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Lähivuosien aikana lisääntynyt vaikuttajamarkkinointi on tutkittu olevan te-
hokkaampi markkinointikeino perinteisiin keinoihin verrattuna, minkä vuoksi 
sitä on oleellista tutkia. Kirjallisuuskatsauksena toteutettu tutkimus käsittelee 
sosiaalisen median vaikuttajien ja heidän tuottaman sisällön uskottavuutta vai-
kuttajamarkkinoinnissa. Tämän lisäksi tutkitaan asioita, jotka vaikuttavat vai-
kuttajamarkkinoinnissa kuluttajan brändiasenteeseen ja ostoaikomukseen. Tut-
kimuskysymykset, joihin etsitään vastausta ovat: Mitkä ovat keskeisimmät asiat, 
jotka vaikuttavat sosiaalisen median vaikuttajan ja vaikuttajan sisällön uskottavuuteen? 
Mitkä ovat keskeisimmät asiat, jotka vaikuttavat vaikuttajamarkkinoinnissa kuluttajan 
brändiasenteeseen ja ostoaikomukseen? Tutkimuksen tuloksissa huomataan, että 
vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavat keskeisimmät tekijät ovat asiantunti-
juus, viehättävyys, luotettavuus, samankaltaisuus, autenttisuus, parasosiaaliset 
suhteet ja asennehomofilia. Brändiasenteeseen vaikuttavia tekijöitä ovat uskot-
tavuus, kaupallisesta vaikuttamisesta ilmoittaminen, vaikuttajan seuraajien 
määrä ja bränditietoisuus. Ostoaikomukseen vaikuttavia tekijöitä löydettiin 
olevan uskottavuus, kateus, parasosiaalinen kommunikointi eWOM ja MT-
malli. 
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Influencer marketing has been on the rise in recent years and it has been proven 
to be more effective form of marketing compared to traditional marketing 
methods, which makes it essential to be researched. As a literary review this 
research discusses social media influencers and their user generated contents 
credibility in influencer marketing. Furthermore, the study discusses issues that 
affect consumers buying intention and brand attitude. The research questions 
are: What are the main issues affecting source and content credibility in influencer 
marketing context? What are the main issues affecting consumers buying intention and 
brand attitude in influencer marketing context? The main findings are that exper-
tise, attractiveness, trustworthiness, similarity, authenticity, parasocial relation-
ships and attitude homophily affects source credibility. Additionally, credibility, 
advertising disclosure, number of followers and brand awareness affects buy-
ing intention. Lastly, credibility, envy, parasocial communication, eWOM and 
meaning transfer model affects brand attitude. 
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1 Johdanto 

Maailman digitalisoituessa, ja perinteisten markkinointikeinojen menettäessä 
uskottavuuttaan ja tehoaan, on markkinoijien keksittävä uusia keinoja 
saavuttaa kohderyhmänsä (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Tunnettuja 
julkisuuden henkilöitä, kuten artisteja ja näyttelijöitä, on käytetty jo pitkään 
markkinointikampanijoissa lisäämään myyntiä ja kuluttajien tietoisuutta 
brändeistä (Sammis, Lincoln & Pomponi, 2015). Näiden julkkisten rinnalle on 
viime vuosien aikana noussut erilainen julkisten ryhmä, “influensserit” eli 
sosiaalisen median vaikuttajat. Kuluttajien luottamus yritysten tekemiin 
mainoskampanjoihin on laskenut, ja läheisten ja muiden kuluttajien 
mielipiteistä on tullut merkittävämpiä ostopäätöstä tehdessä (Sammis ym., 
2015). Kuluttajat luottavat edelleen eniten tuttaviensa kautta saamiin 
tuotesuosituksiin, mutta erään Twitter tutkimuksen mukaan vaikuttajat 
voidaan kokea yhtä luotettavina, kuin ystävät (Lee & Kim, 2020; Cooley & 
Parks-Yancy, 2019). Kuluttajat luottavat sosiaalisen median vaikuttajiin 
enemmän, kuin perinteisiin julkkiksiin, sillä vaikuttajien koetaan olevan 
samaistuttavampia ja autenttisimpia, kuin julkkikset (Schouten, Janssen & 
Verspaget, 2020; Jin, Muqaddam & Ryu, 2018). Sosiaalisessa mediassa 
markkinoiminen on tehokkaampaa, edullisempaa ja nopeampaa kuin 
perinteisessä markkinoinnissa. Sosiaalinen media mahdollistaa perinteisestä 
markkinoinnista poiketen yritysten ja kuluttajien välille monipuolisen 
kommunikoinnin kommenttien, seurausten ja tykkäysten avulla. (Phua, Jin & 
Kim, 2016.) 

Tutkielma suoritetaan kirjallisuuskatsauksena tarkastelemalla vertaisarvi-
oituja tieteellisiä artikkeleita, joita tässä tutkielmassa on käytetty 49 kappaletta. 
Artikkeleja kerättiin Google Scholarista ja Scopuksesta. Artikkelien pätevyyttä 
arvioitiin viittausten määrän avulla, sekä arvioimalla ja vertailemalla tutkimus-
tuloksia. Hakusanoina käytettiin seuraavia termejä: vaikuttajamarkkinointi (in-
fluencer marketing), vaikuttaja (influencer), ostoaikomus (purchase intention), 
brändiasenne (brand attitude), sosiaalinen media (social media), uskottavuus 
(source credibility), Instagram ja YouTube. Hakusanoja yhdisteltiin eri ta-
voin ’OR’ sekä ’AND’ sidesanoilla. 
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Kirjallisuuskatsauksessa halutaan vastaukset seuraaviin tutkimuskysy-
myksiin: Mitkä ovat keskeisimmät asiat, jotka vaikuttavat sosiaalisen median 
vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttajamarkkinoinnissa? Mitkä ovat keskeisim-
mät asiat, jotka vaikuttavat vaikuttajamarkkinoinnissa kuluttajan brändiasen-
teeseen ja ostoaikomukseen? Tutkimus rajoitettiin Instagram ja YouTube -
sovelluksiin. Uskottavuuden ulottuvuuksia on tutkittu olevan useita, mutta 
tämä tutkimus rajoitettiin neljään ulottuvuuteen, joita ovat asiantuntijuus, luo-
tettavuus, samankaltaisuus ja viehättävyys. 

Vaikuttajamarkkinointi on lisääntynyt huomattavasti, jonka takia sitä on 
tärkeä tutkia. Verrattuna vuoteen 2016, mikrovaikuttajien käyttö on lisääntynyt 
300 %, ja vaikuttajamarkkinat ovat kasvaneet 1,4 miljardin euron arvosta 8,2 
miljardin arvoiseksi (Influencer Marketing Hub, 2020). Tutkimus on hyödylli-
nen yrityksille, jotka suunnittelevat vaikuttajamarkkinoinnin käyttämistä. Li-
säksi tutkimus hyödyttää yrityksiä, sillä vaikuttajamarkkinoinnin suosion kas-
vaessa sen uskottavuus on kärsinyt. Tästä syystä yritysten on kiinnitettävä 
enemmän huomiota siihen, kenen kanssa yhteistyötä toteutetaan, jotta markki-
nointi olisi yritykselle mahdollisimman tehokasta ja kannattavaa. Tieteellisestä 
näkökulmasta tutkimusaihe on tarpeellinen, sillä aiheesta on tehty vähäisesti 
tutkimusta muiden sovellusten osalta, lukuun ottamatta YouTubea ja Faceboo-
kia. Monia tutkimuksia on toteutettu tutkien julkisuuden henkilöitä, mutta sa-
mat asiat eivät päde julkiksiin ja vaikuttajiin, jolloin vaikuttajia on oleellista tut-
kia erikseen. 

Tutkimuksen rakenne on seuraavanlainen: Johdannossa annetaan taustaa 
tutkimusaiheelle, ja määritellään keskeisimmät käsitteet. Toisessa luvussa ker-
rotaan uskottavuuden ulottuvuuksista ja muista tekijöistä, jotka vaikuttavat 
vaikuttajan uskottavuuteen. Toinen luku vastaa ensimmäiseen tutkimuskysy-
mykseen. Kolmas luku käsittelee brändiasennetta ja ostoaikomusta, ja mitkä 
asiat uskottavuuden lisäksi vaikuttavat niihin. Toiseen tutkimuskysymykseen 
löytyy vastaus kolmannesta luvusta. Neljäs luku on yhteenveto tutkimuksesta. 

1.1 Vaikuttajamarkkinointi 

Sammis ym. (2015) määrittelevät kirjassaan vaikuttajamarkkinoinnin olevan 
influenssereiden, toisin sanoen vaikuttajien, tekemää viestintää heidän seuraa-
jilleen kaupallisten yhteistöiden muodossa. Yritysten tarkoitus on hyödyntää 
seuraajien positiivista käsitystä vaikuttajasta, ja vierittää sama myönteinen käsi-
tys myös brändille (Jin & Muqaddam, 2019). Vaikuttajamarkkinoinnilla halu-
taan vaikuttaa kuluttajien mielipiteeseen ja tietoisuuteen brändistä, sekä heidän 
ostokäyttäytymiseensä (Smith ym., 2007). Yritykset voivat tehdä vaikuttajien 
kanssa lyhyitä yhteistöitä, tai palkata vaikuttajia pidempikestoisemmiksi brän-
dilähettiläiksi. Lyhyt yhteistyö voi olla esimerkiksi yksi Instagram -julkaisu, ja 
pitkäaikaisemman brändilähettilään tarkoitus on mainostaa brändiä sovitulla 
aikavälillä omalla sosiaalisen median tilillään (Sammis ym., 2015). Vaikuttajien 
tekemät kaupalliset yhteistyöt ovat usein tuotearvioita tai mainoksia heidän 
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testaamistaan tuotteista (Sokolova & Kefi, 2020). Vaikuttajat saavat yhteistöistä 
joko rahallista tai materiaalista korvausta, kuten ilmaisia tuotteita. (Sammis ym., 
2015; De Veirman & Hudders, 2020.) 

Muiden kuluttajien ja tuttavien mielipiteiden vaikutusta ostopäätökseen 
kutsutaan termillä word-of-mouth tai lyhyesti WOM. Näiden mielipiteiden siir-
tyessä verkkoon erilaisille arvostelupalstoille ja sosiaaliseen mediaan, käytetään 
termiä electronic word-of-mouth tai eWOM (De Veirman & Hudders, 2020.) 
Vaikuttajamarkkinointi voidaan siis käsittää myös sponsoroituna eWOM:na 
(Sokolova & Kefi, 2020; Evans ym., 2017).  

Ahmadin (2018) tekemän raportin mukaan vaikuttajamarkkinointia hyö-
dyntävistä markkinoijista melkein kaikki kertoivat hyötyneensä vaikuttajakam-
panjoista. Sama raportti totesi vaikuttajakampanjoiden tuottavan 11 kertaisesti 
enemmän, kuin perinteiset markkinointikampanjat. Vaikuttajamarkkinointi on 
tutkitusti tällä hetkellä tehokas keino saavuttaa yrityksen kohderyhmät. 

 

1.2 Sosiaalisen median vaikuttajat 

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat tyypillisesti tavallisia ihmisiä, jotka vaikut-
tavat yleisöönsä Instagramin, YouTuben, Twitterin ja muiden sosiaalisen medi-
an palveluiden kautta. He ovat onnistuneet keräämään seuraajia henkilöbrän-
dinsä ympärille, ja yleensä heillä on kiinnostusta ja osaamista tietystä aihealu-
eesta, kuten kauneudesta, liikunnasta tai muodista. Vaikuttajat kommunikoivat 
seuraajiensa kanssa, muodostavat seuraajiinsa suhteen ja hyötyvät heistä myös 
rahallisesti. (Reinikainen, Munnukka, Maity & Luoma-aho, 2020.) Vaikuttajia 
kutsutaan myös mikrojulkkiksiksi. Perinteisistä julkkiksista vaikuttajat erottu-
vat sillä, että he ovat rakentaneet itse uransa verkossa jakamalla tavallisia asioi-
ta elämästään, tai mielenkiinnon kohteestaan seuraajilleen (Schouten ym., 2020). 
Vaikuttajia voidaan jakaa seuraajien määrän mukaan nano-, mikro- ja makro-
vaikuttajiin. Nämä jaot eivät tarkoita kaikkialla samaa asiaa. Amerikassa mik-
rovaikuttajaksi lasketaan henkilö, jolla on yli 10 000 seuraajaa, Suomessa mik-
rovaikuttajaksi pääsee jo yli 1000 seuraajalla. (Indieplace, 2017.) 

1.3 Sosiaalinen media 

Sosiaaliselle medialle on useita määritelmiä. Lyhyesti sitä voi kuvailla interne-
tin ilmaisiksi palveluiksi ja sovelluksiksi, joissa käyttäjät kommunikoivat kes-
kenään ja tuottavat sisältöä. Tätä sisältöä muut käyttäjät voivat tykätä, kom-
mentoida tai jakaa sitä eteenpäin. (Jyväskylän yliopisto, 2020.) Tutkimuksessa 
tarkastelun alla olevista sosiaalisen median sovelluksista Instagram, on videoi-
den ja kuvien jakopalvelu, jossa käyttäjät voivat kommunikoida keskenään, se-
kä seurata toisiaan ja eri brändejä (Blight ym., 2017). Toinen tutkittava sovellus 
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YouTube, on videoiden jakamiseen tarkoitettu alusta (Kaplan & Haenlein, 2010). 
Instagram on tällä hetkellä käytetyin sovellus vaikuttajamarkkinoinnissa, sillä 
se tarjoaa monipuolisia keinoja kommunikointiin (Influencer Marketing Hub, 
2020). Kuluttajat käyttävät eri sovelluksia hankkiakseen tietoa eri tuotteista. 
Cooleyn ja Parks-Yancyn (2019) mukaan kuluttajat käyttävät Instagramia eniten 
etsiessään tietoa muodista, ja YouTubea eniten halutessaan tietoa meikeistä- ja 
hiustuotteista. 

 

1.4 Uskottavuus 

Uskottavuus, tai toisin sanoen lähdeuskottavuus, tarkoittaa Rogersin ja Bhow-
mikin (1970) mukaan lähteen luotettavuutta. Metzger, Flanagin, Eyal, Lemus & 
McCann (2003) määrittelevät uskottavuuden olevan ominaisuuksia, jotka vai-
kuttavat kuulijan näkemykseen puhujan kyvystä suostutella. Uskottavuudella 
on useita ulottuvuuksia riippuen tutkijasta, mutta sillä mielletään olevan kaksi 
pääulottuvuutta, luotettavuus ja asiantuntijuus. Asiantuntijuudella viitataan 
kykyyn tehdä oikeita väittämiä, ja luotettavuudella viitataan kuulijan käsityk-
seen väitteiden rehellisyydestä. (Pornpitakpan, 2004.) Muiden tutkijoiden mie-
lestä uskottavuuteen liittyviä muita ulottuvuuksia ovat viehättävyys ja saman-
kaltaisuus. Viehättävyydellä tarkoitetaan ulkoista viehättävyyttä ja samankal-
taisuudella yhteneviä ominaisuuksia lähteen kanssa kuten aatteet, ikä tai suku-
puoli. (Reinikainen, Munnukka, Maity & Luoma-aho, 2020; Lou & Yuan, 2019.) 
Tässä tutkimuksessa on kiinnostuttu vaikuttajan uskottavuudesta, vaikka brän-
din uskottavuudella ja vaikuttajan uskottavuudella on vaikutusta toisiinsa. Us-
kottava vaikuttaja voi lisätä brändin uskottavuutta, ja uskottava brändi voi lisä-
tä vaikuttajan uskottavuutta. (Jin & Muqaddam, 2019.) 

1.5 Ostoaikomus 

Fandos ja Flavian (2006) määrittelevät ostoaikomuksen tarkoittavan kuluttajan 
lähitulevaisuudessa tekemää ostopäätöstä. Vaikuttajamarkkinoinnin ja läh-
deuskottavuuden on tutkittu vaikuttavan positiivisesti kuluttajan ostoaikomuk-
seen (Evans ym., 2017). Kuluttajan pitäessä vaikuttajan viestiä uskottavana, se 
vaikuttaa positiivisesti brändiasenteeseen ja sitä kautta ostoaikomukseen (De 
Veirman ym., 2017). 
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1.6 Brändi ja brändiasenne 

Brändillä on useita määritelmiä, mutta se voidaan lyhyesti määritellä olevan 
tuotemerkki tai yritys, joka on saavuttanut laajan positiivisen tunnettavuuden 
(MOT sanakirja, 2020). Myös yksittäisellä henkilöllä, kuten vaikuttajalla voi olla 
oma brändi (Reinikainen, Munnukka, Maity & Luoma-aho, 2020). Brändillä 
voidaan tarkoittaa logoa tai iskulausetta, joilla pyritään erottumaan kilpailijois-
ta. Nykypäivänä se mielletään olevan enemmän aineetonta, kuten käsitys, mie-
likuva ja kokemus tuotteesta. (Karjalainen, 2009.) 

Mitchell ja Olson (1981) määrittelevät brändiasenteen tarkoittavan yksilön 
arviota ja mielipidettä brändistä. Mattke, Müller ja Maier (2019) määrittelevät 
brändiasenteen opittuna tapana suhtautua brändiä kohtaan joko myönteisesti 
tai kielteisesti. Kuluttajalle kertyy eri kokemuksia brändin kanssa, jotka muo-
dostavat kuluttajan brändiasenteen, esimerkiksi tuotteen ostaminen, sen käyt-
täminen ja kommunikointi brändin kanssa. Positiivinen brändiasenne tekee ku-
luttajasta uskollisen brändille, ja saa ostamaan kyseisen brändin tuotteita kilpai-
levien brändien tuotteiden sijaan. Lisäksi myönteinen asenne brändiä kohtaan 
lisää kohderyhmän tietoisuutta brändistä, sekä brändin myyntiä (Mattke ym., 
2019.) Koska brändiasenne vaikuttaa vahvasti kuluttajan ostoaikomukseen, on 
sen parantaminen ja ylläpitäminen tärkeää (Langaro, Rita & Fátima Salgueiro, 
2018). 
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2 Vaikuttajan uskottavuus 

Luvussa käsitellään keskeisimpiä asioita, jotka vaikuttavat kuluttajan koke-
mukseen vaikuttajan ja kaupallisten yhteistöiden uskottavuudesta. Vaikuttajan 
uskottavuus on oleellinen osa, joka määrää mainosviestin tehokkuuden. Uskot-
tavuudella on useita ulottuvuuksia, mutta tässä tutkimuksessa on kiinnostuttu 
vain neljästä ulottuvuudesta: luotettavuus, asiantuntevuus, viehättävyys ja sa-
mankaltaisuus. Nämä ulottuvuudet ovat piirteitä, jotka vaikuttavat kykyyn 
suostutella asiakasta toimimaan halutulla tavalla, eli ostamaan markkinoitu 
tuote. Näiden ulottuvuuksien lisäksi uskottavuuteen vaikuttaa vaikuttajan ja 
kuluttajan välinen parasosiaalinen suhde, asennehomofilia ja vaikuttajan au-
tenttisuus. Viimeinen alaluku tarkastelee vaikuttajan ja sisällön uskottavuutta 
käytännössä, ja mitä asioita yritysten on hyvä ottaa huomioon valitessa vaikut-
tajia yritysyhteistyöhön. 

2.1 Uskottavuuden ulottuvuudet 

Toinen pääulottuvuuksista oleva luotettavuus on Xiaon, Wangin ja Chan-
Olmstedin (2018) mukaan kaikista ulottuvuuksista tärkein, joka vaikuttaa käsi-
tykseen lähteen uskottavuudesta. Internet on mahdollistanut tiedon levittämi-
sen helpommin, nopeammin sekä isommille yleisöille. Sama koskee myös val-
heellista tietoa, jolloin voidaan olettaa kuluttajien arvostavan eniten oikeaa ja 
rehellistä tietoa (Xiao ym., 2018). Tärkein ulottuvuus voi vaihdella riippuen 
markkinoitavasta tuotteesta ja markkinointiin käytettävästä kanavasta (Pornpi-
takpan, 2004; Xiao ym., 2018). Vaikuttajan markkinoidessa ripsiväriä vaikutta-
jan samankaltaisuus voi olla merkittävämpi vaikutus uskottavuuteen, kun taas 
luotettavuus merkitsee enemmän autonkorjaamisessa (Xiao ym., 2018). Luotet-
tavuus on toinen pääulottuvuuksista, joten se vaikuttaa merkittävästi kykyyn 
suostutella kuluttajaa ostamaan tuotteita (Xiao ym., 2018). 

Luotettavuuden lisäksi toinen pääulottuvuus on asiantuntevuus. Kulutta-
jat luottavat enemmän vaikuttajaan, jonka osaaminen ja tietämys on linjassa 
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markkinoitavaan tuotteeseen (Hall, 2016). Schouten ym. (2020) tutkimuksessa ei 
kuitenkaan löydetty vaikuttajan ja tuotteen yhteensopivuudella olevan vaiku-
tusta asiantuntijuuteen tai uskottavuuteen, ellei ero ollut vaikuttajan ja tuotteen 
välillä merkittävä. Kuntoiluun keskittyvä vaikuttaja voi esimerkiksi markkinoi-
da ihonhoitotuotteita, vaikka vaikuttaja ei olisikaan alan asiantuntija (Schouten 
ym., 2020). Loun ja Yuanin (2019) tutkimuksessa huomattiin, että vaikuttajan 
asiantuntijuus ei vaikuta kuluttajan kokemukseen uskottavuudesta kaupallisis-
sa yhteistöissä. Asiantuntijuudella pystyttiin vain lisäämään tietoisuutta brän-
distä (Lou & Yuan 2019). Tämän oletettiin johtuvan siitä, että vaikuttajien asian-
tuntijuus on seuraajille itsestäänselvyys, mutta se ei yksinään takaa luottamusta 
ja uskottavuutta julkaisua kohtaan (Lou & Yuan 2019).  

Wiedmann ja Mettenheim (2020) totesivat tutkimuksessaan, että vaikutta-
jamarkkinoinnissa asiantuntijuus on lähes merkityksetön uskottavuuden ulot-
tuvuus. Heidän mielestään tärkeimmät ulottuvuudet ovat luotettavuus ja vie-
hättävyys. Tuloksen uskottiin johtuvan siitä, että aikaisemmat tutkimukset ovat 
keskittyneet julkisuuden henkilöihin, ei vaikuttajiin, jolloin samat ulottuvuudet 
eivät toimi vaikuttajamarkkinoinnissa (Wiedmann & Mettenheim 2020). Epä-
luotettavana pidettyjen julkisuuden henkilöiden kohdalla asiantuntijuuden tut-
kittiin olevan merkittävää, sillä asiantuntevuudella pystyttiin kompensoimaan 
luottamuspulaa (Premeaux, 2005). Lisäksi Wiedmann ja Mettenheim (2020) to-
tesivat, että seuraajat eivät välttämättä odota vaikuttajilta asiantuntijan arvioin-
tia, vaan samanlaista näkökulmaa, kuin tavallisella kuluttajalla. Tästä syystä 
voidaan olettaa, ettei asiantuntijuus ole yhtä tärkeä ulottuvuus vaikuttajamark-
kinoinnissa. Uskottavuuden ja asiantuntijuuden välistä suhdetta kuvataan ku-
viossa (Kuvio 1) katkoviivalla, sillä asiantuntijuuden vaikutusta ei voi sulkea 
pois kokonaan. 

Viehättävyys voidaan jakaa fyysiseksi ja sosiaaliseksi viehättävyydeksi 
(Rubin & McHugh, 1987). Fyysinen viehättävyys tarkoittaa henkilön ulkoisten 
piirteiden miellyttävyyttä, ja sosiaalinen viehättävyys todennäköisyyttä ystä-
vystyä henkilön kanssa. Viehättävä vaikuttaja on tehokkaampi suostuttelemaan 
kuluttajia, sekä uskottavampi, kuin epäviehättävä kuluttaja, erityisesti jos tuote 
liittyy kauneuteen. (Sokolova & Kefi, 2020.) Viehättävät yksilöt ovat suositum-
pia, heidän suosimia tuotteita pidetään haluttavina ja heidän tekemiä sponso-
roituja julkaisuja pidetään luotettavampina (Jin & Muqaddam, 2019; Dion, Ber-
scheid & Walster, 1972; Lou & Yuan, 2019). 

Samankaltaisuus ei viittaa ainoastaan ulkoisiin piirteisiin, vaan myös 
asenteeseen. Samanlaisten asenteiden on todettu vaikuttavan enemmän koke-
mukseen lähteen uskottavuudesta, kuin ulkoisten yhtäläisyyksien (Metzger ym., 
2003). Feldmanin (1984) tekemän tutkimuksen mukaan, mitä samankaltaisem-
maksi tutkitut oppilaat kokivat lähteen, sitä enemmän lähteellä oli vaikutusta 
heidän käytökseensä ja asenteeseensa.  Samankaltaisuus lisää samalla tavalla 
luottamusta kaupallisia yhteistöitä kohtaan, kuten luotettavuus ja viehättävyys. 
(Lou & Yuan, 2019). Schouten ym. (2020) totesivat samankaltaisuuden olevan 
tärkeä osa onnistunutta kaupallista yhteistyötä, mutta se on riippuvainen 
markkinoitavasta tuotteesta. Jos tuote ei saa kuluttajaa tuntemaan itseään sa-
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mankaltaiseksi kuin vaikuttaja, kuten meikki ei tee samankaltaiseksi, mutta jo-
ku asuste voi saada tuntemaan itsensä yhtä muodikkaaksi, ei markkinointi ole 
yhtä tehokasta (Schouten ym., 2020). 

Vaikuttajan uskottavuuden kannalta voidaan päätellä uskottavuuden tär-
keimpien ulottuvuuksien olevan kaikista neljästä luotettavuus, viehättävyys ja 
samankaltaisuus. Asiantuntijuus on todettu olevan toissijainen ulottuvuus vai-
kuttajamarkkinoinnin kannalta. 

2.2 Parasosiaalinen suhde 

Parasosiaalinen suhde (PSR) tarkoittaa kuviteltua läheistä suhdetta mediaper-
soonan kanssa (Horton & Wohl, 1956). Vaikuttajat eivät ole ainoita, joihin muo-
dostuu parasosiaalisia suhteita, vaan kohteena voi olla myös fiktiivisen televi-
siosarjan hahmo. Tämä tarkoittaa sitä, että vastavuoroinen kommunikointi ei 
ole edellytys parasosiaaliselle suhteelle. Sosiaalisen median kontekstissa para-
sosiaalinen suhde tarkoittaa vaikuttajan toiminnan seuraamista säännöllisesti, 
sekä kommunikoimalla vaikuttajan kanssa kommenteilla ja tykkäyksillä. (Jin & 
Muqaddam, 2019; Reinikainen ym., 2020.) Tämän takia Instagramin kaltaiset 
alustat ovat hyviä vaikuttajamarkkinoinnissa, sillä ne mahdollistavat kulutta-
jien kanssa viestimisen ja parasosiaalisen suhteen saavuttamisen. Parasosiaali-
nen kommunikointi (PSI) saa siihen osallistuvat seuraajat todennäköisemmin 
palaamaan uudelleen vaikuttajan kanavalle ja pysymään lojaaleina. PSI lisää 
todennäköisyyttä seurata vaikuttajan sosiaalisen median kanavia, sekä seuraa-
jien sitoutumista ja osallistumista vaikuttajan tekemään sisältöön. (Rubin & 
McHugh 1987; Labrecque, 2014.) 

 PSI vaikuttaa positiivisesti uskottavuuteen ja ostoaikomukseen. Yritykset 
voivat käyttää vaikuttajia parantaakseen parasosiaalista suhdetta asiakkaisiinsa. 
Kuluttajilla voi olla vaikeuksia kuvitella brändin takana toimivan oikeita ihmi-
siä. Tällöin vaikuttaja voi antaa brändille kasvot ja toimia brändin äänenä. Mai-
noskampanjassa nähty vaikuttajan ystävällinen olemus yhdistetään brändiin, 
jolloin kuluttajat kokevat brändin lähestymisen helpommaksi. PSI saa kuluttajat 
tuntemaan, että brändin takana on joku, ja heitä kuunnellaan ja heidän tarpei-
siinsa vastataan, mikä lisää uskottavuutta ja luottamusta. (Jin & Muqaddam, 
2019.) Jin ja Ryu (2020) tutkivat sukupuolen ja PSI:n suhdetta, ja huomasivat, 
että parasosiaalisella kommunikoinnilla on enemmän merkitystä naisille, kuin 
miehille, sillä se vaikuttaa enemmän naisten ostokäyttäytymiseen. 

Parasosiaaliseen suhteeseen vaikuttavat positiivisesti autenttisuus, asen-
nehomofilia ja osittain viehättävyys, kuten kuviossa (Kuvio 1) esitetään (Soko-
lova & Kefi, 2020). Lee ja Watkins (2016) totesivat viehättävyyden vaikuttavan 
parasosiaaliseen kommunikaatioon. Sokolova ja Kefi (2020) totesivat ettei fyysi-
sellä viehättävyydellä ole vaikutusta PSI:n muodostumiseen ja pelkällä sosiaali-
sella viehättävyydellä on vaikutus. Tutkimusten ero voi selittyä brändi, tuote 
sekä tutkittujen vaikuttajien eroilla. Tästä syystä viehättävyyden ja parasosiaali-
sen suhteen välistä epävarmuutta kuvataan kuviossa (Kuvio 1) katkoviivalla. 
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2.3 Asennehomofilia 

Asennehomofilia tarkoittaa tässä yhteydessä sitä, että seuraaja identifioituu 
vaikuttajan kanssa. Tämä tarkoittaa esimerkiksi jaettuja arvoja, uskomuksia, 
koulutusta ja sosiaalista statusta. (Lee & Watkins, 2016.) Asennehomofilia vai-
kuttaa positiivisesti parasosiaalisiin suhteisiin, sillä ihmiset haluavat todennä-
köisemmin jatkaa kommunikointia sellaisten henkilöiden kanssa, jotka jakavat 
heidän kanssaan saman arvot (Xiao ym., 2018). Parasosiaalisten suhteiden lisäk-
si, asennehomofilia vaikuttaa positiivisesti uskottavuuteen. Asennehomofilian 
ja uskottavuuden suhde selittyy sillä, että jaetut arvot ovat olennainen osa ku-
luttajan suostuttelua. (Sokolova & Kefi, 2020.) 

2.4 Autenttisuus 

Vaikuttajat onnistuvat markkinoinnissa perinteisiä markkinointikeinoja ja julk-
kiksia tehokkaammin, sillä vaikuttajat koetaan autenttisempina. Autenttinen 
vaikuttaja esiintyy aitona omana itsenään ja erottuu muista omalla persoonal-
laan. Vaikuttaja pitää yllä läheistä suhdetta seuraajiinsa, esimerkiksi keskuste-
lemalla, ja puhuttelemalla heitä suoraan videon kautta. Autenttisuus saa vai-
kuttajan keräämään ympärilleen seuraajia, jotka ovat kiinnostuneempia vaikut-
tajan sisällöstä, sekä ovat sitoutuneempia kommunikoimaan tykkäyksillä ja 
kommenteilla. Epäautenttiset vaikuttajat motivoituvat ulkoisesti, ja ovat valmii-
ta muokkaamaan omia uskomuksiaan tai mielipidettään rahasta tai ilmaisista 
tuotteista. (Luoma-aho ym., 2019; Driel & Dumitrica, 2020). 

Autenttisuus vaikuttaa parasosiaalisten suhteiden ja kommunikaation li-
sääntymiseen, sekä positiivisesti uskottavuuteen (Jin & Muqaddam, 2019). Au-
tenttisuus voidaan yhden määritelmän mukaan mieltää arviona siitä, miten to-
dellisena ihmisenä henkilöä pidetään. Kuluttajan ja yrityksen välinen kommu-
nikaatio on usein automaattisesti lähetettyjä viestejä, tai tehtävään palkatun 
henkilön kirjoittamia vastauksia, jolloin kuluttaja ei koe vastaajan olevan ”oikea 
ihminen”. Vaikuttajien voimavara on autenttisena pysyminen, ja vilpittö-
mien ”oikeiden ihmisten” reaktioiden ja vastausten antaminen. (Cohen & Tyler, 
2016.) 

Autenttisena pysyminen ja rahallisen hyödyn saaminen on asia, jonka 
kanssa vaikuttajat joutuvat tasapainottelemaan. Kaupalliset yhteistöiden poike-
tessa liikaa vaikuttajan normaalista sisällöstä, tai julkaisun näyttäessä liian sel-
keästi mainokselta, vaikuttajan autenttisuus laskee, joka vaikuttaa myös nega-
tiivisesti uskottavuuteen. (Driel & Dumitrica, 2020.) 



15 

 

 
Kuvio 1 Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavat tekijät ja niiden suhteet 

2.5 Uskottava vaikuttaja ja sisältö 

Millainen on käytännössä uskottava vaikuttaja ja sisältö, sekä mitä yritysten 
tulisi ottaa huomioon, jotta he voisivat ottaa suurimman hyödyn irti vaikutta-
jamarkkinoinnista? Usein yritykset tarkastelevat ensin seuraajamäärää valites-
saan vaikuttajia yhteistyöhön. Useat tutkimukset ovat sitä mieltä, että suuri 
määrä seuraajia ei ole aina paras valinta, vaan huomioon on otettava markki-
noitava tuote (Wiedmann & Mettenheim, 2020; De Veirman ym., 2017).  Mikro-
vaikuttajat, eli vaikuttajat, joilla on yli 1000 seuraajaa, koetaan samaistuttavam-
pina ja autenttisempina, kuin isommat nanovaikuttajat. Mikrovaikuttajien seu-
raajat ovat sitoutuneempia ja uskollisempia vaikuttajalle. (Dhanes & Duthler, 
2019;Wiedmann & Mettenheim, 2020.) Mikrovaikuttajat ovat tehokkaampia 
suostuttelemaan seuraajiaan ja vaikuttamaan heidän ostoaikomukseensa. Mik-
rovaikuttajat ovat seuraajien saavutettavissa pienemmän seuraajamäärän ansi-
osta, jolloin parasosiaalisten suhteiden muodostaminen ja seuraajien kanssa 
kommunikointi on helpompaa. Munnukka ym. (2019) tutkimuksessa löydettiin 
seuraajien osallistumisen lisäävän yritysyhteistöiden hyväksyntää ja vaikuttajan 
uskottavuutta. Suuri seuraajamäärä ei siis takaa aina parasta tulosta markki-
noinnin kannalta. 

Säilyttääkseen uskottavuutensa, sekä lain säännöksien mukaan (4 § 
29.8.2008/561), vaikuttajien tulisi ilmoittaa julkaisujen yhteydessä kaupallisesta 
vaikuttamisesta. De Veirman ja Hudders (2020) totesivat tutkimuksessaan, että 
yritysyhteistyöstä ilmoittaminen vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajan uskotta-
vuuteen. Kuluttajan kohdatessa kaupallisen julkaisun, aktivoi se suostuttelutie-
don -mallin (persuasion knowledge model/PKM). Suostuttelutiedon -malli tar-
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koittaa tietoa suostuttelu tavoista, joita kertyy elämän aikana. Tätä tietoa käyte-
tään hyväksi, kun vastaan tulee suostuttelevia mainosviestejä. Kuluttajan huo-
matessa, että viestin tavoite on saada ostamaan jotain, käsitellään aikaisemman 
tiedon avulla suostutteluaikomus joko osallistumalla tai torjumalla. (Stubb & 
Colliander, 2019.) Suostuttelutiedon -mallin takia kuluttajat suhtautuvat spon-
soroituihin julkaisuihin skeptisesti, sillä se herättää epäilyksiä vaikuttajan mo-
tiivin suhteen, joka vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajaan ja sitä kautta brändiin. 
Tietoa kaupallisen vaikuttamisen herättämästä skeptisyydestä käytetään väärin, 
sillä joissain tapauksissa yritysyhteistöistä jätetään mainitsematta, tai se merki-
tään epäselvästi. Influencer Marketing Hubin (2020) tekemän tutkimuksen mu-
kaan, vuonna 2020 vain 14 prosenttia Instagramin vaikuttajista noudatti täysin 
lain suosituksia. De Veirman ja Hudders (2020) totesivat tutkimuksessa, että 
vaikuttajan on parasta ilmoittaa selkeästi, oli julkaisu sponsoroitu tai ei. Kulut-
tajat arvostavat läpinäkyvyyttä ja rehellisyyttä, joten kuluttajat todennäköisesti 
suhtautuvat suopeammin sponsoroituihin julkaisuihin, kun niistä ilmoitetaan, 
sen sijaan, että heille yritetään myydä jotain tiedostamatta asiaa. (De Veirman ja 
Hudders 2020.) 

De Veirmanin ja Huddersin (2020) tutkimuksessa todettiin uskottavuuteen 
vaikuttavan myös se, saako vaikuttaja rahallista vai materiaalista kompensaa-
tiota. Rahallinen kompensaatio koettiin lisäävän uskottavuutta, sillä se nähdään 
ammattimaisempana, eikä se herätä seuraajissa samalla tavalla kateutta tai epä-
varmuutta vaikuttajan motiivin suhteen. De Veirman ja Hudders (2020) löysivät 
uskottavuuteen positiivisesti vaikuttavan, jos vaikuttaja on puolueeton, ja ker-
too tuotteesta sekä hyviä, että huonoja puolia. Vaikuttajan uskottavuus kärsii, 
jos tuotteesta kerrotaan vain hyviä puolia. 

Uskottavan yritysyhteistyö julkaisun on sovittava vaikuttajan normaalien, 
ei sponsoroitujen julkaisujen kanssa yhteen. Julkaisun näyttäessä liian selkeältä 
mainokselta ja poiketessa liikaa muusta sisällöstä, on tällä negatiiviset vaiku-
tukset vaikuttajan uskottavuuteen ja autenttisuuteen. Vaikuttajan tulee esiintyä 
julkaisussa tuotteen kanssa vaikuttajalle luonnollisessa ympäristössä, ja oikeas-
sa elämäntilanteessa. Julkaisut, joissa esitellään pelkkää tuotetta, laskevat uskot-
tavuutta. (Jin & Muqaddam, 2019.) Brändin on annettava vaikuttajalle tarpeeksi 
vapautta toteuttaa yritysyhteistyö vaikuttajalle sopivalla tavalla, välttääkseen 
julkaisun vaikuttamasta liikaa käsikirjoitetulta mainokselta (Jin ym., 2019). 

Uskottavan ja tehokkaan kaupallisen yhteistyön saavuttamiseksi on siis 
otettava huomioon monia asioita, vaikka yhtä toimivaa ohjeistusta, joka toimisi 
kaikilla alustoilla ja tuotteilla ei ole. Yrityksen valitessa vaikuttajia yhteistyöhön, 
vaikuttajan tulisi olla seuraajien keskuudessa uskottava ja luotettava, viehättävä, 
sekä samankaltainen brändin kohderyhmän kanssa. Vaikuttajan ja brändin ar-
vojen tulisi olla samassa linjassa. Vaikuttajalla olisi oltava keskiverroin tai pal-
jon seuraajia, riippuen tuotteesta. Vaikuttajan olisi kommunikoitava seuraajien-
sa kanssa ja seuraajien vaikuttajan kanssa. Sponsoroidun julkaisun on oltava 
luonnollinen vaikuttajalle, ja vaikuttajan on pystyttävä olemaan puolueeton. 
Kaupallisesta vaikuttamisesta tai sen puuttumisesta on oltava läpinäkyvä ja 
ilmoitettava siitä selkeästi. 
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3 Brändiasenteeseen ja ostoaikomukseen vaikuttaminen 

Vaikuttajamarkkinoinnin tarkoitus on parantaa kuluttajien brändiasennetta ja 
vaikuttaa heidän ostoaikomukseensa. Uskottava vaikuttaja vaikuttaa positiivi-
sesti kuluttajan brändiasenteeseen ja ostoaikomukseen. Uskottavuuden lisäksi 
brändiasenteeseen vaikuttaa kaupallisesta vaikuttamisesta ilmoittaminen, vai-
kuttajan seuraajien määrä ja bränditietoisuus. Ostoaikomukseen vaikuttaa us-
kottavuus, kateus, parasosiaalinen kommunikointi, eWOM ja MT-malli. 

3.1 Brändiasenteeseen vaikuttavat tekijät 

Vaikuttajan uskottavuus on tärkeä tekijä kuluttajan brändiasenteen muodostu-
misessa (Xiao ym., 2018). Positiivinen asenne brändiä kohtaan saa kuluttajan 
reagoimaan suostuttelevaan mainosviestiin hyväksyvämmin (Munnukka ym., 
2019). Tästä syystä brändiasenne määrä uskottavuuden lisäksi kaupallisen yh-
teistyön tehokkuuden (Munnukka ym., 2019). 

Mattke ym. (2019) tutkivat kuluttajan brändiasenteeseen vaikuttamista so-
siaalisessa mediassa mainosarvo -mallin kautta. Malli tarkoittaa sitä, että kulut-
taja arvioi mainosviestiä viiden eri attribuutin kautta: viihdyttävyys, informa-
tiivisuus, ärsyttävyys, uskottavuus ja tuotteen hyödyllisyys. He löysivät, että 
ostetut mainokset johtavat positiiviseen brändiasenteeseen, jos kuluttaja kokee 
tuotteen hyödyllisenä, mainosviestin viihdyttävänä ja ärsyttämättömänä, sekä 
informatiivisena ja uskottavana. Tilanne, jossa vaikuttaja mainitsee tuotteen 
ilman, että kyseessä on yritysyhteistyö, on julkaisussa oltava samat ominaisuu-
det kuin ostetussa mainoksessa, lukuun ottamatta viihdyttävyyttä. Sponsoroi-
maton julkaisu vaikuttaa positiivisesti brändiasenteeseen, jos sen tarkoitus ei 
ole viihdyttää kuluttajaa, sillä kuluttajat odottavat enemmän hyödyllistä infor-
maatiota. (Mattke ym., 2019.) 

Yritysyhteistyöstä ilmoittaminen on tutkittu vaikuttavan negatiivisesti us-
kottavuuteen, sillä se aktivoi suostuttelutieto -mallin kuluttajassa (De Veirman 
& Hudders 2020). Stubb ja Colliander (2019) olivat tutkimuksensa perusteella 
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sitä mieltä, että yritysyhteistyöstä ilmoittaminen ei yksinään vaikuta negatiivi-
sesti brändiasenteeseen tai ostoaikomukseen. He uskoivat kuluttajien pystyvän 
erottamaan vaikuttajan ja brändin, jolloin ilmoitus vaikuttaisi negatiivisesti vain 
vaikuttajan uskottavuuteen. De Veirman ja Hudders (2020) olivat tutkimukses-
saan eri mieltä, ja totesivat yritysyhteistyöstä ilmoittamisen vaikuttavan nega-
tiivisesti brändiasenteeseen. Evans ym. (2017) olivat samaa mieltä, ja uskoivat 
ilmoituksella olevan negatiivisia vaikutuksia brändiasenteeseen. Vaikuttajan 
uskottavuuden vaikuttaessa brändiuskottavuuteen, voidaan olettaa yritysyh-
teistyö ilmoituksella olevan negatiivisia vaikutuksia myös brändiasenteeseen. 

Vaikuttajan seuraajamäärällä voi olla hyviä tai huonoja vaikutuksia brän-
diasenteeseen riippuen tuotteesta. Suuren seuraajamäärän omaava vaikuttaja 
koetaan suosittuna, joka tekee vaikuttajasta mielipidejohtajan. Mielipidejohtaja-
na vaikuttaja pystyy muuttamaan seuraajiensa asenteita, päätöksiä ja käytöstä. 
Suuri seuraajamäärä voi vaikuttaa negatiivisesti brändiasenteeseen, jos tuote on 
uniikki. Tuotetta ei koeta enää niin erikoisena ja haluttavana, jos suosittu vai-
kuttaja markkinoi sitä. (De Veirman ym., 2017). 

Brändiasenteeseen vaikuttaa bränditietoisuus. Bränditietoisuus luodaan 
altistamalla kuluttaja useita kertoja esimerkiksi brändin nimelle, logolle tai slo-
ganille. Tämän tarkoitus on luoda mielleyhtymä tiettyyn tuotekategoriaan ja 
tutustuttaa kuluttaja brändille. (Langaro, Rita & Fátima Salgueiro, 2018.) Vai-
kuttajamarkkinoinnin käyttämisen tarkoitus on itsessään lisätä bränditietoi-
suutta, joten valitsemalla vaikuttajamarkkinointi perinteisten markkinoinnin yli, 
voi vaikuttaa brändiasenteeseen positiivisesti. 

Yritysten tulisi tehdä yhteistyötä uskottavaksi koetun vaikuttajan kanssa, 
jos he haluavat vaikuttaa kuluttajien brändiasenteeseen. Vaikuttajan sponso-
roidun julkaisun pitäisi olla informatiivinen ja ärsyttämätön. Viihdyttävyys ei 
ole julkaisussa tärkeä, sillä julkaisulta odotetaan enemmän laadukasta infor-
maatiota. Vaikuttaja tulisi valita yhteistyöhön siten, että seuraajat olisivat osa 
yrityksen kohderyhmää, jotta tuote koettaisiin mahdollisimman hyödylliseksi. 
Kaupallisen vaikuttamisen ilmoituksella voi olla negatiivisia vaikutuksia brän-
diasenteeseen, mutta sitä voidaan lieventää valitsemalla uskottava, luotettava ja 
läpinäkyvä vaikuttaja yhteistyöhön. Vaikuttajan seuraajamäärällä ei ole merki-
tystä brändiasenteelle, ellei kyseessä ole uniikki tuote. 

3.2 Ostoaikomukseen vaikuttavat tekijät 

Uskottavuus vaikuttaa brändiasenteen lisäksi ostoaikomukseen. Uskottavuus 
vaikuttaa positiivisesti brändiasenteeseen, joka taas vaikuttaa kuluttajan käyt-
täytymiseen, eli ostoaikomukseen (Stubb & Colliander, 2019). Brändiasenne 
vaikuttaa ostoaikomukseen, sillä asenteella ja käyttäytymisaikomuksella on lä-
heinen suhde (Xiao ym., 2018). Brändiasenteeseen vaikuttava koettu mainosar-
vo, vaikuttaa myös ostoaikomukseen (Lou ja Yuan, 2019). Lou ja Yuan (2019) 
tutkimus teki poikkeavan löydön, ja he eivät löytäneet uskottavuuden ulottu-
vuuksilla olevan positiivista vaikutusta ostoaikomukseen, vaikka uskottavuus 
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itsessään vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen. Sokolova ja Kefi (2020) tote-
sivat ulottuvuuksilla olevan kuitenkin epäsuora positiivinen vaikutus ostoai-
komukseen. 

Parasosiaalisen kommunikoinnin todettiin aikaisemmin lisäävän vaikutta-
jan uskottavuutta. Jin ja Ryu (2020) löysivät tutkimuksessaan PSI:n lisäävän eri-
tyisesti naisten ostoaikomusta. Sama tutkimus totesi miehiin vaikuttavan 
enemmän PSI:n sijaan kateus vaikuttajaa kohtaan. Tätä selitettiin miesten suu-
remmalla kilpailuvietillä, kun kyseessä on saman sukupuolen edustaja.  Lisäksi 
Jin ja Ryu (2020) totesivat naisten ostoaikomusta lisäävän enemmän ryhmäku-
vat, ja miehissä enemmän kateutta herättävän, ja sitä kautta ostoaikomusta li-
säävän selfiet sekä muiden ottamat kuvat. 

Lou ja Yuan (2019) totesivat tutkimuksessaan julkaisun informatiivisuu-
della ja vaikuttajan uskottavuudella olevan vaikutus julkaisun luotettavuuteen, 
joka vaikuttaa ostoaikomukseen. He eivät löytäneet viihdyttävyydellä ja ostoai-
komuksella olevan vaikutusta toisiinsa, jonka pääteltiin johtuvan siitä, että vai-
kuttajat koetaan enemmän informaation tarjoajina kuin viihdyttäjinä. 

EWOM, eli electronic word-of-mouth, on yksi keskeisimmistä tekijöistä, 
joka vaikuttaa ostoaikomukseen (Cooley & Parks-Yancy, 2019; Jin & Ryu, 2020). 
EWOM:n teho perustuu siihen, että tuotearvostelun uskotaan olevan peräisin 
toiselta kuluttajalta, ja kuluttajat luottavat ja tekevät ostopäätöksensä sen perus-
teella, mitä muut ovat tuotteesta mieltä (Cooley & Parks-Yancy, 2019). Julkaisun 
perässä oleva kaupallisen vaikuttamisen ilmoitus tekee kuluttajasta kuitenkin 
skeptisen, joka vaikuttaa negatiivisesti ostoaikomukseen. (Jin & Muqaddam, 
2019.)  Vaikka aikaisemmin todettiin yritysyhteistyö -ilmoituksella olevan nega-
tiivinen vaikutus brändiasenteeseen ja uskottavuuteen, useampi tutkimus oli 
sitä mieltä, ettei ilmoituksella ollut vaikutusta ostoaikomukseen (Evans ym., 
2017; Stubb & Colliander, 2019). 

Lim ym. (2017) tutkimus totesi ostoaikomukseen vaikuttavan vaikuttajan 
ja tuotteen tai brändin yhteensopivuus. Kuten aikaisemmin tutkimuksessa to-
dettiin, vaikuttajan ja brändin yhteensopivuus on tärkeää tehokkaimman mark-
kinoinnin saavuttamiseksi. Samassa tutkimuksessa todettiin ostoaikomukseen 
positiivisesti vaikuttavan MT-malli (meaning transfer model). MT-malli kertoo 
miten vaikuttajat tuovat lisäarvoa brändille tai tuotteelle. Vaikuttajat luovat so-
siaalisessa mediassa itselleen symbolista arvoa osallistumalla esimerkiksi tapah-
tumiin ja esittelemällä elämäänsä julkaisuissa, ja liittävät samalla itsensä johon-
kin brändiin. (Jin ym., 2018.) 

Jiménez-Castillo ja Sánchez-Fernández (2019) tekemä tutkimus totesi 
brändin oletetun arvon ja brändiin sitoutumisen vaikuttavan ostoaikomukseen. 
Brändin oletettu arvo tarkoittaa tässä yhteydessä sitä, että jos kuluttaja kokee 
vaikuttajan mainitseman brändin arvokkaana ja laadukkaana, kuluttaja toden-
näköisesti ostaa brändin tuotteen. Brändiin sitoutuminen tarkoittaa suhteen 
muodostumista brändin ja kuluttajan välille. Sitoutuminen voi olla niin syvää, 
että brändi on osa kuluttajan minäkäsitystä, eli sitä, miten kuluttaja näkee itsen-
sä. Brändiin sitoutuminen lisää ostoaikomusta, sillä sitoutuvuus on yhteydessä 
käyttäytymiseen. (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019.) 
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Yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien ostoaikomukseen, jos he tekevät yh-
teistyötä uskottavan vaikuttajan kanssa. Samat mainosarvon attribuutit vaikut-
tavat ostoaikomukseen, kuin brändiasenteeseen. Naisille markkinoitaessa yh-
teistyöhön tulisi valita vaikuttaja, jolla on parasosiaalisia suhteita seuraajiinsa. 
Miehille markkinoitaessa, julkaisujen tulisi herättää kateutta, jotta ne lisäisivät 
ostoaikomusta. Julkaisun tulisi olla informatiivinen, epäviihdyttävä ja vaikuttaa 
autenttiselta tuotearvostelulta. Vaikuttajan pitäisi olla yhteensopiva brändin 
kanssa, jotta vaikuttaja voi tuoda brändille symbolista lisäarvoa, ja lisätä ostoai-
komusta. Vaikuttajamarkkinointia tulisi hyödyntää lisäämään kuluttajien sitou-
tumista brändiin esimerkiksi kommunikoimalla vaikuttajan kautta kuluttajille. 
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4 Yhteenveto 

Vaikuttajamarkkinoinnissa keskeisimmät asiat, jotka vaikuttavat vaikuttajan 
uskottavuuteen ovat luotettavuus, asiantuntijuus, samankaltaisuus ja viehättä-
vyys. Näiden lisäksi vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavat autenttisuus, para-
sosiaaliset suhteet ja asennehomofilia. Uskottava vaikuttaja vaikuttaa positiivi-
sesti kuluttajan brändiasenteeseen ja ostoaikomukseen. Uskottavuuden lisäksi 
keskeisimmät brändiasenteeseen vaikuttavat tekijät ovat kaupallisesta vaikut-
tamisesta ilmoittaminen, vaikuttajan seuraajien määrä ja bränditietoisuus. Os-
toaikomukseen vaikuttavat keskeiset tekijät ovat uskottavuus, kateus, parasosi-
aalinen kommunikointi, eWOM ja MT-malli. 

Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut merkittävä markkinointikeino perin-
teisten keinojen menettäessä tehoaan ja uskottavuuttaan. Yhä useampi yritys 
valitsee markkinointikampanjaan sosiaalisen median vaikuttajan televisiomai-
noksen sijaan. Tämän tutkimuksen tarkoitus oli kirjallisuuskatsauksen kautta 
selvittää keskeisimpiä asioita, jotka vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen, ja 
kuluttajan brändiasenteeseen ja ostoaikomukseen. Tutkimus tarjoaa suuntavii-
vaa asioihin, joita yrityksien tulisi huomioida tehdessään yhteistyötä vaikutta-
jien kanssa, jotta kampanja olisi mahdollisimman tehokas. 

Tutkimuksen tuloksista vaikuttajan uskottavuuteen todettiin vaikuttavan 
neljä uskottavuuden ulottuvuutta: luotettavuus, asiantuntevuus, samankaltai-
suus ja viehättävyys. Neljästä ulottuvuudesta vaikuttajamarkkinoinnin kannal-
ta tärkeimmät olivat luotettavuus, samankaltaisuus ja viehättävyys. Asiantun-
tevuuden ei todettu olevan suurta vaikutusta uskottavuuteen. Tämän todettiin 
johtuvan siitä, että seuraajat pitivät sitä itsestäänselvyytenä tai eivät kokeneet 
sitä tärkeäksi, sillä seuraajat halusivat mieluummin tuotearvosteluja henkilöltä, 
joka ei ole asiantuntija. 

Muita uskottavuuteen vaikuttavia tekijöitä olivat autenttisuus, parasosiaa-
liset suhteet ja asennehomofilia. Parasosiaalisten suhteiden muodostumisesta 
vaikuttajan ja seuraajien välille vaikuttaa positiivisesti vaikuttajan autenttisuus, 
asennehomofilia ja sosiaalinen viehättävyys. Lyhyesti kuvailtuna uskottavana 
koettu vaikuttaja on luotettava, viehättävä ja samankaltainen seuraajiensa kans-
sa. Lisäksi vaikuttaja on oma itsensä, eli autenttinen, pitää yllä suhdetta seuraa-
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jiinsa ja jakaa heidän kanssaan samat arvot. Muita käytännössä vaikuttajan ja 
julkaisujen uskottavuuteen vaikuttavia tekijöitä todettiin olevan seuraajamäärä, 
kaupallisen vaikuttamisen ilmoitus, millaista kompensaatiota vaikuttaja saa ja 
millaisessa ympäristössä ja miten vaikuttaja markkinoi tuotetta. 

Uskottavan vaikuttajan todettiin tutkimuksessa vaikuttavan kuluttajan 
brändiasenteen muodostumiseen ja ostoaikomukseen. Kaupallisen vaikuttami-
sen ilmoituksella julkaisun yhteydessä todettiin olevan negatiivisia vaikutuksia 
brändiasenteeseen, mutta ei ostoaikomukseen. Vaikuttajan seuraajien suurella 
määrällä on positiivinen vaikutus brändiasenteeseen, ellei kyseessä ole tietyn 
markkinaraon tuote. Lisäksi vaikuttajamarkkinointi lisää bränditietoisuutta, 
joka parantaa brändiasennetta. Ostoaikomuksen osalta todettiin vaikuttavan 
enemmän miehillä kateus ja naisilla parasosiaalinen kommunikointi. Tämän 
uskottiin johtuvan miesten suuremmasta kilpailuvietistä. Brändiasenteeseen ja 
ostoaikomukseen vaikuttaa mainosarvo -mallin mukaan tuotteen hyödyllisyys 
kuluttajalle, mainosviestin informatiivisuus, uskottavuus ja ärsyttämättömyys. 
Viihdyttävyyden ei todettu olevan oleellista, sillä vaikuttajan odotetaan olevan 
informaation tarjoaja eikä viihdyttäjä. Muita ostoaikomukseen vaikuttavia teki-
jöitä olivat eWOM ja MT-malli. Vaikuttajat tuovat brändeille symbolista lisäar-
voa, kun he liittävät itsensä tiettyihin brändeihin, ja lisäävät samalla kuluttajien 
ostoaikomusta. Brändin oletettu arvo ja brändiin sitoutuminen lisää ostoaiko-
musta. Arvoa ja sitoutumista voidaan lisätä ja ylläpitää käyttämällä vaikuttajia 
brändin viestinnässä. 

Tuloksista viehättävyyden suuri merkitys vaikuttajan uskottavuuteen he-
rättää mielenkiintoa, ottaen huomioon, että viehättävyys on subjektiivista. Tä-
mä tutkimus rajoittuu kuitenkin YouTube ja Instagram sovelluksiin, joissa ylei-
sesti markkinoidaan ulkonäköön liittyviä tuotteita. Ihmiset muodostavat kui-
tenkin parasosiaalisia suhteita henkilöihin, joita eivät pidä ulkoisesti viehättä-
vänä, joten miksi epäviehättävää vaikuttajaa ei voisi pitää uskottavana? Olisi 
kuitenkin mielenkiintoista nähdä vertailua sellaiseen tuotteeseen, jota ei myydä 
ulkonäöllä, ja poikkeavatko uskottavuuteen vaikuttavat tekijät. Toinen mielen-
kiintoinen tulos on vaikuttajan autenttisuus uskottavuudessa huomioiden sen, 
että internetissä on helppo esittää jotain, mitä ei oikeasti ole. Viimeinen mainit-
semisen arvoinen tulos on viihdyttävyys ja sen pieni rooli vaikuttajamarkki-
noinnissa. Yksi syy miksi sosiaaliseen mediaan kirjaudutaan, on se, että se koe-
taan viihdyttävänä. Viihdyttävä julkaisu voisi lisätä sponsoroitujen julkaisujen 
hyväksyntää ja lisätä bränditietoisuutta. 

Tulevaisuudessa vaikuttajamarkkinointi vaatii lisätutkimusta, sillä toisis-
taan eroavia tutkimustuloksia ja lisätutkimusta vaativia asioita löytyi lähdekir-
jallisuudesta paljon. Jatkotutkimuksena voisi tutkia muita uskottavuuden ulot-
tuvuuksia, joita tässä työssä ei mainittu. Lisäksi voisi olla oleellista tutkia suos-
tuttelutiedon-mallin herättämää skeptisyyttä kuluttajissa, ja voisiko sitä vastaan 
löytyä lisää keinoja. Kolmanneksi olisi mielenkiintoista suorittaa vertailua esi-
merkiksi Suomen ja Yhdysvaltojen välillä vaikuttajamarkkinoinnissa, ja selvit-
tää vaikuttaako Suomessa eri asiat vaikuttajan uskottavuuteen. 
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