoida lapsia ja
nuoria lukemaan sekd luoda kestdviad ja pysyvid rakenteita lukemisen tueksi.
Kampanjalla tavoiteltiin positiivista muutosta asenteisiin lukemista kohtaan niin
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kouluissa kuin vapaa-ajallakin. Kampanja oli osa kansallista Lukuliiketta. (Luku-
keskus, 2020.) Toinen ajankohtainen sosiaalista markkinointia hyodyntéava luku-
kampanja on Opetushallituksen Lukutaito-ohjelma. Ohjelman tavoitteena on toi-
mia lukutaitotyon vahvistajana niin kansallisesti kuin paikallisesti. Ohjelma
koordinoi valtakunnallista lukutaitotyon kokonaisuutta. Lukutaito-ohjelma tu-
kee kaikenikdisten lukemista ja lukutaitoa sekd kansallista lukutaitostrategia
2030:a. Kansallisen lukutaitostrategia 2030:en tavoitteena on tehdd Suomesta
maailman monilukutaitoisin maa vuoteen 2030 mennessd, ja luoda lukevalla el-

méntavalla tukea tasa-arvoon, sisvistykseen ja hyvinvointiin. (Opetushallitus &
Lukuliike, 2021.)

2.1.2 Sosiaalisen markkinoinnin periaatteet ja prosessit

Sosiaalista markkinointia on tarkasteltu myos erilaisten padperiaatteiden tai kri-
teeristojen avulla. 2000-luvun alussa kehitettiin yha edelleen hyodynnetty peri-
aatepohja, jossa mainitaan kuusi sosiaalista markkinointia kuvaavaa péddperiaa-
tetta: 1) kdyttdytymisen muutos, 2) asiakasldhtoinen tutkimus, 3) segmentointi,
4) markkinointimix, 5) vaihtokauppa ja 6) kilpailevat tekijdt. Edelld mainitut
kuusi kriteerid kuvaavat avainperiaatteita ja -konsepteja, jotka muodostavat so-
siaalisen markkinoinnin. (Andreasen, 2002; David & Rundle-Thiele, 2019.) Sosi-
aalisessa markkinoinnissa sovelletaan markkinoinnin yleisid periaatteita, joilla
pyritddan vaikuttamaan kayttdaytymiseen yhteiskunnallisen hyodyn saavutta-
miseksi, keskittyen arvon tuottamiseen ja vilittdmiseen kohdeyleisolle. (Ku-
backi, 2017; Kumar ym., 2021.) Kuusi periaatetta koostuvat paitoksentekotilan-
teen sosiaalisen puolen analysoinnista, teorian hyodyntamisesta kadyttdytymisen
ymmartdmisessd sekd toimenpiteiden mittaamisesta ja kuluttajien osallistami-
sesta. (Donovan ym., 2010.) Pdédperiaatteita on kehitytty sittemmin siten, ettd kes-
kiossa ndkyy myos asiakasldhtoisyys ja kohderyhmédn ymmartdminen, jotka luo-
vat edellytykset kadyttaytymismuutosta edistdvien tekijoiden ymmartamiseksi.
(French & Blair-Stevens, 2007.)

Vuonna 2014 luotiin ensimmadinen globaali konsensus sosiaalisen markki-
noinnin madritelméastd. Tdman mukaan sosiaalisella markkinoinnilla pyritaan
kehittdmaéén ja yhdistaméan erilaisia markkinoinnin konsepteja toisten ldhesty-
mistapojen kanssa muuttaakseen kayttdytymistd, joka hyodyttdd niin yksiloitd
kuin yhteistjdkin ja joka tuo my6s hyvaa yhteiskunnallisella tasolla. Sosiaalisen
markkinoinnin kdytdntojd ohjaavat eettiset periaatteet. Sosiaalinen markkinointi
pyrkii yhdistamaan tutkimuksen, parhaiksi todettujen kdytdntsjen, teorian, koh-
deryhmien sekd kumppaneiden nikemyksid. T4lld tavalla voidaan muodostaa
kilpailukykyisid ja segmentoituja yhteiskunnallisia muutosohjelmia, jotka ovat
samanaikaisesti vaikuttavia, tehokkaita, oikeudenmukaisia ja kestdvid. (ESMA
ym., 2017.)

Aikaisemmin mainituissa kuudessa pddperiaatteessa on mukana markki-
nointimix, toiselta nimeltdan myos 4 P:ta. Markkinointimix on alun perin McCar-
thyn 1960-luvulla kehittama, kansainvilisesti tunnettu ja kdytetty markkinointi-
malli. Markkinointimix on strateginen tyokalu, jonka perusmalliin kuului neljd
P:ta: tuote, hinta, markkinointiviestintd ja jakelu. (McCarthy, 1964.) Sosiaalisen
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markkinoinnin yhteydessa tyokalun késite on laajennettu kattamaan yhteensa 8
P:té: tuotteen (product), hinnan (price), markkinointiviestinndn (promotion) ja
paikan (place) lisdksi yhteiskunta (public), sdédannokset (policy), kumppanuudet
(partnership) ja rahoitus (purse strings). Sosiaalisen markkinoinnin kahdeksan
P:td on nédkyvilld myos alla olevassa Kuviossa 1. (Kubo, 2022.) Markkinointimixin
laajentaminen sosiaalisessa markkinoinnissa kahdeksaan kohtaan pyrkii muok-
kaamaan tietimystd, asenteita ja kdyttaytymistd kohdeyleison keskuudessa levit-
tamalld haluttua viestid tehokkaasti valitusta sosiaalisesta asiasta. (Reddy ym.,
2023.) Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd markkinointimixin kokonaisvaltainen
kayttdaminen on tuloksellisempaa, kuin pelkédstdan markkinointiviestintddn kes-
kittyminen halutun kadyttaytymisen edistamisessd. (Khalil ym., 2014.)

RAHOITUS (PURSE

TUOTE (PRODUCT;
STRINGS) UOTE (PROBUCT)

KUMPPANUUDET

(PARTNERSHIP) SOSIAALISEN HINTA (PRICE)

MARKKINOIN-
NIN 8 P:TA

MARKKINOINTIVIESTINTA

SAANNOKSET (POLICY) (PROMOTION)

YHTEISKUNTA (PUBLIC) PAIKKA (PLACE)

KUVIO 1 Sosiaalisen markkinoinnin laajennettu markkinointimix, 8 P:td (mukaillen Kubo,
2022).

Sosiaalinen markkinointi on monivaiheinen prosessi muiden markkinointikeino-
jen tavoin. Yksi tapa tarkastella prosessin etenemistd on alla oleva kuusivaihei-
nen kaavio esitettynd Kuviossa 2 (Hoppwood & Merrit, 2011). Sosiaalisen mark-
kinoinnin prosessit muistuttavat pitkalti kaupallisen markkinoinnin versioita.
Prosessi ldhtee kdyntiin olemassa olevan tarpeen tunnistamisesta ja alkavan pro-
sessin suunnittelusta. Ennakkosuunnittelua seuraa tarkempi maarittely tulevista
tyokaluista ja metodeista, joita kdytetddn prosessin aikana. Tamédn pohjalta suo-
ritetaan sosiaalisen markkinoinnin kehitys ja suunnittelu seka toteutus. Tuotet-
tua markkinointia seuraa arviointi ja tulosten seuranta sekd jatkokehittaminen.
(Kotler & Lee, 2008; Hoppwood & Merrit, 2011.)
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Seuranta

Arviointi
Toteutus
Kehitys ja

Tarpeen suunnittelu

tunnistaminen Maarittely
ja ennakko-
suunnittelu

KUVIO 2 Sosiaalisen markkinoinnin kuusivaiheinen prosessi (mukaillen Hopwood & Mer-
ritt, 2011).

Prosessin ensimmadinen vaihe on tarpeen tunnistaminen ja ennakkosuunnittelu.
Vaihe pyrkii arvioimaan prosessin tarpeellisuuden, sekd mihin asiaan halutaan
tehdd muutosta. Ensimmadisessa vaiheessa kartoitetaan myos saatavilla olevat re-
surssit ja varat, mahdolliset ilmenevit riskit sekd alustava aikataulu prosessin
kululle. Toisessa vaiheessa, médrittelyssd, valitaan toteutettavat toimenpiteet sen
perusteella, ettd toivottu lopputulos saavutetaan todennidkoisemmin esitettyjen
resurssien puitteissa. Madrittelyvaiheessa korostuu kohderyhmén kayttaytymi-
sen kokonaisvaltainen ymmartaminen. Kolmannessa, kehitys ja suunnittelu -vai-
heessa, ldhdetddn kehittdiméaan kahden ensimmadisen prosessivaiheen pohjalta eri
segmenteille kohdennettuja kampanjoita. (Hopwood & Merritt, 2011; Kotler &
Lee, 2008.) Kehitys- ja suunnitteluvaiheessa voidaan tuottaa sosiaalisen markki-
noinnin suunnitelma tukemaan ty6tda. Suunnitelma koostuu TARMO-tavoitteista
(englanniksi SMART), joka muodostuu sanoista tdsmallinen, aikataulutettu, rea-
listinen, mittava ja olennainen. (Ogbeiwi, 2017.) Neljannessa vaiheessa siirrytaan
sosiaalisen markkinoinnin toimenpiteen toteutukseen. Toteutusvaiheessa pyri-
tddn saavuttamaan haluttu vaikutus kohderyhmén kayttdytymisessa ennalta
madritellyn aikataulun puitteissa. Toteutusvaihetta seuraa viidentend vaiheena
arviointi. Arvioinnin tarkoituksena on tunnistaa ja nostaa esiin tehdyn tyon vah-
vat ja heikot kohdat, madrittdd onko toimenpiteelld vaikutusta ja mitata tyon tuo-
tot. Arvioinnista on oleellista saada selville tyon vaikuttavuus ja sen aikaansaan-
nokset. Prosessikaavion kuudennessa kohdassa, seurantavaiheessa, kdydaan
lapi sosiaalisen markkinoinnin tuloksia yhdessa sidosryhmien kanssa seké kasi-
telldan seurauksia ja tehddédn jatkosuunnitelmia. Tdméa varmistaa, ettd havaitut ja
opitut asiat otetaan hyotykayttoon jatkossa. (Hopwood & Merritt, 2011.)

Edelld mainituilla kuudella keinolla pyritddn kasvattamaan ymmarrysta ja
vaikuttamaan mielipiteisiin, mutta pédédtavoite on kuitenkin kohderyhman kay-
toksen muuttaminen ja muutoksen ylldpitdminen. Tavoitteena on synnyttdd hyo-
tyéd ja lisdarvoa kohderyhmille, niin yksilo- kuin yhteiskuntatasollakin. (Kotler &
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Lee, 2008, s. 31-46; Hopwood & Merritt, 2011.) Prosessia suunniteltaessa on tér-
kedd, ettd sosiaalista markkinointia tekevidt pyrkivat poistamaan kaikki luo-
mansa ennakkoajatukset ja sen sijaan puhtaasti tulkitsemaan ja ymmartdamaan
kohderyhminsa kdyttaytymistd. Sosiaalisen markkinoinnin suunnitelman luon-
nosteluvaiheessa tulee arvioida, mihin kysymykseen halutaan saada vastaus ja
muutosta sekd mihin kohderyhmdan halutaan vaikuttaa ja milld tavalla. Kohde-
ryhmén toimintaa tulee tarkkailla laaja-alaisesti saavuttaakseen ymmarryksen
ryhman kdyttaytymisestd. Mitad toimintatapoja on havaittavissa toistuvasti? Mita
seurauksia toiminnalla on? Mikid kannustaa toimimaan, entd mikid seisoo es-
teend? (Kotler & Lee, 2008, s. 32-45.)

NSMC:n (The National Social Marketing Centre) vuonna 2016 luoma sosi-
aalisen markkinoinnin menestystekijit -lista selventadd sosiaalisen markkinoinnin
perusperiaatteita - milld tekijoilld sosiaalinen markkinointi on todennékoisim-
min tuottavinta ja tehokkainta? Menestyksekés sosiaalinen markkinointi pitaa si-
sdlldan selvat kayttaytymistavoitteet. Tamd toimii pohjana kaikille muille koh-
dille sosiaalisessa markkinoinnissa. Kun kayttaytymistavoitteet ovat selket, seu-
raa perdssd asiakasldhtoisyys - kohderyhmén laaja-alainen ymmartaminen tukee
toiminnan kehittdmistd. Toimintamallien ja -menetelmien muokkaaminen teo-
reettisen tiedon pohjalta tekee sosiaalisesta markkinoinnista ldpikotaisemmin
mietityn. Ymmartamys asiakkaasta luo mahdollisuuden tehdé tehokasta vaihto-
kauppaa kohderyhmain kanssa, joka tarkoittaa positiivisen kdyttdytymisen etu-
jen maksimoimisen kannustamista ja kdyttdytymismuutoksen haittojen mini-
mointia. Tamdn voidaan katsoa olevan “hinta” projektissa, joka ei tavoittele
markkinoinnilla suoraa rahallista tuottoa. Vaihtokauppojen jarkevyys vaikuttaa
myos kilpailevien tekijoiden vaikuttavuuden vahenemiseen. Segmentointi tuot-
taa yhd raataloidympéaa sosiaalista markkinointia yhé tarkemmalle kohderyh-
midlle, joka tuottaa yhd tehokkaampaa tulosta. (Hopwood & Merrit, 2011.)

2.1.3 Sosiaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa

Viimeisen vuosikymmenen aikana sosiaalisen median rooli sosiaalisen markki-
noinnin parissa on merkittavéasti kasvanut, jdljitellen yleistad trendid markkinoin-
nin alalla. Sosiaalisen median kanavien on huomattu olevan toimiva tapa tuottaa
sitoutuneisuutta kohdeyleisossad. (Kubacki ym., 2015.) Digitaaliset kanavat ovat
muuttaneet viestinndn yksisuuntaisesta vuoropuheluksi markkinoijan ja kohde-
ryhman valilld, sekd pelkdstd kertovasta “miten tehddan” -viestistda auttavam-
paan muotoon “anna kuin ndytdn, miten tama tehddan” (Blair, 2017, s. 27). Esi-
merkiksi Moorhead ym. (2013) sekd Ashley ym. (2015) ovat osoittaneet tutkimuk-
sillaan, ettd kanssakdyminen sosiaalisessa mediassa voi johtaa sitoutuneisuuteen,
mikd lopulta tuottaa hyotya niin kohderyhmélle kuin sosiaalista markkinointia
tekeville.

Viimeisen vuosikymmenen aikana on alettu yh& laajemmin tiedostamaan
sosiaalisen median tehokkuus sosiaalisen markkinoinnin kanavana kohdeylei-
son tavoittamisessa. Tama johtuu siitd, ettd valtaosa ihmisistd viettdd merkitta-
vdn osan mediakulutuksestaan sosiaalisen median alustoilla (eMarketer, 2014).
Esimerkiksi Westbergin ym. (2018) mukaan tutkimukset osoittavat, etta
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sosiaalinen media on huomattavasti perinteistdi mediaa voimakkaampi kanava
intiimien suhteiden luomisessa kohderyhminsa kanssa niiden jatkuvasti kasva-
van suosion sekd vuorovaikutteisen luonteen takia. Kohderyhmén osallistami-
nen sosiaalisen median viestintdan on tullut tarkeédksi osaksi strategiaa sosiaali-
sessa markkinoinnissa ja esimerkiksi siithen liittyvassa kdyttaytymisen muutok-
sen edistdmisessd. (Chen ym., 2015; Korda & Itani, 2013; Neiger ym., 2012; Webb
ym., 2010.) Overbeyn ym. (2017) tekemaéssd systemaattisessa analyysissa, jossa
tarkasteltiin sosicaalisen median kdyttod ruoan riskeihin liittyvéssa viestinnéssd,
saatiin selville, ettd peréti 83 % analysoiduista tutkimuksista kertoivat sosiaalisen
median olevan hyoddyksi sosiaalisessa markkinointiviestinndssd, jossa pyritaan
vaikuttamaan ajatusmalleihin ja kdyttdytymiseen. Overbeyn ym. (2017) mukaan
sosiaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa mahdollisti laaja-alaisen mah-
dollisuuden vaikuttaa kohderyhmin tietimykseen ja mielipiteisiin ja tdten vai-
kuttaa kadyttaytymiseen ja ajatusmalleihin. Korda ja Itani (2013) mainitsivat
myds, ettd kohderyhmén osallistaminen sosiaalisen median viestimiseen on toi-
minut tehokkaana tapana lisdtd tietoisuutta ja ymmarrystd esimerkiksi terveyttd
tukevista asioista.

Sosiaalinen media on mahdollistanut myo6s sen, ettd pelkdn kasvokkaisen
kohtaamisen lisdksi ihmiset voivat jatkaa suhteitaan sekd luoda uusia verkostoja
netin vélitykselld ajasta tai paikasta riippumatta (Centola, 2013). Ihmiset pystyvat
yhéd helpommin jakamaan haluamaansa viestid ja informaatiota eteenpéin sekéa
olemaan vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Tdmi luo niin ikddn maailman,
jossa omaksutuilla sosiaalisilla normeilla ja toiselta tulleella vaikuttamisella on tar-
ked rooli. (Chen, 2022.)

Sosiaalinen media on tarjonnut alustan, misséd sosiaalisen markkinoinnin
interventiota voidaan vilittdd eteenpdin jakamalla tehokkaita perusteita yksilon
kayttaytymisen muutokselle. Sosiaalisesta mediasta lukuisat sovellukset, alustat
ja yhteisot ovat luoneet viimeisen vuosikymmenen aikana uudenlaisen mahdol-
lisuuden tehdé sosiaalista markkinointia muokaten tapaa, jolla muutamme kayt-
tdytymistd ja ajatusmalleja sekd toimintatapoja. Alla olevassa Taulukossa 1 esite-
tdan tiiviisti, mitd hyotyjd digitaalisten alustojen kdytté on luonut sosiaaliselle
markkinoinnille. (French & Blair-Stevens, 2006)

TAULUKKO 1 Sosiaalisen median hyodyt sosiaalisessa markkinoinnissa (mukaillen French
& Blair-Stevens, 2006).
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Ominaisuus Kuvaus

Saavutettavuus Alylaitteiden

jatkuva lasnaolo
Hyper- Segmentointi ja sisdllon
kohdentaminen personalisointi

Henkilot kykenevit
Konteksti helpommin muuttamaan
rutiinejaan ja ympéaristoaan

Askel askeleelta, itselle

Helppous . v e
sopiva maira kerralla

Yhteisot ja sosiaaliset
normit

Sosiaalinen tuki

Pienemmalld budjetilla

Kannattavuus o :

silti suurempi kattavuus
Jatkuva seuranta ja Jatkuva
palaute jatkokehittiminen

“Saavutettavuus - Alylaitteiden jatkuva ldsndolo” avaa, kuinka sosiaalisen me-
dian kaytto on lisadntynyt merkittavasti lylaitteiden yleistymisen myota. Aly-
puhelimet ja tabletit tarjoavat jatkuvan yhteyden sosiaalisiin alustoihin, mika
mahdollistaa markkinoinnin kohdistamisen ja viestinndn kuluttajille, milloin ja
missd tahansa. (French & Blair-Stevens, 2006.) “Hyperkohdentaminen - Segmen-
tointi ja sisdllon personalisointi” tarkoittaa, ettd digitaalisten alustojen avulla
markkinoijat voivat tavoittaa tarkasti halutun yleison ja tarjota personoituja si-
sdltojd. Tama parantaa mainonnan tehokkuutta ja sitoutumista, kun viestit vas-
taavat yhd paremmin kohdeyleison tarpeisiin ja mieltymyksiin. (French & Blair-
Stevens, 2006; Infante ym., 2022.) “Konteksti - Henkil6t kykenevat helpommin
muuttamaan rutiinejaan ja ympdristoddn” ilmaisee, ettd sosiaalisen median
avulla markkinoijat voivat vaikuttaa kuluttajien kdyttdytymiseen tarjoamalla in-
spiraatiota, tietoa ja tukea muutosten tekemiseen. Kontekstin ja henkilokohtaisen
vuorovaikutuksen avulla voidaan kannustaa ihmisid muuttamaan tapojaan ja
ympdéristodan. (French & Blair-Stevens, 2006; Hyseni ym., 2017.)
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“Helppous - Askel askeleelta, itselle sopiva mddra kerralla” viestii tiiviste-
tysti, kuinka sosiaalisen median helppous ja kdytettavyys mahdollistavat mark-
kinoinnin viestien toimittamisen kuluttajille yksinkertaisesti ja sopivissa médérin.
Tdamad auttaa vahentdmé&an informaatiotulvaa ja parantaa osallistumista, kun ku-
luttajat voivat hallita omaa kayttoddn. “Sosiaalinen tuki - Yhteisot ja sosiaaliset
normit” kertoo, miten sosiaalisen median yhteistt tarjoavat tukea ja kannustusta
kuluttajille. Markkinoijat voivat hyodyntdd nditd yhteisojd ja sosiaalisia normeja
vaikuttaakseen positiivisesti kuluttajien mielipiteisiin ja valintoihin, lisdten siten
tuotteen tai brandin houkuttelevuutta. (French & Blair-Stevens, 2006.)

“Kannattavuus - Pienemmalld budjetilla silti suurempi kattavuus” avaa,
miten sosiaalisen median markkinointi voi olla kustannustehokasta verrattuna
perinteisiin mainoskanaviin. Vaikka budjetti olisi pienempi, digitaaliset alustat
tarjoavat mahdollisuuden saavuttaa laajempi yleiso ja parantaa kampanjan kan-
nattavuutta. (French & Blair-Stevens, 2006; Pricopoaia, 2022.) “Jatkuva seuranta
ja palaute - Jatkuva jatkokehittdiminen” tarkoittaa, ettd sosiaalisen median avulla
markkinoijat voivat seurata kampanjoidensa suorituskykya reaaliajassa ja kerdtd
valitontd palautetta. Tamad mahdollistaa jatkuvan optimoinnin ja kehittamisen,
kun markkinoijat voivat reagoida nopeasti muuttuviin trendeihin ja kuluttajien
tarpeisiin. (French & Blair-Stevens, 2006; Kalinova, 2023.)

Kuten Weinreich (2011) on todennut, sosiaalisella markkinoinnilla voidaan
vaikuttaa vain tietyn verran henkilon kadyttaytymiseen ja toimintamallien muu-
tokseen. Tassd pro gradu -tutkielmassa keskitytdan tarkastelemaan, millaisia vai-
kutuksia sosiaalisen median vaikuttajien tekemdlld sosiaalisella markkinoinnilla
voi olla Z-sukupolven ajatusmallin muutokseen, tarkemmin maédriteltyna lu-
kuintoon.

2.2 Sosiaalisen median vaikutus: vaikuttajat ja vaikuttajamarkki-
nointi

2.21 Digitaaliset roolimallit: sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalisen median vaikuttajalla viitataan kehen tahansa henkil66n, jolla on vai-
kutusvaltaa jonkun kolmannen osapuolen padtoksenteossa (Enke ym., 2019, 268).
Sosiaalisen median vaikuttajan késite on laaja, ja sille 16ytyy monia hieman eri-
laisia méaédritelmid. Frebergin ym. (2011) mukaan sosiaalisen median vaikuttajan
voidaan katsoa olevan ulkoinen taho, joka vaikuttaa ja muovaa yleisonsa asen-
teita ja kdyttdytymistd postaamansa materiaalin kautta sosiaalisen median alus-
talla. De Veirman ym. (2017) puolestaan mddrittelevit vaikuttajan olevan hen-
kilo, joka tuottaa sisdltod valitsemalleen sosiaalisen median alustalle, vakiintu-
neelle seuraajakunnalleen. Lehtomaa (2020, s. 7) maéérittelee somevaikuttajan
henkil6ksi, jolla on vaikutusvaltaa sosiaalisen median seuraajakuntaansa, ylei-
soonsd. Yleison koko ei yksinddn maarittele vaikuttajuutta, ja vaikuttajia voikin
olla eri kokoisia - kokoluokkaa oleellisempana voidaan kuitenkin ndhda vaikut-
tajan vaikutusvalta yleisoon. Taméd maédrittelee myos, kuinka sitoutunutta vai-
kuttajan yleis6 on, ja millainen luottamuksen suhde heilld on vaikuttajaan.

19



Veirmanin ym. (2017) méédritelmédn mukaan sosiaalisen median vaikuttaja
on sisdllontuottaja, joka antaa seuraajilleen mahdollisuuden tulla seuraamaan
vaikuttajan yksityiseldimdd jakamalla siihen liittyvad sisdltod esimerkiksi In-
stagramissa, TikTokissa tai muussa sosiaalisen median kanavassa. Sisdlto kasit-
tdd syotteeseen julkaistavat teksti-, kuva-, ja videojulkaisut sekd maddrdtyn ajan
jalkeen katoavat julkaisut. (De Veirman ym., 2017, s. 801.) Kaytetyin julkaisu-
muoto sisdltdd kuvia tai videoita, joiden rinnalle on kirjoitettu tiivis tekstikuvaus
(Sokolova, 2020, s. 1). Vaikuttajien sis&llolld voi olla niin viihteellistd kuin infor-
matiivista arvoa (Lou ym., 2019, s. 60). Vaikuttajaa seuraava yleiso on tyypillisesti
kiinnostunut samoista aihepiireistd kuin vaikuttaja itse. Vaikuttajalle onkin olen-
naista, ettd han kykenee tuottamaan, tulkitsemaan, suodattamaan ja jakamaan
omaa yleisod kiinnostavaa sisdltod pitden yleison sitoutuneena. (Halonen, 2019,
s.15.)

Etenkin viimeisten viiden vuoden aikana keskusteltaessa sosiaalisen me-
dian vaikuttajista ollaan ymmarretty, ettei henkilon vaikuttavuus rajaudu vain ja
ainoastaan kaupallisiin yhteistoihin, kuten ehkd sosiaalisen median ilmestymi-
sen alkutaipaleella ajateltiin (Vanninen ym., 2023). Sosiaalisen median vaikutta-
jan viestiessd yleisolleen itselleen tdrkeistd aiheista, saa hdn aikaan yleisdssdén ja
yhteisossddn keskustelua ja liikehdintdd, jolla on mahdollista vaikuttaa ihmisten
asenteisiin, kédyttdytymiseen ja toimintamalleihin, sekd my6s median késittele-
miin aiheisiin ja ndkokulmiin. Vaikuttajalla on taten mahdollisuus vaikuttaa val-
litseviin ajatuksiin, niin yksilo- kuin yhteisotasollakin. (Lahti ym., 2022, s. 67.)

Vaikuttajilla on merkittdva rooli etenkin nuorten mielipiteiden, kayttayty-
misen ja ajatusmallien muokkaamisessa, erityisesti politiikan ja yhteiskunnallis-
ten asioiden parissa. Tutkimukset osoittavat, ettd poliittisten vaikuttajien seuraa-
minen voi parantaa nuorten sisdistd poliittista tehokkuutta, vaikuttaen potenti-
aalisesti heiddn poliittisen osallistumisensa tasoon. (Harff ym., 2023.) Vaikutta-
jien tuottama sisdlto voi vaikuttaa nuoreen yleis6on niin positiivisesti kuin nega-
tiivisestikin. Esimerkiksi uhkaavalle tai kontrolloivalle kdyttdytymiselle altistu-
minen sosiaalisen median alustoilla voi vaikuttaa netin ulkopuolellakin tapahtu-
vaan kayttdytymiseen, kuten asenteisiin laittomia tekoja kohtaan. (Haase ym.,
2023.) Sosiaalisen median vaikuttajat voivat vaikuttaa nuorten paatoksiin ja mie-
lipiteisiin eri eldmdnalueilla. Sosiaalisen median vaikuttajan voidaan katsoa ole-
van erddnlainen auktoriteetti, jota imitoidaan ja johon luotetaan. (Armitage,
2012.)

Vaikuttajia voidaan luokitella erindisiin ryhmiin heiddn ominaisuuksien
pohjalta. Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan esimerkiksi jakaa kategorioihin
seuraajakunnan koon mukaan. Suomessa somevaikuttajat voidaan jakaa neljaan
eri ryhméddn seuraajaméddran perusteella. Ryhmét ovat mega-, makro-, mikro- ja
nanovaikuttajat. (Lehtomaa, 2020.) Eri tason vaikuttajien seuraajamadrat on nah-
tavilld alla olveassa Kuviossa 3.
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Megavaikuttajat: +100 000 seuraajaa

Makrovaikuttajat: 10 000 - 100 000
seuraajaa

Mikrovaikuttajat: 2000 - 5000
seuraajaa

@ Nanovaikuttajat: noin 1000
seuraajaa

KUVIO 3 Vaikuttajien seuraajamddrat (mukaillen Lehtomaa, 2020).

Megavaikuttajalla tarkoitetaan henkil6d, joka on Suomessa laajasti tunnettu ja
joka tunnistetaan usein jo nimen tai ulkonaon perusteella. Megavaikuttajan ylei-
son kokoa on hankalempaa maaritelld, mutta lukema menee yli 100 000 seuraa-
jan. Megavaikuttajan tunnettuus on jo usein niin suurta, ettd henkilo kiinnostaa
my0s perinteisen median puolella saaden tyomahdollisuuksia sosiaalisen me-
dian ulkopuoleltakin. Megavaikuttajan kohdeyleist on vaikuttajista laajin, mutta
yleison sitouttaminen ja lojaalius voi kérsid koon takia. (Lehtomaa, 2020.)

Suomalaisella makrovaikuttajalla katsotaan olevan 10 000-100 000 seuraa-
jaa. Luvut kasvavat runsaasti ulkomaille, kuten Yhdysvaltoihin, mennessd, silld
Yhdysvaltojen maaritelma mikrovaikuttajalle, eli makrovaikuttajaa pienemmalle
toimijalle, on puolestaan 10 000-100 000 seuraajaa. Suomessa makrovaikuttajaksi
lasketaan henkild, joka on erittdin tunnettu kdyttamdssddn sosiaalisen median
palvelussa. Makrovaikuttajalla on laaja mutta megavaikuttajaa sitoutuneempi
yleis6 sekd vahva henkilobréandi, joka voi mahdollistaa erilaisia projekteja myos
sosiaalisen median ulkopuolella. (Lehtomaa, 2020; Nieminen, 2022.)

Niin kutsutulla mikrovaikuttajalla on Suomessa noin 2000-5000 seuraajaa.
Mikrovaikuttajan vahvuuksina ndhddan esimerkiksi tdiméan aitous, sitoutunut
yleiso, niche-yleison tavoittaminen sekd kustannustehokkuus. (Nieminen, 2022.)
Aikaisemmin tehdyt neljd kokeellista tutkimusta osoittivat, ettd mikrovaikuttajat
ndhdédnkin usein vaikuttavimpina kuin suuret vaikuttajat, silld heiddn sisal-
tonsd koetaan aidommaksi (Jiwoon ym., 2021). Mikrovaikuttajilla ei ole vield niin
kutsuttua statusta julkisuuden henkilond, mikd voi auttaa vaikuttajaa tekemédan
autenttisemman tuntuista materiaalia ja tdten herdttdd suurempaa luottamusta
yleistssd, sekd sitouttamaan heitd paremmin. (Nieminen, 2022.) Nanovaikutta-
jalla on Suomessa noin 1000 seuraajaa tai alle. Nanovaikuttaja vastaa muuten
mikrovaikuttajaa, mutta vield pienemmaéssd mittakaavassa. (Nieminen, 2022;
Lehtomaa, 2020.)

Sosiaalisen median vaikuttajat voivat olla toiminnallaan nadyttamaéssa esi-
merkkid kunkin hetken suosittuina pidettdvistd asioista (Weismueller ym., 2020,
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s. 161; Freberg ym., 2011, s. 90). Sosiaalisen median vaikuttajat toimivat niin kut-
suttuina “trendsettereind”. Vaikuttaja niin ikddn luo uuden trendin, josta myos
vaikuttajan seuraajat kiinnostuvat, ja ndin vaikuttajan asettama esimerkki toimii
vaikutteena seuraajan tehdessd ostosvalintoja (Martensen ym., 2018, s. 347). Pe-
rinteinen sosiaalisen median vaikuttaja keskittyy julkaisemaan sisdltod tietyn,
melko rajatun teeman ympariltd. Teema voi liittyd esimerkiksi kodinhoitoon tai
sisustamiseen, muotiin tai kauneuteen, liikkuntaan tai terveyteen tai esimerkiksi
johonkin harrastukseen tai elamantyyliin. (Weismueller ym., 2020, s. 161; Lou
ym., 2019, s. 58.)

Henkilokohtaisen eldmén jakamisella katsojille ndhtaviaksi sekd ldheisella
vuorovaikutuksella seuraajien kanssa sosiaalisessa mediassa on suoraa vaiku-
tusta siihen, ettd sosiaalisen median vaikuttajia pidetddn keskimddrin uskotta-
vampina, helpommin tavoitettavissa olevimpina sekd seuraajalle samaistutta-
vimpina, kuin perinteisen median julkisuuden henkil6itd. Sosiaalisen median
vaikuttajan seuraajalle syntyy useammin tunne siitd, ettd vaikuttajalla ja seuraa-
jalla on niin ikddn ldheinen suhde, kuin perinteisen julkisuuden henkilon ja ta-
mén seuraajan vdlille. (Abidin, 2016.) Sosiaalisen median alustat luovatkin suo-
tuisan ympaériston parasosiaalisen vuorovaikutussuhteen syntymiselle (Burgess
ym., 2013; Chung ym., 2017). Vaikka sosiaalisen median vaikuttajaa saattaa seu-
rata sosiaalisessa mediassa tuhannet tai jopa sadat tuhannet ihmiset, voi yksittai-
sestd seuraajasta silti tuntua siltd, ettd vaikuttajan luoma sisdlté on tehty juuri
hédntd henkilokohtaisesti ajatellen. Ferchaud ym. (2017) tuovat esiin ajatuksen,
ettd sosiaalisen median vaikuttajat tuottavat myos itse tarkoituksellisesti sellaista
sisdltod, joka edistdd seuraajien saamaa parasosiaalista kokemusta. Vaikuttaja voi
kayttda esimerkiksi kirjoittaessaan tai puhuessaan videolla sellaista ddnensdvyd,
joka voi heréttdd katsojassa samanlaisen tunteen, kuin han lukisi tai kuuntelisi
tuttavansa puhetta. (Reinikainen, 2019, s. 103.) Tama voi lisdtd sosiaalisen median
vaikuttajan suostutteluvoimaa yleisoonsa (Abidin, 2016). Parasosiaalinen vuoro-
vaikutus altistaakin sosiaalisen median kayttdjat vaikuttajan mielipiteille (Knoll
ym., 2015).

2.2.2 Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnissa sosiaalisen median vaikuttajat pyrkiviat mainosta-
maan valittua asiaa kannustamalla vaikuttajan seuraajakuntaa tuotteen, palve-
lun tai muun markkinoitavan asian kayttoon (Morton, 2020). Vaikuttajamarkki-
nointi on tehokas keino tavoittaa yritysten kannalta keskeiset kohderyhmat ja
vaikuttaa heiddn asenteisiinsa, kdyttdytymiseen sekd toimintaansa. Sen tehok-
kuus perustuu niin kutsuttuun “puskaradio”-efektiin, jossa tutuksi koetulta ih-
miseltd saatu suositus tai arvostelu vaikuttaa yksilon mielipiteisiin vahvemmin
kuin perinteinen markkinointiviestintd. (Hass, 2023.) Vaikka vaikuttajamarkki-
nointi usein liitetddn kaupallisiin tarkoituksiin, sitd voidaan hyddyntda myos so-
siaalisen markkinoinnin keinona. Sosiaalinen markkinointi pyrkii vaikuttamaan
ihmisten kdyttdytymiseen ja asenteisiin terveyden, ympaériston tai muiden yh-
teiskunnallisten asioiden parissa ilman valitontd taloudellista hyotyd. (Arnesson,
2022.) Sosiaalisen median vaikuttajat voivat kdyttdd vaikutusvaltaansa kannus-
taakseen seuraajiaan esimerkiksi terveellisiin eldméntapoihin,

22



ympadristoystdvallisiin valintoihin tai sosiaaliseen osallistumiseen. Téllainen so-
siaalinen markkinointi ja vaikuttaminen voivat edistda positiivisia muutoksia yk-
siloiden ja yhteistjen kdyttdytymisessd ja asenteissa ilman suoraa kaupallista in-
tressid. (Vanninen ym., 2022.)

Se, ettd sosiaalisen median vaikuttajalla on mahdollisuus vaikuttaa laajasti
seuraajiensa mielipiteisiin, tukee myos vaikuttajan mahdollisuuksia vaikuttaa
positiivisesti seuraajakuntansa ajattelu- ja toimintatapoihin. Vaikuttajamarkki-
noinnissa voikin olla kyse myo6s esimerkiksi vaikuttajan tekemaésta sosiaalisesta
markkinoinnista, jossa vaikuttaja pyrkii tuottamallaan siséllolld edistamé&an seu-
raajakuntansa ja kohdeyleisonsa terveyttd ja tukemaan sitd myonteisesti. (Stubb
ym., 2019, s. 210.) Byrne, Kearney ja MacEvilly (2017) ovat tutkineet vaikuttajien
ja sosiaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia. Tutkimuksen tavoitteena oli tut-
kia vaikuttajamarkkinointia liittyen kansanterveyteen, sen roolia yksilon ruoka-
valintoihin ja ruokavalioon vaikuttamisessa sekd mahdollisia riskejd ja hyotyjd,
joita se voi yksiloille tuoda. Tutkimus toteutettiin kaksivaiheisena, josta toinen
osa tehtiin verkkokyselynd (n=232) ja toisessa vaiheessa seurattiin sosiaalisen
median vaikuttajien keskusteluja terveyteen liittyvien aiheiden ymparilld (kuten
sokerin vaikutukset elimistoon). (Byrne ym., 2017.)

Tutkimustuloksista selvisi, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla on keskeinen
rooli kansanterveydessd. 59 % kyselyyn osallistuneista seurasi sosiaalisen me-
dian vaikuttajia jollakin alustalla. 16 % osallistujista ilmoitti vaikuttajien vaikut-
tavan suuresti heiddn ruokavalintojensa tekemiseen, kun puolestaan 32 % osal-
listujista ilmoitti, ettd vaikuttajat motivoivat heitd tekemdan terveellisempid ruo-
kavalintoja, ja 41 % sanoi, ettd vaikuttajat motivoivat heitd vahintddn toisinaan.
Sosiaalisen median vaikuttajat voivat siis tehdd sosiaalista markkinointia, jolla
auttaa motivoimaan yksiloitd tekemddn myonteisia muutoksia yksilotasolla,
mikd heijastuu pidemmalld aikavélillda my6s yhteiskuntatasolle. (Byrne ym.,
2017.)

Sama pidtee myos esimerkiksi lukemiseen innostamisessa ja lukemisen tu-
kemisessa. Sosiaalisen median vaikuttajat voivat markkinoida lukemista sisél-
tonsd avulla. Sosiaalisen median niin kutsutut kirjavaikuttajat luovat sisdltod esi-
merkiksi tulevista lukusuunnitelmistaan, kirjasuosituksistaan tai kirjojen ostos-
tenesittelyistddn sekd muista nuorta yleisod sitouttavista aihealueista. Toimin-
nalla on positiiviset vaikutukset nuorten lukutapoihin - innostavat ja osallistavat
sisdllot edesauttavat nuorta kohdeyleisvd edistdaméaan lukuinnon kehittymista.
(Jimenez, 2019; Herzig, 2014.) Kirjasisdltod tekevit vaikuttajat keskittyvéat innos-
tamaan heidédn seuraajiaan lukemaan esimerkiksi hyodyntamallad joko valmiita
tai omia kampanjoita ja haasteita, jotka kannustavat seuraajia vuorovaikutuk-
seen sekd tdten sitouttavat heitd vaikuttajan kanavaan mutta myos kannustavat
seuraajia lukemaan (Pretel ym., 2024). Esimerkiksi maailmalla laajasti tunnettu
nayttelijd Reese Witherspoon on perustanut Instagramiin kirja-aiheisen yhteison,
nimeltddan “Reese’s Book Club”. Witherspoon valitsee kuukausittain uuden kir-
jan, ja kannustaa seuraajakuntaansa lukemaan kyseisen teoksen yhdessa hanen
kanssaan. Kuukausittainen lukuhaaste yhdistettynd kyseisen vaikuttajan muihin
julkaisuihin, joissa hdn jakaa kirjavinkkejd, lukukokemuksiaan sekd keskustelun-
avauksia, on seuraajamaddrien ja sitoutumisten perusteella nayttanyt toimivan
kattavasti. Suomalaisena esimerkkind voidaan nostaa esiin vuonna 2016 alkanut
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#pojatkinlukee-kampanja. Kalenterikarju-nimed sosiaalisessa mediassa kayttava
somevaikuttaja Mikko Toiviainen pyrki luomallaan kampanjalla edistamaan poi-
kien ja nuorten miesten lukemista sekd tuomaan lukeminen ja sen myonteiset
puolet enemmain esille sekd saavutettavammaksi hyodyntamalla sosiaalisen me-
dian kanavia. (Toiviainen, 2016.)

Tutkimukset osoittavat, ettd nuoret uskovat yha useammin ja enemmaén so-
siaalisen median vaikuttajilta kuultuun tietoon kuin omilta vanhemmilta tai
opettajilta saatuun tietoon. Tieto korostaa vaikutuksen ja vallan mé&arad, mika
sosiaalisen median vaikuttajilla on etenkin kohdeyleisénsd nuoriin seuraajiin.
(Grymm, 2020) My6s vastuu on suuri - vaikuttajan tavoittavuus voi ldhennelld
perinteisen uutismedian tavoittavuutta vaikuttavuutta unohtamatta. Erityisesti
juuri nuorten kayttdytymiseen ja toimintaan vaikuttajien luoma esimerkki ja
tuottama sisdlto vaikuttavat muuta viestintdd voimakkaammin. (Lahti ym., 2022,
s. 74.)

Vaikuttajat voidaan nimetd myos heidan kdyttamansa alustan mukaan. Esi-
merkiksi YouTubessa vaikuttavasta henkilostd kdytetddn nimitystd tubettaja,
TikTok-videoita tekevastd tiktokkaaja, ja pddasiallisesti Instagram-sisdltod tuot-
tavasta vaikuttajasta puolestaan nimitystd instagrammaaja. (Halonen, 2019, s.
14.) Tutkimuksessa haastateltavia, Instagramiin kirjasisaltod tuottavia mikrovai-
kuttajia kutsutaan Suomessa nimelld kirjagrammaajat. Suomalaiset mikrotason
kirjagrammaajat ovat ainutlaatuinen esimerkki sosiaalista markkinointia teke-
vdstd sosiaalisen median vaikuttajasta, joka toimii usein vaikuttajan roolin lisdksi
myos itse vaikutettavan seuraajan roolissa.

Internetin kautta muodostetaan mitd eriytyneimpid harrasteyhteisojd,
joissa tavallisetkin ihmiset voivat itse toimia sekd median tuottajina ettd kulutta-
jina (Herkman & Vainikka, 2012, s. 60; Gee & Hayes, 2011, s. 3-4.) Yhteiso-sanaa
kdytetdan usein kuvailemaan sekd ryhmien vilisid yhtéldisyyksid, ettd eroavai-
suuksia. Yhteisot eivit ole niin ikddn sulkeutuneita ryhmid, vaan henkil6 voi
kuulua useaan, pddllekdiseenkin yhteisoon. Jokaisen ihmisen voidaan katsoa
kuuluvan osaksi useita, toisiinsa limittyvid yhteisojd, kiinnostuksen kohteiden li-
sdksi myos esimerkiksi tyon, perheen, harrastusten, etnisen taustan, kansallisuu-
den tai muiden identiteetin ulottuvuuksien kautta. (Herkman & Vainikka, 2012,
s. 56; Kalantzis, 1995; Cazde ym., 1996.) Yhteisojen rajat eivit ole vahvat tai py-
syvat. Yhteison voikin katsoa olevan erilaisten yhteisollisyyksien muoto, joka
vaihtelee ja eldé tilanteen mukaan.

Brint (2001, s. 10-11) on maddritellyt yhteisollisyyden ldhtokohdan olevan
joko maantieteellinen tai asialdhtdinen. Asialdhtoisessd yhteisollisyydessd ni-
mensd mukaisesti aihe on yhdistédva tekijd; samasta aiheesta kiinnostuneet muo-
dostavat yhteison. Samasta aiheesta kiinnostuneita ei sido yhteen tietty maantie-
teellinen sijainti, ja yhteison jasenet voivatkin sijaita ldhelld tai kaukana toisis-
taan. Jotta maantieteelliselld sijainnilla ei ole vilid, ja samoin ajattelevat padsevat
muodostamaan yhdessa yhteisojd, ovat virtuaaliset palvelut suotuisa alusta yh-
teison luonnille. (Herkman & Vainikka, 2012, s. 58.)
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2.3 Z-sukupolvi: digitaalisen aikakauden ryhma

2.3.1 Diginatiivi ja ympadristotietoinen Z-sukupolvi

Sukupolvet médritelldan yleensd tietyn ajanjakson aikana syntyneiksi ihmisiksi,
joita yhdistdvit ainutlaatuiset sosiokulttuuriset tapahtumat. (Leslie ym., 2021).
Z-sukupolvi-kdsitteen maédrittelyssd on paljon hajontaa eri tutkijoiden valilla.
Esimerkiksi Mahmoud ym. (2019) maédérittelevit Z-sukupolven koostuvan henki-
16istd, jotka ovat syntyneet vuosien 2000-2012 vililld, kun taas Fratricova ja
Kirchmayer (2018) madadrittelevat heiddn syntyneen vuosien 1995-2009 valilla.
Yleisimmin Z-sukupolven katsotaan kuitenkin syntyneen vuosien 1995 ja 2012
vdlilla. (Jeys, 2019; Roseberry-McKibbin, 2017; Wee, 2017.) Tadssé tutkielmassa Z-
sukupolveksi kutsutaan 1995-2012 syntyneita.

Z-sukupolvea ei mddrittele pelkdstddan heiddn jakamansa syntymédvuodet.
Puiun (2016, s. 67-68) mukaan syntymén ajankohtaa tdrkeampi Z-sukupolven
maddritelméd on kuitenkin heitd yhdistavat erityispiirteet, sekd elinymparisto, jo-
hon sukupolven edustajat ovat syntyneet. Kuten jokaisella sukupolviryhmalld,
my09s Z-sukupolveen kuuluvilla nuorilla on sellaisia ajatuksia, toimintatapoja ja
mieltymyksid, jotka erottavat heidét aikaisemmista sukupolvista. (Puiu, 2016, s.
68.) Yksi tapa jakaa henkiloitd kuuluvaksi Z-sukupolveen, tai méadritelld henkilon
kuuluminen Z-sukupolveen, on sukupolven kasvaminen teknologisessa kasvu-
ympadristossd. Z-sukupolven edustajat eivit ole ndhneet aikaa ennen digitalisaa-
tiota ja Internetid (Gupta & Gulati, 2014). Z-sukupolvi on kasvanut aikana, jolloin
teknologia on kehittynyt eniten sekd nopeiten. Puhelimet, tietokoneet, jatkuva
Internet-yhteys ja erilaiset digitaaliset keksinnot tuntuvat suurelle osalle siltd,
ettd niiden kanssa on aina eletty yhteiseloa, ja elama&a niin ikddn méaarittelee sosi-
aalinen media ja erilaiset verkkoyhteisot.

Nuorten medialukutaito eroaa merkittdvasti aiemmista sukupolvista ja esi-
merkiksi sosiaalisen median ja dlylaitteiden kdytto luonnistuu suurelta osalta
vaivattomasti. Useat tutkijat puhuvat jopa termistd ”diginatiivi” mainitessaan
uusimmat sukupolvet (Z ja Alpha) (Miller ym., 2012; Roseberry-McKibbin, 2017).
Nykyéddn termin kayttod tarkastellaan kuitenkin kriittisesti. Digitaalinen maa-
ilma on olennainen osa Z-sukupolven elamaa. Tilastojen mukaan esimerkiksi 92
% suomalaisista 16-24-vuotiaista kdyttdd Internetid paivittdin ja 84 % kayttaa so-
siaalista mediaa pdivittdin tai ldhes pdivittdin (Tilastokeskus, 2022).

Z-sukupolven syntyminen tiettyyn elinympdristoon on vaikuttanut myos
ryhméan kuuluvien arvoihin ja ajattelutapoihin. Z-sukupolvi on syntynyt kes-
kelle tapahtumarikasta aikaa, jota on ymparoinyt digitalisoitumisen lisdksi esi-
merkiksi talouskriisit ja ilmastonmuutos. Z-sukupolvi on kasvanut niin ik&dan
epdvarman maailmantilanteen, mutta my6s uusien mahdollisuuksien aikana.
Jatkuvasti ldsna olevat, koko maailmaa koskettavat teemat, ovat osaltaan muo-
vanneet sukupolven arvoja ja ajattelutapoja. (Helve, 2012; Lintula, 2020, s. 214~
215.)

Ympadroivdstd maailman tilanteen takia, monet tutkimukset ovat osoitta-
neet Z-sukupolven olevan aiempia sukupolvia tiedostavampia ja huolestuneem-
pia vallitsevasta maailman tilasta. Esimerkiksi vuonna 2021 tehty tutkimus
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liittyen ruokahévikin ongelmiin esitti Z-sukupolven nuorten olevan tietoisia ruo-
kahéavikistd (Lemy ym., 2021). Samoin vuonna 2023 tehty tutkimus sosiaalisen
median hyodyntdmisestd ympaéristoasioista markkinoimisessa esitti, miten sosi-
aalisen median rooli on lisdédntynyt ymparistotietoisuuden levittdmisessa yli-
opisto-opiskelijoiden keskuudessa (Yamaguchi, 2023). Vuonna 2022 tehdysta tut-
kimuksesta liittyen hotellien ympdristoystavillisyyden tarkeyteen Z-sukupol-
velle osoitti, ettd Z-sukupolvi piti ympaéristotietoisuutta tarkednd yksityiskoh-
tana hotellipalveluita hyddyntdessd (Vorontsova, 2021).

Z-sukupolvi tiedostaa aiempia sukupolvia paremmin heitd ymparoivat ym-
paristokysymykset seki erilaiset taloudelliset ja sosiaaliset haasteet. Z-sukupolvi
ei tyydy pelkkddn tarkasteluun ja ymmartdmiseen, vaan he ovat valmiita myos
tekemddn asioita muutoksen eteen. (Cross-Bystrom, 2010; Tienari & Piekkari,
2011, s. 13-15; White, 2014.) Z-sukupolvi uskaltaa ldhted haastamaan ymparisto-
dan, minkd uskotaan ndkyvidn esimerkiksi niin yhteiskunnallisten normien ja ra-
jojen haastamisessa kuin kuluttamisessa ja ostopddtoksissa. Z-sukupolvella on
aiempiin sukupolviin verrattuna sekd rohkeampi asenne ettd suurempi halu vai-
kuttaa ja muuttaa olemassa olevia normeja, ja he ilmaisevat mielipiteensd yha
vapaammin. (Tienari & Piekkari, 2011, s. 25.) Myos Tapscot (2010) on ilmaissut
Z-sukupolven olevan sukupolvi, joka haluaa toiminnallaan saada aikaan muu-
tosta maailmassa ja vaikuttaa elinympaéristoonsa seka tulla kuulluksi.

Tapscott (2010) on kuvaillut Z-sukupolven olevan samanaikaisesti yhteisol-
linen sukupolvi, mutta myos erityistd vapautta kaipaava ryhma. Z-sukupolvi ha-
luaa tehdd paadtoksensd itsendisesti sekd valita yksilollisid, personoituja ratkai-
suja. Omien ratkaisujen ja paatosten tekemiseen liittyy Tapscottin mukaan myos
sukupolven tarve kyseenalaistaa ympadristoddn, eikd ikdan kuin padstdd yhteis-
kunnassa vallitsevia normeja ldpi niitd késittelemdttd. (Tapscott, 2010; Tienari &
Piekkari, 2011.)

Z-sukupolvea ympdroi loputon mddrd tutkittavaa ja tekemistd, mikd on
osaltaan vaikuttanut sithen, miten ja millaista sisdltod sukupolven edustajat ha-
luavat yleisesti kuluttaa. Z-sukupolvi haluaa samaan aikaan ymparoidad itsensa
innostavalla ja mielenkiinnon herattavalld siséllolld, joka tuo heiddn eldméaansa
lisdad viihdettd ja leikkimielisyytta. (Tapscott, 2010; Tienari & Piekkari, 2011.) Vir-
tuaalimaailman niin ikddn hyvin sisdistanyttd ihmistyyppid maarittada myos si-
sdasyntyinen taipumus kerdilld sekd viihdyttavid, ettd mieltd stimuloivia elamyk-
sid esimerkiksi tavaran tai materian haalimisen sijaan. (Rifkin, 2000, s. 186-189.)
Toisaalta Z-sukupolvi kaipaa ympaéristoltdan entistd enemman yhteisollisyyttd ja
suhteita, joiden pohjana toimii avoimuus ja rehellisyys. Tama korreloi suoraan
sitd sisdltod, mitd sukupolvi haluaa kuluttaa. Sen lisdksi, ettd Z-sukupolvi kaipaa
ympdrilleen viihdettd, leikkimielisyyttd, yhteisollisyyttad sekd rehellistd ja avointa
kommunikointia, kaipaa se my6s nopeaa toimintaa. Nopean sisdllon aikakau-
della Z-sukupolvi haluaa kaiken tapahtua nopeasti luotettavuudesta tinkimatta.
(Tapscott, 2010; Tienari & Piekkari, 2011.)
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2.3.2 Z-sukupolvi mediankayttdjina

Kuten edelld mainittiin, Z-sukupolvi on syntynyt digitaaliseen maailmaan ja ela-
nyt aina osana digitalisoituvaa yhteiskuntaa. Z-sukupolvesta on kdytetty monia
erilaisia nimityksid, joilla kuvaillaan sukupolven syntymistd digitaalisella aika-
kaudella, kuten “diginatiivi” (Prensky, 2001) tai “puhelin kddessa syntynyt su-
kupolvi”. Nimityksilld pyritddn viittaamaan ajatukseen, ettd Z-sukupolveen
kuuluville digilaitteiden kaytté on ldhes synnynndisesti luontevaa. (Lahtinen,
2015; Peters, 2015.) Z-sukupolvi on syntynyt aikakautena, jona digitalisaatio on
ldhtenyt nousuun, ja digitaalisuus on ottanut pysyvdn paikkansa yhteiskun-
nassa. Tdstd johtuen Z-sukupolven edustajat ovat olleet kosketuksessa digitaali-
suuteen lapsesta alkaen, mikd on edesauttanut heitdi omaksumaan median yh-
teiskunnalle tuomat uudenlaiset ajatus- ja toimintamallit, sekd synnyttanyt uusia
digitalisaation edellyttdmid tietoja ja taitoja. (Kangas & Kuure, 2003, s. 106-108.)
Jatkuvasti kehittyva teknologia, nopeus ja uudet innovaatiot ovat muodostuneet
Z-sukupolvelle ikddn kuin itsestdan selviksi asioiksi, joissa sukupolvi haluaa olla
mukana kokemassa ja tekeméssa (Wood, 2013, s. 1). Koska digitaalisuus on ollut
osa Z-sukupolven koko eldméd, on heilld myos matalampi kynnys tutustua jat-
kossakin uusiin teknologisiin kehityksiin muihin sukupolviin verrattuna. (Kan-
gas & Kuure, 2003, s. 106-108.) Z-sukupolvelle on luontevaa kdantya Internetin
puoleen esimerkiksi tiedonhankinnassa, mikad on tehnyt sukupolven edustajista
entistd tietoisempia mutta myos eettisempid kuluttamansa sisdllon suhteen
(Tapscott, 2010, s. 89-92; White, 2014).

Nopea digitalisaation eteneminen ja teknologinen kehitys on johtanut myos
siihen, ettd kulutetulta sisdlloltd vaaditaan yhd nopeampaa esitystapaa (Twenge,
2017, s. 6). Esimerkiksi sosiaalisen median sisdllon tulee olla uniikkia, kiinnosta-
vaa ja massasta nopeasti erottuvaa, jotta se saa Z-sukupolven huomion kiinnitet-
tyd itseensd. Z-sukupolven keskittymiskyvyn on sanottu rajoittuvan keskimaa-
rdisesti muutamaan sekuntiin (Lintula, 2020), mutta myos syystd, ettd mahdolli-
sen kulutettavan sisdllon maara ylittdd kulutuksen kykenemisen rajan. Vaikka
sosiaalisen median sisdltoon liittyvan kuluttamisen keskittymiskyky on muuttu-
nut lyhyemmaksi digitalisaation edetessé eli juuri Z-sukupolven kohdalla, on Z-
sukupolvelle muodostunut samalla kyky vastaanottaa ja sisdistdd tietoa edeltavia
sukupolvia nopeammin. (Thacker, 2016, s. 199.) Z-sukupolvi kykenee my®os
omaksumaan suuriakin madrid tietoa nopeasti sekd “multitaskaamaan”, eli teke-
madn useita asioita samanaikaisesti ja tarpeen vaatiessa jakamaan huomiota use-
ammalle eri drsykkeelle (Oblinger & Oblinger, 2005, s. 17).

Z-sukupolvi on kasvanut elinympaéristossd, jossa digitaaliset vilineet, kuten
Internet ja dlypuhelimet, ovat olleet aina ldsnd. Z-sukupolvelle teknologian
kaytto on luontevaa ja osa arkipdivéa - teknologian kayton voisi kuvailla olevan
myd0s asia tai teko, joka tapahtuu usein ldhes automaattisesti ja ajattelematta. Z-
sukupolvi kdyttdd teknologiaa monipuolisesti. Kadytto ei rajoitu yhteen ominai-
suuteen, vaan se pitdd sisdllddn niin tiedonhankintaa, sosiaalista vuorovaiku-
tusta, verkostoitumista kuin esimerkiksi viihteen etsimistd. (Lopez ym., 2023.)
Koulopoulos ym. (2014) on kuvaillut Z-sukupolven fyysisen ja virtuaalisen maa-
ilman olevan yhteensulaneita, mikd osaltaan hamartdad perinteistd ajan ja paikan
kasitettd (Koulopoulos & Keldsen, 2014; Tienari & Piekkari, 2011).
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Vaikka Z-sukupolven toimintataidot digitaalisessa ympéristossd ovat vah-
voja, herdttdd vapaa toimiminen digiymparistdissda myos huolta esimerkiksi yk-
sityisyyden suhteen (Dahl ym., 2023; Alic, 2023). Z-sukupolvi jakaa melko avoi-
mesti tietoaan sosiaalisessa mediassa ja verkossa ylipddtansd, eikd valttamatta
kiinnitd huomiota tietosuojaseikkoihin, kuten sosiaalisen median alustan tai In-
ternet-sivuston kerddmiin tietoihin ja jokaisesta yksilostd muodostuviin datapis-
teisiin (Harju & Yliviitala, 2017). Vaikka itse palveluiden kdytdntojen kyseen-
alaistaminen on vasta pddtdan nostanut trendi, auttavat Z-sukupolven digitaali-
set taidot heitd kuitenkin pdivittdisessa digimateriaalin kahlaamisessa kyseen-
alaistamaan kulutetun tiedon luotettavuutta sekd hankkimaan tietoa itse tehok-
kaasti (Tapscott, 2010). Z-sukupolven on todettu olevan median kuluttajakunta,
jolla on monipuoliset teknologiset taidot ja vahva ymmarrys liittyen siihen, mitd
sosiaaliseen mediaan kuuluminen ja sielld toimiminen tarkoittaa (Costa e Silva
ym., 2017, s. 106).

Z-sukupolven teknologian kayton mahdollisista varjopuolista puhuttaessa
keskusteluun nousee usein myos keskittymiskyvyn heikkeneminen. Gould,
Nalepa ja Mignano (2020) tuovat ilmi tutkimuksessaan Z-sukupolven keskitty-
miskyvyn haasteen, liittyen etenkin sen lyhyyteen. Viitettd tukevat myos monet
muut tutkimukset (esim. Chicca & Shellenbarger, 2018), joissa on padddytty sa-
maan konsensukseen Z-sukupolven keskittymiskykyyn liittyen. Conlin ym.
(2021) mukaan Z-sukupolven kuluttajiin on vaikea vaikuttaa esimerkiksi mai-
nonnan kautta heiddn lyhyen keskittymiskykynsa takia.

Microsoft teetti vuonna 2015 tutkimuksen, jossa tutkittiin etenkin nuorten
keskittymiskykyd. Tutkimuksessa selvisi, ettd ihmisten keskittymiskyky on las-
kenut kahdeksaan sekuntiin 2000-luvun alun 12 sekunnista. Microsoftin tutki-
muksen mukaan ihmiselld on nyky&an kahdeksan sekunnin filtteri: jos kulutet-
tava asia, kuten sosiaalisen median postaus tai TV-ohjelma ei ala kahdeksan se-
kunnin aikana kiinnostamaan, menettdd asia merkityksensd. Tutkimus esitti paa-
syyn keskittymiskyvyn alenemiseen olevan teknologia, joka lisdd nopealla tyylil-
ladn hektistd rytmid elamaéssd. (Fingas, 2015.)

On kuitenkin oleellista huomata, ettd Microsoftin tekema tutkimus on saa-
nut paljon kritiikkid osakseen. Maybinin (2017) mukaan tutkimuksen luotetta-
vuutta ei olla pystytty todistamaan. Lisdksi esimerkiksi Buckin (2017) ja Maybi-
nin (2017) mukaan yksilon keskittymiskyky ei ole heikentynyt, vaan ainoastaan
sisdllon madrd on lisddntynyt. Koska sisdllon relevanttius sekd kiinnostavuus
vaihtelevat yksiloiden vélilld, kuluttajien ajasta ja tatd myota keskittymiskyvystd
kdyd&dan aiempaa kovempaa kilpailua sisdllontuottajien kesken.

Z-sukupolven mediankdytté ndkyy myos edelld mainitun tavoin heiddn
kyvyssddn multitaskata, eli tehd& useita asioita samaan aikaan. Oli Z-sukupolven
keskittymiskyky sitten heikentynyt tai ei, prosessoivat he tietoa yhd nopeammin
ja tehokkaammin. Tdma asettaa lisdhaasteen Z-sukupolven huomiota tavoittele-
ville tahoille. (Costa e Silva ym., 2017; Fingas, 2015.)

Z-sukupolvi tunnetaan luontevana digitaalisen median kuluttajana, jonka
yhteydessd puhutaan useimmiten sosiaalisen median kadytostda. On kuitenkin
muistettava, ettd perinteiset mediamuodot eivit ole hukkuneet uusien medioi-
den tieltd. Perinteiseen mediaan voidaan laskea kuuluvaksi esimerkiksi televisio,
radio, sanomalehti sekd kirjat. Eri mediamuodot uusien ja perinteisten valilla
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eivit sulje toisiaan pois, vaan enemmankin ammentavat toisistaan sisdltoja myos
omaan toimintaan. (Seppdnen & Viliverronen, 2015, s. 38.) Tamaén lisdksi nuorilla
on aina ollut halua kehittdd ja muodostaa omia sosiaalisia ryhmittymid (Kangas
& Kuure, 2003). Nykyddn tamd nékyy esimerkiksi erilaisten sosiaalisen median
alustoilla toimivien yhteistjen syntyna. Erilaisten yhteison perustaminen esimer-
kiksi mielenkiinnon kohteen ympdrille ei ole ilmiona uusi. Uutta kuitenkin on
digitaalisten ymparisttjen kehittymisen vauhti ja vaikuttavuuden kokoluokka.
(Rahja, 2013, s. 25-26.)

2.3.3 Z-sukupolvi lukijoina

Jo 2000-luvun alussa ymmarrettiin, ettd teknologialla tulee olemaan vaikutuksia
oppimiseen, kuten lukutaidon kehittymiseen (Economist Intelligence Unit, 2008).
Digitaalisten teknologioiden kehittyminen muovaa mukanaan myos luettavia
tekstejd. Teknologia on tuonut mukanaan erilaisia uusia valineitd lukutaidon ke-
hittdmiseen. Samalla se on kuitenkin luonut uusia haasteita kirjallisuudelle
(Biancarosa & Griffiths, 2012). Digitaalisuus on muuttanut myos kouluissa kay-
tettyjd tekstejd tehden oppimateriaaleista yhd useammin digitaalisia. Viime vuo-
sina on heritty tarpeeseen ottaa opetuksessa huomioon verkkotekstien lukutaito
sekd yksilon toimiminen verkossa, osana medialukutaidon kehittamistd. (Leino
ym., 2019; Kiili ym., 2018.) Esimerkiksi vuonna 2018 koulun ulkopuolella tyypil-
lisend arkipdivand vietettiin Internetissd keskimédrin ldhes kolme tuntia ja vii-
konloppuna 3,5 tuntia (Leino ym., 2019, s. 92). Digitaalisten alusten kayton li-
sdantyminen on vaikuttanut my®os siihen, millaista tekstid kulutetaan aktiivisim-
min. Samaan aikaan digitekstien lisddntyessd niin vapaa-ajalla kuin koulumaail-
massakin, on niiden vaikutusta lukutaidon heikentymiseen ja alentuneeseen kes-
kittymiskykyyn lukemisessa alettu tutkia enenevissd maéarin. Aihetta sivuavat
myos kriittiset medialukutaidot, kyky osata tulkita esimerkiksi tiedon ja lahteen
luotettavuutta ja paikkansapitdvyyttd. (Leino ym., 2011.)

Suomalaiset lapset ja nuoret ovat kansainviliselld tasolla verrattaessa ahke-
ria ja taitavia lukijoita (OECD, 2018). My06s suomalaisten nuorten lukutaito on
edelleen hyvilld mallilla. OECD:n osaamistuloksia mittaavassa PISA-tutkimuk-
sessa vuoden 2018 pddalueena oli lukutaito. Kolmen vuoden vilein julkaista-
vassa tutkimuksessa suomalaisten 15-vuotiaiden lukutaito oli OECD-maiden
karked. Talloin tutkimuksesta kdvi ilmi, ettd suomalaisnuorista erinomaisen lu-
kutaidon tasoille sijoittui yhd 14,5 %, joka on tdysin sama tulos kuin 9 vuotta ai-
kaisemmin vuonna 2009. Jo tdlloin oli kuitenkin huomattavissa, ettd heikkojen
lukijoiden osuus oli puolestaan lisddntynyt selvasti. Vuonna 2009 alle 2 tason lu-
kijoita oli 8,1 %, mutta vuonna 2018 jo 13,5 %. (PISA, 2018.)

PISA 2022 -tutkimuksen (2023) mukaan suomalaisnuorten lukutaidon taso
(490 pistettd) on edelleen OECD:n keskiarvoa (476 pistettd) korkeampi. Kuitenkin
vuoden 2018 PISA-arvioinnissa lukutaito oli pddalueena, ja sen tulokseen verrat-
tuna Suomen pistekeskiarvo on laskenut perdti 30 pistettd. Lukutaidon osaami-
nen on heikentynyt entisestddn ja Suomessa on yhd enemman nuoria, joiden lu-
kutaito ei riitd opiskeluun ja yhteiskunnassa toimimiseen. (PISA-tutkimus, 2023.)
Toisaalta PISA-tutkimus esittdd, ettd digilaitteiden kohtuullinen kdyttaminen lu-
kemisen ja tiedon etsimiseen tukee lukutaitoa. Nuoret, jotka kayttavat
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digilaitteita kohtuudella mutta monipuolisesti, on paras lukutaidon taso (Leino
ym., 2019, 94).

Lukutaitokampanja Read Hourin tueksi tehdystd lukutottumuskyselysta
(n=1500) selvisi, ettd noin viidesosa, 20 % nuorista lukee usein vapaa-ajallaan. 60
% vastanneista nuorista ilmoitti lukevansa enemman, jos teksteissa késiteltdisiin
kiinnostavampia aiheita. 42 % nuorista puolestaan kertoi ajanpuutteen olevan
este lukemiselle. (Lasten ja nuorten sditio, 2020.) Tutkimuksen vastauksista kavi
myos ilmi, ettd vain 25 % vastanneista nuorista mielestd lukeminen on siistid -
kuitenkin noin 50 % piti sitd hyodyllisend taitona ja yli kolmasosa hyvand ajan-
vietteend. Kaksi kolmasosaa pojista ilmoitti kuitenkin lukevansa vain pakon
edessd. (Lasten ja nuorten sdatio, 2020.) Vapaa-aikatutkimuksen mukaan puoles-
taan nuoret lukivat vuonna 2017 kerdtyn tiedon mukaan ikdluokista aktiivisim-
min kirjoja my0s verkossa, prosentin yltdessa 25 %:iin. (SVT, 2017) Suomi lukee
2023 -tutkimuksesta selvisi niin ikdén, ettd danikirjoja kuunneltiin 17 % enemman
kuin kaksi vuotta aikaisemmin; luku koskee koko vdestod, mutta erityisesti nuor-
ten ja nuorten aikuisten parissa ndhtiin kasvua. (Kirjakauppaliitto, 2023.) 15-19-
vuotiaiden kirjaston lainaustottumuksista tehdystd selvityksestd ilmeni puoles-
taan, ettd lainatuimmat kirjagenret olivat 1. kaunokirjallisuus, 2. jannitys ja 3. fan-
tasia (Launis & Makikalli, 2020).

Tilastokeskus ilmoitti vuonna 2014, ettd nuorten lukemiseen kayttama aika
on ldhes puolittunut viimeisen 20 vuoden aikana. Toisaalta vuonna 2022 julkais-
tun tutkimuksen mukaan viimeisen 10 vuoden aikana ei lukemisessa ole tapah-
tunut puolestaan suuria muutoksia. Kuitenkin erityisesti 15-24-vuotiaat nuoret,
eli suunnilleen koko Z-sukupolvi, lukivat vihemmaén kuin ikdluokat 1990-luvun
alussa. Tastd riippumatta nuoret ja nuoret aikuiset lukivat kirjoja enemmaén kuin
keski-ikdiset ja ikdantyneet. Eniten kirjoja lukivat 10-14-vuotiaat, Z-sukupolven
nuorimmat henkil6t, joista yli 90 % oli kyseisen puolen vuoden aikana lukenut
jonkin kirjan. Nuorista tytot lukivat tutkimuksen mukaan kirjoja enemmaén kuin
pojat. Pojat lukevat nyt my6s huomattavasti vihemman kuin 1990-luvun alussa.
(Tilastokeskus, 2022.)

PIRLS 2021:n oppilaskyselystd selvisi, ettd myonteisesti lukemiseen suh-
tautuvat nuoret omaavat korkeamman lukutaidon kuin negatiivisesti lukemi-
seen suhtautuvat (Leino ym., 2023). Tutkimuksesta selvisi, ettd 23 % suomalai-
sista nuorista piti lukemisesta paljon, kun taas kansainvélisesti lukema on 43 %.
30 % vastanneista piti lukemisesta vain vahdn, kun taas kansainvdlisesti luku oli
vain 18 %. Vuoden 2021 verrattiin vuoden 2016 tuloksiin. Tuloksista huomattiin,
ettd lukemisesta paljon pitavien méard on viahentynyt 5 % ja vain vahan lukemi-
sesta pitdvien maara oli kasvanut puolestaan 7 %. (Leino ym., 2023.) Negatiivinen
suhtautuminen lukemiseen johtaa herkemmin heikompaan lukutaitoon, mikéa
puolestaan saattaa rajoittaa Z-sukupolven eldmadd ja vaikeuttaa menestymistd
esimerkiksi jatko-opinnoissa ja tytelaméassd, mutta muutenkin yhteiskunnassa
toimimisessa. Hyvad lukutaito puolestaan vahvistaa sosiaalista identiteettid ja
tasa-arvoa. Lukutaito antaa my6s pohjan parjdtd informaatioyhteiskunnassa ja
tyoeldmassa. Lukutaito ei merkitse vain mekaanista osaamista, vaan selviytyak-
seen arkieldmadstd on pystyttivd ymmadrtamdadn yhda monimuotoisempia teksteja
ja kasiteltdva entistd hajanaisempaa tietoa. (Sirén ym., 2018.)
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Aktiivilukijoiden osuus on laskenut runsaasti, ja kiinnostus etenkin pitkien
tekstien lukemiseen on vahentynyt. Etenkin aktiivilukemisen vihenemiseen voi-
daan katsoa vaikuttaneen Internetin ja sosiaalisen median kayton lisddntyminen
ja toisaalta sen viemd aika kirjojen lukemiselta. (Tilastokeskus 2022.) Toisaalta,
yhd useampi nuori 16ytdd juurikin sosiaalisen median kautta tiensa erilaisiin kir-
jallisuutta ja kirjoja késitteleviin yhteistihin ja ndiden tuottamiin materiaaleihin,
jolla voi olla kannustava ja myonteinen vaikutus lukemiseen innostamisessa.
Vaikka lukutaidon heikkenemisen syyt ovat moninaisia ja lukeminen on osaltaan
vahentynyt (Lukukeskus 2018), on tarkedd 16ytdad nuoria kiinnostavia tekstejd ja
tekstityyppejd sekd laajentaa kisitystd lukemisesta, mikd nostaa puolestaan lu-
kuintoa. Esimerkiksi englantilaisen National Literacy Trustin tutkimuksessa sih-
kokirjan helppo saatavuus ldhes puolitti poikien mé&aran, jotka kokivat lukemi-
sen haastavaksi (National Literacy Trust, 2015). On my0s tdarkedd saada lukemi-
selle myonteisid roolimalleja, jotka omalla toiminnallaan edistdvit nuorten lu-
kuintoa - oli se sitten henkil6 koulusta tai vaikuttaja sosiaalisesta mediasta.

31



3 TUTKIMUSMENETELMA JA -AINEISTO

3.1 Laadullinen haastattelututkimus

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmai, toiselta nimeltdidn laadullinen tutkimusme-
netelmd, keskittyy ymmartdmaan erilaisia ilmioitd, kokemuksia ja merkityksia
syvéllisesti ja yksityiskohtaisesti (Queirés, 2017). Laadullisen tutkimuksen paa-
paino on laadullisissa ominaisuuksissa, kuten tutkittavien arvoissa, asenteissa,
kdyttaytymismalleissa tai mielipiteissd. Sen tavoitteena on luoda ymmarrysta
tutkitun ilmion monimutkaisuuteen sekd synnyttda mahdollisesti uusia nakokul-
mia aiheeseen. (Kallinen & Kinnunen, 2021.) Laadullinen tutkimus pyrkii ym-
maértdmadn ilmiotd sen luonnollisessa ymparistossd, keskittyen yleensa yksittdis-
tapauksiin (Benson, 2012).

Laadullinen tutkimus keskittyy kokonaisvaltaisesti tiedon hankintaan. Laa-
dullisen tutkimuksen pddpaino on tuottaa tutkittavaa ilmiotd ymmartavas, ei se-
littdvad tietoa. [Imiota tarkastellaan tutkimuksen kohteena olevien henkildiden
ndkokulmasta tarkastelemalla henkiloiden ajatuksia, kokemuksia, merkityksid ja
tunteita. (Juti & Puusa, 2020.) Tutkimus antaa valmiudet rakentaa kokonaiskuvaa
tutkimuksessa mukana olleiden henkildiden kokemuksista, mielipiteistd, nédke-
myksistd ja taustoista sekd ndiden mahdollisista keskindisista vaikutuksista niin
toisiinsa kuin tdten myos haastattelun vastauksiin (Raunio, 1999). Laadullinen
tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jossa aineisto kera-
tdadan luonnollisista sekéd todellisista tilanteista. Laadullisen tutkimuksen pyrki-
myksend on enemmainkin l6ytdd ja tuoda esiin tosiasioita kuin vahvistaa ole-
massa olevia vdittdmid. (Hirsjarvi ym., 2009, 160.)

Laadullisen tutkimuksen aineisto on mahdollista keridtd haastattelulla, ha-
vainnoinnilla, tapaustutkimuksella tai jo valmiista materiaaleista. Haastattelut
voivat olla strukturoituja, puolistrukturoituja tai avoimia. Haastattelut mahdol-
listavat tiedon syvillisen ymmarryksen tutkittavien kokemusten ja ndkemysten
kautta. Strukturoitu haastattelu antaa haastattelussa ennalta méaaratyt kysymyk-
set sekd kysymysten jarjestyksen. Puolistrukturoitu haastattelu puolestaan
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sisdltdd ennalta madritellyt teemat sekd kysymykset, mutta antaa silti haastatte-
lijalle mahdollisuuden muokata kysymyksid tarpeen vaatiessa. Avoin haastat-
telu ei sisdlld ennalta méadrattyjd kysymyksid, vaan se muistuttaa vapaasti solju-
vaa keskustelua, jossa haastateltava voi kertoa omista kokemuksistaan ja ajatuk-
sistaan vapaasti. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018.) Aineiston kerddminen havainnoin-
nilla tarkoittaa puolestaan sitd, ettd tutkimukseen liittyvad aineistonkeruuta teh-
d&an tutkittavan kohteen luonnollisessa ympaéristossd, mikd voi auttaa saamaan
autenttista kuvaa tutkittavasta ilmiostd. Tapaustutkimuksessa tutkitaan yksit-
tdistd tapausta syvallisemmin, milld pyritddn tuomaan ilmitstd esiin uusia nako-
kulmia ja yksityiskohtia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Valmiiden
materiaalien analysoinnilla halutaan tuottaa uutta tietoa ilmitstd sekd sen kon-
tekstista (May, 2011).

Téssd tutkimuksessa hyodynnettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua.
Teemahaastattelussa kédytetddn valmiiksi suunniteltua haastattelurunkoa, jossa
yksittdiset kysymykset voivat vaihdella tarpeen mukaan, mutta teemat pysyvit
aina samoina ja ennalta méadriteltyind (Eskola ym., 2008, 86). Teemahaastattelu
korostaa haastateltavan omaa kokemusmaailmaa seké tilanteen kuvailua, mutta
myos erilaisia ajatuksia, tuntemuksia ja uskomuksia. Teemahaastattelu eroaa
muista haastattelutyypeistd siten, ettd haastattelu etenee ilmiéon sopivilla aihe-
kokonaisuuksilla: kysymykset saattavat muuttua haastateltavien valilld, mikd
mahdollistaa haastateltavan vapaamman puhumisen. (Hirsjarvi & Hurme, 2006,
47.) Teemahaastattelut voivat olla avoimia haastatteluja muistuttavia tai enem-
maén strukturoituja, mutta kysymysten tulee olla kaikissa tapauksissa harkittuja
ja mietittyjd. Teemahaastattelun kysymyksilld pyritddan saavuttamaan merkityk-
sellisid vastauksia liittyen haastattelun tarkoitukseen, ongelmanasetteluun tai
tutkimustehtdvaan. Teemahaastatteluun valitut teemat muodostuvat tutkimuk-
sen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018.)

Teemahaastatteluun tulee valmistautua aihepiiriin huolellisesti tutustu-
malla sekd haastateltavien taustatietoihin perehtymiselld, jotta haastattelu voi-
daan liittdd juuri haluttuihin teemoihin. Haastatteluun osallistuville tulee selven-
tdd haastattelussa kadytettdvat teemat ja termit sekd varmistua, ettd haastateltavat
osuvat haluttuun kohderyhmé&an. Teemahaastattelusta saadaan sitd enemmaéan
irti, mitd paremmin tutkittavaan ilmioon on perehdytty sekd mitd sopivimpia
haastatteluun valitut henkil6t ovat ominaisuuksiltaan. Teemahaastattelu antaa
hyvén pohjan siirtyd analysoimaan haastattelun vastauksia teemoittain, vaikka-
kin haastatteluun ennalta asetetut teemat eivat valttamattd ole samat kuin tee-
mat, jotka nousevat esiin haastattelun vastauksista niitd analysoidessa (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).

Teemahaastattelun runko rakennettiin siten, ettd sen avulla saatiin mahdol-
lisimman laaja ja monipuolinen ymmarrys tutkimuksen ongelmaan liittyen. Tee-
mahaastattelun teemat rakennettiin siten, ettd ne pohjautuivat teoreettiseen vii-
tekehykseen ja tukevat ndin tutkimuksen tarkoitusta. Haastattelurunko koostui
kolmesta teemasta; 1. Z-sukupolvi lukijoina, 2. sosiaalisen median kayttaminen
ja sosiaalisen median vaikuttajat sekd 3. vaikuttajamarkkinointi.
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3.2 Aineistonkeruu

Teemahaastattelut toteutettiin 22.4.-5.5.2024 vilisend aikana. Tutkimuksen ai-
neisto kerdttiin tarkoituksenmukaisesti ja harkinnanvaraisella otannalla. Harkin-
nanvarainen otanta suoritettiin valitsemalla haastatteluihin henkil6t, jotka taytti-
vt tutkielman tekijdn ennalta méddrittamat kriteerit tutkimukseen liittyen (Es-
kola & Suoranta, 1998). Tarkoituksenmukaisessa ja harkinnanvaraisessa otan-
nassa haastateltavilla tulee olla lisdksi aiempaa kokemusta ja tietoa tutkimuksen
kohteena olevasta aiheesta (Juti & Puusa, 2020). Harkinnanvaraisen otannan tér-
keys korostuu etenkin laadullisissa tutkimuksissa, silld haastateltavien mddra on
niissd suhteellisen pieni madrallisiin tutkimuksiin verrattuna. (Eskola & Suo-
ranta, 1998.)

Tutkimuksen haastateltavia etsiessd oli olennaista, ettd tietyt kriteerit tayt-
tyvit. Haastatteluun osallistuvien tuli kdyttdd sosiaalista mediaa ja Instagramia.
Haastateltavilta ei kysytty etukiteen, seurasivatko he jotakin kirjavaikuttajaa In-
stagramissa, eikd sitd tdten oletettu jo valmiiksi heiltd. Ndin pyrittiin saamaan
haastateltaviksi mahdollisimman monipuolinen vastaajajoukko, joka koostuisi
erilaisista sosiaalisen median kayttdjistd, ei ainoastaan esimerkiksi kaikista aktii-
visimmista sosiaalisen median kayttdjistd. Toisena kriteerind haastatteluun osal-
listujilla oli kuitenkin se, ettd he harrastavat lukemista - joko aktiivisesti, tai edes
silloin talloin. Kolmantena kriteerini oli haastateltavien iki; tutkielman kohde-
ryhmaéksi valikoitui Z-sukupolvi, joten haastateltavat edustivat kyseistd ikdluok-
kaa.

Haastattelut toteutettiin Microsoft Teams -alustan vilitykselld. Kyseinen
alusta valikoitui haastattelun paikaksi silld perusteella, ettd haastateltavat asui-
vat useassa eri kaupungissa. Tastd syystd virtuaalikokouksen pitaminen sddsti
huomattavasti resursseja. Vdlimatkojen lisdksi kyseinen alusta valikoitui syystd,
ettd kokouksesta pystyy suoraan ddnittamaan transkription, eikd tekstid tarvitse
tdaten kirjoittaa kokonaan itse tapaamisen jalkeen. Haastateltaville ldhetettiin tie-
tosuojailmoitus seka tiedote tutkimuksesta, josta selvisi tutkimuksen aihe ja tar-
koitus. Tiedostoissa kerrottiin myos, mihin vastaajien tietoja kdytetddn, seké ettd
tutkielmassa kaikki vastaukset esitetddn anonyymisti. Haastateltaville ei kuiten-
kaan ldhetetty haastattelun kysymyksid etukéteen. Télld haluttiin varmistaa, ettd
haastateltavan vastaukset ovat aitoja ja hetkessa mietittyjd, eivatka esimerkiksi
etukdteen harjoiteltuja tai toisen ihmisen kanssa pohdittuja.

Tutkimusta varten toteutettiin yhteensd kymmenen haastattelua. Alla ole-
vassa Taulukko 2:ssa on ndhtévilld kunkin haastateltavan haastattelun ajankohta
sekd pituus. Haastattelut kestivat lyhimmillddn 29 minuuttia ja pisimmilldan 57
minuuttia, ja haastattelun keskiarvopituus oli 44 minuuttia. Haastattelun pituu-
det vaihtelevat luonnollisesti, silld osalla haastateltavista oli enemmain kerrotta-
vaa kuin toisilla. Osa haastatteluun osallistuneista vastasivat kysymyksiin myos
niin laajasti, ettd tietdmaéttddn vastasivat jo tulevaankin kysymykseen. Talloin
joiltakin haastateltavilta jatettiin yksittdinen kysymys kysymattd. Puolistruktu-
roitu teemahaastattelu antaa tilaa muokata haastattelurunkoa tarpeen vaatiessa
haastateltavan mukaan (Hirsjarvi & Hurme, 2006, 47). Se my6s mahdollistaa var-
memmin sen, ettd haastattelusta saadaan varmasti kerittyd tarpeeksi aineistoa,
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eikd lisdtty aineiston mdadrd toisi endd tutkimukselle lisdarvoa (Juti & Puusa,
2020).

TAULUKKO 2 Haastattelujen padivamaarét ja kestot.

Haastateltava Haastattelun ajankohta Haastattelun pituus (MIN)

H1 24.4.2024 35min
H2 25.4.2024 53 min
H3 25.4.2024 41 min
H4 26.4.2024 29min
H5 28.4.2024 57 min
H6 29.4.2024 49 min
H7 29.4.2024 44 min
H8 30.4.2024 40 min
H9 2.5.2024 40 min
H10 3.5.2024 30 min

Tutkimuksen haastateltavat kuuluivat edelld madritellysti Z-sukupolveen,
jonka ikdhaarukka jakaantui syntymévuosien 1995-2001 vélille. Vastanneista yh-
deksén olivat naisia ja yksi mies. Haastatteluun osallistuvista puolet asuivat Uu-
dellamaalla, yksi Pirkanmaalla, Satakunnassa ja Keski-Suomessa, seka yksi Ison-
Britannian Yorkissa. Haastatteluun osallistuneista kaikki kdyttivat Instagramia.
Suosittuina alustoina esiin nousivat myds muut suuret sosiaalisen median alus-
tat, Facebook, Snapchat, TikTok ja YouTube. Aineistoon saatiin kerdttyd mukaan
hyvin erilaisia sosiaalisen median kayttdjid sekd vaikuttajien seuraajia. Haastat-
teluun osallistuneiden taustatiedot on esitetty Taulukossa 3.

TAULUKKO 3 Haastateltavien taustatiedot.

REEREICIENE] i ,J,a . Sukupuoli  Asuinpaikka Kaytetyt somealustat
syntymavuosi
H1 25,1998 Nainen Helsinki Instagram, Facebook, Snapchat, YouTube, TikTok, Goodreads, LinkedIn
H2 28,1995 Mies Helsinki Instagram, Facebook, Snapchat, YouTube, TikTok, Goodreads, LinkedIn, X
H3 23,2000 Nainen Helsinki Instagram, Facebook, Snapchat, TikTok
H4 29,1995 Nainen Pori Instagram, Facebook
H5 24,2000 Nainen |York, Iso-Britannia Instagram, Snapchat
H6 23,2000 Nainen Tampere Instagram, Facebook, Snapchat, TikTok, Pinterest, Threads
H7 26, 1997 Nainen Jyvéskyla Instagram
H8 23,2001 Nainen Sipoo Instagram, TikTok, YouTube
H9 25,1998 Nainen Mustasaari Instagram, Facebook, Snapchat
H10 25,1999 Nainen Kerava Instagram, Facebook

Haastattelurungon jokaisen teeman alla oli kaksi padkysymystd, sekd 4-6
apukysymystd, joiden avulla vastattiin padkysymyksiin. Ensimmadisen teeman
“Z-sukupolvi lukijoina” tarkoituksena oli kuvata, millaisia haastatteluun osallis-
tuvat ovat lukijoina, sekd miten sosiaalinen media ja lukeminen yhdistyy haasta-
teltavien eldamaéssd. Toisen teeman “Sosiaalisen median kdyttaminen ja sosiaali-
sen median vaikuttajat” tarkoituksena oli kuvata, miten haastattelun osallistujat
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kayttavat sosiaalista mediaa, sekd miten sosiaalisen median vaikuttajat vaikutta-
vat vastaajan lukutottumuksiin ja paatoksentekoon lukemisen suhteen. Kolman-
nen teeman ”Vaikuttajamarkkinointi” tarkoituksena oli puolestaan kuvata, mi-
ten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa haastateltavan lukuharrastukseen. Kol-
moisteeman avulla pyrittiin myos tekemddn havaintoja siitd, millainen vaikutta-
jamarkkinointi olisi kiinnostuksen herdttavad seka saisi haastateltavan lukemaan
tai harkitsemaan lukemista. Haastattelurungon teemat ja padkysymykset on esi-
tetty Taulukossa 4.

TAULUKKO 4 Haastattelupohjan teemat ja padkysymykset.

Teemat Teemojen paikysymykset

1. Millainen lukija olet?

Z-sukupolvi lukijoina
2. Miten sosiaalinen media muokkaa ja vaikuttaa lukukokemukseesi ja
-tottumuksiisi?

3. Millainen sosiaalisen median kéyttédja olet?
Sosiaalisen median

kéyttiminen ja sosiaalisen
median vaikuttajat 4. Kuinka paljon sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat
lukutottumuksiisi ja paatoksentekoosi lukemiseen liittyen?

S. Miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa lukuharrastukseesi?

Vaikuttajamarkkinointi D . . . S .
) 6. Mité tekijoita tulisi ottaa huomioon vaikuttajamarkkinoinnissa, jotta se

herittaisi kiinnostuksesi ja saisi sinut lukemaan tai harkitsemaan
lukemista?

3.3 Temaattinen analyysi

Tutkimuksen aineiston analyysiin valittiin temaattinen analyysi (Braun & Clarke,
2006, Vaismoradi ym., 2013). Temaattinen analyysi on mukaileva aineiston késit-
telytapa. Siihen sisdltyy erilaisten teemojen tunnistamista, analysointia ja rapor-
tointia. Teemat, eli toistuvien kaavojen pohjalta esiin nousseet kokonaisuudet,
pitdvat sisdlladn tutkimuskysymykselle merkityksellistd tietoa. (Braun & Clarke,
2006.) Temaattisessa analyysissa ei seurata suoranaisesti teoriaa, vaan silld pyri-
tddan kuvaamaan esimerkiksi haastateltavana olleiden kokemuksia, merkityksid
ja todellisuutta. Temaattista analyysia voidaan sen joustavuuden vuoksi suorit-
taa laajemmassa tai suppeammassa mittakaavassa.

Tdamad tutkimus seuraa deduktiivista ldhestymistapaa. Tama tarkoittaa, ettd
analyysin ldhestymistapa perustuu olemassa olevaan teoriaan tai kehykseen,
joka ohjaa analyysia. Tutkimuksessa tunnistetaan merkittavit kisitteet ja teemat
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tutkimuskysymysten perusteella, joita tuetaan aineistosta 16ytyvilld todisteilla.
(Braun & Clarke, 2006.) Aineiston analysointiin otettiin mukaan haastateltavien
esittamid suoria lainauksia, silld se on hyvéa keino varmistaa aineiston aitoutta
(Juti & Puusa, 2020). Temaattinen analyysi ei prosessina ole suoraviivainen, vaan
se vaatii tutkijalta jatkuvaa keskustelua aineiston, koodausten ja teemojen valilla.
Prosessille on normaalia, ettd uusia teemoja ilmaantuu, hédvidd ja taas uudelleen
ilmaantuu. Aineistoon tulee perehtyad erityisen syviéllisesti ja kokonaisvaltaisesti,
jotta tutkija todella tuntee aineiston ja hdnen on mahdollista koota tutkimustu-
lokset, joissa 16ydettyjd ilmittda kuvaillaan ja tulkitaan aineiston mahdollista-
massa laajuudessa. (Braun & Clarke, 2006; Elomaa-Krapu, 2015; Vaismoradi ym.,
2013.)

Temaattisen analyysin voidaan katsoa olevan kuusivaiheinen prosessi, joka
alkaa aineistoon tutustumisesta ja pddttyy tutkimusraportin kirjoittamiseen
(Braun & Clarke, 2006). Ensimmadinen vaihe koostui aineistoon tutustumisella ja
sen litteroimisella. Litterointi tarkoittaa haastatteluista saatujen vastausten puh-
taaksi kirjoittamista, minkd avulla pyritdan havainnoimaan haastateltavien pu-
heen organisointia (Metsamuuronen, 2011). Litterointi auttaa myos keskittyméaan
haastattelun olennaisiin osiin sekd tekemé&dn esimerkiksi muistiinpanoja hel-
pommin. Ensimmadiseen vaiheeseen, aineistoon tutustumiseen, kuuluu litteroin-
nin lisdksi my0s aineiston tarkka lukeminen ja alustava koodien hahmottelu.
Haastatteluja kuunneltiin ja luettiin tarkasti lapi, milld pyrittiin pddsemé&an kun-
nolla vastauksien sisddn ja ymmartaméaan niiden syvempidkin tarkoituksia. Lit-
teroituun tekstiin aloitettiin muistiinpanojen tekeminen valmistelemaan seuraa-
van vaiheen koodaamista.

Toisessa vaiheessa tuotetaan alustavia koodeja; sekd kootaan aineisto rele-
vanttien koodien mukaisesti (Braun & Clarke, 2006). Litteroiduista teksteista lah-
detddn etsiméddn sekd kiinnostavia, ettd merkityksellisid koodeja tutkittavan il-
mion kuvaamisen kannalta. Olennaisia koodeja merkitddn esiin tekstistd esimer-
kiksi korostusvadrilld tai muulla halutulla tavalla, jonka jdlkeen ne nimetddn ja
ryhmitellddn toisten samanlaisten koodien kanssa yhteen. (Braun & Clarke,
2006.) Aineistojen litteroinnin ja syvan tarkastelun jdlkeen haastattelujen vas-
tauksia aloitettiin koodaamaan. Koodauksessa kaytettiin sanojen maalausta, eli
havaitut koodit maalattiin kirkkaalla varillda. Tutkimuksessa etsittiin koodeja liit-
tyen sosiaalisen median kadyttoon ja kirjasisdaltoon, vaikuttajiin sekd lukemiseen
liittyen. Yksittdiset koodit nimettiin sekd ryhmiteltiin samanlaisten ominaisuuk-
sien mukaan.

Kolmantena vaiheena on teemojen etsiminen, jossa koodeja kootaan poten-
tiaalisiksi teemoiksi ja etsitddn erilaisia yhteyksid 1oy dettyjen koodien ja teemojen
valiltd. Tdassd vaiheessa tutkimuksessa kdytettiin apuna temaattisia karttoja. Te-
maattinen kartta auttaa hahmottamaan syntyneitd alateemoja ja teemoja suh-
teessa toisiinsa sekd tutkimukseen. Kartta yksinkertaistaa prosessia, jossa hah-
motellaan mihin jo olemassa olevaan teemaan kyseinen kohta voisi kuulua, vai
vaatiiko se oman teemansa. (Braun & Clarke, 2006.) Koska tutkimuksen aineis-
tonkeruussa kaytettiin teemahaastattelua ja haastattelu pohjautui kolmeen eri
teemaan, oli alustava jaottelu teemoiksi jo olemassa: Z-sukupolvi lukijoina, Sosi-
aalisen median kadyttaminen ja sosiaalisen median vaikuttajat, sekd vaikuttaja-
markkinointi. Vastauksista 1oydetyistd koodeista kuitenkin sai vield nostettua
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esiin pddteemat, jotka kuvasivat teemoja loogisemmin. Pddteemoja muodostui
tassa kohtaa my6s kolme: Z-sukupolven lukukokemukset ja -tottumukset, sosi-
aalisen median rooli sekd vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus lukemiseen. Pdétee-
mojen muodostuttua tehtiin temaattinen kartta, jolla pyrittiin havainnoimaan eri
teemojen ja koodien vilisid yhteyksid. Tama auttoi saavuttamaan yhd paremman
ja syvemman kasityksen aineistosta.

Neljannessd vaiheessa tarkastettiin, ovatko koodit ja teemat loogisesti
suhteessa toisiinsa niin aineistoesimerkkien kuin koko aineiston tasolla (Braun &
Clarke, 2006). Tdamdn seurauksena pdddyttiin vield muokkaamaan edelld
kerrotuista kolmesta pddteemasta selkeammait ja kuvaavammat versiot, jolloin
pddteemoja muodostui yhteensd neljd: 1) Z-sukupolven omien lukutottumusten
rooli, 2) Z-sukupolven oman somekdytén rooli, 3) Sosiaalisen median
vaikuttajien ominaisuuksien rooli sekd 4) Vaikuttajan tekemén sisallon rooli.

Viidennessa vaiheessa tarkoituksena on tdsmentéa ja selkiyttad muissa vai-
heissa luotuja teemoja. Tdssd kohtaa my0s otetaan tarkasteluun mahdolliset ai-
neiston alateemat, jotka esiintyvit teemoina pddteeman sisdlld. (Braun & Clarke,
2006) Aineistosta loytyi padteemojen lisdksi 13 alateemaa. Temaattisesta kartasta
muodostettiin pdivitetty viimeinen versio, jonka jdlkeen siirryttiin tutkimustu-
losten raportointivaiheeseen.

3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa keskioon nousevat usein késitteet vali-
diteetti ja reliabiliteetti. Reliabiliteetin avulla tarkastellaan, tutkitaanko ilmiota
luotettavasti eli siten, etteivdt mittaustilanne, mittaaja tai satunnaiset muut tekijat
vaikuta lopputulokseen. Validiteetti puolestaan auttaa arvioimaan, mitataanko
tutkimuksen ilmi6td tarkasti, ja ettd tutkittavana on ilmio, joka on ilmoitettukin
tutkittavaksi. (Juuti & Puusa, 2020.) Vaikka néditd mittareita voi hyodyntdd myos
laadullisessa tutkimuksessa, on miarillinen tutkimus kuitenkin niihin oivalli-
sempi tyokalu. Tastd syystd laadullisessa tutkimuksessa on padadytty kdayttamaan
kahden sijasta neljdd arviointikriteerid, jotka ovat yleistettavyys, relevanssi, pa-
tevyys sekd luotettavuus. (Lincoln & Cuba, 1985; Tynjdld, 1991.)

Yleistettdvyydella pyritddan tarkastelemaan, ovatko tutkimuksen tulokset
sovellettavissa my6s muihin tutkimuskohteisiin. Relevanssi puolestaan selvite-
tdan, miten hyvin tutkimuksen tekijdn johtopddtokset pystyvit kuvaamaan tut-
kimuksen kohteena olevan ilmitn todellista tilaa. Pdtevyys, tarkastelee, saavatko
tutkimuksessa tehdyt tulkinnat tukea toisista tutkimuksista. Luotettavuus, pyr-
kii arvioimaan, kuinka hyvin tutkijan omat ennakko-oletukset on otettu tutki-
muksessa huomioon. (Tynjald, 1991.)

Aineiston yleistettdvyyden riittavyyttd voidaan nostaa kerdaamallad aineistoa
jarkevasti ja selkedsti. Tuloksia voidaan pyrkid vertaamaan myo6s muihin tutki-
mustuloksiin. (Eskola & Suoranta, 1998.) Tutkimuksen yleistettavyyden katso-
taan olevan riittdva tdssd tutkimuksessa. Tutkimuksen tekija edustaa myos itse
tutkimuksen kohderyhmas, eli lukemista harrastavaa, kirjavaikuttajia seuraavaa
Z-sukupolven edustajaa. Tutkimuksessa késiteltdavit aiheet, kuten sosiaalisen
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median vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointi ovat tutkijalle jo ennestdan tuttuja,
mikd my0s osaltaan lisdd tutkimuksen uskottavuutta. Tutkimuksen voitaneen
katsoa siis olevan tarpeeksi uskottava. Tutkimusta tehdessad on pyritty ottamaan
huomioon erilaiset sisdiset ja ulkoiset tekijdt, jotka mahdollisesti voivat aiheuttaa
tulosten vaihtelua. My6s muiden tutkimusten tarkastelu taméan tutkimuksen yh-
teydessd on pyrkinyt lisddmaddn tyon vahvistettavuutta riittavélle tasolle. Tutki-
muksessa on pyritty perustelemaan tutkimustuloksista nousseet johtopdatokset
avoimesti, laajasti ja monipuolisesti perustellen vastaukset myos tieteelliseen teo-
riaan. Laadullisen tutkimuksen neljd luotettavuuden kriteerid on pyritty otta-
maan huomioon jokaisessa tyovaiheessa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessd on kaytetty tieteellistd tutkimusta
taustalla. Tutkielman johtopddtokset perustuvat sekd jo olemassa oleviin tutki-
muksiin, ettd kerdttyyn aineistoon, ja lisdksi johtopdatokset on pyritty perustele-
maan mahdollisimman monipuolisesti.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Z-sukupolven lukutottumusten rooli

Haastatteluun osallistuneet Z-sukupolven edustajat vastasivat yksimielisesti tut-
kimuksessa kokevansa lukemisen olevan heille tirked osa arkea ja eldamdd. Osa
haastateltavista koki olevansa aktiivisempia lukijoita kuin toiset, mutta jokainen
kuitenkin kertoi harrastavansa lukemista sdaannollisesti.

“Lukeminen on tosi tarked juttu. Se on ihan hirveédn iso osa mun eldmaa. Luen tosi
paljon ja se on mulle semmoinen tosi iso keino just rentoutua ja tavallaan niinku nol-
lata pddta opiskeluiden tai toiden ohessa.” (H7)

Miettiessd, miten valitsee uuden luettavan kirjan, kahdeksan kymmenestd haas-
tateltavasta kertoivat hakevansa seuraavia mahdollisia luettavia kirjoja sosiaali-
sen median kautta, osalla toissijaisena keinona myos kirjakaupoissa vierailu.
Kaksi kymmenestd puolestaan vastasivat hakevansa inspiraatiota uuden kirjan
valintaan lahinni kirjastoista, kirjakaupoista seka toissijaisesti kasvotusten tutta-
viltaan. Kysymykseen muun kuin sosiaalisen median vastanneet suosivat muu-
tenkin perinteisempid tapoja kuluttaa kirjoja, kuin sosiaalinen media. T4lloin Z-
sukupolven tapa etsii lukemista alkaa olemaan jo yhteydessa sithen, onko sosiaa-
lisen median vaikuttajamarkkinoilla vaikutusta Z-sukupolven lukuintoon; jos Z-
sukupolven edustaja etsii lukemista ldhinnd muualta kuin somesta, vdhenee vai-
kuttajan merkitys sukupolven lukemisessa viahintdan uuden lukemisen etsimi-
sessd.

“Katson suosituksia esimerkiksi TikTokista ja Instagramista. Ennen kun ndin samaa
kirjaa suositeltavan useaan kertaan somessa, ajattelin, ettd sen on oltava hyvai ja ostin
sen. Nyt olen opetellut katsomaan vinkkejd ehkd enemmain saman tyylisiltd ihmisilta
kun itse olen tai esimerkiksi kirjailijoilta joista tieddn ettd pidan.” (H5)
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“Yleensd menen vaan kirjastoon ja uutuushyllylle katsomaan, mitd mielenkiintoista
sinne on ilmestynyt. Joskus on niin, ettd jostain sarjasta mita olen lukenut on tullut
uusi kirja. My0s toisen henkilon suosituksen perusteella hakee kirjoja silloin talloin.”
(H4)

Z-sukupolven edustajat kokivat tarkeimmiksi vaikuttajiksi siind, ettd he lukevat
jonkun tietyn kirjan, pddasiassa kolme tekijda: 1) tarinan houkuttelevuus, 2) suo-
situkset ja suosittelijan merkitys ja 3) kirjan kansikuvan ja nimen vaikutus. Hen-
kilokohtaisilta tuntuvat suositukset ja samanhenkisten suosittelijoiden mielipi-
teet vaikuttavat merkittavasti sithen, milld tavalla Z-sukupolvi valitsee luettavan
kirjan. Tdma osoittaa sosiaalisen vaikutuksen roolin kirjallisuuden kulutuskayt-
tdytymisessd. Haastattelun vastausten perusteella liittyen kirjan kansikuvan ja
nimen merkitykseen valinnassa, ettd visuaalisella houkuttelevuudella on merki-
tystd esimerkiksi kirjaa markkinoidessa. Lisdksi tarinan mukaansa tempaava juo-
nitiivistys on lasnd pohtiessa kirjan lukemista.

“Se, ettd kuka sitd suosittelee. Jos on ihminen josta ma tiedédn ettd meilld on aika sa-
manlainen maku yleensd asioissa ja on sanonut ettd tykkasi tosi paljon niin kylld se
suositus painaa aika paljon.” (H2)

“No kyll4 siind ensin katsoo sitd kirjan kansikuvaa. Varsinkin kun nidkee jonkun kir-
jan Instagramista, niin jos se kirja ei siind kuvassa nédytd mielenkiintoiselta, niin en
valttamattd lue, ettd vaikka sen luvattaisiin olevan maailman paras kirja ikind” (H9)

Haastateltavat kertoivat vuorovaikuttavansa muiden kanssa lukemiseen ja kirjoi-
hin liittyen monella eri tavalla. Sosiaalisella medialla koettiin olevan merkittava
rooli lukemiskokemusten jakamisessa ja lukuharrastukseen liittyvéssa vuorovai-
kutuksessa, oli se sitten julkista tai yksityistd. My0s kasvotusten keskustelu kir-
joista ystdvien ja perheen kanssa nousi esiin vuorovaikutustapana. Yhdeksan
kymmenestd Z-sukupolven edustajasta kertoi kommentoivansa muiden pos-
tauksia, jakavansa omia lukukokemuksiaan ja suosittelevansa kirjoja ystavilleen
ja seuraajilleen sosiaalisen median kautta. Kuusi kymmenestd haastateltavista
mainitsivat kdyttdvansd sosiaalisen median alustoja, kuten Goodreadsia ja Snap-
chatia, vertaillakseen lukukokemuksiaan ja keskustellakseen kirjoista ystdvien
kanssa.

“Mulla on itselldni kirjagram-sivu ja sitten mulla oli booktok, sielld ma tein enemman
videoita. Mutta sitten kirjagramissa ma tykkaan ottaa kuvia semmoisia esteettisesti
néttejd kuvia ja sitten mé teen stooreja matalalla kynnykselld. Ja tykkddn just vastata
muiden storyihin tai kommentoida silleen niinku tosi matalalla kynnykselld ettd ei
tarvitse tuntea tai mitddn vaan voi vaan slaidata yksityisviesteihin. Oon myos loyta-
nyt 3-4 semmoista kaveria, joiden kanssa me viestitelldan paivittdin snapchat-ryh-
maéssd missd on kirja-aiheisia juttuja.” (H6)

“En itse hirvedsti postaile tai jos postailee, niin se on ehki kuvia matkoilta mutta jut-
telen ihmisten kanssa esimerkiksi jos tiedédn ettd han lukee my0s niin juttelen hdanen
kanssaan kirjoista varsinkin jos on samoja kirjoja mista tykkaa.” (H5)
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Lukuharrastuksen ja lukuinnon ylldpitamiseen liittyviad haasteita ja esteitd ilmeni
muutamia, mutta suurimpana vastauksista nousseena tekijana oli selkedsti aika
ja sen puute. Yhdeksan kymmenestd Z-sukupolven edustajasta koki etenkin ajan
puutteen olevan suuri lukemisen esteeksi muodostuva tekija; esimerkiksi pitkan
tyopdivan tai koulupdivan jalkeen lukeminen koettiin haasteelliseksi, sen vaa-
tiessa eri lailla aikaa kuin esimerkiksi sarjan katsominen vain osittaisella keskit-
tymiselld. Muutamat mainitsivat myos rahan olevan este lukuharrastuksessa.
Tama kosketti henkiloitd, jotka suosivat fyysisten kirjojen ostamista.

“Se, ettd méd joudun opiskelujen puolesta lukemaan niin paljon, ettd sitten kun on lu-
kenut paljon pdivan aikana niin illalla tekee sitten mieluummin jotain muuta kuin lu-
kea, ettd ylipddtddn se ettd ei ole aikaa.” (H3)

“No kirjat ovat usein aika kalliita. Ma tykk&dan lukea paperisena kirjoja niin, jos yksit-
tdinen kirja maksaa joku kolmekymppid niin se on aika kova kynnys sitten ostaa se”
(H2)

Z-sukupolven edustajat kokivat, ettd sosiaalinen media on vaikuttanut heidan
lukutottumuksiinsa pddosin myonteisesti, mutta myds osittain kielteisesti. Seit-
semdn kymmenestd vastaajasta kertoivat sosiaalisen median avaavan heille uu-
sia kirjoja ja kirjailijoita, joihin he eivit ehka olisi muuten téorméanneet. Kirjasisal-
tod tekevien vaikuttajien suositukset sosiaalisessa mediassa ovat inspiroineet
heitd tarttumaan uusiin lukueldmyksiin, niin tutuista kuin ennalta tuntematto-
mistakin genreistd. Yhtd monta haastateltavaa koki, ettd sosiaalinen media on li-
sannyt heiddn lukuintoaan ja -motivaatiotaan. Kirjasuositukset ja keskustelut kir-
joista somessa ovat innostaneet heitd lukemaan enemman ja kokeilemaan erilai-
sia genrejd. Kuusi haastateltavaa koki sosiaalisen median auttaneen heitd 16yta-
méaan uudelleen innostuksen lukemiseen pitkdn tauon jédlkeen. Kirjasuositukset
ja keskustelut kirjoista ovat saaneet heidét tarttumaan kirjoihin uudelleen, ja aut-
tamaan 16ytdmadén itsed kiinnostavia kirjoja.

Toisaalta Z-sukupolven edustajat, jotka ovat lukeneet tasaisesti ldpi eld-
maénsd, kokivat, ettd sosiaalinen media on my0s vienyt aikaa lukemiselta ja saat-
tanut vaikeuttaa keskittymistd kirjoihin. Kolme haastateltavaa vastasi Instagra-
min ja muiden alustojen selailun saattavan kilpailla lukuajan kanssa ja aiheuttaa
kielteistd vaikutusta lukutottumuksiin.

“No se silloin koronavuonna niin some vdhan niinku jatkoi sitd lukuharrastusta,
miké oli viahan niinku se tauolla. Niin se oli tosi kiva, ettd ma en olisi muuten var-
maan 18ytanyt sellaisia kirjoja mitd ma nyt luen jos méa en olisi katsonut sosiaalisen
median sisdltoja mitd ma silloin seurasin. Kirjagram on avannut mulle paljon tdm-
moisid suomalaisia ihmisid jotka lukee just suomenkielista kirjallisuutta mitd ma en
itse ihan hirvedsti lue, mutta se on niinku ollut siell4 ett4 jos sielld on joku kiinnos-
tava niin se on tullut sieltd eik&d niinku mistddan muualta niin se on sellainen uudempi
juttu.” (H5)
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“Kylld ma koen. Mulla oli monta vuotta ettd ma en lukenut, mutta musta tuntuu ettd
se alkoi siitd kun ainakin Maiju Voutilainen mun mielestd jakoi niitd kirjoja, ettd mitd
hin on lukenut ja mitd suosittelee, niin musta tuntuu etta siitd vahan niinku lahti sit-
ten uudestaan innostus itselldkin ruveta lukemaan ja kylld se on mun mielesté lisan-
nyt sitd lukemista ja lukuintoa. Ettd kun on saanut kirjasuosituksia niin on niin kun
hyviélld tavalla vaikuttanut ja liséannyt sitd.” (H9)

4.2 Z-sukupolven somenkdyton rooli

Haastateltavat vastasivat kaikki kdyttdvansa sosiaalista mediaa pdivittdin tai 1a-
hes pdivittdin. Monet Z-sukupolven edustajista vastasivat kdyttdneensd sosiaa-
lista mediaa ennen useita tunteja pdivassd, mutta viime aikoina pyrkineensa va-
hentamaan kayttodaan maltillisempiin aikoihin. Haastateltavat kertoivat kaytta-
vansd Instagramia eniten, keskimédérin noin tunnin paivassd useammassa erdssa.
Enemmain sosiaalista mediaa kédyttdaneet Z-sukupolven edustajat vastasivat myos
saaneensa enemmdn vaikutteita sosiaalisesta mediasta ja sosiaalisen median vai-
kuttajilta lukemiseen liittyen. Somen kaytto ajallisesti vaikutti siis sosiaalisen me-
dian vaikuttavuuteen lukemiseen liittyen.

“Mulla on Instagramissa semmoinen 2 tunnin pdivarajoitus. Koska muuten ma kay-
tan sitd litkaa. Keskimddrin vietdn aikaa IG:ssd tunnin ja 7 minuuttia pdivassa. Ja
muuten ylip&d&tdan sosiaalista mediaa, niin ehkd semmoisen 3 tuntia. Ma oon yritta-
nyt vahentdd sitd. Mulla oli yhdessd vaiheessa joku 7 tuntia ruutuaikaa, mutta mita
enemman on koulujuttuja niin sitd vahemman tulee kdytettyd niinku sosiaalista me-
diaa. Kyll4 se tulee avattua aina sen laji tunnin vélein sillai pariksi minuutiksi, etta
kdy katsomaan ettd onko tullut uusia juttuja mutta yritan pitdd itseni aisoissa.” (H6)

Kysyttdessa haastateltavilta, minkdi tyylisti sisiltod he jakavat ja kuluttavat, vastauk-
set myotdilivdt toisiaan pitkilti etenkin sen suhteen, millaista sisdltod haasta-
tedtavat jakavat sosiaalisessa mediassa. Seitsemdn kymmenestd Z-sukupolven
edustajasta kertoi jakavansa tililladn lahinnd julkaisuja normaalista arjesta poik-
keavista tapahtumista, kuten matkoilta. Viisi kymmenestd kertoi myos jakavansa
Instagram Stories -osioon normaaliakin arkea pienemmalld kynnykselld. Nelja
kymmenestd kertoi my®s itse jakavansa tilillddan kirja-aiheista sisdltod. Haastatel-
tavat kertoivat kuluttavansa itse eniten 1) perheensd ja ystdviensd tuottamaa si-
sdltod, 2) meemejd ja hauskoja eldinvideoita ja 3) kirjallisuuteen liittyvaa sisdltod.

“Lahinnd postaan itse Instagramiin erilaisista reissuista tai tapahtumista kuvia so-
meen, ja joskus harvoin viahan arkisempiakin juttuja tarinat-osioon. Tykk&ddn katsella
itse Instagramista tuttujen kuulumispostauksia seka kirjoihin liittyvid juttuja ja haus-
koja eldinvideoita ja muita memeja” (H1)

Z-sukupolven edustajien mieltymykset liittyen tiettyjen sisdltojen seuraamiseen
olivat linjassa toistensa kanssa. Jokainen haastateltava mainitsi vastauksessaan
somesta saatavat kirjavinkit ja suositukset, jotka vaikuttavat heiddn
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lukutottumuksiinsa. Liséksi seitsemdn kymmenestd haastateltavasta vastasi ylei-
sesti seuraavansa erilaisia kirja-aiheisia sosiaalisen median tilejd, kuten Kkir-
jagram-tilejd sekd kirjatube-kanavia. Muita mainintoja olivat esimerkiksi kir-
jatrendit, eli sosiaalisessa mediassa pyorivat postaukset suosituista kirjoista tai
kirjoihin liittyvistd muista trendeista.

“Seuraan mielelldni somessa erilaisia kirjasiséltod tekevia henkiloitd, esimerkiksi In-
stagramissa, YouTubessa sekd TikTokissa. Pidan esimerkiksi kirjagrammaajien teke-
mistd esteettisen nédkoisistd postauksista, joissa he kertovat mitd ovat lukeneet, ja ar-
vostelevat sen tahtiluokituksella. Pidan myos postauksista, joissa osallistutaan johon-
kin sen hetkiseen trendiin videomuodossa, esimerkiksi “nama viisi kirjaa toivoisin
voivani lukea ensimmaistd kertaa uudestaan” tai muu semmoinen”. (H1)

Z-sukupolven edustajat kertoivat kokemuksistaan lukemiseen liittyvistd sisal-
16istd sosiaalisessa mediassa sekd suoranaisilla tunnetiloilla, ettd konkreettisia ta-
pahtumia kuvaamalla. Tunnetiloja kuvattiin sanoilla “inspiroiva”, “innostava”,
“hyva”, mutta myos yksittdinen vastaaja kdytti sanaa “negatiivinen” puhuessaan
sosiaalisen median kirjayhteisoihin liittyvésta draamasta ja kriittisyydesta. Muu-
ten kokemuksia kuvattiin tapahtumilla. Kuusi kymmenestd mainitsivat saavansa
sosiaalisesta mediasta kirjavinkkejd ja suosituksia, jotka heréattavét heissa kiin-
nostusta uusiin kirjoihin luoden myonteisen kokemuksen. My6s kuusi haastatel-
tavaa kymmenestd mainitsivat sosiaalisen median alustojen tarjoavan mahdolli-
suuden keskustella kirjoista muiden kanssa ja jakaa omia lukukokemuksiaan,

miké koettiin innostavana ja myonteisend puolena.

“No monenlaisia kokemuksia. On aika paljon semmoisia kokemuksia, ettd uteliai-
suus herdd jostain kirjasta mihin ei olisi ehkd muuten térmannyt. Niin se on tosi kiva
ettd siitd tulee just niitd ideoita, ettd hei ettd ettd tuota kirjaa voisi kokeilla ja olisiko
semmoinen minkd mad tykkdisin lukea. Ja sekin on kivaa, ettd sitten 10ytyy niitd, jotka
postaa vaikka just tédstd kirjasta minkd ma oon lukenut tai on vaikka joku mun suo-
sikkikirja ja sitten siitd lahtee niinku ihan keskustelu liikkeelle ja se on kanssa niinku
tosi kiva. Ettd, ettd niiden ideoiden lisdksi niin 16ytyy sitd, ettd padsee keskustele-
maan niistd kirjoista mitd on lukenut” (H7)

Jokainen haastateltava kertoi sosiaalisen median vaikuttaneen jollakin tavalla heidin
kulutuskdiyttiaytymiseensd tai mielipiteisiinsd. Seitsemdn kymmenestd Z-sukupolven
edustajasta kertoi ostaneensa jotain yleisen mainoksen tai vaikuttajan tekeman
markkinoinnin takia. Ostamisen lisédksi ldhes jokainen koki kuitenkin sosiaalisen
median vaikuttaneen kulutuskayttdytymiseen siten, ettd vaikuttajamarkkinoin-
nin keinoin on herétetty halu lukea tietty kirja, on se sitten ostettu tai lainattu
seurauksena. Yksi haastateltavista kertoi somen viahentdneen hinen ostamistaan
niin kutsutun “deinfluencing”-trendin takia, jossa kehotetaan seuraajia olemaan
ostamatta tiettyjd laajasti markkinoituja tuotteita. Mielipiteisiin Z-sukupolven
edustajat vastasivat, ettei sosiaalisella medialla ole ollut erityistd merkitysta nii-
hin ainakaan siten, ettd hin olisi timdn huomannut.
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“No siis aika iso vaikutus, ettd kylld md oon monesti ostanut jotain ihan sillain het-
ken mielijohteesta. Oon somen perusteella ndhnyt jonkun jostain tutun vaikuttajan,
joka on suositellut jotain, ettd hei, tdd oli tosi hyvéa niin voi olla ettd ma oon sitten sil-
leen mennyt vaan ettd OK no tdd ei ole kallis ettd tilataan nyt uteliaisuudesta. Ja
my0s sitten kylld huomaa, ettd omat mielikuvat myos silleen muokkautuvat ettd suo-
sii jotain tiettyjd brandejd sen takia niilld on somessa kiva preesenssi, vaikka ei halu-
aisi ajatella ettd se ei vaikuta muhun mut kylld ma silti mietin ettd ok noi on kylla
siistin ndkoinen brandji, ettd se kiinnostaakin yhtakkia eri lailla.” (H5)

4.3 Somevaikuttajan ominaisuuksien rooli

Haastateltavat kertoivat pitdvansad vaikuttajien jakamia suosituksia luotettavina,
mikali tdlld on samanlainen maku kuin seuraajalla itselldadn. Myos kyky kertoa
kirjasta selkedsti vaikuttaa Z-sukupolven mielipiteisiin vaikuttajan postauksen
luotettavuudesta. Kolme kymmenestd Z-sukupolven edustajasta mainitsi luotta-
vansa samantyyppisiin vaikuttajiin kuin he itse, mutta kyseenalaistavansa sisal-
tod, jos se on tehty kaupallisessa yhteistydssd niin kutsutun orgaanisen sisallon-
tuotannon sijaan.

“Yleisesti piddn luotettavana, erityisesti jos vaikuttajalla on samanlainen kirjamaku.
Mainosten ja vilpittomien mielipiteiden erottaminen saattaa kuitenkin olla toisinaan
haasteellista.” (H5)

Haastateltavien reaktiot kysyttdessd vaikuttaako vaikuttajan seuraajamaééra sii-
hen, miten taméi suhtautuu timéan suosituksiin, vaihtelivat hieman. Kun muuta-
mat haastateltavat kertoivat, ettd suuri seuraajamddrd saattaa antaa heille vaiku-
telman laadukkaammasta sisdllostd, toiset puolestaan vastasivat efektin mene-
vdn toisinpdin; vihemman seuraajia omaava vaikuttaja tuntuikin luotettavam-
malta haastateltavasta. Toisaalta suuret seuraajamaérat herattivat kysymyksia
kaupallisista yhteistoistd, jotka osaltaan myos pienentdvit luotettavuutta. Kah-
deksan kymmenestd Z-sukupolven edustajasta totesi kuitenkin, etteivat he anna
suurta painoarvoa vaikuttajan seuraajamadadrdlle ja keskittyviat enemmaéan some-
vaikuttajan ja oman mieltymyksensd yhtéldisyyksiin seké sisdllon laatuun ja ai-
touteen.

“Se ettd minka tyyppisid kirjoja lukee tai minké tyyppisistéd kirjoista ostaa vaikuttaa
enemman kuin seuraajaméérd, eli samanlaiset mielenkiinnon kohteet. No se nyt ehkéa
tietysti, ettd ettd jos huomaa, ettd jollain on paljon seuraajia ja timd saa vaikka paljon
arvostelukappaleita tai jopa tekee kaupallisia yhteistoitd, niin se ehkd vahadn niinku
ohjaa katsomaan sitd vahén erilaisen linssin lapi.” (H7)

Z-sukupolven edustajat kertoivat arvostavansa sellaista sisdltod, joka ei yritd
luoda kiiltokuvamaista asetelmaa eldmaéstd, vaan on aitoa ja rehellisti. Haastatel-
tavat kertoivat kokevansa samaistuttavan sisdllon olevan eniten innostavaa. He
kertoivat my0s kaipaavansa vaikuttajien sisdlloiltd iloista persoonallista
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asennetta yhdistettynd informatiivisuuteen. Vastauksista nousi esiin arvostus si-
sdltoja kohtaan, joissa annetaan perusteellista tietoa kirjasta omalla persoonalli-
sella ja myonteiselld tyylilld. Muiden lukijoiden tai kirjailijoiden kriittinen arvos-
telu koettiin ikdvand; etenkin kaikkia kannustava tyyli inspiroi myo6s vastaajaa
itseddn lukemaan. Haastateltavat ilmaisivat innostuneisuutensa myos sellaista
sisdltod kohtaan, jossa ndkyy aito kiinnostus ja tietdmys késiteltavaa aihetta koh-
taan. Vastanneista osa kertoi vaikuttajien intohimon ja tietdmyksen inspiroivaksi;
tama herattad myos Z-sukupolvessa kiinnostusta késiteltyihin aiheisiin, kun siita
markkinointi on tehty hyvin. Monet vastaajat kertoivat lisdksi pitdvansa sisél-
16std, jossa vaikuttaja kuvaa kirjan tyylid, juonta ja omia mielipiteitddan perusteel-
lisesti pintapuolisuuden sijaan. He arvostavat sisdltod, joka auttaa ymmartamaan
teoksen syvdllisemmin ja tarjoaa monipuolista tietoa jo etukdteen. Yhteys omaan
eldmé&an nousi esiin myds. Z-sukupolven edustajat ovat kiinnostuneita sisallostd,
joka on suunnattu heidédn ikdryhmalleen tai ammatilliselle taustalleen sopivaksi.
Heitd inspiroi sisdlto, joka herdttdd samaistumista ja kiinnostusta omien koke-
musten kautta.

“Varmaan semmoinen, ettd jos se kertoo kirjasta niin kertoo eka viahan juonesta ja sit-
ten sen omasta mielipiteestd, ettd miksi se oli hyva ja miksi se oli huono ettd niinku
perustelee oikeasti eikéd ole vaan ettd joo tdssd on tama kirja ei ollut hyvi ei jatkoa
vaan ettd just perustelee ja antaa kunnolla infoa.” (H10)

Kuusi kymmenestd haastateltavasta kertoi ottavansa erityisesti huomioon suosi-
tuksen ldhteiden luotettavuuden ja vaikuttajan motiivit miettiessd millaisia teki-
joitd ottaa huomioon arvioidessa vaikuttajien antamia suosituksia. Haastatelta-
vat kertoivat, ettd suosituksen lahteiden luotettavuuteen ja vaikuttajan motiivien
tarkasteluun liittyy seuraajan puolelta se, kuinka kauan kyseistd vaikuttajaa on
seurannut. Vaikuttajan puolelta tdhan liittyy puolestaan se, onko markkinoitava
tuote saatu ja mainostuksesta sovittu, vai onko tuote itse hankittu ja mielipiteet
muodostettu ilman taloudellista intressid taustalla. Kuusi kymmenesta haastatel-
tavasta koki my0s jo toistaen yhteensopivuuden ja samankaltaisuuden olevan
tarked osa arvioidessa vaikuttajien antamien suosituksien luotettavuutta. Yhtei-
set mieltymykset saavat Z-sukupolven edustajat kokemaan syvempdd luotta-
musta vaikuttajaan kuin ettd vaikuttaja ei pitdisi mistddn samoista jutuista seu-
raajan kanssa.

“No just varmaan toi ettd ovatko he vaikka saaneet sen kirjan arvostelukappaleena.
Tai just se, ettd minké&lainen maku heilld niinku itsellddn on, ettd minkélaisia kirjoja
he lukevat yleensd eli mistd he yleensa tykkadvait. Ettd onko samanlainen vai erilai-
nen maku kun itselld. Semmoisia ainakin ottaa huomioon.” (H7)

Haastattelussa Z-sukupolven edustajilta kysyttdessd, mitd tekijoitd tulisi ottaa
huomioon vaikuttajamarkkinoinnissa, jotta se herdttdisi kiinnostuksesi ja se saisi
sinut lukemaan tai harkitsemaan lukemista, tarkasteltiin myos millainen vaikut-
taja olisi haastateltavan mielestd hyva tekeméddn héanelle mieluista kampanjaa.
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Haastateltavien vastauksista nousi etenkin esiin vaikuttajan aitous ja monimuo-
toisuus, laadukasta sisdltod tuottava sekd visuaalinen lahjakkuus. Lisdksi samais-
tuttavuus koettiin tiarkednd tekijand pohtiessa millainen olisi ideaali vaikuttaja
vetamddn Z-sukupolven edustajaa itseddn inspiroivaa kampanjaa.

“Samaa ikdluokkaa ja semmoinen aidon oloinen. Sama ikédluokka ei ole véalttamatto-
myys, mutta ettd vahintdan kirjoihin kohdistuva kiinnostus olisi saman tyylistd kuin
itselldkin on. Ja lisdksi voisi olla vaikka samanlaisia harrastuksia tai ammatti tai mika
vaan.” (H4)

“Mun mielestd hyvé vaikuttaja on sellainen, joka on aito oma itsensi ja tekee sellaista
sisdltod mitd itse haluaa tehdd, eikd vaan sellaista ettd mitd kuuluisi tehdd. Myos laa-
dukkaat kuvat ja kiinnostava kirjoitustyyli on tarkedd, niinku sdvayttavaa jotenkin
tekstisisdllolld, eikd ole semmoinen puuduttava leipateksti. Mutta toki voi olla hyva
vaikuttaja monella eri tavalla.” (H6)

4.4 Vaikuttajan tekemain sisdllon rooli

Seitsemdn kymmenestd haastateltavasta vastasi vaikuttajamarkkinoinnin autta-
van heitd l16ytamaddan uusia luettavia kirjoja ja ideoita lukemiseen. Z-sukupolven
edustajat kertoivat vaikuttajamarkkinoinnin auttaneen heitd 16ytaméaan seka kir-
joja ettd kirjailijoita, joita he eivédt ehkd muuten olisi l6ytdaneet. Osa haastatelta-
vista kertoi myos saavansa yleisesti ideoita Instagramista lukemiseen liittyen.
Uusien ideoiden ja kiinnostuksen herddmisen lisdksi vaikuttajamarkkinoinnilla on
ollut my®6s vahvistava vaikutus: osa haastateltavista kertoi vaikuttajamarkkinoin-
nin vahvistavan heiddn jo olemassa olevaa kiinnostusta tiettyja kirjoja kohtaan.
Uusien kirjojen ja ideoiden 16ytdmisen sekd lukupddtoksen vahvistamisen lisaksi
Z-sukupolven edustajat kertoivat vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan myos
heiddn lukuaktiivisuuteensa. Kuusi kymmenestd haastateltavasta kertoi vaikut-
tajamarkkinoinnin innostavan heitd lukemaan ja saa heiddt lukemaan aktiivi-
semmin.

“No kyllda mé koen ettd se, ettd kun seuraa timmdistd lukemiseen liittyvaa sisaltod,
niin se on jotenkin vield enemman lisannyt lukuaktiivisuutta vaikka aikaisemminkin
olen lukenut. Helpommin tulee my®ds tartuttua semmoisiin kirjoihin, mitkéa ei ehka
olisi muuten ihan ensimmadisena sielld mun lukulistalla.” (H7)

Haastateltavat kertoivat vaikuttajamarkkinoinnin muuttaneen heiddn tapaansa
l6ytdd ja kuluttaa lukemiseen liittyvad sisdltod siten, ettd se on monipuolistanut
heiddn lukemistaan ja helpottanut uusien luettavien 1oytamisen. Lukemisen 16y-
tdmisen helppouden yhteydessd mainittiin, ettd lukemista ei tarvitse endd sa-
malla tavalla itse etsid, koska vaikuttajien tuottama kirjasisalto saavuttaa seuraa-
jan helposti. Suurin osa Z-sukupolven edustajista mainitsi kirjastossa kirjojen sa-
tunnanvaraisen selailun vahentyneen tai loppuneen somen tuodessa kirjasuosi-
tukset suoraan eteen. Kuitenkin muutamat haastateltavat mainitsivat myos yha
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kayttavansad kirjastoa uusien luettavien kirjojen etsimiseen. Haastateltavat mai-
nitsivat vaikuttajamarkkinoinnin muuttaneen heiddn tapaansa 16ytda ja kuluttaa
lukemiseen liittyvad sisdltod myos siten, ettd se on monipuolistanut omia luku-
tottumuksia tuomalla esiin suosituksia erilaisista genreistd ja kirjoista, mitd on
saattanut tottua lukemaan.

“No se on tehnyt siitd aika paljon helpompaa. Musta tuntuu, ettd sithen ei mene ny-
kyé&én kuin viisi minuuttia, ettd ma 16ydan jonkun kirjan, josta mé voisin tykata. Ma
en edes tiedd miten se olisi ennen pitdnyt tehdd kun olisi pitdnyt soittaa jollekin ja
kysya onko silld sen perusteella suositella mulle kirjoja mitd oon ennen lukenut. Etta
kun mé en ole kadyttanyt mitddn niinku keskustelupalstoja tai Internetid ylipaataan
tuollaiseen niin kylldhédn sosiaalisen median vaikuttajat on tuonut sen tosi paljon 1a-
hemmaksi ja helpommaksi saada itselle sopivia kirjasuosituksia.” (H3)

Kysyttdessd, onko sosiaalisen median vaikuttajat ja heiddn tekeménsa vaikutta-
jamarkkinointi vaikuttanut omaan lukuinnostukseen myonteisesti, vastasi seit-
semdn kymmenestd suoraan kyllda. Haastateltavat kertoivat syyn olevan esimer-
kiksi se, ettd vaikuttajamarkkinoinnin avulla he ovat onnistuneet I6ytamaan juuri
itseddn kiinnostavia kirjoja ja lukemiseen liittyvad sisaltod. Sisdllon inspiroivuus
on siis nostattanut osaltaan lukuintoa. Vaikuttajamarkkinointi on kannustanut Z-
sukupolvea kokeilemaan uusiakin genrejd, joista sukupolven edustajat ovat saat-
taneet 16ytdd uusia suosikkeja, mikd on myos lisannyt intoa lukea. Toisaalta vai-
kuttajamarkkinointi on lisdnnyt vastaajilla vuorovaikuttamista lukemisen ympa-
rilld, kuten keskustelua luetuista kirjoista ja omien lukukokemusten jakamista,
mikd osaltaan myos innostaa lukemaan. Lisdksi muutamat mainitsivat vaikutta-
jamarkkinoinnin auttaneen heitd tutustumaan kirjoihin uusista ndkokulmista ja
syventymaan eri lailla lukemisen maailmaan. Kaksi haastatteluun osallistuneista
kertoi, ettei vaikuttajamarkkinoinnilla ole ollut erityistd vaikutusta heiddn lu-
kuintoonsa. Vastanneet kokivat, ettd ovat pienestd pitden lukeneet yhtd paljon ja
tdaten olleet yhtd innoissaan lukemisesta. Yksi vastanneista totesi, ettei vaikutta-
jamarkkinoinnilla ole ollut suurta vaikutusta lukuintoon, mutta kuitenkin pel-
kastdaan myonteista.

“Ehdottomasti on vaikuttanut positiivisesti. Kuten mainitsin, mulla oli ehk& vahan
semmoinen hiljaisempi aikakausi lukemisen suhteen. Etta kylld ma jotain luin mutta
oli paljon hitaampi tahti enka sdannollisesti. Nyt kun on torméannyt somessa enem-
mén suosituksiin niin on noussut itselldkin uudestaan into lukemista kohtaan.” (H5)

Z-sukupolven edustajia pyydettiin myo6s kertomaan asteikolla yhdestd viiteen,
kuinka paljon vaikuttajamarkkinointi on vaikuttanut heiddn lukuinnostuk-
seensa. Luku yksi tarkoitti, ettei vaikuttajamarkkinoinnilla ole ollut vaikutusta
heiddn lukuintoonsa, kun taas viisi oli, ettd se on vaikuttanut tdysin ja kokonais-
valtaisesti vastaajan lukuintoon. Kaksi oli ei juurikaan, kolme tarkoitti jonkun
verran ja neljd puolestaan aika paljon. Alla olevasta Kuviosta 4 nahddén, ettd yksi
arvioi vaikutuksen olevansa tasoa yksi, kaksi haastateltavaa arvioi vaikutuksen
olevan tasoa kaksi, toiset kaksi vastasivat vaikutuksen olevan tasoa kolme, yksi
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kolmen ja puolen, kaksi neljan, yksi neljan ja puolen ja viimeinen viiden tason
arvoinen.

H4
H2, H7
H3, H8

H10
H1, H9

HS

H6

KUVIO 4 Kuinka paljon vaikuttajamarkkinointi on vaikuttanut Z-sukupolven edustajan lu-
kuintoon.

Haastatteluun osallistuneille esitettiin haastattelun loppupuolella kysymys, jossa
Z-sukupolven edustajat pddsivdt pohtimaan, millainen olisi heiddn mielestdan
kiinnostuksen heréattava ja lukemaan innostava kirjavaikuttajan tekemd sosiaali-
sen median kampanja. Haastateltavilta kysyttiin ideaaliin kampanjaan liittyen
myos, millainen vaikuttaja olisi heiddan mielestdan hyva tekeméddn kampanjaa,
missd muodossa kampanja olisi suotavaa olla sekd miten usein kampanjasisaltod
olisi toivottavaa ndhdd. Vaikuttajan ominaisuuksia késiteltiin aiemmassa kappa-
leessa.

Haastateltavien mielestd hyvé kirjoihin tai lukemiseen liittyvd kampanja
koostuisi niistd myonteisistd asioista, mihin he ovat tormédnneet jo aiemmissa so-
siaalisen median sisdlloissd. Kampanjan sisédllon tulisi Z-sukupolven edustajien
mielestd olla yleisesti sekd miellyttavad seurattavaa esteettisesti, ettd kiinnosta-
vaa ja inspiroivaa sisdllollisesti. Estetiikkaan ja toimivuuteen liittyen vastaajat
mainitsivat esimerkiksi sisdllon monimuotoisuuden ja monipuolisuuden seka vi-
suaalisen houkuttelevuuden. Visuaalisten elementtien tirkeytti painotettiin esi-
merkiksi liittyen laadukkaaseen kuvamateriaaliin ja videoiden visuaaliseen laa-
dukkuuteen. Toisaalta sisdltéjen monimuotoisuus ja monipuolisuus ovat myos
osa esteettistd ja toimivaa sisdltod; kirjavaikuttajan suositteleman teoksesta ker-
tovan sisdllon tulisi olla laadukasta ja antaa seuraajalle jotain uutta ja kiinnosta-
vaa vanhan sijaan. Lisdksi monipuolisen sisdllon yhteydessa mainittiin halu ku-
luttaa sisdltod monimuotoisesti; kampanja voi pitdd sisdllddn esimerkiksi lai-
nauksia, kollaaseja tai muita visuaalisia elementtejd.

Visuaalisten elementtien lisdksi Z-sukupolven mieleen oleva kampanja pi-
tdisi sisdllddn aitoa sekd asiantuntevaa sisdltod. Jotta kampanjan sisélto tuntuu
samaistuttavalta seuraajalle, tulisi kirjavaikuttajan osoittaa aitous ja asiantunte-
vuus tuottamassaan kampanjasisdllossd esimerkiksi kertomalla omia
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kokemuksiaan ja ndkemyksiddn sisdllon aiheesta. Lisdksi oman asiantuntijuuden
voi tuoda esiin haastateltavien mielestd esittelemalld myos tarkempia ehdotuksia
kuin pelkdstddn jo valmiiksi laajasti tunnettuja teoksia. Kampanjalta toivottiin
myos osallistavaa lahestymistapaa sekd vuorovaikutteisuutta; haastateltavat ko-
kivat innostavaksi ja mielenkiintoa heréttdviksi sellaisen kampanjan, johon pys-
tyi osallistumaan ja vuorovaikuttamaan itse matalalla kynnykselld, esimerkiksi
haasteen tai keskustelun muodossa.

Toisaalta osa haastatelluista kertoi kaipaavansa ideaalilta kampanjalta
my0s teemoittelua ja kampanjan tekeviltda vaikuttajalta kohderyhméan tunte-
mista. Jotta kampanja kiinnostaa Z-sukupolven edustajaa, tulisi sen olla kohdis-
tettu juuri hénelle ja hdnen mieltymystensd ja kiinnostuksen kohteidensa mu-
kaan. Kampanjan tulisi olla my6s teemoiteltu sisdllollisesti siten, ettd se tarjoaisi
sisdltod spesifiin aiheeseen tai esimerkiksi genreen liittyen.

“Mulle haasteet tai semmoiset on kivoja. On se sitten ettd joku muu tekee tai sitten
niinku itselle annetaan joku haaste niin musta sellaiset on kivoja ettd voi jotenkin
niinku seurata sitd mitd on jo itse lukenut tai paljon joku muu lukee. Ja niinku sitten
just kaikki tdllaiset ettd tehdddn vahdn niinku peli kampanjasta niin se tehoaisi mu-
hun ehkd parhaiten. Ja totta kai myos niinku graafisesti miellyttdva silmdlle ettd jos
on joku musta valkoinen niin ei se ole yht&d&n niin kiva kuin varikds kuva esimer-
kiksi. Ja ettd on kivemmin aseteltu, kuin jollain Nokian vanhalla puhelimella otettu
keltaisessa valossa.” (H3)

“Varmaan vaatii, ettd siind tunnetaan se oma kohderyhma. Jos se kampanja olisi sil-
leen, ettd tarjotaan suosituksia niinku ihan sieltd taalta eikd mikaan liity mitenkaan
toisiinsa niin musta tuntuu ettd siitd ei vélttamatta hyotyisi kukaan, ettd enemmaén
ehkd itse suosisin sitd, ettd se on jotenkin teemoiteltua, ettd esim tdssa nyt dekkarifa-
neille tietty kampanja missa sitten kootaan semmoisia siihen liittyvid aiheita mitka
saattaisi kiinnostaa just sitd kyseistd yleisod. Ja siind mielessd, ettd kun lukee jo paljon
niin jos kampanjaan kootaan lukuvinkkejd tai suosituksia, niin toivoisi ettd sielld tu-
lisi sitten my0s jotain uutta vastaan. Jos joku nyt vaikka esittelee parhaat nuorten kir-
jat ja sanoisi vaikka vaan Nalkédpelin ja Harry Potterin, niin sitten tulee vdhdn sem-
moinen olo ettd ok no kiitos tdstd, mutta en nyt ehkd hyotynyt hirveéasti.” (H2)

Haastateltavat toivoivat ndkevansad kampanjaan liittyvid sisdlt6ja monipuolisesti
erilaisissa visuaalisissa muodoissa. Kahdeksan kymmenestd haastatellusta mai-
nitsivat, ettd erilaiset kuvat, videot ja tarinat ovat hyvin tehtyina tehokkain keino
heiddn mielenkiintonsa herdttdmiseen ja innostamiseen. Z-sukupolven edusta-
jien mielestd visuaalisesti miellyttdvasti toteutettu sisdlto voi vaikuttaa myontei-
sesti kampanjaan sen sitouttaessa hyvin kohdeyleisod. Toisaalta useamman me-
diamuodon kaytto tavoittaa myos useamman kohdeyleison. Samaa aihetta sivu-
ten, puolet haastatelluista kokivat tarkedksi, ettd kampanjan sisdlto on helposti
kulutettavaa ja ymmarrettavaa. Tatd voi auttaa tekemdlld esimerkiksi napakoita,
tekstitettyjd videoita. Puolet puolestaan vastasivat myos toivovansa kampanjan
leipatekstin olevan tiivis ja lyhyt pitkén ja vaikeasti sisdistettdvéan sijaan; sosiaa-
lisessa mediassa kun sisdltod tulee vastaan jatkuvalla syotteelld, on toiveena no-
peasti ja helposti kulutettava sekd visuaalisesti miellyttava sisdlto.
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“No mad eniten just tuun katsoneeksi kuvia Instagramissa, mutta videoissa on erityi-
sesti se, ettd jos se on hyvin tehty, niin ne herittdd mielenkiinnon jotenkin ihan eri ta-
solla. Sitten ehkd semmoinen, ettd ma oon itse huomannut ettd ettd varsinkin sitten
jos on pidempéddn selannut somea ldpi, niin mitd pidempi teksti, niin sitd vaikeampi
on siihen keskittyd. Ja se on tavallaan harmi, koska ihmiset ovat alkaneet miettia tosi
paljon ettd mitd ne kirjoittaa ja sielld on ollut tosi mielenkiintoisia ajatuksia mutta
ehki itse koen, ettd semmoinen ihanteellinen teksti on semmoinen, joka pysyy aika
napakkana ja lyhyend.” (H7)

Haastateltavilla ei esiintynyt vahvoja mielipiteitd sen suhteen, ettd kuinka usein
he toivoisivat ndkevénsd Instagramin aloitussivullaan lukemiseen tai kirjoihin
liittyvaan kampanjaan kuuluvaa sisdltéd. Vastaukset vaihtelivat pdivittdisesta
kerran kuussa ndhtdvéaan, ja osa ei kokenut sen olevan olennaista, koska jokainen
voi itse sdddelld koska katsoo uudet sisdllot. Seitsemdn kymmenestd haastatel-
lusta kuitenkin halusi ndhdd kampanjasisdltod vahintdaan viikko- ellei pdivéta-
solla. Z-sukupolven edustajat toivoivat vaikuttajilta siis kuitenkin aktiivista
otetta sisdllon tuottamiseen.

4.5 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoin-
tiin liittyy Z-sukupolveen liittyen useita tekijoitd, jotka ovat yhteydessa sen vai-
kuttavuuteen Z-sukupolven lukuinnon kontekstissa. Tekijét, joilla ndhtiin olevan
merkitystd siind, miten tehokkaasti vaikuttajamarkkinointi voi vaikuttaa Z-suku-
polven edustajien lukuintoon tulkittiin olevan ne, jotka inspiroivat tai innostivat
haastateltavia lukemiseen ja kirjoihin liittyen, esimerkiksi harkitsemaan tietyn
kirjan lukemista. Vaikuttavia tekijoitd olivat my0s ne, jotka saivat haastateltavat
lisddmaéddn tai monipuolistamaan lukemistaan. Ndistd vaikuttavista tekijoistd tun-
nistettiin neljd vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen liittyvdd pddteemaa: 1)
Omien lukutottumusten rooli, 2) Oman somekdyton rooli, 3) Sosiaalisen median
vaikuttajien ominaisuuksien rooli sekd 4) Vaikuttajan tekemén sis&llon rooli.
Ensimmadisend aineistoa analysoitaessa havaittiin, ettd Z-sukupolven lukutottu-
muksilla ja lukemiseen liittyvéan sisdllon kuluttamiseen liittyvilld tavoilla on oma
roolinsa siind, miten he kokevat vaikuttajamarkkinoinnin lukuintoon vaikutta-
vana tekijand. Z-sukupolven omien lukutottumusten roolin padteeman alle muo-
dostui neljd alateemaa, jotka ovat taustalla vaikuttamassa siind, kuinka paljon so-
siaalisen median vaikuttajan tekemd sosiaalista markkinointia edustava kirjasi-
sdlto voi vaikuttaa heiddn lukuintoonsa. Kolme alateemaa ovat: 1) Tavat etsid ja
valita lukemista, 2) Tavat vuorovaikuttaa lukemiseen liittyen ja 3) Ajan riitta-
Vyys.

Toisena pddteemana aineistoa tutkiessa nousi esiin Z-sukupolven somen
kdyton rooli. Oma somen kéaytt6 vaikuttaa osaltaan siihen, miten kohtaa ja kulut-
taa vaikuttajan tekemdd kirjasisdltod sosiaalisessa mediassa. Taméd puolestaan
vaikuttaa sithen, miten vaikuttajamarkkinointi voi vaikuttaa Z-sukupolven edus-
tajan lukuintoon. Z-sukupolven somen kdyton roolin padteeman alle muodostui
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kolme alateemaa; somen kaytto ajallisesti, somen vaikutus kulutuskayttaytymi-
seen ja sisdllon kuluttamisen tavat. Nama teemat antavat lahtokohdat sille, miten
sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnilla on ylipddnsa mahdollista olla vai-
kuttava tekija Z-sukupolven lukuinnon lisddmisessa.

Kolmas padteema tutkimuksen aineistosta on sosiaalisen median vaikutta-
jien ominaisuuksien rooli. Pddteema yhdessé alateemojen kanssa selittdd sitd, mi-
ten somevaikuttajien ominaisuudet vaikuttavat siihen, kokevatko Z-sukupolven
edustajat kirjoista tehtdvan vaikuttajamarkkinoinnin lukuintoa edistdvana teki-
jand. Haastateltavien vastauksista nousi esiin neljd alateemaa: 1) Yhdistavit teki-
jat eli samaistuttavuus, 2) Aitous, 3) Luotettavuus ja 4) Asiantuntevuus.

Neljas pddteema tutkimuksen aineistosta on vaikuttajan tekemdn sisallon
rooli. Pddteema kerdsi alleen alateemoja, joiden kanssa yhdessa selitetddn sitd,
miten somevaikuttajien tekemad sisdlto vaikuttaa siihen, kokevatko Z-sukupolvi
kirjoista tehtdvéan vaikuttajamarkkinoinnin lukuintoa edistdvana tekijand. Haas-
tateltavien vastauksista nousi esiin neljd alateemaa: 1) Mielenkiinnon herattami-
nen tai vahvistaminen, 2) Sisdllon monipuolisuus ja helppous, 3) Sisdllon inspi-
roivuus ja 4) Huomion kiinnittdva visuaalisuus. Temaattisen analyysin pddtee-
mat ja niiden alateemat on néhtévillad alla olevassa Taulukossa 5.

TAULUKKO 5 Temaattisen analyysin pddteemat ja alateemat.

- Omien lukutottumusten e . Vaikuttajan Vaikuttajan tekemiin siséllon
Piiteema A Oman somenkiyton rooli _ . . .
rooli ominaisuuksien rooli rooli
« Mielenkiinnon herattaminen
* Tavat etsia ja valita * Somen kaytto ajallisesti . tai vahvistaminen
) ’ ¢ Samaistuttavuus . A A .
lukemista * Somen vaikutus « Altous « Sisalléon monipuolisuus ja
Alateema » Tavat vuorovaikuttaa kulutuskayttaytymiseen Luotettavuus helppous
lukemiseen liittyen o Sisallon kuluttamisen R « Sisallon inspiroivuus
) L « Asiantuntevuus ) N
* Ajan riittavyys tavat ¢ Huomionkiinnittava

visuaalisuus
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

5.1 Teoreettiset kontribuutiot

Tdaman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli tarkastella sitd, miten sosiaali-
sen median vaikuttajamarkkinointi voi toimia Z-sukupolven lukuintoon vaikut-
tavana tekijand. Tutkielman tarkoitukseen vastattiin kolmen tutkimuskysymyk-
sen avulla: miten sosiaalisen markkinoinnin periaatteet soveltuvat Z-sukupol-
ven lukuinnon edistdamiseen, miten sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi
vaikuttaa Z-sukupolven lukuharrastukseen ja lukuinnon kehittymiseen seka
millaisia Z-sukupolven mieltymyksid ja kdyttdytymismalleja on huomioitava,
kun pyritddn lisddamaan lukuintoa vaikuttajamarkkinoinnin keinoin?

Sosiaalisella markkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan yksilon kayttaytymi-
seen siten, ettd siind tapahtuu muutos kohti myonteistd suuntaa (Hopwood ym.,
2011). Sosiaalisen median kirjavaikuttajien tekemd vaikuttajamarkkinointi, jossa
levitetddn informaatiota kirjoista, lukemisesta ja kirjallisuudesta mielenkiintoi-
sella ja mukaansatempaavalla tavalla, on suoraan sosiaalista markkinointia sen
innostaessa Z-sukupolvea edustavia seuraajia lukemaan (Kaplan & Haenlein).
Sosiaalinen markkinointi vaikuttajamarkkinoinnin vilitykselld soveltuu Z-suku-
polven lukuinnon edistimiseen erinomaisesti vaikuttajien ollessa keskeisessd
roolissa heiddn somenkuluttamisessansa (Liu, 2023) ja tutkimustuloksistakin
nadhtdvasti kdyttaytymisen muokkaamisessa.

Tutkimuksen haastateltavat korostivat samaistuttavuuden, aitouden, luo-
tettavuuden ja asiantuntevuuden merkitystd vaikuttajan uskottavuuden kan-
nalta. Myos aikaisemmassa tutkimuksessa on todettu, ettd vaikuttajamarkkinoin-
tia tekevan vaikuttajan taito tehdd merkityksellistd ja mielenkiintoista sisaltod
sekd vuorovaikuttaa seuraajiensa kanssa se tekijd, joka muodostaa heista luotet-
tavia vaikuttajia Z-sukupolven silmissd (Hwang & Zhang, 2018). Se auttaa myos
sosiaalisen markkinoinnin keinoin muokkaamaan heidédn kdyttaytymistddn edis-
tamallda Z-sukupolven edustajien lukuintoa. (Varga ym., 2016.)

Sosiaalisen markkinoinnin kdytdnteiden avulla kirjavaikuttajat voivat esi-
merkiksi rakentaa erilaisia lukemiseen liittyvid kampanjoita, haasteita ja muita
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teemakokonaisuuksia, jotka osaltaan tukevat Z-sukupolven innostusta ja moti-
vaatiota lukemista kohtaan (Varga ym., 2016). Tutkimuksen haastateltavat mai-
nitsivat, ettd erityisesti erilaiset matalan kynnyksen lukuhaasteet tietyn aihepii-
rin ympdriltd sekd perinteinen kirjojen suosittelu voivat toimia tehokkaana akti-
voijana Z-sukupolven edustajien mielenkiinnon nostattamisessa lukemiseen liit-
tyen sekd myonteisen ilmapiirin luomisessa kirjallisuuden ympérille, nostaen su-
kupolven lukuintoa. My6s aikaisemman tutkimuksen mukaan erilaiset kampan-
jat ja haasteet voivat toimia hyvéand toimintaan ohjaavana ja toisaalta toimintaa
edistdvana tekijand esimerkiksi siksi, ettd osallisuus ja toiminnallisuus voivat pa-
rantaa henkilon sitoutumista ja toimintaa yhteisoissa (Kotler & Lee, 2008). Lisaksi
haasteen tai kilpailun ohella tapahtuva vuorovaikutus voi tuottaa tunteen
omasta merkityksellisyydestd tietyssd joukossa. (Nivala ym., 2019.)

Erillisten kampanjoiden ja haasteiden lisdksi kirjavaikuttajien pdivittdinen
sisdlto toimii lukemiseen kannustavana tekijana. Kirjavaikuttajan jakamat vinkit
kirjoihin liittyen sekd omien lukukokemusten jakaminen voivat synnyttda Z-su-
kupolvessa halun tutustua aiheeseen paremmin ja herittdd mielenkiinnon luke-
mista kohtaan. Tutkimuksen haastateltavat kertoivat arvostavansa kirjavaikutta-
jan niin ikddn arkisia ja pdivittdisid sekd samaistuttavia kirjavinkkejd, jotka lisda-
vat heiddn lukuintoaan sekd kannustavat Z-sukupolvea kirjojen pariin. My®6s ai-
kaisemmin on tutkittu, ettd Z-sukupolven edustajat pitdvit erityisesti samaistut-
tavasta ja arkisesta sisdllostd yleisesti sosiaalisessa mediassa, liittyen my®os kirjoi-
hin. He seuraavat todenndkodisemmin vaikuttajia, joiden sisdlto tuntuu arkisen
samaistuttavalta eikd pelkdstddan suunnitellulta ja erityiseltd (Westenberg, 2016).

Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin rooli on merkittava Z-suku-
polven lukuinnon kehittymisen sekéd lukuharrastuksen tukemisen kannalta. Tut-
kimuksen haastateltavista yli puolet kertoivat alkaneensa lukemaan uudestaan
lahinnd sosiaalisessa mediassa ndhdyn kirjasisédllon innoittamana. Vaikuttaja-
markkinoinnilla on havaittavissa suurta potentiaalia tavoittaa ja sitouttaa Z-su-
kupolveen kuuluvia henkiloitd, jotka viettdvit aikaa niin Instagramissa kuin
muillakin sosiaalisen median kanavilla. Kun kirjoja markkinoivat ja lukemiseen
kannustavat sisdllot levidvit useiden, niin pienempien kuin suurempienkin vai-
kuttajien kautta, voivat ne herattdd lukemista kohtaan joko kokonaan uuden kiin-
nostuksen tai vahvistaa jo olemassa olevaa innostusta. Tdma havainto on linjassa
aikaisempien tutkimusten, kuten Jensenin (2022) sekd Boffonen ja Jerasan (2021)
kanssa. Nama tutkimukset osoittavat, ettd kirjasiséltojen rooli eri sosiaalisen me-
dian kanavissa, kuten Instagramissa, inspiroi ihmisid lukemaan. Esimerkiksi kir-
jagram ja kirjatok tarjoavat yhd laajemman kattauksen erilaisia genrejé ja kirjoja,
mitd esimerkiksi perinteinen kirjasto on pystynyt tarjoamaan pelkdstdan. Tama
auttaa Z-sukupolven edustajia 16ytamaan juuri itselle mielekdstd lukemista mikéa
tukee osaltaan lukuinnon kehittymistd. (Boffone & Jerasa, 2021, 219-226 & Jen-
sen, 2022, 28.)

Kirjavaikuttajat voivat toimia myos roolimalleina tai esimerkkeind jaka-
malla omia lukukokemuksiaan sekd suosittelemalla kirjoja. Tutkimuksen tulok-
sista selvisi, ettd Z-sukupolven edustajat arvostavat sitd, ettd vaikuttajamarkki-
nointi on tehnyt uuden luettavan 16ytdmisen yhd helpommaksi sekd monipuo-
listanut heiddan lukemistaan. Tutkimuksen tuloksista selvisi Z-sukupolven edus-
tajan esimerkiksi 16ytdneensd uuden suosikkikirjailijansa juuri erdan
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kirjavaikuttajan suosituksen kautta. Tdméd vahvistaa vaikuttajien roolin merki-
tyksen, silld heidédn suosituksensa voivat laskea kynnysté tarttua uusiin kirjoihin
ja laajentaa lukurepertuaaria. Vaikuttajamarkkinointia tekevit kirjavaikuttajat
voivat aidolla, asiantuntevalla ja samaistuttavalla asenteellaan saada Z-sukupol-
ven edustajat luottamaan myo6s heiddn tekemédnsa vaikuttajamarkkinointiin ja
taman mukana tuleviin suosituksiin yhd enemmaén. Toisaalta vaikuttajien autent-
tisuus ja asiantuntevuus tekevit heiddn suosituksistaan arvokkaita seuraajille.
Tutkimuksesta selvisi joidenkin Z-sukupolven edustajien alkaneen luottaa tiet-
tyihin kirjavaikuttajien suosituksiin niin paljon, ettd ostaa kirjan heti, kun vaikut-
taja suosittelee sitd. Tama havainto tukee myos aiempia tutkimuksia, kuten Ma-
sudan, Hanin ja Leen (2022), jotka korostavat asiantuntijuuden, aitouden, luotet-
tavuuden ja samaistuttavuuden tdrkeyttd vaikuttajamarkkinoinnissa seuraajat
sitouttavina tekijoind.

Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi voi vaikuttaa Z-sukupolven
lukuharrastukseen ja lukuinnon kehittymiseen myos sen mahdollistaman vuo-
rovaikutteisuuden kautta. Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd Z-sukupolven
edustajat jakavat omia lukukokemuksiaan sosiaalisessa mediassa muille, sekd
vield enemmaén reagoivat esimerkiksi kommentoimalla tai tykkdamalld heidan
seuraamiensa julkaisuihin. Tutkimuksen Z-sukupolven edustajat kertoivat esi-
merkiksi osallistuneensa useisiin kirja-aiheisiin haasteisiin Instagramissa, kuten
"30 pdivdd kirjoja" -haasteeseen, jossa jaetaan pdivittdin kirjasuosituksia ja luku-
kokemuksia. Tama osallistuminen on lisénnyt hdanen kiinnostustaan lukemiseen
ja luonut tunteen yhteisollisyydestd. Vuorovaikutteisuus ilmenee myos kom-
mentointiketjuissa, joissa seuraajat keskustelevat kirjoista ja jakavat omia néke-
myksidan. Tutkimuksen haastatteluista ilmeni, ettd Z-sukupolven edustajat ovat
loytaneet uusia kirjoja my6s muiden seuraajien kommenttien perusteella. Lisdksi
vaikuttajat usein vastaavat kommentteihin ja osallistuvat keskusteluihin, mikéa
luo ldheisemmaén yhteyden seuraajien ja vaikuttajien vilille. Tamé& vuorovaiku-
tus voi parantaa Z-sukupolven vastaanottavaisuutta somesisalloille, mika on yh-
teydessd heiddn lukutaitonsa kehittymiseen. (Brady ym., 2022.) Lisdksi tutki-
muksen perusteella voidaan myos todeta, ettd vaikuttajamarkkinoinnin vuoro-
vaikutteisuus voi innostaa Z-sukupolvea lukemaan enemmaén ja jakamaan omia
lukukokemuksiaan sosiaalisessa mediassa, mika lisdd osaltaan kuuluvuuden
tunnetta.

Haastattelun tuloksista havaittiin, ettd Z-sukupolven edustajat ovat erityi-
sen alttiita sosiaalisessa mediassa tapahtuvalle vaikutukselle. Tutkimuksen
kaikki haastateltavat kertoivat sosiaalisen median vaikuttaneen jollakin tavalla
heidan kulutuskayttdytymiseensd tai mielipiteisiinsd. Instagramia ja muita so-
mealustoja kdytetddn aktiivisesti niin tiedon kuin viihteen saavuttamiseen. Tama
luo myonteiset puitteet vaikuttajamarkkinointia tekevélle vaikuttajalle: kirjoja ja
lukemiseen liittyvéaa sisdltod voidaan markkinoida Z-sukupolvelle houkuttele-
valla ja kiinnostuksen heréattavélld tavalla, mikd puolestaan kannustaa heitd lu-
kemaan. Esimerkiksi aiemman tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnin
avulla voidaan luoda trendejd lukemisen ymparilld sekd herattda tietoisuutta pu-
huttavasta aiheesta. Tamaén takia vaikuttajien tekemé orgaaninen sekd maksulli-
nen markkinointi kirjoista ja lukemisesta voi inspiroida ja innostaa Z-sukupolvea
lukemaan sekéd vuorovaikuttamaan kirjoihin liittyen. (Donthu ym., 2021.)
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sosiaalisen median vaikuttajamarkki-
nointi voi vaikuttaa myonteisesti Z-sukupolven lukuinnon kehittymiseen esi-
merkiksi tarjoamalla innostavia sisdltojd, roolimalleja ja yhteisollisida kokemuk-
sia. Tutkielman tutkimustulosten sekd aiempien tutkimusten perusteella voidaan
my0s todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi sosiaalisen median kautta on tehokas
keino edistdd Z-sukupolven lukuintoa.

5.2 Liikkeenjohdolliset kontribuutiot

Yrityksen suunnitellessa sosiaalisen median vaikuttajan kanssa tehtdvaa vaikut-
tajamarkkinointia, jossa sosiaalista markkinointia hyodyntamalld pyritddn vai-
kuttamaan Z-sukupolven lukuintoon ja innostamaan lukemaan, tulisi heidén ot-
taa huomioon Z-sukupolven omien lukutottumusten rooli, Z-sukupolven oman
somenkdyton rooli, vaikuttajan ominaisuuksien rooli sekd vaikuttajan tekemén
sisdllon rooli. Tutkimuksen tuloksia voi hyodyntdad halutessaan myos kaupalli-
siin tarkoituksiin suunnitellessa vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamista nuor-
ten lukuintoa ja lukemista lisddmassa. Vaikuttajaa ja vaikuttajamarkkinoinnin
tyylid suunniteltaessa on kannattavaa ottaa esimerkiksi huomioon, millaisia vai-
kuttajien ominaisuuksia Z-sukupolvi arvostaa vaikuttajissa. Tutkimuksen tulok-
sista nousi esiin, ettd Z-sukupolvelle on erityisen tarkedd, ettd vaikuttaja on sa-
maistuttava, aito, luotettava ja asiantunteva. Yrityksen kannattaa siis tutustua,
ketka vaikuttajat, tarkemmin kirjavaikuttajat, ovat Z-sukupolven suosiossa, jotta
vaikuttajan valinta esimerkiksi kampanjan keulakuvaksi tuntuu luontevalta va-
linnalta. Z-sukupolven edustajat kokevat voivansa luottaa todenndkoisemmin
vaikuttajan kaupalliseen sisdltoon, jos ei-kaupallinen sisdlto on hénelle myos sa-
maistuttavaa ja aidon tuntuista.

Vaikuttajien valinnan jalkeen vaikuttajamarkkinoinnin sisdllon suunnittelu
on myos olennaista. Tutkimuksen tuloksista nousi esimerkiksi vahvasti esiin, ettd
Z-sukupolven edustajat haluavat kuluttaa visuaalisesti miellyttdvaa sisdltod. Jos
sisdllon visuaalista ulkomuotoa ei ole yhtdan mietitty, se todennékoisesti kerda
vdhemman huomiota ja sitoutuneisuutta kuin visuaalisesti hyvin tehty vastaava
sisdlto. Vaikuttajamarkkinoinnin sisdlloltd kaivataan toisaalta monipuolisuutta
mutta toisaalta helppoutta kuluttamisen suhteen. Sisdltod voi tuottaa monipuo-
lisesti erilaisissa muodoissa, kuten kuvina, reels-videoina ja tarinoina - hyvin
tehtyind ndma heréattavéat todenndkoisimmin Z-sukupolven mielenkiinnon. Sisél-
tod olisi kuitenkin hyva tuottaa myos sopivan yksinkertaisesti ja helposti kulu-
tettavaksi - kuvaustekstit ovat esimerkiksi kannattavaa jattad lyhyiksi ja ytimek-
kaiksi pitkien ja ronsyilevien esittelytekstien sijaan. Visuaalisuuden ja helpon ku-
lutettavuuden lisdksi lukemiseen ja kirjoihin liittyvalta sisdlloltd kaivataan kui-
tenkin myos informatiivista sisdltod. Sisdllon pitdd herattdad esimerkiksi markki-
noitavasta kirjasta tai uudesta kirjailijasta mielenkiinnon - osalle tutkimukseen
vastanneista riitti visuaalisesti miellyttdva kuva kirjan kannesta, mutta suuri osa
toivoi tiiviin mutta kattavan kuvauksen kirjasta ja mieluiten vield vaikuttajan
oman mielipiteen my®s, jotta Z-sukupolven edustaja osaa pohtia voiko kyseinen
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kirja olla juuri hénelle mieluinen. Tédssd on kannattavaa ottaa huomioon myos
vaikuttajan samaistuttavuus Z-sukupolven kaivatessa vaikuttajan omaa mielipi-
dettd valintaprosessiin.

Markkinointisisdllon aktiiviseen julkaisuun tulee my6s kiinnittdd huo-
miota. Suurin osa tutkimukseen osallistuneista vastasivat, etteivit tarvitse uutta
kulutettavaa kirjasisdltod valttamatta pdivittdin, mutta viikkotasolla se olisi toi-
vottavaa. Vaikuttajamarkkinointia suunniteltaessa on siis hyva aikatauluttaa ma-
teriaalia siten, ettd Z-sukupolven mielenkiinto pysyy ylhaalla.

Tutkimuksen Z-sukupolven edustajat kertoivat luottavansa paddosin vaikut-
tajien tekemddn vaikuttajamarkkinointiin, mutta todella suurien vaikuttajien
kohdalla luotettavuus hieman tippui. Suomen mikrotason kirjavaikuttajat voivat
siis toimia paremmin kuin tunnettu julkisuuden henkil6. Toisaalta yksi haasta-
teltavista mainitsi ruvenneensa lukemaan sellaisen suomalaisen vaikuttajan joh-
dosta, joka ei normaalisti toimi kirjavaikuttajana, mutta lukee kuitenkin kirjoja
arjessaan. Tallaisten vaikuttajien valinta kirjavaikuttajien ulkopuolelta voi my6s
laajentaa mahdollista saavutettua yleis6d, vaikka kohderyhma ei olisikaan niin
tarkasti silloin rajattu. Lisdksi tuloksissa mainittiin, ettd jos vaikuttaja mainostaa
pelkdstddn ilmaiseksi saamiaan ennakkopainoksia kirjoista ja kommentoi niitd
aina positiivisesti, karisee vaikuttajan luotettavuus Z-sukupolven edustajan sil-
missd. Haastateltavat kertoivat vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan laajastikin
heidan kulutuskdyttdytymiseensd, mutta he toivoivat vaikuttajamarkkinoinnilta
aitoa tunnetta, ei pintapuolista esittelya.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa tutkittiin Z-sukupolven kokemuksia vaikuttajamarkkinoin-
nista lukuintoon vaikuttavana tekijana sosiaalisen markkinoinnin kontekstissa.
Tutkimuksessa havaittiin joitakin rajoitteita, mitkd saattavat vaikuttaa tutkimuk-
sen tuloksiin. Tutkimuksen otanta ja aineisto on suhteellisen pieni, haastateltavia
oli kymmenen henkilda. Tastd syystd tutkimusten tuloksia ei voida suoraan yleis-
tdd vastaamaan jokaista Z-sukupolveen kuuluvaa. Lisédksi vaikka kohderyhména
oli Z-sukupolvi kokonaisuudessaan, edustivat kaikki haastatteluun vastanneet
vanhempaa ikdluokkaa Z-sukupolvesta. Jatkotutkimuksessa siis voisi ottaa mu-
kaan yhd nuorempia henkiloitd, vuosina 1995-2003 syntyneitd. Haastateltavista
yhdeksdn kymmenesté kertoivat sukupuolensa olevan nainen ja yksi mies. Mah-
dollisissa jatkotutkimuksessa my6s sukupuolijakauma voisi olla laajempi. Nuor-
ten poikien lukutaidon ollessa esimerkiksi saman ikdluokan tyttojd selvésti hei-
kompaa (PISA, 2023), voisi olla mielenkiintoista tutkia, millaisia vaikutuksia vai-
kuttajamarkkinoinnilla voisi olla heiddn lukuintoonsa. Lisdksi jos tarkasteluun
otettaisiin esimerkiksi Z-sukupolven loppupuolella syntyneet, voitaisiin ndit4 tu-
loksia vertailla yhteen ja havainnoida, onko Z-sukupolven sisalldkin kuinka mer-
kittavid eroja sen ollessa sukupolvi, jossa osa on vield esimerkiksi syntynyt ennen
dlypuhelimia ja osa suoraan dlypuhelimien aikakaudelle. Toisaalta Z-sukupolvea
voitaisiin tarkastella myos ryhménd laajemmin. Vaikuttaako esimerkiksi Z-
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sukupolven edustajan koulutustausta, sosioekonominen asema tai vaikka asuin-
paikka siihen, miten tdmé suhtautuu lukemiseen ja kirjoihin.

Ymmarryksen lisddmiseksi Z-sukupolvea voisi vertailla my6s muihin su-
kupolviin. Ndin voitaisiin saada parempi ymmarrys siitd, mitd uniikkeja ominai-
suuksia juuri Z-sukupolvella on, ja millainen vaikuttajamarkkinointi voisi toimia
juuri heille. Kohderyhmada voisi toki laajentaa my6s maantieteellisesti suurem-
malle alueelle, jotta saataisiin senkin puolesta vield mahdollisia eroavaisuuksia.
Ikdhaarukan ja maantieteellisten rajojen venyttdmisen lisdksi aikajanaa voitaisiin
kasvattaa, eli siirtyd arvioimaan mahdollisia pitkdaikaisvaikutuksia. Tulevaisuu-
dessa tehtdviassd tutkimuksessa voitaisiin arvioida, millaisia pitkdaikaisvaiku-
tuksia vaikuttajamarkkinoinnilla on ollut, onko esimerkiksi lukemaan vaikutta-
jamarkkinoinnin takia uudestaan ruvenneet sdilyttineet lukuharrastuksensa
yha.

Lisdksi, jotta tutkimuksen aiheeseen liittyen saataisiin enemman yleistetta-
vdd tietoa, voisi aihetta hyodyntdad myos kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Koska
kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaajamddrda on huomattavasti suurempi,
ovat vastaukset sen puolesta luotettavampia ja yleistettavampid. Toisaalta kvali-
tatiivistakin jatkotutkimusta voisi tehdad esimerkiksi keskittymélld johonkin te-
maattisesta analyysista havaittuun paateemaan.
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LIITE - HAASTATTELURUNKO

Taustatiedot

L] Iké

e Sukupuoli

e Asuinpaikka

o Sosiaalisen median alustat, joita kaytat

Sosiaalinen markkinointi

Sosiaalinen markkinointi on strategia, jossa hyodynnetdan markkinoinnin peri-
aatteita ja tekniikoita sosiaalisten ongelmien ratkaisemiseksi tai yhteiskunnalli-
sen hyvinvoinnin edistdmiseksi. Tavoitteena on muuttaa ihmisten kayttayty-
mistd positiivisella tavalla esimerkiksi terveyden edistdmisessd, luonnonsuoje-
lussa tai sosiaalisten epdkohtien vahentamisessd. hmisten kayttaytymista pyri-
tddn muovaamaan tai ylldpitimddn siten, ettd se hyodyttad seka yksilod ettd yh-
teiskuntaa. (Tukia ym., 2012) Tutkielmani yhteydessd sosiaalinen markkinointi
on siis sitd, kun kirjavaikuttaja julkaisee inspiroivaa ja kiinnostavaa sisaltoa kir-
joista tai lukemisesta, ja sisdltd innostaa seuraajaa lukemaan. Tamd ei ainoas-
taan tuo kyseiselle yksilolle iloa vaan my0s kehittdd hdnen lukutaitoa ja tdten
tuottaa myos yhteiskunnallista hyvaa lukutaidon ollessa tarked taito esimer-
kiksi kouluttautumisen ja yhteiskunnan tasa-arvon kannalta.

Sosiaalisen median vaikuttaja

Sosiaalisen median vaikuttaja on henkilg, joka kayttdd sosiaalisen median alus-
taa kohdeyleisonsa tavoittamiseen ja pyrkii tuottamallaan sisdllolld vaikutta-
maan yleison mielipiteisiin, kdyttdytymiseen tai ajatuksiin eri aiheista. (Saima &
Khan, 2021).

Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on sosiaalisen median vaikuttajien tekemé&a markki-
nointia, jolla pyritddan esimerkiksi lisadmddn kuluttajien branditietoisuutta ja os-
toaikomuksia (Lou & Yuan, 2019; Nam & Dan, 2018). Vaikuttajamarkkinointia
voidaan tehdd myos ei-kaupallisissa tarkoituksissa, kuten mielipiteiden muok-
kaamisessa tai yhteiskunnallisen vaikuttamisen tavoitteissa. (Salte, 2022) Suosi-
tuimmat vaikuttajamarkkinoinnin somekanavat ovat Instagram, YouTube ja
TikTok (Alvarez-Monzoncillo, 2023). Tassa haastattelussa kun kysymyksia vai-
kuttajamarkkinointiin liittyen, tarkoitan silld seuraamasi vaikuttajan tekemaéa
pdivittdistd sisdltod kirjoista, en erillistd kaupallista sisdltoa.

Teema 1. Z-sukupolvi lukijoina

1. Millainen lukija olet?

A. Kuinka tiarkeidksi koet lukemisen omassa eldaméssasi?
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B. Miten valitset uudet kirjat, joita haluat lukea? Kaytatko tiettyjd lahteita
tai suosituksia?

C. Mitkad ovat tarkeimmat vaikuttavat tekijdt siind, ettd paatat lukea tietyn
kirjan?

D. Mitkd ovat suurimmat esteet tai haasteet, joita kohtaat lukuharrastuksen
ja lukuinnon ylldpitamisessa?

2. Miten sosiaalinen media muokkaa ja vaikuttaa lukukokemukseesi ja -
tottumuksiisi?

A. Millaista kirjoihin tai muuta lukemiseen tai kirjallisuuteen liittyvaa sisaltoa
seuraat mielelldsi sosiaalisessa mediassa?

B. Millaisia kokemuksia sinulla on lukemiseen liittyvistd sisdlloistd sosiaali-
sessa mediassa?

C. Kuinka paljon ja milld tavoilla vuorovaikutat muiden kanssa lukemiseen liit-
tyen, esimerkiksi keskustelemalla kirjoista tai jakamalla lukukokemuksia sosi-
aalisessa mediassa?

D. Miten sosiaalinen media on vaikuttanut lukuharrastukseesi tai lukutottu-
muksiisi?

Teema 2. Sosiaalisen median kdyttiminen ja sosiaalisen median
vaikuttajat

3. Millainen sosiaalisen median kayttdjad olet?

Kuinka usein kéytét sosiaalista mediaa? Entéd Instagramia?

Kuinka kauan aikaa kulutat tyypillisesti Instagramissa?

Minka tyyppistd sisdltod jaat / kulutat sosiaalisessa mediassa?

Millaisia sisdlt6jd ja vuorovaikutustapoja suosit sosiaalisessa mediassa?
Millaisia padtoksid tai vaikutuksia sosiaalisella medialla on ollut esimer-
kiksi ostokayttdytymiseesi tai mielipiteisiisi?

moOnN= >

4. Kuinka sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat lukutottumuksiisi
ja pddtoksentekoosi lukemisen suhteen?

A) Kuinka paljon seuraat lukemiseen liittyviad vaikuttajia sosiaalisessa medi-
assa? Esimerkiksi madrallisesti tai sisdllollisesti.

B) Kuinka usein 16ydit ja otat huomioon lukemiseen liittyvid suosituksia ja
sisdltojd sosiaalisen median vaikuttajilta padtoksenteossa liittyen tiettyjen
kirjojen lukemiseen?

C) Kuinka luotettavana pidét vaikuttajien antamia suosituksia?

D) Koetko, ettd seuraajamddra vaikuttaa siihen, kuinka suhtaudut vaikutta-
jan suosituksiin? Jos kylld, miten?

E) Millaisen vaikuttajan luoman siséllon koet kannustavaksi ja inspi-
roivaksi?

69



F) Millaisia tekijoitd otat huomioon arvioidessasi vaikuttajien antamia suo-
situksia?

Teema 3. Vaikuttajamarkkinointi

5. Miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa lukuharrastukseesi?

A) Millaisia kokemuksia sinulla on lukemiseen liittyvistd vaikuttajamarkki-
noinnin kampanjoista tai yhteistyosta?

B) Miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa paatokseesi lukea tiettyé kirjaa
tai osallistua lukuharrastukseen?

C) Miten vaikuttajamarkkinointi on muuttanut tapaasi l6ytdd ja kuluttaa lu-
kemiseen liittyvaa sisdltod?

D) Koetko, ettd sosiaalisen median vaikuttajat ja heiddn tekeménsa vaikutta-
jamarkkinointi on vaikuttanut positiivisesti lukuinnostukseesi? Miksi tai
miksi ei?

E) Kuinka paljon sanoisit, ettd vaikuttajamarkkinointi on vaikuttanut lu-
kuinnostukseesi asteikolla yhdesta viiteen?

6. Mita tekijoitd tulisi ottaa huomioon vaikuttajamarkkinoinnissa, jotta
se herittdisi kiinnostuksesi ja saisi sinut lukemaan tai harkitsemaan
lukemista?

F) Millainen olisi hyva kampanja?

G) Entd vaikuttaja?

H) Millainen ldhetymistapa (esimerkiksi tietty kirjaesittely tai -arvostelu, lu-
kemiseen yleisesti liittyvd kampanja tms.)

I) Missd muodossa? (esim kuva, video, sarja tms)

J) Miten usein?

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