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THVISTELMA

Yli miljardi ihmistd ympéri maailmaa kayttaa Instagramia joka kuukausi. Suurin osa
Instagramin kayttdjistd kuuluu Z ja Y -sukupolviin. Ndma sukupolvet ovat kasvaneet
internetin ja digitalisaation aikakautena, ja heitd pidetdan Kkriittisind ja tiedostavina
kuluttajina. Sosiaalisen median ja erityisesti Instagramin kayton yleistyminen on lisannyt
vaikuttajamarkkinoinnin hyoédyntdmistd, joka on viime vuosina vakiinnuttanut
paikkaansa osana yritysten markkinointia. Vaikuttajamarkkinoinnissa hyoddynnetéén
sosiaalisen median vaikuttajia, jotka edustavat uudenlaista osapuolta kuluttajien ja
yritysten vélissa.

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella kuluttajien suhtautumista
vaikuttajamarkkinoinnin keinoihin Instagramissa. Vaikuttajamarkkinointia on tutkittu
tieteellisesti vasta vahan. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa tutustutaan aluksi
Z ja Y -sukupolviin Kkuluttajaryhmind ja selvitetddn heiddn asenteitaan ja
kuluttajakayttaytymistaan. Tdman jalkeen perehdytaan vaikuttajamarkkinointiin ilmioné;
keitd ovat sosiaalisen median vaikuttajat, mitkd tekijat vaikuttavat vaikuttajien
uskottavuuteen ja milld keinoilla vaikuttajamarkkinointi toimii. Tutkimuksen
empiirisessa osuudessa tarkastellaan Z ja Y -sukupolvien suhtautumista ja asenteita
vaikuttajien kaupallisiin siséltoihin Instagramissa. Tutkimus on metodologialtaan
kvantitatiivinen. Survey-tutkimuksen avulla koottu aineisto koostuu 835 vastaajasta.

Tuloksissa selvisi, ettd vastagjat kayttdvat Instagramia useita Kkertoja péivassa.
Instagramia kaytetadn kuitenkin eniten selailuun ja julkaisuja tehd&én harvemmin. Suurin
osa Vastaajista seurasi Instagramissa 10-19 sosiaalisen median vaikuttajaa. Aineiston
tilvistamiseen kéaytettiin eksploratiivista faktorianalyysia. Faktoriratkaisun tuloksena
vastaajat jaettiin kolmeen ryhmaéén: tiedonhakijoihin, viihtyjiin ja shoppailijoihin. Nama
ryhmét erosivat toisistaan kayttaytymiseltddn ja suhtautumiseltaan liittyen sosiaalisen
median vaikuttajiin. Markkinoinnin kannalta erityisen kiinnostava kuluttajaryhma ovat
shoppailijat, jotka ovat halukkaita jakamaan positiivista eWOM-markkinointia muille ja
myos valmiita ostamaan vaikuttajien suosittelemia tuotteita.

AVAINSANAT: vaikuttajamarkkinointi, sosiaalisen median vaikuttaja,
eWOM-markkinointi, sukupolvi Z, sukupolvi Y






1. JOHDANTO

X, Y jasitten Z-sukupolvi. Tdhan tutkimukseen valittiin vertailuun Z ja Y -sukupolvet,
silld ndma kaksi sukupolvea ovat eldneet yleistyneen internetin aikana, mutta silti taysin
eri maailmoissa — Z-sukupolvi syntyi maailmaan, jossa internet ja alypuhelin olivat jo
arkipdivaa. Y-sukupolven, eli milleniaalien nuoruusvuosina maailma muuttui
avoimemmaksi ja teknologia kehittyi. Uhkakuvat ovat sukupolvien valilld muuttuneet;
Y-sukupolvi kasvoi todellisen ydinsodan pelon, saasteiden aiheuttamien happosateiden
ja jo alkavan ilmastonmuutoksen uhan pelossa — Z-sukupolvi on kasvanut
terrorismiuutisten ja ilmastonmuutoksen varjossa. (Dagmar 2019.) Kuinka ndma kaksi
sukupolvea suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa? Selittyvétko

erot sukupolvijaoilla? Millaisia kuluttajaryhmié sosiaalisen median kéyttdjien joukosta

0ytyy?

X-sukupolvi on syntynyt vuosina 1965-1979. Taéma sukupolvi muistaa vahvasti ajan
ennen digitalisaatiota, mutta on tottunut myos aikaan sen jalkeen. Sukupolvi X on usein
Z-sukupolven vanhempia. (Madden 2019.) Sukupolvi X eroaa vahvasti sosiaalisen
median kayttaytymisessaan, kun verrataan nuorempiin Z ja Y-sukupolviin. Dentsu Aegis
Finlandin teettdmdssd kyselyssa selvisi, ettd X-sukupolven internetin kaytto
matkapuhelimella on huomattavasti vahaisempé&d, kuin nuoremmilla sukupolvilla (Y1a-
Anttila 2018).

Y-sukupolven edustajat, toiselta nimeltd&dn milleniaalit ovat syntyneet vuosina 1980—
1994 (Madden 2019). Sukupolvesta puhutaan paljon etenkin johtamisen merkityksessa -
heitd on kuvattu vaikeiksi johdettaviksi, silla he haluavat kyseenalaistaa ja kehittya
tyoelaméssa (Ruokoski 2018). Kuluttajina heité pidetdén tiedostavina, individualistisina,
hyvin koulutettuina ja teknologisesti kyvykkdind. Tama sukupolvi ihailee brandeja,

joiden avulla voi ilmaista itsedan. (Valentine ja Powers 2013.)

Z-sukupolvella tarkoitetaan yleensa sukupolvea, jotka ovat syntyneet vuosina 1995-2009
(Madden 2019). Vuosituhannen vaihteessa syntyneiden sukupolvi eroaa suuresti

aikaisemmista sukupolvista, silld he ovat kasvaneet sosiaalisen median aikana. Z-
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sukupolvea on kuitenkin tutkittu viel& verrattain vahan etenkin Suomessa, mutta nyt
sukupolvi on siirtymassd tydeldamédén ja jatko-opintoihin. (Roivanen 2018). Z-
sukupolveen kuuluvia pidet&én erityisen Kriittising ja lapinékyvyytté vaativina kuluttajina
(Dagmar 2019).

Tassé tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan erityisesti vaikuttajamarkkinointia
Instagramissa Z ja Y -sukupolville. Maailmanlaajuisesti yli miljardi ihmistd kéyttaa
Instagramia joka kuukausi, joista 63 % kayttaa sita paivittdin (Hutchinson 2019). Z ja Y
-sukupolvien edustajat kayttdvat Instagramia eniten — Statistan (2020) selvityksen
mukaan suurin osa Instagramin kéyttdjista on 18-34-vuotiaita. Vuonna 2019 ldhes
jokaisessa vaikuttajamarkkinoinnin kampanjassa Instagram oli yksi kanavista (Influencer
Marketing Hub 2020). Ylipd4tdan suomalaisten sosiaalisen median kdyttd on kasvanut
kahdessa vuodessa noin 50 %. Eri palveluja ja kanavia kéytetdan keskimaarin l&hes viisi
tuntia paivéssa. Instagramia kéayttaa jo yli kaksi miljoonaa suomalaista, joka on miljoona
kayttajad enemman kuin vuonna 2016. (Yla-Anttila 2018).

Sosiaalisen median ja erityisesti Instagramin kéytén yleistyminen ovat lisénneet myos
vaikuttajamarkkinoinnin kayttod. Sosiaalisen median vaikuttajat edustavat uudenlaista
kolmatta osapuolta kuluttajien ja yritysten valissd. Vaikuttajat vaikuttavat kuluttajien
mielipiteisiin blogien ja muun sosiaalisen median kautta (Freberg, Graham, McGaughey
ja Freberg 2011).

Vaikuttajamarkkinointi on yleistyvd markkinoinnin osa-alue. Kolmessa vuodessa
Google-haut sanayhdistelmalle influencer marketing” ovat nousseet 1 500 % - vuonna
2019 sita haettiin kuukaudessa 70 000 kertaa. Influencer Marketing Hub, joka on laajasti
tunnettu vaikuttajamarkkinoinnin kaupallinen toimija, teetti 4 000 markkinoinnin
ammattilaisella  kyselyn. 91 % kyselyyn vastanneista ammattilaisista piti
vaikuttajamarkkinointia tehokkaana markkinoinnin muotona. (Influencer Marketing Hub

2020.) Vaikuttajamarkkinointia ja sen tehokkuutta on tutkittu tieteellisesti vasta véhan.

Vaikuttajamarkkinointi on viime vuosina vakiinnuttanut paikkansa osana yritysten

markkinointia. Vuonna 2020 vaikuttajamarkkinointi otettiin ensimmaista kertaa omaksi
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kategoriakseen Suomen suurimmassa digitaalisen median kilpailussa ”Grand One”:ssa
(Grand One 2020). Suomalaisen vaikuttajamarkkinointitoimisto Indieplacen (2017)
teettdméssa kyselyssd 82 % markkinoinnin ja viestinndn ammattilaisista Kkertoi
vaikuttajamarkkinoinnin roolin kasvavan osana markkinointiaan tulevaisuudessa. 86 %
kertoi tulevansa hyddyntamé&én vaikuttajia markkinoinnissaan seuraavan kolmen vuoden
aikana. Kuitenkin ainoastaan 25 %:lla vastaajista oli voimassa oleva
vaikuttajamarkkinoinnin strategia ohjaamassa sen tekemistd. Vaikuttajamarkkinointi
kiinnosti erityisesti, koska sen uskotaan olevan hyva viline oikean kohderyhmén
tavoittamiseen. Vaikuttajamarkkinoinnilla uskotaan saavan aikaan myds autenttista

tarinankerrontaa brandista.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Vaikuttajamarkkinointia ei ole tieteellisesti juurikaan tutkittu etenkain suomalaisten tai
edes eurooppalaisten kuluttajien nakokulmasta. Tassé pro gradu -tutkielmassa tarkastelen
teoreettisen  viitekehyksen  avulla  sosiaalisen  median  vaikuttajien  ja
vaikuttajamarkkinoinnin tapaa vaikuttaa erilaisiin kuluttajiin. My6skaan eri sukupolvien
vertailua vaikuttajamarkkinointia tai sosiaalisen median vaikuttajia koskevissa
tutkimuksissa ei ole tehty, vaikkakin eri sukupolvet kayttavét sosiaalista mediaa eri

tavoin. Naista tutkimuksen puutteista on johdettu tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella kuluttajien  suhtautumista
vaikuttajamarkkinoinnin  keinoihin  Instagramissa.  Tutkimusongelma  pyritdan

ratkaisemaan kolmen tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmaéisend tavoitteena on tarkastella Z ja Y -sukupolvia
kuluttajaryhmind: tarkastellaan Z ja Y -sukupolvien asenteita, kuluttajakéyttaytymista ja
ostoon vaikuttavia tekijoitd. Johdannossa keskitytddn maérittelemaan Z ja Y -sukupolvet,

ja tutustutaan eroihin naiden kahden sukupolven kayttaytymisessa.
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Tutkimuksen toisena tavoitteena on perehtya vaikuttajamarkkinointiin ilmiona, minka
yhteydessd madritellddn vaikuttajamarkkinoinnin ja sosiaalisen median vaikuttajien
kasitteet ja tutkitaan, milla eri keinoilla vaikuttajamarkkinointia tehd4én Instagramissa.

Liséksi tarkastellaan vaikuttajien uskottavuutta ja luotettavuutta kuluttajan ndkokulmasta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tarkastella Z ja Y -sukupolvien suhtautumista ja
asenteita vaikuttajien kaupallisiin siséltoihin Instagramissa, ja l0oytda eroja erilaisten
kuluttajaryhmien kayttaytymisessa sekd vaikuttajien merkityksesta ostopaatokseen.
Tavoitteeseen vastataan tutkimuksen empiirisessd o0siossa, johon perehdytaan

kuluttajatutkimuksen keinoin.

Néisté tavoitteista on johdettu kolme hypoteesia:

H1: Z ja Y -sukupolvien sisalta I6ytyy erilaisia kuluttajaryhmia

H2: Naiden kuluttajaryhmien valilla 16ytyy tilastollisesti merkitsevia eroja

suhtautumisessa vaikuttajamarkkinointiin

H3: Kuluttajan taustatekijat vaikuttavat siihen, minkélaiseen kuluttajaryhmaan héan

kuuluu

1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tamén pro gradu -tutkielman tutkimusote on hypoteettis-deduktiivinen. Hypoteettis-
deduktiivisen l&hestymistavan mukaan teoria ohjaa uuden tiedon etsinnédssa, mutta myos
jasentéa ja systematisoi kerattyd aineistoa (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009: 143-144).
Hypoteeseja tarvitaan yhdistdmadan teoriataso ja empiriataso, silld teoriatasolla
tarkastellaan kasitteiden ilmididen yhteyksid ilman suoraa viittausta empiriaan
(KvantiMOTYV 2009).
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Tutkimusmenetelménd kaytetddn kuvailevaa analyysia. Kuvailevan analyysin
tarkoituksena on dokumentoida ilmitsta keskeisid ja kiinnostavia piirteitd. Tarkoituksena
on kuvata, minkalainen tutkimuksen kohteen ilmié on, ja etsid ilmidssa esiintyvia
nékyvimpiéd kayttdytymismuotoja, tapahtumia, uskomuksia ja prosesseja. Kuvailevaan
analyysiin voidaan vastata kvantitatiivisena tutkimuksena, ja erityisen hyvin
tarkoitukseen sopii survey-tutkimus. (Hirsjarvi ym. 2009: 138-139; KvantiMOTYV 2009.)

Aineistonkeruu ja tulosten analyysit tehdaan kvantitatiivisin eli maaréllisin menetelmin.
Kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston kerd@misessa kaytetdd&n usein standardoituja
tutkimuslomakkeita. Aineistosta saatuja tuloksia kuvataan numeeristen suureiden avulla
ja tuloksia havainnollistaan taulukoilla ja kuvioilla. (Heikkilda 2014.) Kvantitatiivisen
tutkimuksen taustalla on realistinen ontologia, jonka mukaan todellisuus rakentuu
objektiivisesti todettavista tosiasioista. Keskeistd kvantitatiivisessa tutkimuksessa on
esimerkiksi aiempien tutkimusten johtopéd&tokset ja teoriat, hypoteesien esittdminen ja
ké&sitteiden madrittely. (Hirsjarvi ym. 139-140.)

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkielma on jaettu viiteen péddlukuun. Ensimmadisend lukuna on johdanto, jossa
esitellddn tutkimusongelman l&htokohtia, perustelut tutkimusaiheen valinnalle ja
tutkimusote ja lahestymistavat. Luvussa madritellddn myos tutkimuksen tarkoitus ja
tavoitteet sekd tutkimuksen padkasitteet. Tamén jalkeen johdantoluvussa perehdytdan Z
ja'Y -sukupolviin, ndiden sukupolvien kuluttajakdyttaytymiseen seké asenteisiin.

Toisessa paaluvussa perehdytddn tutkimuksen teoriaan. Teoriaosuudessa perehdytaan
vaikuttajamarkkinointiin ja sosiaalisen median vaikuttajiin ja pyritddn luomaan

teoriakatsaus tdiman markkinoinnin osa-alueen ymparille.

Kolmannessa péaluvussa perehdytdén tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Luvun

aluksi perehdytdan survey-tutkimukseen, jota kdytetddn aineistonkeruumetodina, seka
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esitelladn aineiston keruun vaiheet. Luvussa analysoidaan lisaksi tutkimuksen

luotettavuutta.

Neljannessé padluvussa on tutkimuksen empiirinen osa, jossa esitelldadn tutkimuksen
aineistojen analysointia ja tuloksia. Empiriaosuudessa kasitelladn aineistoa, joka on néyte
Z ja Y-sukupolvien asenteista vaikuttajamarkkinointia ja sisaltomarkkinointia kohtaan.

Aineisto on kerétty survey-tutkimuksena.

Viimeisessa pdadluvussa kootaan yhteen sekd liikkeenjohdolliset ettd teoreettiset

johtopééatokset ja tarkastellaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

1.4 Keskeiset kasitteet

Vaikuttaja = Sosiaalisen median vaikuttajat edustavat uudenlaista kolmatta osapuolta,
jotka vaikuttavat kuluttajien mielipiteisiin blogien ja muun sosiaalisen median kautta
(Freberg ym. 2011). Vaikuttajia voidaan jakaa seuraajien mukaan esimerkiksi nano-,

mikro-, makro- ja julkkisvaikuttajiin (Indieplace 2019).

Instagram = Instagram on sosiaalisen median alusta, joka keskittyy kuvien ja videoiden
jakamiseen. Instagram on erityisen visuaalinen alusta, ja on tunnettu muokatuista,
filtterdidyista kuvistaan (Jin, Mugaddam ja Ryu 2019). Suomessa Instagramilla on n. 1,6
miljoonaa kayttajaa, ja 62 % 13—64-vuotiaista naisista kdyttaa sitd. Erityisen ahkerasti
Instagramia kayttavat 15-29-vuotiaat. (Meltwater 2019.)

WOM-markkinointi (word of mouth) = Suullinen, kuluttajalta kuluttajille tapahtuva
kommunikointi, jossa valitetdan ei-kaupallinen viesti, kuten suositus, brandista, tuotteesta

tai palvelusta (Carr ja Hayes 2014).

eWOM-markkinointi (electronic word of mouth) = Internetin alustoilla tapahtuvaa
kuluttajilta kuluttajille tapahtuvaa brandin, tuotteen tai palvelun arviointia. EWOM-

markkinoinnista on tullut vaikuttava markkinoinnin ja bréndyksen keino, jolla
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vaikutetaan kuluttajan asenteisiin ja uskomuksiin brandistd. eWOM-markkinoinnin
keinot ovat perinteisen WOM-markkinoinnin keinoja laajemmat — kuluttajat pystyvat
lukemaan suosituksia ja arvosteluja myos jalkikateen ja kommunikoimaan niisté laajan

joukon kanssa. (Carr ja Hayes 2014.)

Z-sukupolvi = Tassa tutkimuksessa tarkastellaan taysi-ikdisia Z-sukupolven edustajia.
Sukupolvi Z on syntynyt vuosina 1995-2009, joten vuonna 2020 he ovat 11-25-vuotiaita.
Vuonna 2020 taysi-ikdisia Z-sukupolven edustajia ovat vuosina 1995-2002 syntyneet.

Y-sukupolvi = Sukupolvi Y, eli milleniaalit, ovat syntyneet vuosina 1980-1994. Vuonna
2020 he ovat 25-40-vuotiaita.

Vaikuttajamarkkinointi = Vaikuttajamarkkinoinnissa pyritddn mainostamaan tuotteita tai
lisdédmaan brandin tunnettuutta sosiaalisen median vaikuttajien avulla. (Schwemmer ja
Ziewiecki 2018).

1.5 Sukupolvien esittely

Tietyn  sukupolven sisdlla  syntyneet  jakavat keskenddn  samankaltaisia
elaménkokemuksia, joiden ansiosta he kehittdvat samankaltaisia asenteita ja uskomuksia.
Kun sukupolvien valisid yhtendisyyksia hyddynnetddn, markkinointiviestinndssad on
helpompi kohdentaa tuotteita ja tehda tehokkaampia mainoksia. (Lazarevic 2012;
Pauliene ja Sedneva 2019.) Yksi tarkeimmistd segmentoinnin keinoista onkin
sukupolvien vélinen jaottelu. Tiettyyn sukupolveen kuulumisen ansiosta yksilolla on
todenné&kaisesti tietty tulotaso, maailmankuva, sosiaalinen status ja median kdyttamisen

malli (Pauliene ja Sedneva 2019).

Sukupolvia on nimetty jo pidemman aikaa. Usein sukupolvet on nimetty jonkin
tapahtuman tai ilmion seurauksena, kuten Sukupolvi Y eli milleniaalit ovat nimetty
vuosituhannen vaihdoksen seurauksena. Taulukossa 1 on kuvattu kaikki tdman hetkiset

sukupolvet.
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Vuonna 2019 Suomen vaestdsta 17 % oli sukupolvi Z:n edustajia ja 19 % sukupolvi Y:n
edustajia (Findikaattori 2020). Namé& kaksi sukupolvea muodostavat siis merkittavéan
osan Suomen nykyisesta vaestdsta. Sosiaalinen media on suosituin markkinoinnin keino
Z ja Y-sukupolville. Sukupolvet kaipaavat brandeiltd viihdyttavéa ja kiinnostavaa
sisdltod. Samalla naiden sukupolvien keskuudessa brandeihin ei sitouduta pitkaksi aikaa,
vaan brandid vaihdetaan herkasti. (Hanifawati, Dewanti ja Saputri 2019.) Taméan vuoksi
markkinointia kannattaakin tehdd jatkuvasti, luovasti sekéd pitkdjanteisesti. Z ja Y
-sukupolvien edustajat ovat yhteydessd sosiaalisen median vaikuttajiin paivittain.
Sosiaalisen median vaikuttajilla on erityisen suuri vaikutus ndiden sukupolvien edustajien

kayttdytymiseen ja ostokayttdytymiseen. (Hanifawati ym. 2019.)

Taulukko 1. Taman hetkiset sukupolvet (mukaillen Madden 2019).

IKALUOKAN NIMI SYNTYMAVUODET
Rakentajat Ennen vuotta 1945

Suuret ikdluokat (Baby Boomers) 1946-1964

Sukupolvi X 1965-1979

Sukupolvi Y — Milleniaalit 1980-1994

Sukupolvi Z 1995-2009

Sukupolvi Alpha 2010-2024

Sukupolvi Z on syntynyt vuosina 1995-2009, joten vuonna 2020 he ovat 11-25-vuotiaita.
He ovat kasvaneet nopeasti muuttuvassa, teknologisessa maailmassa — &lypuhelimet,
tabletit ja sosiaalisen median alustat ovat vaikuttaneet heihin pienesté pitéen. (Vitelar
2019.) Vanhimmat sukupolvi Z:n edustajat syntyivat samana vuonna, kuin eBay
lanseerattiin — suurin osa tdmén sukupolven edustajista ei muista aikaa ennen WiFia ja
sosiaalista mediaa. Nam& nuoret ovat osa suurinta, teknologisesti kyvykkéinta ja
sosiaalisesti seka globaalisti verkostoituneinta sukupolvea koskaan. (Madden 2019.) Z-
sukupolven edustajia pidetddn todella luovina, sopeutuvina ja jopa heidédn
ajattelutapaansa voi kuvata digitaaliseksi (Vitelar 2019; Madden 2019).



17

Z-sukupolvesta puhuttaessa nousee esiin my0ds sosiaalisen median negatiiviset puolet:

tdmén sukupolven edustajien keskittymiskykyé pidetdaan lyhyempdané ja he kaipaavat

jatkuvaa viihdyttamistd elaméssddn. Sosiaalisessa mediassa esiintyy myds taysin

uudenlaista kiusaamista, ulkonékdpaineita, paineita ystavista ja ahdistusta. (Vitelar 2019;
Madden 2019.)

Madden (2019) listasi Kirjassaan 10 syytd, miksi Z-sukupolvi kdyttaa sosiaalista mediaa:

1.

Jatkuva yhteys: sukupolvi Z:n edustajat haluavat pysya yhteydessd laajan
verkostonsa kanssa, joka voi ulottua ympadri maailmaa. Sosiaalisessa mediassa
muodostetaan ja yllapidetéan ystavyyssuhteita, romanttisia suhteita seka Twelvie-
suhteita: suhteita, joita muodostetaan vain nayttadkseen muille.
Offline-keskustelujen jatkaminen onlinessa: sukupolvi Z on tottunut
sosiaalisuuteen niin kasvotusten kuin netissakin. Sosiaalinen media on osa
sukupolvi Z:n todellisuutta — se antaa puheenaiheita myos kasvotusten kéytavissa
keskusteluissa.

Trendien aallonharjalla pysyminen: tdmén sukupolven kohdalla kaikki menee
pois muodista nopeasti — memet, YouTube-videot sekd vaatteet. On tarkeda pysya
aallonharjalla ja sisélld uusimmissa siséllgissé.

Anonyymi seuraaminen: kirjassa haastatellut Z-sukupolven edustajat kertoivat,
etteivat he itse julkaise juurikaan sisélt0ja — he enemmaénkin seuraavat ystaviensa
ja sosiaalisen median vaikuttajien tekemista.

Sosiaalinen hyvaksyminen: sukupolvi Z linkittd4d sosiaalisen mediansa
tunteeseen itsestadn, identiteetistddn ja hyvinvoinnistaan. He hakevat
hyvéksyntad, ja onkin tarke&4 antaa oikeanlainen kuva oikeassa kanavassa. Kaikki
haluavat tuntea kuuluvansa joukkoon ja olevansa merkityksellisid, ja télle
sukupolvelle se tapahtuu entistd enemman sosiaalisessa mediassa.

Pelko jostain tarkeasta ulkopuolelle jaadmisesta (FOMO — Fear Of Missing
Out): Tama sana kuvastaa hyvin sukupolven elaméé — he haluavat tietaa kaiken,
olla kaikessa mukana ja olla trendien aallonharjalla. Sukupolven edustajalle on
tarkedd, ettd hanelld on trendikk&at varusteet, ja ettd h&dn on oikeassa paikassa

oikeaan aikaan.
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7. Tylsyyden valttely: taman sukupolven edustajat haluavat olla jatkuvasti
aktiivisia ja yhteydessa — ja tylsyyden vélttdd parhaiten selaamalla sosiaalista
mediaa.

8. Lahestyminen ja mukavuus: puhelinta katsotaan ensimmaéisena aamulla, kun
heratadn, ja jokainen péivan hetki halutaan tayttaa tekemisella.

9. Henkilébrandin luominen ja sen hallinta: nuoret kerddvat jatkuvasti tietoa siita,
mitk& julkaisut saavat eniten tykkéyksié ja kommentteja ja muokkaavat brandidén
esimerkiksi ulkon&odn, huumorin tai taitojen perusteella. Jos julkaisu ei menesty,
silla voi olla valittdmid seuraamuksia itsetunnon kannalta.

10. Viihdetta — sosiaalinen media on hauskaa! Jos jokin asia ei ole viihdyttavaa,
sukupolvi Z:n mielenkiinto ei sdily kauaa. Sosiaalisen median alustojen taytyy

jatkuvasti kehittyd, jotta ne pysyvaét trendikkéaina.

Sukupolvi Z vaihtaa brandi& viel&kin herkemmin kuin sukupolvi Y. He ovat hintatietoisia
eivatkd yhtd vahvasti sitoutuneita bréndin pohjalta ostamiseen. Kuitenkin, he ovat
sitoutuneempia brandeihin sosiaalisessa mediassa. (Hanifawati ym. 2019.) Cheung ym.
(2017) totesivat, ettd sukupolvi Z keskittyy laatuun ja autenttisuuteen enemman kuin
hintaan — mutta jos bréndi rikkoo lupauksiaan tai eivét sitouta tdman sukupolven edustajia
nopeasti, sukupolvi Z:n edustajat vaihtavat herkésti kilpailijaan. Sukupolven edustajat
preferoivat ymparistoystavéllisid, sosiaalisesti hyvaksyttavid bréndikategorioita ja
ostavat herkemmin tuotteita, joita sosiaalisen median vaikuttajat ja julkisuuden henkil6t
ovat suositelleet. He hakevat hyvéksyntdd muilta, sekd kaipaavat bréandilta
lapindkyvyyttd, aitoutta seka hyvaa laatua. (Cheung ym. 2017; Hanifawati ym. 2019.)

Sokolova ja Kefi (2020) tekivét tutkimuksessaan 10yddksen: sukupolvi Z:n edustajat,
jotka ovat Kiintyneitd tiettyyn vaikuttajaan tekevat ostopaatoksen herkemmin kuin
vanhemmat sukupolvet. Sukupolvi Z:lle merkitsee vaikuttajan uskottavuus erityisen
paljon. Vaikuttajan ja sukupolvi Z:n edustajan suhde on heiddn mukaansa jopa

riippuvuusmainen, eika niinkaan endd ystavyyssuhteen tasolla.

Sukupolvi Y, eli milleniaalit, ovat syntyneet vuosina 1980-1994. VVuonna 2020 he ovat

25-40-vuotiaita. He ovat eldneet digitalisaation aikaa: vanhimmatkin sukupolvi Y:n
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edustajat olivat vasta 9-vuotiaita, kun World Wide Web syntyi. Sukupolvi Y muistaa
vield CD-levyt ja VHS-kasetit, mutta ovat nopeasti oppineet uusien laitteiden ja alustojen
kayton. (Madden 2019.) Talla sukupolvella on uniikki asenne bréandeja kohtaan; he ovat
kasvaneet aikana, jolloin oikeastaan kaikki on ollut brandattyd. Tamén vuoksi he ovatkin
todella tietoisia erilaisista brandeistd, ja kayttdvat niitd oman identiteettiensd jatkona.
(Lazarevic 2012.)

Sukupolvi Y:td on kuvailtu nopeasti uusista asioista kiinnostuvina kuluttajina, jotka
tietdvat mit& haluavat, joilla on laaja tietdmys tuotteista ennen ostoa ja jotka kayttavat
sosiaalista mediaa sujuvasti. He etsivat paljon uutta tietoa ja kdyttavét sita ratkaistakseen
ongelmiaan (Hanifawati ym. 2019.) Tama sukupolvi myos kyseenalaistaa paljon asioita,
jasamalla osaavat ilmaista itseddn. He haluavat tuoda omat nakokulmansa esille, ja tuovat
néitd ndkokulmia myos esille erilaisten brandien kautta. (Williams, Page, Petrosky ja
Hernandez 2010.) Juuri ndista syista tdama sukupolvi on kehittynyt valikoivaksi tuotteiden
suhteen ja vaihtavat bréndistd toiseen herkésti (Hanifawati ym. 2019). Milleniaalit
kayttdvat paljon sosiaalista mediaa, mutta pelkkd tykkdyksen saaminen ei riité.
Saadakseen taman sukupolven edustajan huomion, tulisi luoda positiivista puhetta
brandin ympérille. Samaan aikaan erilaisten tarjousten ja tuote-esittelyjen tulisi olla

sellaisissa kanavissa, joita milleniaalit todella kéayttavat. (Donnelly ja Scaff 2013).

Fromm ja Garton (2013) Kasittelivat kirjassaan sukupolvi Y:n edustajien
kuluttajakayttaytymistd. Heiddn mukaansa milleniaalit ovat aktiivisia kuluttajia, jotka
haluavat kehittdd ja luoda yhdessa niiden bréndien kanssa, joita oikeasti rakastavat.
Bréandien kannattaakin osallistaa kuluttajia, ja olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa.
Milleniaalit kd&ntyvat ystaviensa puoleen ennen ostopédatoksen tekemistd, eli ystavien
mielipiteet vaikuttavat voimakkaasti heihin. Sosiaalisen median vaikuttajia voidaan pit&&
kuluttajille kuin ystdving, eli teoria on, ettd myods heiddn mielipiteensd vaikuttaa

milleniaalien ostokadyttaytymiseen vahvasti.
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2. VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

2.1 Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalinen media muuttaa tapaa, jolla yritykset, kuluttajat ja ihmiset kommunikoivat ja
viihdyttavét toisiaan (Mohr 2014). Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttajia ovat sosiaalisen
median vaikuttajat. Sosiaalisen median vaikuttajia ovat esimerkiksi fitness-gurut”,
’ruokabloggarit”, ”kauneusbloggarit” ja fashionistat” (Kay, Mulcahy ja Parkinson 2020;
Khamis, Ang ja Welling 2017). He ovat henkil6it, joilla on vaikutusvaltaa omaan
yleisdonsé (Saukko ja Valimaa 2018). Heilld on moniuloitteinen rooli: he toimivat
sisdllontuottajina, edellédkévijoind ja mielipidevaikuttajina ja usein myds yrittdjind
(Balaban ja Mustatea 2019). Sosiaalisen median vaikuttajilla on paljon seuraajia, ja he
toimivat sosiaalisen median eri kanavissa: esimerkiksi Instagramissa, Facebookissa,
YouTubessa, TikTokissa, Twitterissé, LinkedlInissa ja blogeissa (Meltwater 2019; Lou ja
Yuan 2019). Téassa pro gradu -tutkielmassa tarkasteltavaksi kanavaksi on rajattu
ainoastaan Instagram. Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu
mobiilisovellus, ja se on yksi vaikuttajamarkkinoinnin kaytetyimmista alustoista (Evans,
Phua, Lim ja Jun 2017).

Sosiaalisen median vaikuttajia on verrattu julkisuuden henkildihin, mutta he eroavat
siind, kuinka he kerryttdvat suosiotaan. Perinteiset julkisuuden henkil6t kiinnostavat
oman uransa ja harjoittamisensa takia: he ndyttelevat, tekevdt musiikkia, ovat
ammattiurheilijoita ja poliitikkoja. Heiddn eldmdanséd seurataan esimerkiksi
haastattelujen kautta. (McCracken 1989; Kay ym. 2020). Sosiaalisen median vaikuttajat
eroavat tisté, silld he ovat ns. tavallisia ihmisid”, jotka ovat tulleet kuuluisiksi sosiaalisen
median julkaisujen kautta. Heitd pidetddn usein asiantuntijoina jossain tietyssa osa-
alueessa, kuten terveellisesséd elamassd, matkustuksessa, ruuassa, kauneudessa tai
muodissa. (Lou ja Yuan 2019.) Viime vuosina ndiden kahden ryhman erot ovat kuitenkin
kaventuneet — julkimoita kaytetddn myos osana kaupallista yhteisty6td sosiaalisessa
mediassa, ja sosiaalisen median vaikuttajat julkaisevat omia kappaleitaan ja toimivat

nayttelij0iné elokuvissa.
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Sosiaalisen median vaikuttajat edustavat uudenlaista, itsendista kolmatta osapuolta
yritysten ja kuluttajien valilla. He muokkaavat kuluttajien ja oman yleisonsa asenteita eri
sosiaalisen median kanavien kautta. (Freberg ym. 2011.) Asenteita muokataan sosiaalisen
median vaikuttajan oman persoonan ja kaytoksen avulla. Vaikuttaja voidaankin kokea
kuin ystdvana (IAB Finland 2019, Jin ym. 2019).

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat edelldkavijoitd, jotka sitouttavat seuraajiaan
kuvauksella ja narraatiolla omasta eldmastdaan. He hakevat huomiota kuvillaan, ja
pyrkivat saamaan mahdollisimman paljon seuraajia. Henkilobrandilla on suuri merkitys
siind, kuinka paljon he pystyvét vaikuttamaan esimerkiksi kuluttajien ostopaatoksiin.
(Dhanesh ja Dutler 2019.) Kayn ym. (2020) mukaan sosiaalisen median vaikuttajien
maksetun mainonnan siséllilla on kaksi tarkoitusta: lisété seuraajien ostohalukkuutta ja

lisata tietoa tuotteista tai tuotteiden haluttavuudesta.

Dhanesh ja Dutler (2019) tiivistivat sosiaalisen median vaikuttajan kuvauksen néin:
“Sosiaalisen median vaikuttaja on henkild, joka henkilobrdndin avulla rakentaa ja
yllapitdd suhteita useiden seuraajien kanssa sosiaalisessa mediassa, ja jolla on
kyky informoida, viihdyttdd ja potentiaalisesti vaikuttaa seuraajien ajatuksiin,

asenteisiin ja kdytokseen”.

Henkilobrandilla tarkoitetaan kuluttajan itselleen luomaa julkista kuvaa, joka erottaa
hanet muista, ja joka kehitetadn kulttuurisen tai rahallisen hy6dyn vuoksi. Kuten tuotteet
hyotyvat brandistd, myds henkilot hyotyvat karismaattisesta, kohderyhmaa
kiinnostavasta brandistadn. Henkilobrandié rakennetaan esimerkiksi sosiaalisten median
kanavien avulla. Kun henkil6brandi on tarpeeksi vahva, se voidaan siirtaé tuotteisiin ja
palveluihin. Tuotteet ja palvelut voivat olla joko henkilon itsensda brand&damia ja
kehittdmia tai ulkopuolisia. Hyvana esimerkkind tasta ovat Kardashianit, jotka ovat
kehittdneet vahvan henkilobrandin ja valjastaneet sen useisiin tuotteisiin. (Khamis ym.
2017.)

Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan jakaa kahteen ryhmé&an seuraajien maéran

mukaan: vaikuttajat madritelladn mikro- tai makrovaikuttajiksi. On erilaisia tapoja
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jaotella vaikuttajia, mutta tdmé tapa on yleisin ja myds alalla k&ytossa (Kay ym. 2020).
Erot eri koon mukaan jaettuihin vaikuttajaryhmiin vaihtelevat suuresti eri maiden valilla.
Suomessa alalla toimineet ovat maéritelleet mikrovaikuttajaksi vaikuttajan, jolla on
Instagramissa 1000-10 000 seuraajaa. Makrovaikuttajia ovat vaikuttajat, joilla on yli 10
000 seuraajaa. (Indieplace 2019, Otavamedia 2019.) Mikrovaikuttaja pidetdan pienen
seuraajamaaransa ja autenttisemman sisaltonsa ansiosta samaistuttavampana ja heidan
seuraajajoukkoaan pidetddn sitoutuneempana kuin laajemman kohdeyleison tavoittavia
makrovaikuttajia (Dhanesh ja Dutler 2019). Kayn ym. (2020) mukaan mikrovaikuttajat
voivat olla vaikuttavampia ja heidan avullaan voidaan saavuttaa jopa korkeampi
ostohalukkuus. Kuitenkin etenkin Suomen Kkaltaisella pienemmalla markkinalla on
hankalaa sanoa, onko seuraajamdaralla itsessddn merkitystd, silla vaikuttajien
sitoutumiseen vaikuttaa moni muukin asia, kuten henkilobrandi. Lisaksi seuraajien

maé&arissa ei ole niin suuria eroja, kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa.

Vaikuttajilla on laajempi paasy informaatioon kuin seuraajillaan, eli ymparilla olevalla
yhteisolladn, esimerkiksi sosiaalisen positionsa takia. VVaikuttaja jakaa tietoaan eteenpéin,
ja hénen seuraajansa hakevat tietoa hanen kanavistaan. Kuluttajat luottavat vaikuttajan
tietoon, silla he kokevat tekevansd samankaltaisia ostopaétoksié, kuin samankaltaisina
pitdmansa vaikuttajat (Zanette, Brito ja Coutinho 2013). Sosiaalisen median vaikuttajan
vaikuttavuutta ja uskottavuutta mitataan usein seuraajien maarélla, silla tavoittavuus on
néin laajempaa. Kuluttajien silmissa kuitenkaan seuraajien méaara ei kuitenkaan aina liséa
vaikuttavuutta — sosiaalisen median vaikuttajan viestin vaikuttavuutta lisdd hanen
tykattavyytensd, uskottavuutensa sekd arvonsa mielipidevaikuttajana. (De Veirman,
Cauberghe ja Hudders 2017.) Casal6, Flavian ja Ibanez-Sanchez (2018) totesivat, ettd
Instagramissa luovuus ja yksilollisyys vaikuttavat merkittavasti siihen, tuleeko

sosiaalisen median kéyttajasta vaikuttaja vai ei.

2.2 Instagram

Kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu mobiilisovellus Instagram on yksi

vaikuttajamarkkinoinnin kadytetyimmistd sosiaalisen median alustoista. (Evans ym.
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2017). Instagramilla on yli miljardi kuukausittaista kéyttdjad, paivittain sitd kayttaa yli
500 miljoonaa ihmistd. Se on kuudenneksi suosituin sosiaalisen median sivusto
maailmanlaajuisesti. (Omnicore 2020.) Smithin (2019) selvityksen mukaan jopa 70 %
Instagramin kayttéjistd kertoo tehneensa ostopaatdksen Instagramissa nahdyn siséllon

takia.

Instagramissa on erilaisia ominaisuuksia: ”Feed”, jossa voi julkaista kuvia seké lyhyita,
60 sekunnin videoita. Namé videot jaavat julkaisijan omalle tilille. ”Instagram Stories”
on tarinamuotoinen ominaisuus, johon julkaistut kuvat ja videot katoavat 24 tunnin
kuluessa julkaisusta. ”Instagram Livessa” kéyttdjad on suorassa ldhetyksessa kaikille
Instagramin kayttajille. ”Lived” seuraavat yleensd kuitenkin kayttdjan omat seuraajat,
silld heille tulee sen alkamisesta ilmoitus. ”Instagram TV:ssd” voi julkaista pitkid, jopa

tunnin kestévia videoita. (Lee 2019.)

Instagramissa on kahdenlaisia tilej&: kuluttajille tarkoitettuja tileja seka yritystileja.
Yritystililtd saa enemmaé&n informaatiota esimerkiksi julkaisujen katselukerroista ja
tavoittavuuksista ”Instagram Insights”:n kautta, seka saa kayttoonsa ”Instagram Ads”:n,
jossa on erilaisia mainostamiseen tarkoitettuja ominaisuuksia. Liséksi markkinoija voi
tehda julkaisuja tietokoneen kautta, kun tavallisella tililla niitd tehddan ainoastaan
puhelimen kautta. (Jackson 2020.) Yleensd sosiaalisen median vaikuttajalla onkin
kaytossdan yritystili, jotta hén voi esimerkiksi raportoida lukuja yhteistdiden

tavoittavuuksista ja merkata yhteistyot brandityokalun avulla.

2.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on nopeasti kasvava ala, jolla pyritddn mainostamaan tuotteita tai
lisdédmaan bréndin tunnettuutta sosiaalisen median kayttdjien avulla, joita pidetédén
vaikuttavina (Schwemmer ja Ziewiecki 2018). Markkinoijat ja bréndit investoivat
valittuihin sosiaalisen median vaikuttajiin luodakseen ja/tai mainostaakseen omaa
brandattya sisdltoaan, sekéd vaikuttajan seuraajille ettda brandin kohderyhmalle (Lou ja

Yuan 2019). Vaikuttajamarkkinointi on kasitteend verrattain uusi, vaikka esimerkiksi
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julkisuuden  henkil6ita  on  kaytetty  vaikuttajina  jo  pitkdn  aikaa.
Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan saavuttaa merkittava osa kohderyhmasta nopeasti ja
kustannustehokkaasti, ja se tekeekin vaikuttajamarkkinoinnista suositun tavan mainostaa
tuotteita ja brandeja ja sitouttaa kuluttajia verkossa (Woodroof, Howie, Syrdal ja
Vanmeter 2020; Evans ym. 2017).

Vaikuttajamarkkinoinnissa  hyodynnetddn  mielipidevaikuttajia, jotka levittavat
positiivista word-of-mouth -markkinointia (WOM-markkinointi) brandeista ja tuotteista
kohderyhmén tavoittamiseksi (Woodroof ym. 2020; Evans ym. 2017). Sosiaalisen
median vaikuttaja toimii kuluttajan ja yrityksen vélilla kolmantena osapuolena, mutta
kentdlla on muitakin pelaajia: vaikuttajamarkkinointitoimistot, mediatoimistot ja
managerit (IAB Finland 2019).

Vaikuttajamarkkinointia voidaan tulkita Multistep flow -mallin mukaisesti: suurin osa
kuluttajista muodostaa mielipiteitddn mediassa esiintyvien mielipiteiden kautta.
Mielipidevaikuttajia altistetaan tietylle medialle ja brandien viesteille, ja ndmé jakavat
omaa mielipidettddn “mielipideseuraajille”. (Mohr 2014.) Vaikuttajamarkkinoinnissa
sosiaalisen median vaikuttajat saavat tietoa brandeilta ja
vaikuttajamarkkinointitoimistoilta, ja jakavat taté tietoa omille seuraajilleen esimerkiksi

Instagramissa erilaisten sisaltdjen kautta.

Vaikuttajamarkkinoinnin  perusteena on tehdda markkinoinnista luotettavampaa.
Sosiaalisen median vaikuttajien siséltoja pidetdan luonnollisempana, autenttisempana ja
helpommin l&hestyttdvana kuin brandien luomaa siséltéa. (Lou ja Yuan 2019). Kun
luotettava, ystavantuntuinen, mutta vaikutusvaltainen henkilé suosittelee tuotetta tai
brandia ja valittdd brandin viestid omille seuraajilleen, luottavat seuraajat vaikuttajan
sanomaan paremmin kuin brédndin omaan viestintdan. (Saukko ja Valimaa 2018.)
Brandien ja sosiaalisen median vaikuttajien yhteistydn muotoja on useita: sponsoroidun
sisallon  jakaminen, tuotesijoittelu kuvissa ja videoissa, brandin tapahtumiin
osallistuminen tai niiden juontaminen (Evans ym. 2017). Kun sosiaalisen median

vaikuttaja jakaa maksettuja, kaupallisia yhteistoitd omissa sosiaalisen median
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kanavissaan, pyritddn samalla aikaansaamaan keskustelua internetissd bréndin ja

tuotteiden ymparille (Stubb, Nystrém ja Colliander 2019; Kay ym. 2020).

Vaikuttajamarkkinointia voidaan pitaa yhtend maksetun, sisalloltaan toimituksellista ei-
kaupallista sisaltoa tarkoituksellisesti muistuttavan mainonnan muodoista, jota kutsutaan
natiivimainonnaksi. (Kay ym. 2020; Evans ym. 2017). Taméa toteutuukin usein
esimerkiksi blogikirjoituksissa. Laveammin méériteltynd natiivimainonta on tehty
samassa muodossa kuin sen alustalle julkaistu sisaltdé. Taméan maaritelman mukaan myods

vaikuttajamarkkinointi Instagramissa on natiivimainontaa. (Evans ym. 2017.)

Ylipadtddn natiivimainonnan ongelma on, ettd kuluttajat eivat valttdmatta tunnista
sisdltojd mainonnaksi  (Evans ym. 2017). Sama ongelma toistuu myds
vaikuttajamarkkinoinnissa. Suomessa kuitenkin nykypdivana on tiukat s&annét, joilla
vaikuttajamarkkinoinnista tehddan 1apindkyvaa. Digitaalisen markkinoinnin ja
mainonnan jarjestd 1AB Finland tuotti vuonna 2019 tarkan ohjeistuksen
vaikuttajamarkkinointiin, jossa p&&osassa ovat myds vaikuttajamarkkinoinnin
ilmoittamisen sdannot eri kanavissa. Esimerkiksi Instagramissa sisallot pitdd merkita
brandisisaltotyokalulla, mutta lisdksi kotimaisille kuluttajille taytyy selkeésti lukea
jokaisessa sisdllossd "Mainos, yritys XX tai “Kaupallinen yhteistyd yrityksen XX
kanssa”. (IAB Finland 2019.)

2.4 Sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuus

Vuonna 1985 McGuire listasi kolme piirrettd, jotka vaikuttavat siihen kuinka luotettavana
suostuttelevaa lahdettd pidetddn: luotettavuuden, asiantuntijuuden ja haluttavuuden.
Munnukka, Uusitalo ja Toivonen (2016) lisasivat neljannen ulottuvuuden, eli
samankaltaisuuden, etenkin silloin kun kuluttaja pitaé suosittelijaa vertaisenaan. Lou ja
Yuan (2019) testasivat naita ulottuvuuksia myds sosiaalisen median vaikuttajien suhteen,
ja huomasivat ettd myds informaation mééara ja viihdyttavyys vaikuttavat luottamukseen

julkaisuja kohtaan, joka lisad brandin tunnettuutta ja sitoutumista, seka sitd kautta saattaa
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vieda kuluttajan ostopéatokseen (Kuvio 1.) Lou ja Yuan toivat esille myods tarkean

huomion: julkaisut toimivat parhaiten, kun ne ovat vaikuttajan itse tekemia.

Kuviossa 1 on kuvattu Loun ja Yuanin (2019) mallia mukaillen sosiaalisen median
vaikuttajien uskottavuuden rakentumista. Asiantuntijuus viittaa koettuun suosittelijan
tietoon, kokemukseen tai taitoon. Luotettavuuteen kuuluvat rehellisyys, vilpittdmyys ja
vaikuttajan viestin koettu todenmukaisuus. Viehattavyyteen liittyy se, kuinka hyvin
seuraaja tuntee vaikuttajan, kuinka tykéattava han on, sek& myods kuinka samankaltainen
hén on itse arvioijan kanssa. Samankaltaisuus on tdssé mallissa kuitenkin eroteltu myds
omana kasitteenddn. Ihmiset pitavat enemman ihmisistd, joita pitdvat itsensé kaltaisina.
(Munnukka ym. 2016; McGuire 1985) Loun ja Yuanin (2019) madarittelemall&
informaatioarvolla tarkoitetaan tuotteista ja brandista kerrottua tietoa. Viihdyttavyydella
tarkoitetaan sosiaalisen median vaikuttajan esteettistd ja persoonallista tapaa tehd&
julkaisuja, jonka vuoksi niitd pidetédan viihdyttdvana. Aikaisempi sisélto vaikuttaa myos
merkittavasti siihen, miten sosiaalisen median vaikuttajan kaupallisiin julkaisuihin

reagoidaan.

Loun ja Yuanin (2019) rakentaman mallin mukaisesti uskottavuuden eri ulottuvuudet
lisadvat luottamusta brandattyihin julkaisuihin. Brénditietoisuuteen vaikuttaa erityisesti
sosiaalisen median asiantuntijuus, luotettavuus seké viehattavyys. Koettu luottamuksen
maard, branditietoisuus seka erityisesti ulottuvuuksista luotettavuus ja informaatioarvo
lisddvat ostohalukkuutta. Myos seuraajan sitoutuminen vaikuttajaan lisddvat sekd

luottamusta kaupallisiin julkaisuihin ettd ostohalukkuutta.

Stubbin ym. (2019) mukaan kaupallisen yhteistyon ilmoittaminen selkeésti lisaa
vaikuttajan uskottavuutta. Kun kuluttajalla on tieto maksetusta sisallésta vaikuttajan
kanavassa, luottamus vaikuttajaa kohtaan on korkeampaa ja voi vaikuttaa eWOMuiin seka
ostohalukkuuteen (Dhanesh ja Duthler 2019).
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Informaatioarvo
Tietoisuus brandista

Vithdyttivyys

Asiantuntifous Luottamus I_Jréi_nc%iittyi hin
Julkaisuthin
-
Luotettavuus
Y
Ostohalukkuus
Vichittivyys

Samankaltaisuus

Sitoutuminen

Kuvio 1. Uskottavuuden rakentuminen ja merkitys branditietoisuuteen ja

ostohalukkuuteen (mukaillen Lou ja Yuan 2019).

2.5 Vaikuttamisen keinot

Sosiaalisen median vaikuttajien kéayttdminen markkinoinnissa vaikuttaa kuluttajien
brandimielikuviin ja lisda ostamista (Woodroof ym. 2020). Vaikuttajamarkkinointi on
viel& uusi markkinoinnin osa-alue, ja keinoja, mika tekee siita niin tehokasta, on tutkittu
todella vahan (Lou ja Yuan 2019; Kay ym. 2020). Alan Kirjallisuudessa on kaytetty
perinteisempid malleja, joita on peilattu vaikuttajamarkkinointiin. Naistd malleista

esitell&dén tassé luvussa kaksi eniten alan julkaisuissa esiintynytta.
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2.5.1 eWOM-markkinointi ja viraalimarkkinointi

Sosiaalisen median kdyton yleistyminen on viime vuosina antanut kuluttajille entistakin
suuremman maéran tietoa koskien brandeja ja tuotteita (Chu ja Kim 2018). Sosiaalisen
median vaikuttajien suosituksia voidaan pitd4 hyvin uskottavana eWOM-markkinoinnin
(electronic-word-of-mouth -markkinointi) muotona, silld brandien esiintuomiset ja
esittelyt mukautuvat saumattomasti vaikuttajien paivittdisiin sosiaalisen median
julkaisuihin. Vaikuttajamarkkinointi on bréndeille erittdin haluttavaa, silla siséllét ovat
aitoja ja uskottavia, jolloin viestit hyvéaksytaan helpommin. (De Veirman ym. 2017.) On
huomattu, ettd eWOM-markkinoinnilla on vahvempi vaikutus kuluttajien
paatoksentekoon kuin perinteisilld markkinoinnin keinoilla (De Veirman ym. 2017,
Tuten ja Perotti 2017). Rosario, Sotgiu, Valck ja Bijmolt (2016) pitdvat eWOM-
markkinointia yhten& merkittdvimmista kehityksista nykyisessa

kuluttajakayttdytymisessé.

Yrityksen brandimielikuva rakentuu sek& yrityksen omien viestin, ettd eWOM-
markkinoinnin pohjalta. eWOM-markkinointi tapahtuu sosiaalisen median kanavissa.
Kuluttajat kommunikoivat bréndistd keskenaan, josta voi olla bréndille sek& positiivisia
ettd negatiivisia seuraamuksia. Kuluttajat voivat vaikuttaa toistensa mielikuvaan ja
tunteeseen brandista, sek& vaikuttaa ostohalukkuuteen. Bréndit pyrkivat lisdaméaan
positiivista eWOM-markkinointia kannustamalla kuluttajia jakamaan tarinoitaan,
julkaisemaan arvosteluja ja kertomaan tuotteista ystévilleen. (Tuten ja Perotti 2017.)
Rosario ym. (2016) maarittelevat eWOM-markkinoinnin kuluttajien tuottamana tietona
hyodykkeista, palveluista, bréndeista tai yrityksistd toisille kuluttajille Internetin
valityksella. Keinoja tdhan ovat esimerkiksi arvostelut, twiitit, blogipostaukset,
tykkaykset, pinnaukset ja kuva- ja videotestit. Yleinen, negatiivinen eWOMin muoto on
erilaiset negatiiviset huhut ja vaaran tiedon levittdminen. Huhut leviavét laajalle yleisolle,
etenkin jos uutismediat levittavat niitd ottamatta selvdd huhujen alkuperastd ja
oikeellisuudesta. (Tuten ja Perotti 2017.)

Gvilin ja Levyn (2017) mukaan eWOM-markkinoinnin tehokkuuteen vaikuttaa

merkittavéasti seka lahteen uskottavuus ettd sosiaalinen pddoma. Sosiaalisella pddomalla
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tarkoitetaan resursseja, joita sosiaalisen median kanavat mahdollistavat — sosiaalisen
median vaikuttajilla tdméa voi tarkoittaa esimerkiksi seuraajien méaraa ja julkaisuihin
sitoutumista. Sosiaalinen padoma vaikuttaa lahteen uskottavuuteen. Lahteen uskottavuus
muokkaa asennetta eWOM-markkinointiviestia kohtaan, jonka seurauksena téhan

markkinointiviestiin samaistutaan vahvemmin.

eWOM-markkinointia kéytetdan usein myds selittamaan viraalimarkkinointia (Chu ja
Kim 2018). Viraalimarkkinointi kuvaa ilmiotd, jossa kuluttajat jakavat ja levittavat
markkinoinnille relevanttia tietoa sosiaalisen median kautta. Tdma4 tieto on lahetetty alun
perin markkinoijien toimesta, tarkoituksenaan lisatd eWOM-markkinointia kuluttajien
keskuudessa. (Mohr 2014.) Viraalimarkkinointi eroaa eWOM-markkinoinnista, silla
eWOM-markkinoinnin alkuperéinen viesti on l&htdisin kuluttajalta tai esimerkiksi

sosiaalisen median vaikuttajalta.

2.5.2 Suosittelu-tieto -malli

Friestadin ja Wrightin (1994) kehittdmé& suostuttelu-tieto -malli (Persuasion knowledge
model, PKM), kuvaa kuluttajien kayttdytymista heitd suostuteltaessa. Kuviossa 2
esitelladn malli sosiaalisen median vaikuttajan ja hdnen seuraajansa vélill4. Malli kuvaa,
kuinka kuluttajat tulkitsevat, arvioivat ja vastaavat erilaisiin suostuttelu- ja

vaikutusyrityksiin markkinoijilta ja myyjilta.

Kuluttajan tieto suostuttelusta mahdollistaa sen, ettd hdn ymmartéa toisen osapuolen
motiivit ja ndin arvioi saamaansa informaatiota eri kantilta (Kim ja Song 2018). Kun
kuluttaja ymmartad, ettd sosiaalisen median vaikuttaja yrittdd saada h&ntd ostamaan
tuotteen, han yrittdd puolustautua suostuttelulta (Kay ym. 2020). Viestia ei enaa pideta
autenttisena, vaan ymmarretdan ettd silla on jokin tavoite (Woodroof ym. 2020). Siihen,
tuleeko kuluttaja suostutelluksi vai ei, vaikuttaa hdnen omat keinonsa selviytya
suostuttelusta. Naihin keinoihin vaikuttavat suostuttelustrategiat, tietdmys aiheesta,
tietdmys suostuttelukeinoista ja mydskin se, kuinka hyvin suostuttelijan tuntee. Nama
keinot kehittyvat jatkuvasti. (Dhanesh ja Duthler 2019; Friestad ja Wright 1994.) Mita

luovempi suostuttelukeino on, sitd enemman kuluttajat ovat valmiita maksamaan ja sita
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enemman he luottavat myyjddn. Henkilokohtaisemmat ja uniikimmat yritykset
suostutella toimivat paremmin. Luottamusta voidaan lisdtd myds keskustelemalla
rehellisesti myyjan motivaatioista ja kuluttajan mielikuvista myyjan motivaatioista (Guo
ja Main 2012.)

PKM-mallin mukaan yksildiden tapa suhtautua suostutteluun muuttuu, kun he tietavat
tulevansa suostutelluksi. Vaikkakin sosiaalisessa mediassa on selkedt sa&nnot
kaupallisten yhteistdiden ilmoittamisesta, ei ole juurikaan tutkittu milla tavoin mainoksen
tunnistaminen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen. (Dhanesh ja
Duthler 2019.) Kim ja Song (2018) tutkivat Twitterissd, vaikuttaako kuluttajan
asenteeseen brandid kohtaan se, onko kyseessd maksettua vai kokemuskeskeista
markkinointia. Heidan 16ydoksenséd mukaan asenteet brandi& kohtaan eivét eronneet,
vaikkakin  sponsoroitu  sisélté  herdtti  kuluttajissa PKM-mallin  mukaisesti

arviointiprosessin.

AGENTTI,
SOSTAALISEN MEDIAN
VAIKUTTAIJA

TIETO TIETO KOHTEEN
AIHEESTA SUOSTUTTELUSTA TUNTEMINEN

SUOSTUTTELU-
YRITYS

SUOSTUTTELU-
EPISODI

KAYTTAYTYMINEN
SELVITAKSEEN

SUOSTUTTELUSTA

TIETO TIETO VAIKUTTAJAN

AIHEESTA SUOSTUTTELUSTA TUNTEMINEN
SUOSTUTELTAVA,

SOSTAALISEN MEDIAN
VAIKUTTAJAN SEURAAIJA

Kuvio 2. Suostuttelu-tieto -malli (mukaillen Friestad & Wright 1994).
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3. AINEISTO JA MENETELMAT

Taman tutkielman tutkimusote on hypoteettis-deduktiivinen. Deduktiivinen tutkimusote
on teorialahtéinen. Analyysi perustuu jo olemassa olevaan teoriaan ja malliin, jota
halutaan tutkia uudessa yhteydessa (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2006.)
Hypoteettis-deduktiivisessa tutkimuksessa tutkija muotoilee teorian ja johtaa siita
deduktiivisesti ennusteita. N&it& ennusteita eli hypoteeseja testataan empiirisesti (Kiikeri
ja Ylikoski 2011: 53-55.) Hypoteeseja tarvitaan teorian ja empirian yhdistamiseksi, jotta
kasitteelliset ilmiot vastaavat todellisuutta. (KvantiMOTYV 2009). Hypoteesit tarkoittavat
perusteltuja vaitteitd, jotka sisaltdvat tutkimusongelmaa ennakoivan selityksen tai

ennakoinnin asioiden valisista yhteyksistd, eroista tai syista (Vilkka 2007:18).

Tutkimus on tehty deskriptiivisend eli kuvailevana tutkimuksena. Heikkilan (2014: 13—
14) mukaan esimerkiksi mielipidetiedustelut ovat usein kuvailevia tutkimuksia, ja ne
vaativat laajan aineiston. Kuvailevalla tutkimuksella kuvataan tiettyd populaatiota,
tilannetta tai ilmiotd. Kuvaileva tutkimus on hyvé valinta silloin, kun tutkimuksen
tarkoituksena on esimerkiksi tunnistaa korrelaatioita, kategorioita, trendeja tai
luonteenpiirteitd. Tarkoituksena on mitata ja havainnoida muuttujia, eikd niita yritetd
kontrolloida eikd manipuloida. Kuvailevaa tutkimusta voidaan kayttdd sekd
kvantitatiivisessa ettd kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa. (McCombes
2020.) Tassa tutkimuksessa on kyse tapaustutkimuksesta, jossa on tarkoitus kuvata

ilmiota tietyn ndytteen osalta.

Taman tutkimuksen lahestymistapa on kvantitatiivinen eli maarallinen. Kvantitatiivisen
tutkimuksen avulla vastataan kysymyksiin “mikd”, “missd”, “paljonko”, ja “kuinka
usein”. Aineistoa kuvataan numeerisesti ja tuloksia havainnoidaan yleensé taulukoilla ja
kuvioilla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetddn usein asioiden valisia
riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidssé tapahtuneita muutoksia. (Heikkild 2014: 15.)
Tama tarkoittaa, ettd etsitdan kausaalisuhteita eli syy-seuraus-suhteita. Oletuksena on,

ettd taustatekijat johtavat yleistettavasti tiettyihin seurauksiin.
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3.1 Aineistonkeruumenetelméa

Aineisto keréttiin tutkimuslomaketta kayttéen, eli survey-tutkimuksella Surveymonkey
-palvelussa. Kyselylomaketta kdytetddn, kun mitataan henkil6d koskevia asioita, kuten
mielipiteitd, asenteita, ominaisuuksia tai kayttdytymistd. Kysely soveltuu aineiston
kerddmistavaksi etenkin silloin, kun tutkittavia on paljon, eivdtkd he ole samassa
paikassa. Kyselyssé kysymysten muoto on standardoitu eli vakioitu. Kaikilta kyselyyn
vastaavilta kysytaan samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. (Vilkka 2007:
28.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tyypillista kayttdd standardoituja
tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot (Heikkil&d 2014). Ennen kuin
kysely julkaistaan, on tirkead testata lomaketta kohdejoukon edustajilla (Heikkilad 2014:
58). Tassa tutkielmassa kaytettyd lomaketta testasi viisi henkil6d, jotka arvioivat

lomakkeen selkeyttd, ohjeiden yksiselitteisyytta sek& lomakkeen vastaamien raskautta.

Lomakkeessa kaytettiin erilaisia kysymystyyppeja. Avoimia kysymyksid haluttiin
vélttad, silla tavoitteena oli saada aikaan kvantitatiivinen, numeerinen aineisto.
Lomakkeessa oli kuitenkin yksi avoin kysymys, jolla haluttiin saada samalla vastaaja
pohtimaan mielestd&dn uskottavia vaikuttajia. Etenkin vastaajan taustatietoja ja
Instagramin kayttoastetta Kkysyttdessd kaytettiin suljettuja kysymyksid. Suljetussa
kysymyksessé rajataan vastausvaihtoehdot selvasti, ja ne ovatkin nopeita vastata ja
kasitella myos tilastollisesti. Muutamassa kohdassa kaytettiin lisdksi sekamuotoisia
kysymyksid, joissa oli yksi avoin, “muu, mikd” vaihtoehto. (Heikkild 2014: 49.)
Kyselyssa kéytettiin péaasiallisesti asenneasteikkoja, tarkemmin viisiarvoisia Likert
-asteikkoja. (Heikkila 2014: 51.) Taulukossa 2 on kuvattu tarkemmin, minké&laisia

kysymysasteikoita eri osioissa kaytettiin.

Lomakkeen suunnittelu edellyttdd aihealueen kirjallisuuteen tutustumista. On tarkeé&a
pohtia ja tdsment&d tutkimusongelmaa ja késitteitd ennen kyselylomakkeen tekemista.
(Heikkila 2014: 45-46.) Kyselylomake koski Z ja Y -sukupolvien suhtautumista
vaikuttajamarkkinointiin. Tarkoituksena oli 16yt44 erilaisia kuluttajaryhmid, joiden
suhtautuminen ja asenteet vaikuttajamarkkinointia ja sosiaalisen median vaikuttajia

kohtaan eroavat keskenaan.
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Lomakkeessa mukailtiin teorioista poimittuja valmiita mittaristoja sisallon validiteetin
lisadmiseksi (Taulukko 2.). Hyvé validiteetti tarkoittaa, ettd tutkimus mittaa sitd mité oli
tarkoituskin. Valmiin mittariston ké&yttd edellyttds, ettd tiedetddn mihin kysymyksiin
mittarilla tai tilastolla on haettu vastauksia (Vilkka 2007: 75). Valmiit mittaristot
kaannettiin englannista suomeksi, ja niista pyrittiin saamaan mahdollisimman selkeita ja
yksiselitteisid. Mukaan otettiin myos itse laadittuja kysymyksid, silla haluttiin ottaa
mukaan kysymyksia teorioiden nakokulmasta olennaisista asioista, joiden mittaamiseen
ei ollut valmiita mittaristoja. Kyselylomake kokonaisuudessaan on liitteena tutkielman

lopussa.

Taméa tutkielma on tehty tapaustutkimuksena, ja ndytteend ovat Indieplacen kautta
poimitut Instagram-kayttdjat, jotka edustavat Z ja Y sukupolvia. Kun koko populaatiota
ei tunneta, on aineisto usein ndyte. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tyypillista, etta
vastaajien méard on suuri. (Vilkka 2007: 17-23.) Vastaajia oli paljon, mutta koska
néytteessa haluttiin vertailla kahta sukupolvea, molempien sukupolvien edustajia valittiin

lopulliseen aineistoon lahes yhta paljon.

Aineisto keréttiin  yhteistyossd Indieplace Oy:n kanssa. Indieplace Oy on
vaikuttajamarkkinointitoimisto, jonka tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa
vaikuttajamarkkinointia. Indieplacen vaikuttajaverkostoon kuuluu noin 600 sosiaalisen
median vaikuttajaa. (Indieplace 2020.) Kyselylomake oli nakyvilla ”pop up” -mainoksena
Indiedays.com, Lifie.fi ja Foodlover.fi -blogiportaalien etusivuilla, sek& blogeissa, joissa
Indieplace toteuttaa verkkomainontaa. Kyselylomakkeen jakoi lisdksi omassa Instagram-
tarinassaan tunnettu sosiaalisen median vaikuttaja Jasminsofi. Kysely oli avoinna 2.—
8.4.2020. Vastaajia rohkaistiin vastaamaan mahdollistamalla osallistuminen arvontaan,

jossa oli palkintona 50 € arvoinen K-lahjakortti. Lahjakortin tarjosi Indieplace Oy.
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KYSELYLOMAKE

Kyselylomakkeen
0sio

Aihe

Teoria / Mukailtu
mittaristo

Kysymysasteikko

1

Taustatiedot

Nominaaliasteikko,
jarjestysasteikko

Instagramin kaytto

Suhdelukuasteikko,
Jarjestysasteikko

Sosiaalisen median
vaikuttajien
seuraaminen

Jarjestysasteikko,
nominaali-asteikko

Tietoisuus
maksetusta
mainonnasta

Dhanesh ja Duthler
(2019)

Jarjestysasteikko Likert 1-5,
1 = tdysin samaa mielta,
5 = tdysin eri mielt4

Maksetun mainonnan
tunnistaminen

Evans ym. (2017);
Dhanesh ja Duthler
(2019)

Jarjestysasteikko Likert 1-5,
1 = tdysin samaa mielta,
5 = tdysin eri mieltd

eWOM-markkinointi

Evans ym. (2017);
Dhanesh ja Duthler
(2019)

Jarjestysasteikko Likert 1-5,
1 = tdysin samaa mielta,
5 = taysin eri mieltd

Ostoaikomus

Evans ym. (2017);
Dhanesh ja Duthler
(2019)

Jarjestysasteikko Likert 1-5,
1 = tdysin samaa mielta,
5 = taysin eri mieltd

Vaikuttajan
uskottavuus

Makkonen, Uusitalo
ja Tolvanen (2016)

Jarjestysasteikko Likert 1-5,
1 = tdysin samaa mielta,
5 = tdysin eri mieltd

3.2 Aineisto

Tutkimuksen kohderyhména olivat yli 18-vuotiaat Z-sukupolven edustajat, sekd Y-

sukupolven edustajat. Kyselyyn vastasi yhteensé 2 393 vastaajaa. Naisté rajattiin pois alle

18-vuotiaat (458 vastaajaa), sekd yli 40-vuotiaat (118 vastaajaa). Alle 18-vuotiaat

vastaajat rajattiin pois tutkimuksesta eettisisté syistd, sill4 alaikaisille markkinoitaessa

noudatetaan tarkempia sdantoja kuin aikuisille markkinoitaessa (KKV 2020). Aineiston

ulkopuolelle jatettiin myos sellaiset vastaajat, joilla ei ole Instagram-tilid, sill4 sosiaalisen

median vaikuttajien seuraaminen Instagramissa vaatii alustan kaytt6a. Lisaksi rajattiin

pois ne vastaajat, jotka eivat suorittaneet kyselyd loppuun. Lopullisessa aineistossa

vastaajia oli 1225.
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Y-sukupolven vastaajia oli yhteensd 390 ja Z-sukupolven vastaajia 835. Kahdesta
kohderyhmaéstd, Z ja Y -sukupolvesta haluttiin tehdd tasavertainen vertailu, joten
molempien sukupolvien edustajia haluttiin ottaa mukaan yhta paljon. Aikaisemmin
vastanneet saattoivat erota ominaisuuksiltaan mydhemmin vastanneista, joten mukaan
paatettiin valita joka toinen Z-sukupolven edustaja. Lopullinen tarkasteltavien vastaajien

maaré oli siis 807 vastaajaa. Otannan taustatiedot 16ytyvat taulukosta 3.

Taulukko 3. Vastaajien taustatiedot

VASTAAIJIEN TAUSTATIEDOT n %
18-20-vuotta 191 23,7
21-25-vuotta 225 27,9
Ik& 26-30 vuotta 256 31,8
31-35 vuotta 86 10,7

36-40 vuotta 48 6,0
. Z-sukupolvi 416 51,6
Sukupolvi Y -sukupolvi 390 48,4
Nainen 771 95,7

. Mies 31 3,8
Sukupuoli MU 3 0.4
En halua kertoa 1 0,1

Yrittaja 22 2,7

Ylempi toimihenkil 50 6,2

Alempi toimihenkil6 51 6,3
. Tyontekija 281 34,9
Ammattiasema Ty6ton 43 53
Elékeldinen 3 0,4
Opiskelija 343 42,6

Vanhempain vapaalla 12 1,5

Peruskoulu 46 57
Toinen aste 404 50,1
Koulutus Alempi korkeakoulu 248 30,8
Ylempi korkeakoulu 104 12,9

Korkein korkeakoulu 4 0,5
Suuri kaupunki 473 58,7

Suuren kaupungin 1ahi6 53 6,6
Asuinpaikkakunta |  Pieni tai keskikokoinen kaupunki 204 25,3
Pieni taajama tai kunta 55 6,8

Maaseutu 21 2,6
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3.3 Aineiston analysointi

Aineistoa analysoitiin IBM SPSS Statistics -ohjelmalla (versio 26). Aineiston analysointi
voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: kuvaamiseen, tiivistamiseen ja selittamiseen.
Analysointi kannattaa aloittaa kuvaamisella, jolloin tarkastellaan suoria jakaumia ja
tilastollisia tunnuslukuja. Kuvaamisella selvitetddn aineiston luonne ja havaitaan myds
mahdolliset syo6ttovirheet. Tilastollisia tunnuslukuja ovat esimerkiksi keskiarvo,
mediaani sekd moodi (Karjaluoto 2007.) Aineiston analysointi aloitettiinkin suorien
jakaumien ja tunnuslukujen tarkastelulla. Talla varmistettiin, ettei aineistossa ole
virheellisia vastauksia. Kuitenkin, koska tarkoituksena on verrata kahta eri kohderyhmaa,

luotiin erilliset muuttujat Z ja 'Y -sukupolville.

Aineiston analysoinnissa tiivistamiseen kaytettiin eksploratiivista faktorianalyysia.
Faktorianalyysilla pyritddén kuvaamaan muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmaélla
muuttujien maaralld. Faktorianalyysi siis tiivistdd useista kesken&&n vahvasti
korreloivista muuttujista faktoreita. (Karjaluoto 2007.) Faktorianalyysissa halutaan etsia
muuttujien taustalla olevia latentteja tekijoitd, eli piilomuuttujia. Faktorit muodostuvat
keskenddn korreloivista muuttujista, joita ei etuké&teen tiedetd, mutta jotka korreloivat
keskenddn ja muodostavat ndin faktorin. (Heikkila 2014: 232). Eksploratiivinen
faktorianalyysi auttaa hahmottamaan aineiston rakennetta. Etenkin silloin, kun tutkijalla
ei ole ennakko-oletuksia I6ydettavien faktorien maaréstd tai muuttujien jakautumisesta,
kannattaa kayttdd eksploratiivista faktorianalyysia. Sitd kaytetdan yleisesti uusien
muuttujien yhdistelemiseen, jotta voidaan kuvata uutta mallia tai rakennetta. (Fabrigar ja
Wegener 2012: 21-29). Téassa tutkielmassa haluttiin 10ytd&d muuttujia eri
kysymysryhmistd, jotka korreloivat keskenadn vahvasti. Faktorianalyysilla haluttiin

tunnistaa uudenlaisia toimintamalleja ndytteeseen kuuluvien vastaajien kayttaytymisesta.

Faktorianalyysin toteuttamisessa kaytettiin Maximum Likelihood estimointimenetelmé&a,
eli suurimman uskottavuuden menetelmda. Faktorien rotaatiomenetelména kaytettiin
Varimax-rotaatiota, joka pyrkii siihen, ettd faktorien muuttujien lataukset ovat
mahdollisimman pienid tai suuria (Heikkila 2014). Faktoreita pyrittiin 0ytdmaéan

testaamalla erilaisia muuttujakombinaatioita eri  kysymysryhmista iteratiivisesti.
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Tavoitteena oli 16yta4 tutkimusongelman nakokulmasta hyva ratkaisu, jolloin jouduttiin
tekemaén joitain kompromisseja tilastollisen pétevyyden osalta. N&in saatiin aikaan
empiirisesti looginen ratkaisu. Kun sopiva muuttujaryhma oli 16ydetty, arvioitiin vield
tilastollisia edellytyksia. Nollahypoteesina oli, ettd muuttujat eivat korreloi keskenaan.

Kaiser-Meyer OlKkinin testilla testattiin, ettd faktorianalyysille on riittavat edellytykset.

Faktorianalyysin tekemisen jalkeen jokaisesta faktorista muodostettiin indeksimuuttuja,
joka luotiin laskemalla osioiden keskiarvo. Jokaisen indeksimuuttujan luotettavuutta
arvioitiin Cronbachin alfan avulla (taulukko 5). Cronbachin alfan arvon suositellaan
olevan yli 0,7, jotta mittari on luotettava (Heikkild 2014). Cronbachin alfa mittaa osioiden
samankaltaisuutta. Kun arvo on korkea, osiot liittyvat vahvasti toisiinsa. N&in voidaan
todeta, ettd kaikki indeksimuuttujat ovat luotettavia ja mittaavat kukin omaa kasitettaan.
On kuitenkin mahdollista luoda my6s vaittamépatteristoja, jotka siséltavat taysin erilaisia
asioita mittaavia muuttujia, mutta jotka kuitenkin korreloivat keskenaan (KvantiMOTV
2008). Néenndisesta erilaisuudesta huolimatta muuttujat voivat siis muodostaa faktorin,
joka mittaakin samaa asiaa. Arvo saattaa olla pienempi kuin suositeltava 0,7, mutta

empiirisesti tulos on kuitenkin hyva.

On oleellista valita, kdytetddnkd parametrisia vai ei-parametrisia testeja. Parametrisia
testejé on suositeltava kayttad aina kun mahdollista, sill4 ne ovat voimakkaampia. Tdma
tarkoittaa, ettd nollahypoteesi hylatddn helpommin, kuin ei-parametrisissa testeissa.
Parametrisen testin suositeltu edellytys on, ettd muuttujat ovat vahintdan vélimatka-
asteikollisia. Toisena suositeltuna edellytyksend on, ettd jakauma noudattaa
normaalijakaumaa. Kun parametristen testien edellytykset eivdt ole voimassa, on
valittava ei-parametrinen testi. Ei-parametrisissa testeissa riittad, ettd muuttujat ovat
jarjestysasteikollisia. (Heikkild 2014: 183, KvantiMOTV 2009.)

Tutkielman selittavassé osuudessa vertailtiin eri ryhmien tuloksia Mann-Whitney U-
testeilld, t-testeilld seka varianssianalyyseilld. Mann-Whitney U -testi on ei-parametrinen
testi. Mann-Whitney U-testilla tarkastellaan, 10ytyykd kahden ryhmén mediaaneissa
tilastollisesti merkitsevéé eroa. T-testi ja varianssianalyysi ovat parametrisia testeja.

Parametrisia testeja on suositeltavaa kéayttaa vain véalimatka- tai suhdeasteikoilla, mutta t-
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testid ja varianssianalyysia kéytetddn yleisesti myos jarjestysasteikollisia muuttujia
analysoitaessa. Niilla vertaillaan kahden tai useamman toisistaan riippumattoman ryhman
keskiarvoja. T-testilld vertaillaan kahta ryhmé&é yhdensuuntaista varianssianalyysia (One-
Way ANOVA) kéytetddn, kun halutaan verrata useampaa ryhmaa keskendan.
Molemmissa testeissa edellytyksend on, ettd muuttuja on normaalisti jakautunut.
Tilastollinen merkitsevyys voidaan todeta, kun p < 0,05. (Heikkilad 2014: 210-218.)

3.4 Tutkimuksen luotettavuus, eettisyys ja rajoitukset

Etenkin kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan usein
validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
patevyyttd. Hyva validiteetti tarkoittaa sitg, ettd tutkimus mittaa sitd, mité oli tarkoituskin.
Validiteetti varmistetaan huolellisella suunnittelulla, etenkin tutkimuslomakkeen
kysymysten osalta. Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tulosten
tarkkuutta. Tutkimuksen tuloksen tulee olla toistettava, eivatkd tulokset saa olla
sattumanvaraisia. Reliabiliteettiin vaikuttaa myo6s otoskoko. Riittavalla otoskoolla
taataan, ettd tulokset ovat yleistettavissa. Valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa
otoskoon tulisi olla vahintd&dn 500-1 000 henkilod. (Heikkilda 2014.) Kvantitatiivisissa
analyyseissa tunnusluvut my6s helpottavat tutkielman ja tulosten reliabiliteetin

arviointia.

Tutkimusta toteuttaessa on tarkeda olla myos objektiivinen, eli puolueeton. Tutkimuksen
tulokset eivdt saa riippua tutkijasta, eivdatkd omat mielipiteet saa vaikuttaa
tutkimusprosessiin.  (Heikkild 2014.) Tamén tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin
lisdédmaan tutustumalla aiheen Kirjallisuuteen laajasti ennen kyselylomakkeen laatimista.
Kyselylomaketta laadittaessa otettiin huomioon aikaisemmat tutkimukset, ja pyrittiin
mukailemaan aikaisemmissa tutkimuksissa patevaksi todettuja  mittaristoja.
Kyselylomaketta myds testattiin ennen sen julkaisua, jolloin tarkasteltiin lomakkeen

selkeyttd seka ohjeiden yksiselitteisyytta.
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Aineistoa tarkastellessa taytyy ottaa huomioon, ettd sukupuolijakauma on hyvin vino.
Naisia on 96 prosenttia vastaajista. Tutkimusta ei voida yleistdd koskemaan kaikkia
sukupuolia, silla ndyte edustaa padosin naisia. Liséksi tutkimuksessa ei otettu huomioon
sitd, ettd Z ja Y -sukupolvien sisalld vastaajien ikdjakauma olisi tasaisesti jakautunut, vaan
haluttiin ainoastaan valita saman verran vastaajia molemmista sukupolvista. Nayte
koskee tamén yrityksen kautta saavutettuja vastaajia, eika sitd voida siten yleistaa koko

Suomen kansan Z ja Y-sukupolvia koskevaksi.
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4. TULOKSET

4.1 Vastaajien kayttaytyminen Instagramissa

Tulosten analyysien ensimmaéisessa vaiheessa selvitettiin yleisesti vastaajien Instagramin
kayton maarad. Vastaajat kayttivat keskimaarin yhdeksén tuntia Instagramissa viikossa
(taulukko 4). Téma tarkoittaa, ettd vastaajat arvioivat keskimaarin kayttavansa yli tunnin
Instagramia paivéssa. Vastausten moodi on seitseman tuntia. Kuvassa 1 on jaoteltuna
Instagramin kayttd sukupolvittain. 93 % kaikista vastaajista kertoi kayttdvansa
Instagramia useita kertoja pdivassé ja 4 % kerran paivéssa. Instagramissa kéytettyjen
tuntien keskiarvoja verrattiin sukupolvien Z ja Y valilla Mann-Whitney U -testilla.
Kahden ryhmén vélilla I0ydettiin tilastollisesti merkitseva ero (p = 0,004). Sukupolvi Z

viettdd enemman aikaa Instagramissa kuin sukupolvi Y.

30.0 %

25.0%

20.0 %
15.0%
10.0 %
5.0 % I
0.0 % | | -

0-7 tuntia 8-14 tuntia 15-21 22-28 29-35 36-42 43-49 50-56 57-63
tuntia tuntia tuntia tuntia tuntia tuntia tuntia

® Sukupolvi Z Sukupolvi Y

Kuva 1. Vastaajien Instagramin kéytt6 viikossa

Vaikka Instagramia kéaytetdankin paljon, julkaisujen maarat eivat ole yhtd suuret.
Kuvassa 2 on vastaajien julkaisumaérat Instagram Feedissa sukupolvittain, ja kuvassa 3
julkaisumaéarat Instagram-tarinoissa sukupolvittain. Julkaisujen maaran moodi seka

Instagram Feedissa ettd Instagram-tarinoissa julkaistaessa on seitseman, eli harvemmin
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kuin kerran kuussa (taulukko 4). Instagram Feedissa tehtyjen julkaisujen ma&rén
mediaani on kuusi, eli kerran kuussa. Instagram-tarinoita julkaistaan hieman enemman:
julkaisutahdin mediaani on viisi, eli muutaman kerran kuussa. Instagram Feedin tai
Instagram-tarinoiden julkaisutahdissa ei l16ydetty tilastollisesti merkitsevééd eroa Z ja Y -

sukupolvien valilla.

25.0 %
20.0 %
15.0 %
10.0 %

5.0 %

0.0% o L L]

Useita kertoja ~ Kerran Muutaman Kerran Muutaman Kerran kuussa Harvemmin
paivassa paivassa kerran viikossa  kerran kuussa
viikossa

m Z-sukupolvi = Y-sukupolvi

Kuva 2. Vastaajien julkaisutahti Instagram Feedissa

18.0 %
16.0 %
14.0 %
12.0%
10.0%
8.0 %
6.0 %
4.0%
2.0%
0.0 % [ -
Useita kertoja ~ Kerran Muutaman Kerran Muutaman Kerran kuussa Harvemmin
paivassa paivassa kerran viikossa  kerran kuussa
viikossa

u Z-sukupolvi Y-sukupolvi

Kuva 3. Vastaajien julkaisutahti Instagram-tarinoissa
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Taulukko 4. Vastaajien Instagramin kaytto

Instagramissa . - .
kiiytetyt tunnit per ]!!st:}gramm Julkaisut o .IulLa:suE In‘stagram—
L kiiytin useus Instagram Feedissi tarinoissa
viikko Y
Keskiarvo 928
Mediaani 7 l B 5
Moodi 7 l 7 7
Keskihajonta 7,183 0,641 1,230 1,784

Analyyseissa tarkasteltiin liséksi vastaajien Instagram-seuraajien maaradd seka sita,
kuinka paljon sosiaalisen median vaikuttajia eri ikdryhmat seuraavat (kuvat 4 ja 5).
Taulukossa 5 on kuvattu Instagram-seuraajien sek& seurattavien sosiaalisen median
vaikuttajien madraa kuvaavia tunnuslukuja. Noin 60 % kyselyyn vastanneista oli 100—
499 seuraajaa Instagramissa ja moodi onkin kaksi. Vastaajien moodi sen suhteen, kuinka
montaa sosiaalisen median vaikuttajaa he itse seuraavat Instagramissa on kaksi, eli 10—
19 vaikuttajaa. Mann-Whitney U -testin tulosten mukaan (p = 0,000) Z-sukupolvella on
tilastollisesti merkitsevasti enemman Instagram-seuraajia kuin Y-sukupolvella.
Seurattavien sosiaalisen median vaikuttajien madrassa ei 10ytynyt tilastollisesti

merkitsevid eroja Z ja Y-sukupolvien valilla.

Taulukko 5. Instagram-seuraajat ja seurattavien sosiaalisen median vaikuttajien mééara

Instagram seuraajien Seurattavien sosiaalisen
midr median vaikuttajien méiri
Keskiarvo 2,08 2,94
Mediaani 2 2
Moodi 2 2

Keskihajonta 0,712 1,684
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35%
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Alle 100 seuraajaa  100-499 seuraajaa  500-999 seuraajaa 1000-9999 seuraajaa V&hint&édn 10 000
seuraajaa

m Z-sukupolvi Y-sukupolvi

Kuva 4. Vastaajan Instagram-seuraajat

18%
16%
14%

12%

10%
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m Z-sukupolvi Y-sukupolvi

Kuva 5. Vastaajan seuraamat sosiaalisen median vaikuttajat
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4.2 Faktorianalyysin tulokset

Ennen eksploratiivisen faktorianalyysin tekemistd testattiin tilastolliset taustaehdot
faktorianalyysille. Faktorianalyysin Kaiser-Meyer Olkinin arvo oli 0,729, eli
faktorianalyysin tekemiselle oli hyvét edellytykset. Nollahypoteesina oli, ettd ryhmien
valilla ei ole tilastollista merkitsevyyttd. Bartlett’sin testilld testattiin nollahypoteesia,
joka hylattiin (p = 0,000).

Faktorianalyysia tehtiin kahdessa osassa. Ensimmadinen osuus tehtiin vahvasti
tilastotieteellisilla tunnusluvuilla ohjautuvasti ja toinen osuus empiirisista lahtokohdista
ohjautuvasti. Aluksi testattiin faktoreiden muodostumista kaikilla kysymyslomakkeessa
kaytoissé olleilla mielipidettd mittaavilla muuttujilla. Analyysien toteutusta ohjasi
ensisijaisesti se, etta tilastollisten oletusten haluttiin toteutuvan mahdollisimman hyvin
liittyen esimerkiksi korkeisiin arvoihin kommunaliteetin, muuttujien keskindisen
latausten sek& Cronbachin alfan osalta. Faktorianalyysin rakenne noudatti
kysymyspatteria, eikd siind ilmennyt piilevia muuttujia. Faktoreita muodostui yhteensa
seitseman, eli ldhes yhtd monta kuin taulukossa 2 esitettyja mielipidetta mittaavia osioita.
Vaikuttajan uskottavuus -ulottuvuudesta muodostui useampi faktori, kuten voitiinkin

olettaa. Tama faktorianalyysi ei siis tuonut uutta tietoa tuloksiin.

Taman jalkeen haluttiin tehda faktorianalyysia empiiriselld tasolla, joka on loogisempaa
tulosten kaytannollisyyden kannalta. Tavoitteena oli 10ytd4d mahdollisimman olennaista
tietoa suhteessa teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimusongelmaan. Tarkoituksena oli
I0ytad iteratiivisesti uudenlaisia muuttujia ja kayttaytymisryhmid. Faktorianalyysia
testattiin useilla eri muuttujakombinaatioilla. Rajaehtona oli, ettd jokainen muuttuja
latautuu riittavasti faktorilleen. Muuttujat, joiden arvot olivat alhaisia tai epéloogisia, ja
joiden latautuminen jai alle 0,4, poistettiin. Kun ndma muuttujat oli poistettu, analyysi
ajettiin uudelleen jéljelle j&aneilld muuttujilla, kunnes lopullinen ratkaisu I6ytyi.
Lopullisesta faktoriratkaisusta saatiin kolme patevaa faktoria. Faktorit selittdvat yhteensa
noin 31 % muuttujien varianssista. Tulosta voidaan pitdd riittdvand kuvaamaan
uudenlaista tietoa né&ytteestd. Taulukossa 5 on kuvattu faktorit ja niiden

latautuneisuuksien tunnusluvut. Kommunaliteetit ovat joidenkin muuttujien osalta
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hieman alhaisia, mutta koska muuttujat latautuivat faktoreille riittdvéasti, ne paatettiin

pitdd mukana ratkaisussa.

Kaikki kysymyslomakkeen mielipidettd mittaavat muuttujat eivét latautuneet vahvasti
faktoreille. Moni muuttuja mittasi samaa késitettd, ja olikin tarkoituksenmukaista valita
néistd mukaan muuttujat, jotka korreloivat muiden muuttujien kanssa. Kuitenkin mukana
oli osioita, joissa yksikddn muuttuja ei latautunut korkeasti faktoreiden kanssa. Osaa
néistd muuttujista tarkastellaan luvussa 5.3. Vaikuttajan uskottavuutta kuvaa Loun ja
Yuanin (2019) mukaan viihdyttavyys, asiantuntijuus, luotettavuus, viehattavyys seka
samankaltaisuus. Téssa faktoriratkaisussa ja ndytteessa viehattavyys ja samankaltaisuus
eivét tulleet esiin. Mydskaan kysymykset vastaajien tietoisuudesta maksetusta eivét
latautuneet riittdvan vahvasti faktoreille. Kaikkien ryhmien vastaukset painottuivat
“samaa mieltd” suuntaisesti ndissd kolmessa kysymyksessd. Voidaankin todeta, ettd
Suomessa Yyhteistdiden ilmoittaminen on lapindkyvas, eik& eroja faktorien valilla
syntynyt. Liséksi nayttaa siltd, ettd samankaltaisuus ja viehattavyys ovat yhté téarkeita
kaikille faktoreille.

Ensimmadiselle faktorille latautuivat muuttujat “Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia,
Jjotka ovat luotettavia” (0,728) sekd “Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka ovat
tosissaan” (0,661). Tdman indeksimuuttujan Cronbachin alfan arvo on 0,694. Tama
faktori kuvaa ryhmaa, joille erityisesti sosiaalisen median vaikuttajien luotettavuus ja
tietopitoisuus ovat tarkeitd. Naiden kahden faktorin kanssa ei latautunut korkeasti mitééan
ostohalukkuuteen viittaavia muuttujia, joten ryhma ei ole markkinoinnin nakékulmasta
erityisen  kiinnostava. Tamén faktorin edustajia kuvataan jatkossa nimell&

“tiedonhakijat”.

Toiselle faktorille latautuivat muuttujat “Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka
ovat hauskoja” (0,562), “Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, joiden sisallgista
nautin” (0,512) sekd “Seuraan, sosiaalisen median vaikuttajia, joiden sisaltd on
persoonallista” (0,466). Taman indeksimuuttujan Cronbachin alfan arvo on 0,519.
Taman faktorin edustajia kuvataan jatkossa nimelld “viihtyjdt”. He vaikuttavat olevan

sosiaalisessa mediassa erityisesti viihtyakseen, mutta faktorit eivat latautuneet korkeasti
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ostohalukkuuden tai eWOM-markkinoinnin osalta. Tamakaan ryhmaé ei siis ole erityisen

kiinnostava markkinoinnin osalta.

Kolmannelle faktorille latautui viisi erilaista muuttujaa. Ensimmainen muuttuja, ~Tutkin
aktiivisesti tuotteita ja palveluja, joita seuraamani sosiaalisen median vaikuttajat ovat
esitelleet, ostaakseni niitd.” (0,536), kuvaa ostohalukkuutta. Toinen muuttuja, “Jaan
muille sosiaalisen median vaikuttajien kertomia kayttokokemuksia tuotteista tai
palveluista” (0,438), kuvaa eWOM-markkinointia. Kolmas muuttuja, “Seuraamani
sosiaalisen median vaikuttajan motiivina on halu valittad positiivinen kayttajakokemus
seuraajille” (0,437) seka neljds muuttuja “Seuraamani sosiaalisen median vaikuttajan
motiivina on halu osoittaa oma asiantuntijuutensa aiheeseen” (0,409) kuvaavat
tietoisuutta maksetusta mainonnasta. Viides muuttuja, “Seuraan sosiaalisen median
vaikuttajia, jotka suosittelevat tiettyja tuotteita ja palveluja tunnepohjaisesti” (0,401),
puolestaan kuvaa vaikuttajan uskottavuutta. Tdman indeksimuuttujan Cronbachin alfan

arvo on 0,555.

Tama faktori kuvaa ryhmdd, joka on kiinnostunut ostamaan sosiaalisen median
vaikuttajien esittelemia palveluja ja myds jakamaan kayttokokemuksia muille. Faktorille
latautuu siis muuttujia, jotka kuvaavat vastaajan omaa kayttaytymistd. Lisaksi he
luottavat sosiaalisen median vaikuttajien motiivien liittyvdn muuhun, kuin rahan
ansaintaan. Heille ei ole tarkedd, ettd sosiaalisen median vaikuttaja on alansa asiantuntija,
vaan he luottavat vaikuttajan tunnepohjaiseen suositteluun. T&mad osuus kertoo
suhtautumisesta sosiaalisen median vaikuttajiin. Tama faktori on erityisen kiinnostava
vaikuttajamarkkinoinnin nakokulmasta, silld osa muuttujista kuvaa nimenomaan
vastaajan omaa kayttdytymistd, eikd ainoastaan sitd, minkélaisia sosiaalisen median
vaikuttajia h&n seuraa. Tamén faktorin edustajia kuvataan jatkossa nimelld

“shoppailijat”.

Loun ja Yuanin (2019) mallin mukaisesti vaikuttajan uskottavuuden eri ulottuvuudet
lisddvét luottamusta kaupallisiin yhteistdihin, mink& kautta ne vaikuttavat myos
ostopaatokseen. Kuitenkin, erityisesti vaikuttajan luotettavuus mallin mukaisesti liséé

ostopaatoksen tekemistd. Shoppailijat-faktoriin latautui vahvasti ostohalukkuutta
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kuvaava muuttuja, mutta luottamus ei latautunut tdmén ndytteen kohdalla erityisen
vahvasti. Sen sijaan faktorille latautui muuttujia, jotka liittyvét sosiaalisen median
vaikuttajan omiin motiiveihin. Kun motiivit ovat seuraajan mielesta kohdillaan, voidaan
puhua myo6s tietynlaisesta luottamuksesta. Vaikuttajamarkkinoinnissa halutaan
hyodyntdd eWOM-markkinointia (Evans ym. 2017). T&ssd ryhmassa korostuivat ne
vastaajat, jotka jakavat sosiaalisen median vaikuttajien kokemuksia ystavilleen ja
sosiaalisessa mediassa. Tama tarkoittaa siis, ettd positiivinen eWOM-markkinointi levidaa

vield kuluttajien keskuudessakin.

PKM-mallin mukaisesti suhtautuminen suostutteluyritykseen muuttuu, kun yksilo tiet&da
tulevansa suostutelluksi (Dhanesh & Duthler 2019). Eri ryhmien valilla ei 16ydetty eroja
maksetun mainonnan tunnistamisessa, mutta vastaukset painottuivat “samaa mieltd”
puolelle, eli suurin osa vastaajista koki tunnistavansa, kun vaikuttajalle maksetaan
suosittelusta. Shoppailijat-ryhméssé korostui halu ostaa sosiaalisen median vaikuttajien
suosittelemia tuotteita ja palveluja, joten suostuttelut ovat yleiselld tasolla olleet
onnistuneita. Guon ja Mainin (2012) mukaan henkilokohtaiset, uniikit ja luovat yritykset
suostutella vastaanottajaa toimivat parhaiten. Luottamusta lisdd kuluttajan mielikuva
myyjdn motivaatiosta. Shoppailijat-ryhma koki seuraamiensa sosiaalisen median
vaikuttajien motiivina olevan asiantuntijuuden korostus ja omien kokemuksen
jakaminen. Sosiaalisen median vaikuttajien sisaltdja pidetddn autenttisena,
luotettavampina ja helpommin lahestyttavina kuin maksettua mainontaa (Lou & Yuan
2019). Tama toteutuu myds shoppailijat-ryhmén kohdalla: sosiaalisen median

vaikuttajien tuotesuositteluihin luotetaan, vaikka ne ovatkin tunnepohjaisia.
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Taulukko 6. Faktorianalyysin tulokset

Kommunaliteetti

(extraction)

Faktorit
1 2

“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka
ovat luotettavia™

“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka
ovat tosissaan”

"Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka
ovat hauskoja”

“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, joiden
sisdlloistd nautin”™

“Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, joiden
sisdlté on persoonallista™

“Tutkin aktiivisesti tuotteita ja palveluja, joita
seuraamani sosiaalisen median vaikuttajat ovat
esitelleet, ostaakseni niitd”

”Jaan muille sosiaalisen median vaikuttajien
kertomia kayttokokemuksia tuotteista ja
palveluista”™

"Seuraamani sosiaalisen median vaikuttajan
motiivina on halu valittaa positiivinen
kayttdjikokemus seuraajille”

”Seuraamani sosiaalisen median vaikuttajan

motiivina on halu osoittaa oma asiantuntijuutensa

aiheeseen”
"Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka

suosittelevat tiettyja tuotteita ja palveluja
tunnepohjaisesti”

Cronbachin alfa
Ominaisarvot

Selitetty varianssi, %

0,612

0,478

0,325

0,362

0,284

0,296

0,203

0,215

0,171

0,180

0,728

0,661

0,562

0,512

0,466

0,694 0,519
2,580 1,084

11,55 20,38

0,536

0,438

0,437

0,409

0,401

0,555
1,395

31,24
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4.3 Eroavaisuudet suhtautumisessa vaikuttajamarkkinointiin

Faktoritulosten analysoinnin jalkeen eri faktoreiden eroavaisuuksia testattiin erilaisista
nékokulmista: tilastollisia eroavaisuuksia etsittiin suhteessa erilaisiin taustamuuttujiin ja
vastaajaominaisuuksiin sekd Z ja Y-sukupolviin kuulumiseen liittyen. Aluksi verrattiin
Mann-Whitney U -testilld, onko sukupolvien osalta eroja faktoreihin kuulumisessa.
Viihtyjat-faktorista I0ytyi tilastollisesti merkitsevid eroja (p = 0,042). Taman jalkeen
verrattiin ndiden kahden ryhmaén keskiarvoja, mista selvisi, ettd Z-sukupolven edustajia
on enemman viihtyjissa kuin Y-sukupolven edustajia. Sama ilmié on huomattu myos
muuten Z-sukupolvea tutkiessa. Kuten Vitelar (2019) ja Madden (2019) totesivat, Z-
sukupolven edustajat kaipaavat jatkuvaa viihdyttamista eldmadssééan. Jos sisaltd ei ole

viihdyttavad, mielenkiinto ei sdily kauaa.

Yksisuuntaisella varianssianalyysilla (One-way ANOVA) tutkittiin seuraavaksi, miten
seurattavien vaikuttajien mé&&ard vaikuttaa eri faktoreihin kuulumiseen. Kaikista
faktoreista I0ytyi tilastollisesti merkitsevié eroja (p < 0,002). Ne vastaajat, jotka seuraavat
ainoastaan 1-9 sosiaalisen median vaikuttajaa, erosivat merkitsevasti kaikista muista
ryhmistd jokaisessa faktorissa: he vastasivat muita vastaajia kielteisemmin kaikkiin
kysymyksiin sosiaalisen median vaikuttajista. He suhtautuivat kielteisemmin esimerkiksi
ostohalukkuuteen ja pitden vdhemman tarkednd vaikuttajan viihdyttavyyttd. Tama tulos
oli odotettavissa, silla vastaaja joka ei pida sosiaalisen median vaikuttajia kiinnostavina

tai uskottavina ei myOsk&én seuraa useaa sosiaalisen median vaikuttajaa Instagramissa.

Seuraavaksi tutkittiin varianssianalyysilld, onko ammattiasemalla tai koulutuksella
vaikutusta siihen, mihin faktoriin vastaaja kuuluu. Ammattiaseman osalta I0ydettiin
tilastollinen merkitsevyys shoppailijat-ryhman  kayttdytymisessa (p = 0,001).
Tilastollinen merkitsevyys l0ytyi yrittdjien ja alempien toimihenkil6iden valilta, seké
alempien toimihenkididen ja tyontekijoiden véliltd. Alemmat toimihenkilot kuuluvat
todennakdisemmin shoppailijat-rynméan kuin yrittajat tai tyontekijat. Tulee kuitenkin
huomioida, ettd tdssd ndytteessé ryhmien koot eivét olleet tasaiset, joten tulos ei
vélttamattd ole vertailukelpoinen. Tulos voi tastd huolimatta antaa viitetta siité4, ettd

korkeampi tulotaso voi vaikuttaa positiivisesti shoppailijat-ryhmaan kuulumiseen.
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Tilastollista merkitsevyytté ei kuitenkaan I0ytynyt ylempien toimihenkildiden kohdalla.

Tata olisi kiinnostavaa selvittad pidemmélle tulevissa tutkimuksissa.

Myo6s koulutus vaikutti siihen, mihin faktoreihin vastaajat sijoittuivat. Seka
tiedonhakijoissa ettd viihtyjissd 16ytyi tilastollisesti merkitsevia eroja (p = 0,000).
Ylemmaén korkeakoulututkinnon suorittaneita oli tiedonhakijoissa tilastollisesti
merkitsevasti enemman kuin kaikkia muita ryhmid, paitsi tohtoriksi opiskelleita.
Viihtyjien osalta huomattiin, ettd toisen asteen kayneita oli enemman kuin alemman tai
ylemman korkeakoulun kéyneitd. Tama onkin linjassa myo6s sukupolvien valisen
vertailun kanssa: Z-sukupolven edustajat ovat nuorempia, joten he ovat
todenn&kdisemmin vasta suorittaneet toisen asteen tutkinnon. Muiden taustamuuttujien

osalta ei l0ydetty tilastollisesti merkitsevia eroja faktorien valilla.

Koska kaikki mielipidettd kuvaavat muuttujat eivét latautuneet faktoreille, haluttiin viela
testata muuttujakohtaisesti t-testeilld, 16ytyykd kolmen ryhman véliltd kiinnostavia
tilastollisesti merkitsevid eroja. Likert-asteikollisten muuttujien vastausvaihtoehtoja
yhdisteltiin niin, ettd “tiysin samaa mieltd”, ja “samaa mieltd” yhdistettiin yhdeksi
vastausvaihtoehdoksi, ja ”ei samaa eikd eri mieltd”, ”jokseenkin eri mieltd” ja "tdysin eri
mieltd” toiseksi muuttujaksi. Toiseen ryhmddn jaettiin siis ne, jotka suhtautuvat
my0nteisesti vaittamaan ja toiseen ne, joilla ei ole vaittdméasté mielipidetta tai suhtautuvat

Kielteisesti. Taulukossa 7 on esitelty muokatut muuttujat seka erot eri ryhmien sisalla.

Aluksi tarkasteltiin tiedonhakijoiden, viihtyjien ja shoppailijoiden tietoisuutta maksetusta
mainonnasta. Seka tiedonhakijoissa etta viihtyjissa lI0ydettiin tilastollisesti merkitsevia
eroja, kun tarkasteltiin muuttujaa Tunnistan tilanteet, jolloin sosiaalisen median
vaikuttajalle on maksettu tietyn tuotteen tai brdndin suosittelusta” (p < 0,050).
Molemmissa ryhmissé korostuivat ne vastaajat, jotka kokivat tunnistavansa kyseiset
tilanteet. Shoppailijat-faktorissa ei l10ydetty tilastollisesti merkitsevid eroja. Samaa
testattiin myos muuttujalla ”Tunnistan tilanteet, jolloin sosiaalisen median vaikuttaja
suosittelee tiettyd tuotetta tai brandid muuten kuin siksi, ettd hdnelle maksetaan siita.”

Tassé loydettiin tilastollisesti merkitsevié eroja seka tiedonhakijoista ettd shoppailijoista
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(p = 0,000). My6s néissd ryhmissa korostuivat ne vastaajat, jotka kokivat tunnistavansa,

kun vaikuttajalle ei ole maksettu suosittelusta.

Taulukko 7. T-testeilla 16ytyneet erot uudelleenmuokatuissa muuttujissa

Uudelleenmuokattu muuttuja
(myonteisesti suhtautuvat ja ne, joilla

ei ole mielipidett tai suhtautuvat Erot suhtautumisessa ryhmittéin (p < 0,05)

Kielteisesti)
Tiedonhakijat Viihtyjat Shoppailijat
“Tunnistan tilanteet, jolloin
sosiaalisen median vaikuttajalle on X X

maksettu tietyn tuotteen tai bréndin
suosittelusta”

“Tunnistan tilanteet, jolloin
sosiaalisen median vaikuttaja
suosittelee tiettya tuotetta tai brandia X X
muuten kuin siksi, ettd hanelle
maksetaan siitd”’

”Haluan kokeilla brdndejd, joita
seuraamani sosiaalisen median X
vaikuttajat ovat suositelleet ”

”Seuraan vaikuttajia muista kuin
ulkonékosyista ”

”Seuraan vaikuttajia, jotka ovat
mielesténi hyvannakoisia”

Taman jélkeen haluttiin tarkastella ostohalukkuuden osalta, 10ytyykd ryhmien valilla
eroja muuttujan “Haluan kokeilla brdndejd, joita seuraamani sosiaalisen median
vaikuttajat ovat suositelleet” o0salta. Shoppailijat-ryhméstd l6ydettiin tilastollisesti
merkitsevida eroja (p = 0,000). Shoppailijat-ryhmassa halutaan kokeilla bréndeja

keskiarvollisesti enemman, mika onkin loogista jo faktorianalyysin pohjalta.

Vaikka ulkondkoon liittyvat muuttujat eivat latautuneet millek&én faktorille merkitsevésti
faktorianalyysissd, haluttiin testata, 16ytyyko ryhmien valilté tilastollisesti merkitsevia

eroja. Tiedonhakijat-ryhmassa loydettiin tilastollisesti merkitsevd ero muuttujalla
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"Seuraan vaikuttajia muista kuin ulkondkosyistd” (p = 0,000). Tasséd ryhméssa
korostuivat ne vastaajat, jotka seuraavat vaikuttajia muista, kuin ulkon&koon liittyvista
syistd. Seuraavaksi testattiin muuttujaa “Seuraan vaikuttajia, jotka ovat mielestani
hyvinndkaoisia”. Vertailussa tilastollista merkitsevyys ldydettiin Shoppailijat-ryhman
osalta (p = 0,000). Tam& ryhmd seuraa enemman niitd vaikuttajia, joita he pitavéat

hyvannakaisina.
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkielman yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella Z ja Y-sukupolviin kuuluvien kuluttajien
suhtautumista  vaikuttajamarkkinointiin ~ Instagramissa.  Instagramia  k&yttaa
maailmanlaajuisesti kuukausittain yli miljardi ihmistd (Hutchinson 2019) ja Z ja Y -
sukupolvet kayttavat sitd eniten (Statista 2020). Vaikuttajamarkkinointi on yleistyva

markkinoinnin osa-alue, jota on tutkittu tieteellisesti vasta vahan.

Tarkoitukseen paastiin kolmen tavoitteen avulla. Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena
oli tarkastella Z ja Y-sukupolvia kuluttajaryhmind. Tarkoituksena oli kuvata asenteita,
kuluttajakayttaytymistd sekd ostoon vaikuttavia tekijoitd. Erilaiset sukupolvet eroavat
asenteiltaan ja uskomuksiltaan, silla he jakavat keskenddn samankaltaisia
eldaméankokemuksia (Pauline ja Sedneva 2019). Vuonna 2020 samanaikaisesti eldi kuusi
eri sukupolvea (Madden 2019).

Sukupolvi Z on syntynyt vuonna 1995-2009, eli vuonna 2020 he ovat 11-25-vuotiaita.
Sukupolvi on kasvanut teknologian, digitalisaation ja internetin aikakautena, mika on
vaikuttanut heihin seka positiivisesti etta negatiivisesti. He ovat teknologisesti kyvykkaita
ja sosiaalisesti verkostoituneita, mutta samalla keskittymiskyky on lyhyt ja he kaipaavat
jatkuvaa viihdyttdmista elaméssaan (Madden 2019; Vitelar 2019). Sukupolvi Y, toiselta
nimelta milleniaalit ovat syntyneet vuosina 1980-1994. Vuonna 2020 he ovat siis 25-40-
vuotiaita. Tamakin sukupolvi on elényt digitalisaation aikana, mutta he muistavat silti
my0s ajan ennen &lypuhelimia. Sukupolvi Y kiinnostuu nopeasti uusista asioista. He
etsivét paljon uutta tietoa ja samalla esimerkiksi ottavat laajasti selvaa tuotteista jo ennen
ostopdatosta (Hanifawati ym. 2019). He k&antyvat herkasti myos ystavien puoleen ennen
ostopaatoksen tekemisté. Erityisesti sukupolvi Y:n edustajat haluavat kehittaa bréandeja
ja luoda yhdessa uutta brandien kanssa. He kaipaavat bréndeiltd osallistamista ja
vuorovaikutuksellisuutta. (Fromm ja Garton 2013.) Molemmat sukupolvet vaihtavat

brandid herkasti, sukupolvi Z vieldkin herkemmin kuin sukupolvi Y. Molemmille
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sukupolville vuorovaikutuksellisuus ja sitouttaminen sosiaalisessa mediassa on erityisen

tarkead. (Hanifawati ym. 2019).

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tutkia vaikuttajamarkkinointia ilmiona.
Tarkoituksena oli rakentaa teoreettinen viitekehys tdmén ilmién ympérille ja tarkastella
lisdksi sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuutta ja luotettavuutta kuluttajien
nakokulmasta. Vaikuttajamarkkinoinnin keskiossa ovat sosiaalisen median vaikuttajat,
jotka rakentavat ja yll&pitavat suhteitaan seuraajiinsa henkilobréndinsa avulla. Heilla on
kyky informoida, viihdyttaa ja potentiaalisesti vaikuttaa seuraajien ajatuksiin, asenteisiin
ja kaytokseen (Dhanesh ja Duthler 2019). Vaikuttajamarkkinoinnissa naihin sosiaalisen
median vaikuttajiin investoidaan, jotta he luovat brandattyd sisaltod, jonka parissa

kuluttajat haluavat vapaaehtoisesti viettd4 aikaa (Lou ja Yuan 2019).

Siihen, kuinka uskottava sosiaalisen median vaikuttajan viesti on, vaikuttaa aikaisempien
tutkimusten mukaan viestin informaatioarvo, viihdyttavyys, asiantuntijuus, luotettavuus,
viehattavyys ja samankaltaisuus (Lou ja Yuan 2019). Nama uskottavuuden ulottuvuudet
madrittelevat kuinka paljon brandéttyihin julkaisuihin luotetaan ja kuinka paljon sisaltd
lisdd branditietoisuutta ja ostohalukkuutta. Tastd tutkimuksesta jatettiin pois viestin
informaatioarvo, silld se mittaa tietyn kaupallisen viestin informaatioarvoa kuluttajalle.
Empiirisen osuuden faktoriratkaisussa viehattavyys ja samankaltaisuus eivat latautuneet
minkaan kuluttajaryhmaén faktorille riittavasti. Ei kuitenkaan voida sanoa, ettd ndma kaksi
ulottuvuutta eivét olisi tarkeitd tekijoita sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuuden
maarittymisessa. Vastaukset painottuivat positiiviseen suuntaan, joten ndyttaa silta, etta

viehattdvyys ja samankaltaisuus olisivat tarkeité kaikille vastaajaryhmille.

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat tietynlaisia mielipidevaikuttajina, jotka levittavat
positiivista eWOM-markkinointia brandeistd ja tuotteista kohderyhman tavoittamiseksi
(Woodroof ym. 2020; Evans ym. 2017). Aikaisemman tutkimuksen mukaan eWOM-
markkinoinnilla voi olla jopa vahvempi vaikutus kuluttajien paatoksentekoon kuin
perinteisilld markkinoinnin keinoilla, sill& sisallot ovat aitoja ja uskottavia ja silloin ne

hyvaksytdan helpommin (De Veirman 2017). eWOM-markkinoinnin tehokkuuteen
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vaikuttaa ldhteen uskottavuus. Jos sosiaalisen median vaikuttaja on uskottava,

markkinointiviestiin samaistutaan vahvemmin. (Gvili ja Levy 2017.)

Sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttavuutta on kuvattu aikaisemmissa tutkimuksissa
myos Friestadin ja Wrightin (1994) kehittdmalla suostuttelu-tieto-mallilla. Mallin
mukaan suostuttelun tehoon vaikuttaa erilaiset suostuttelustrategiat, se kuinka hyvin
kuluttaja tuntee aiheen ja suostuttelijan sek& kuinka hyvin han tunnistaa
suostutteluyrityksen. Mitd henkil6kohtaisempi ja uniikimpi suostutteluyritys on, sité

paremmin se toimii (Guo ja Main 2012).

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tarkastella empiirisesti Z ja Y-sukupolvien
suhtautumista ja asenteita sosiaalisen median vaikuttajiin Instagramissa, seka loytaa
kuluttajaryhmid, joiden asenteet ja kaytds eroavat keskendan. Tutkimus tehtiin
kvantitatiivisin menetelmin, survey-tutkimuksena. Tutkimuksen tavoitteista johdettiin

kolme hypoteesia.

"H1: Z ja Y -sukupolvien sisaltda I6ytyy erilaisia kuluttajaryhmia”. Ensimmainen
hypoteesi hyvaksyttiin, silla faktoriratkaisussa naytteen sisaltd muodostui kolme faktoria.
Néama faktorit nimettiin tiedonhakijoiksi, viihtyjiksi ja shoppailijoiksi. Myds toinen
hypoteesi, "H2: Naiden kuluttajaryhmien valilla 16ytyy tilastollisesti merkitsevia eroja
suhtautumisessa vaikuttajamarkkinointiin” hyvaksyttiin, silla ryhmét erosivat
merkitsevasti kesken&an. Ensimméinen faktori tiedonhakijat kuvaa ryhmaéa, joille
sosiaalisen median vaikuttajien luotettavuus ja siséllon tietopitoisuus on erityisen tarkeaa.
Toinen faktori viihtyjat puolestaan kuvaa ryhmad, jotka seuraavat vaikuttajia
persoonallisen, nautinnollisen tai hauskan siséllon vuoksi. Ostohalukkuus tai eWOM-
markkinointi eivat kuitenkaan latautuneet ndille kahdelle faktorille, joten ryhmat eivét ole
vaikuttajamarkkinoinnin ndkokulmasta kovinkaan kiinnostavia. On mielenkiintoista, etta
aikaisemmissa tutkimuksissa (Lou ja Yuan 2019) on todettu, ettd monet uskottavuuden
ulottuvuudet yhdessa vaikuttavat esimerkiksi ostohalukkuuteen. Tamén néytteen
kohdalla ndma ulottuvuudet erottuivat omiksi tekijoikseen, jotka eivét vaikuttaneet

ostohalukkuuteen eikd eWOM-markkinointiin.
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Kolmas faktori on erityisen Kiinnostava vaikuttajamarkkinoinnin nékékulmasta.
Shoppailijat-faktorille latautui sek& sellaisia muuttujia, jotka kuvaavat vastaajan omaa
kaytosta, ettd niitd muuttujia, jotka kertovat suhtautumisesta sosiaalisen median
vaikuttajiin. Shoppailijat ovat valmiita ostamaan tuotteita vaikuttajien suosituksesta ja
jakavat naita suosituksia myds muille. He kokevat, ettd uskottavien sosiaalisen median
vaikuttajien motiivina ei ole ansaita rahaa, vaan jakaa aitoja kokemuksia ja osoittaa omaa
asiantuntijuuttaan aiheeseen. He luottavat vaikuttajien tunnepohjaisiin suosituksiin,
eivétkd kaipaa vaikuttajalta asiantuntijuutta aiheeseen. Shoppailijat-ryhma siis levittda
brandin eWOM-markkinointia ymparilleen. Myd6s suostuttelu-tieto-mallin mukaisesti
tdman ryhman kohdalla on onnistuttu erityisen hyvin, silla he ovat valmiita ostamaan

tuotteita vaikkakin he tietévat tulleensa suostutelluiksi.

My6s kolmas hypoteesi, ”H3: Kuluttajan taustatekijat vaikuttavat siihen, minkalaiseen
ryhmaan han kuuluu ” hyvaksyttiin. Z ja Y-sukupolvien vélill4 huomattiin, ettd viihtyjissa
on enemman Z-sukupolven edustajia kuin Y-sukupolvessa. T&mé& onkin loogista, silla Z-
sukupolvi kaipaa Maddenin (2019) ja Vitelarin (2019) mukaan jatkuvaa viihdyttamisté,
eiké& mielenkiinto yhdessa asiassa séily kauaa. Viihtyjissd huomattiin myds, ettd ryhmassé
korostuivat korkeimpana koulutuksena toiseen asteen kayneet. Viihtyjat-faktorin
edustajat kokivat tunnistavansa tilanteet, jolloin sosiaalisen median vaikuttajalle on

maksettu tietyn tuotteen tai brandin suosittelusta.

Tiedonhakijat erosivat merkittavasti muista ryhmista esimerkiksi koulutuksen osalta:
tassé ryhméssé korostuivat ne, jotka ovat suorittaneet ylemman korkeakoulututkinnon.
Myo6s he kokivat tunnistavansa tilanteet, jolloin sosiaalisen median vaikuttajille on
maksettu mainonnasta. He kokivat tunnistavansa myods ne tilanteet, jolloin sosiaalisen
median vaikuttaja suosittelee brandida muusta syysta kuin maksusta. Taméa ryhma erosi
myos viehattavyyden osalta muista tilastollisesti merkittavasti: ryhmdassé korostuivat ne

vastaajat, jotka seuraavat vaikuttajia muista kuin ulkonakosyista.

Kolmannessa ryhmassé, eli shoppailijoissa korostuivat alemmat toimihenkilot. Ryhmén

edustajissa korostuivat tilastollisesti merkitsevasti ne vastaajat, jotka kokivat
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tunnistavansa, kun sosiaalisen median vaikuttajalle ei ole maksettu tuotteen tai brandin
suosittelusta. Heilla korostui myds ostohalukkuus, eli he haluavat kokeilla vaikuttajien
suosittelemia brandeja. Shoppailijoissa korostui niiden vaikuttajien seuraaminen, joita

vastaaja pitdd hyvannakaisina.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Erityisesti shoppailijat ovat kuluttajarynmd, joka on kiinnostava mydGs
liikkeenjohdollisesta nékdkulmasta. Vaikuttajamarkkinointia  suunnitellessa ja
sosiaalisen median vaikuttajia yhteistdihin valitessa kannattaa ottaa huomioon nama
kolme erilaista kuluttajaryhmaé, seké heidén ostohalukkuutensa seka kiinnostus levittaa
positiivista eWOM-markkinointia. Haastavaa onkin tunnistaa, ketka vaikuttajat ovat juuri
niitd, jotka halutussa kohderyhmdssd tavoittavat shoppailijoita. Erityisesti Z-
sukupolvelle markkinointia suunnitellessa kannattaa ottaa huomioon markkinoinnin
viihdyttavyys. Viihtyjat kaipaavat persoonallista ja hauskaa siséltéd, ja vaikka
faktoriratkaisussa ~ muuttujia  ei  latautunut  ostohalukkuudelle,  vaikutusta
brandimielikuvaan tai -tietoisuuteen ei tdmén tutkielman pohjalta tiedetd. Tassa
nédytteessa ei kuitenkaan l0ydetty suuria eroja naiden kahden sukupolven valilta
suhtautumisessa  vaikuttajamarkkinointiin  Instagramissa, joten  markkinoinnin

suunnittelua voidaan tehd& molemmille sukupolville samankaltaisella strategialla.

5.3 Ehdotukset jatkotutkimukseen

Tassé tutkielmassa keskityttiin analysoimaan tiettyd ndytettd, tietyn yrityksen kautta
keratyn aineiston avulla. Tutkimusta voisi kehittdd koskemaan vahvemmin kaikkia
ikaluokkia ja mydskin sukupuolia. Erityisesti miesten osalta olisi mielenkiintoista jatkaa
tutkimusta, silla aineistossa korostuivat vahvasti naiset. Kiinnostavaa olisi jatkaa
tutkimusta siitd, miten Suomessa tai Pohjoismaissa sosiaalisten median vaikuttajien
uskottavuus muodostuu, ja miten sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat eri tuotteiden

brandimielikuvaan. Tutkimusta voitaisiin kehittdd koskemaan Instagramin liséksi myds
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muita kanavia, joissa sosiaalisen median vaikuttajat toimivat. Sosiaalisen median kanavia
tulee jatkuvasti lisa, joissa kuluttajat kayttaytyvat eri tavoin. Vaikuttajamarkkinoinnin

yleistyessa entisestaan, erilaiset vaikuttajat eri kanavissa tarjoavat paljon mahdollisuuksia

jatkotutkimuksille.
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LITTEET

LIITE 1. Tutkielman kyselylomake

Z JA'Y -SUKUPOLVIEN SUHTAUTUMINEN VAIKUTTAJAMARKKINOINTIIN
INSTAGRAMISSA

Tervetuloa osallistumaan kyselytutkimukseen Z- ja Y-sukupolvien suhtautumisesta
vaikuttajamarkkinointiin  Instagramissa. Tutkimus on osa Vaasan Yliopistolle
suoritettavaa pro gradu -tutkielmaa. Halutessasi voit osallistua 50 € arvoisen K-
lahjakortin arvontaan tayttamalla yhteystietosi kyselyn lopussa. Arvonnan saannot I6ydat
tastd. Yhteystiedot késitelldadn tdysin erillisind muusta tiedonkeruusta ja kaikKi
tutkimustulokset esitetddn anonyymisti siten, ettei yksittdistd vastaajaa voi niisté
tunnistaa. Tutkimus toteutetaan yhteistydssd Indieplace Oy:n kanssa (lisatiedot:
info@indieplace.fi).

Kyselyyn vastaaminen vie noin 7 minuuttia.

Taustakysymykset

1. Ika:

Alle 18-vuotta
18-20-vuotta
21-25-vuotta
26-30-vuotta
31-35-vuotta
36-40-vuotta
41-45-vuotta
46-50-vuotta
Yli 50-vuotta

2. Sukupuoli
¢ Nainen
Mies
Muu
En halua kertoa

3. Ammattiasema
e Yrittaja
e Ylempi toimihenkild
e Alempi toimihenkil
e TyoOntekija
e TyOton
e Eldkeldinen
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Opiskelija
Muu, mika?

4. Korkein suorittamasi koulutus

Peruskoulu

Toinen aste (lukio/ammattikoulu)

Alempi korkeakoulututkinto (AMK-tutkinto tai kandidaatin tutkinto)
Ylempi korkeakoulututkinto (ylempi AMK-tutkinto tai maisterin tutkinto)
Tohtorikoulutus

Muu, mika?

5. Asuinpaikkakunnan koko

Suuri kaupunki (yli 100 000 asukasta)

Suuren kaupungin l&hi6 tai lahiseutu (suuren kaupungin vaikutusalueella tai
tyossakayntialueella)

Pieni tai keskikokoinen kaupunki tai kunta (20 000 — 100 000 asukasta)
Pienempi taajama tai kunta (alle 20 000 asukasta)

Maaseutu (haja-asutusalue)

6. Onko sinulla Instagram-tili?

Kylla
Ei

Instagramin kaytto

7. Kuinka monta tuntia kaytat Instagramia viikossa?

8. Kuinka usein kaytéat Instagramia?

Useita kertoja péivassa
Kerran paivassa
Muutaman kerran viikossa
Kerran viikossa
Muutaman kerran kuussa
Kerran kuussa
Harvemmin

Instagram Feed on Instagram-profiilin etusivu, jolla voi julkaista seka kuvia etta

videoita.

9. Kuinka usein julkaiset Instagram Feediss&si?

Useita kertoja péivassa
Kerran péivassa
Muutaman kerran viikossa
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Kerran viikossa
Muutaman kerran kuussa
Kerran kuussa
Harvemmin

Instagram-tarinat eli Instagram Stories on ominaisuus, johon kayttaja lisaa kuvia ja
videoita, jotka katoavat 24 tunnin kuluessa julkaisusta.

10. Kuinka usein julkaiset Instagram-tarinoita?
e Useita kertoja paivéssa
e Kerran pdivassa

Muutaman kerran viikossa

Kerran viikossa

Muutaman kerran kuussa

Kerran kuussa

Harvemmin

11. Kuinka monta seuraajaa sinulla on Instagramissa?
e Alle 100

100-499

500-999

1000-9999

Vahintdan 10 000

Sosiaalisen median vaikuttaja on henkild, jolla on tyypillisesti yli 1000 seuraajaa omassa
kanavassaan. Han on edellakavija, jonka sisalttd muut kayttdjat haluavat seurata
esimerkiksi asiantuntijuuden tai kauniin sisallon vuoksi. Usein sosiaalisen median
vaikuttajat tuottavat myos kaupallista sisaltoa yrityksille.

12. Kuinka montaa sosiaalisen median vaikuttajaa seuraat Instagramissa?
e 19

10-19

20-29

30-39

40-49

50 tai enemmaén

13. Nimed mielestdsi uskottavia sosiaalisen median vaikuttajia, joita seuraat
Instagramissa (max 5).
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Tietoisuus maksetusta mainonnasta (mukaillen Dhanesh ja Duthler 2019)

Likert-asteikko, 1-5, 1= tdysin samaa mieltd, 5 = taysin eri mielta

14. Arvioi seuraavia vaittdmia.

e Olen tietoinen, ettd sosiaalisen median vaikuttajille maksetaan tiettyjen brandien
ja tuotteiden suosittelusta.

e Tunnistan tilanteet, jolloin sosiaalisen median vaikuttajalle on maksettu tietyn
tuotteen tai brandin suosittelusta.

e Tunnistan tilanteet, jolloin sosiaalisen median vaikuttaja suosittelee tiettya

tuotetta tai brandid muuten kuin siksi, ettd hanelle maksetaan siita.

Maksetun mainonnan tunnistaminen (mukaillen Evans ym. 2017; Dhanesh ja
Duthler 2019)

Likert-asteikko, 1-5, 1= erittéin paljon, 5 = erittdin véhan

15. Kuinka paljon uskot seuraavien tekijoiden vaikuttavan seuraamiesi sosiaalisen
median vaikuttajien motiiveihin suositella tiettyja tuotteita tai palveluja?

e Yritykset ja brandit maksavat tuotteiden ja/tai palvelujen suosittelusta.

16. Kuinka paljon uskot seuraavien tekijoiden vaikuttavan seuraamiesi sosiaalisen
median vaikuttajien motiiveihin suositella tiettyja tuotteita tai palveluja?
e Sosiaalisen median vaikuttaja haluaa vélittaa positiivisen

kayttdjakokemuksen seuraajilleen.

17. Kuinka paljon uskot seuraavien tekijoiden vaikuttavan seuraamiesi sosiaalisen
median vaikuttajien motiiveihin suositella tiettyja tuotteita tai palveluja?
e Sosiaalisen median vaikuttaja haluaa osoittaa oman asiantuntijuutensa

aiheeseen.
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eWOM-markkinointi (mukaillen Dhanesh ja Duthler 2019)

Likert-asteikko, 1-5, 1= tdysin samaa mieltd, 5 = taysin eri mielta

18. Arvioi seuraavia vaittdmia.
e Jaan sosiaalisen median vaikuttajien julkaisuja ystavilleni ja/tai sosiaalisessa
mediassa.
e Jaan muille sosiaalisen median vaikuttajien kertomia kayttajakokemuksia
tuotteista tai palveluista.
e En jaa kokemuksia niista bréndeistd, joita sosiaalisen median vaikuttajat ovat

suositelleet.

Ostoaikomus (mukaillen Dhanesh ja Duthler 2019)
Likert-asteikko, 1-5, 1= tdysin samaa mieltd, 5 = taysin eri mielta

19. Arvioi seuraavia vaittdmia.
e Haluan kokeilla bréandejd, joita seuraamani sosiaalisen median vaikuttajat
ovat suositelleet.
e Haluan ostaa brandiltd myds muita tuotteita, koska seuraamani sosiaalisen
median vaikuttajat ovat suositelleet brandia.
e Tutkin aktiivisesti tuotteita ja palveluja, joita seuraamani sosiaalisen median

vaikuttajat ovat esitelleet, ostaakseni niité.

Vaikuttajan uskottavuus (mukaillen Makkonen, Uusitalo ja Tolvanen 2016)

Likert-asteikko, 1-5, 1= tdysin samaa mielt4, 5 = taysin eri mielta

Viihdyttavyys
20. Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia
e Jotka ovat viihdyttavia
e Jotka ovat hauskoja
e Joiden sisallgista nautin
e Joiden sisaltd on kaunista

e Joiden sisaltd on persoonallista
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Asiantuntijuus

21.

Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia

e Jotka tietdvat koulutuksen, ammatin tai kokemuksen kautta paljon tietyista
tuotteista ja palveluista

e Jotka ovat koulutuksellisesti, ammatillisesti tai kokemuksensa puolesta
patevia suosittelemaan tiettyja tuotteita ja palveluja

e Jotka koulutuksensa, ammattinsa tai kokemuksensa takia tietavat mista
puhuvat

e Jotka suosittelevat tiettyja tuotteita ja palveluja tunnepohjaisesti

Luotettavuus

22.

Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia

Jotka ovat rehellisié (totuudessa pysyva, totuudenmukainen, vilpiton, suora,
rehti)

Jotka ovat luotettavia (sellainen, johon voi luottaa)

Jotka puhuvat totta

Jotka ovat tosissaan

Viehattavyys

23.

Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia
Jotka ovat mielestani viehattavia
Jotka ovat mielestani tyylikkaita
Jotka ovat mielestéani seksikkéita

Jotka ovat mielesténi panostaneet muihin, kuin ulkonakddén liittyviin seikkoihin

Samankaltaisuus

24.

Seuraan sosiaalisen median vaikuttajia

Joilla on kanssani paljon yhteista

Jotka ovat tyylillisesti kanssani samankaltaisia
Joihin samaistun helposti

Jotka ovat minuun verrattuna todella erilaisia
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Arvonta ja tietojenkasittely

25. Jattdamalla yhteystietosi, voit osallistua 50 € arvoisen K-lahjakortin arvontaan.
Arvontaan osallistuneiden yhteystietoja ei yhdisteta vastauksiin, vaan ne
kasitellaan taysin erillisind muusta tiedonkeruusta

e Nimi

e Osoite

e Paikkakunta

e Postinumero

e Maa

e Séhkdpostiosoite

e Puhelinnumero

26. Arvonnan saannot

e Hyvaksyn arvonnan saannot
27. Tietojenkasittely
e Hyvaksyn, etta tietojani kéasitelladn Indieplace Oy:n Arvontojen, kilpailujen

ja tutkimusten arvontarekisterin mukaisesti.

Kiitos vastauksistasi!
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