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Kuluttajien viettdessd yhd enemmain aikaa sosiaalisessa mediassa, myds mainostajat ovat
joutuneet laajentamaan markkinointikanaviaan. Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on
kasvanut viime vuosien aikana merkittdvésti, ja siind samalla my0s vaikuttajien mééra
sosiaalisessa mediassa on lisddntynyt. Yleisemmin noteerattuja vaikuttajia ovat niin
sanotut makro- sekd megavaikuttajat, joilla on seuraajia kymmenisti tuhansista aina
miljooniin asti. Nykydan on kuitenkin paljon aktiivisia sosiaalisen median kéyttdjid, joilla
on muutamia tuhansia seuraajia, ja he tekevit kaupallisia yhteistoitd yritysten kanssa.
Heitd kutsutaan mikrovaikuttajiksi.

Téssd Pro gradu -tutkielmassa kartoitetaan sitd, miten nuoret kuluttajat suhtautuvat
sosiaalisen median mikrovaikuttajiin ja heidén tuottamaan sisdltoon. Tutkimuksessa on
keskeistd tarkastella myos vaikuttajien ja seuraajien vilisid suhteita, erityisesti
parasosiaalisia eli yksipuolisia suhteita. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena
tutkimuksena, jossa aineisto kerdttiin lukiolaisilta kyselylomakkeen avulla.
Kyselylomake muodostettiin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen perusteella, mika
pohjautuu vaikuttajamarkkinointiin, vaikuttajan ja seuraajan véliseen suhteeseen sekd
vaikuttajien kdyttdmiin uskottavuusstrategioihin.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd nuoret tunnistavat mikrovaikuttajat ja
kiinnittdvat huomiota heidin tekemiin kaupallisiin yhteistoihin. Nuoret pitivét tdrkednd
sekd my0s uskottavuuden lisddjéna sité, ettd vaikuttajat ovat luotettavia, ystivillisid sekd
asiallisia ja kertovat rehellisesti mielipiteensd seuraajilleen. Mikrovaikuttajien
kayttdminen mainonnassa koettiin tehokkaaksi, kunhan mikrovaikuttajat sopivat
mainostavan yrityksen brindiin. Eniten kritiikkid mikrovaikuttajat saivat juurikin siitd,
jos he mainostivat sellaista brindid, minké ei koettu sopivan hénelle. Tdmén koettiin
vaikuttavan my0s hénen uskottavuuteen, koska hédnen ajateltiin mainostavan tuotetta
pelkidstddn rahan takia.

Mikrovaikuttajan uskottavuuteen vaikutti my0s hénen tekemiensd kaupallisten
yhteistdiden méédrd verrattuna muuhun sisdltdon. Nuoret haluavat useimmiten seurata
sosiaalisessa mediassa sellaisia henkilditd, joilta saa inspiraatiota omaan eldmddn tai
johon voi samaistua. Parasosiaalisten suhteiden synty oli luonnollista my6s nuorten
keskuudessa, ja suhteen syvyyden nihtiin vaikuttavan nuoren kokemuksiin vaikuttajista.

AVAINSANAT: vaikuttajamarkkinointi, sisdltomarkkinointi, —mikrovaikuttajat,
parasosiaalinen suhde, sosiaalinen media
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1. JOHDANTO

Markkinoiden fragmentoituminen on muokannut yritysten tapaa saavuttaa potentiaaliset
asiakkaat. Yritykset ovat joutuneet timén takia keksimddn entisti luovampia tapoja
mainostaa, joilla voisivat tavoittaa haluamansa kohderyhméan. McPhillipsin ja Merlonin
(2008) mukaan brandimielikuvan vahvistamiseen yrityksen tarvitsee yhdistdd seki
perinteisid ettd ei-perinteisid mainonnan muotoja. Aiempien tutkimusten mukaan
kuluttajat ovat my0s kylldstyneet perinteiseen keskeyttdvaan markkinointiviestintdin,
misté televisiomainokset sekd internetin pop-up mainokset ovat perinteisid esimerkkeja
(Tanni & Keronen 2013: 14). Tutkijat ovat tulleet siithen tulokseen, ettd yritysten tulisi
keskittyd tuottamaan kuluttajille merkityksellistd sisdltod, koska asiakkaat kaipaavat
informatiivista sekd viihdyttivdd mainontaa pelkkien tarjousten sijaan (Merisavo &

Raulas 2014).

Viime vuosien aikana yritykset ovat huomanneet vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden
erityisesti sosiaalisessa mediassa. Siitd on vihitellen tullut yksi varteenotettava vaihtoehto
muiden siséltomarkkinoinnin keinojen rinnalle, minka avulla voidaan tavoittaa pienempid
asiakassegmenttejd vaikuttajan avulla. Mainoksen sisdllolld on entistd suurempi merkitys,
kun mainoksia ilmestyy sosiaaliseen mediaan koko ajan enemmén (Brown & Hayes
2008: 165). Tdhdn markkinointikeinoon e1 mydskdan tehoa mainoksenestopalvelut, joten
yritykselld on hyvd mahdollisuus tavoittaa sellaisetkin kuluttajat, jotka kédyttavat kyseisid
palveluita. Sosiaalisesta mediasta onkin tullut kanava, jonka kautta on mahdollista

tavoittaa vaikeasti tavoiteltava ja mainontaa vilttelevd —segmentti. (Maheshwari 2016;

Harju 2017.)

Vuonna 2019 vaikuttajamarkkinointiin kdytettiin 70.4% enemmain rahaa Amerikassa
verrattuna edelliseen vuoteen. Kasvun odotetaan jatkuvan vuonna 2020 ja olevan suurinta
verrattuna muihin online-markkinoinnin keinoihin verrattuna. Kuluttajat ovat jo pddosin
tottuneet siihen, ettd julkisuuden henkil6t toimivat vaikuttajina sosiaalisessa mediassa ja
suosittelevat kanavillaan yritysten tuotteita ja palveluita. Nykyéddn kenen tahansa on

kuitenkin mahdollista saavuttaa vaikuttajan asema pelkilld aktiivisuudella sosiaalisessa



mediassa, ilman kymmenid- tai satojatuhansia seuraajia. Yrityksetkin ovat alkaneet
huomata vaikuttamispotentiaalin nano- sekd mikrovaikuttajissa, eli muutaman tuhannen

seuraajan profiileissa. (Maheshwari 2018.)

Erilaiset mainostenestopalvelut ovat vaikeuttaneet mainostajien tyotd merkittavisti,
koska perinteistd mainontaa estetdin kuluttajien toimesta nykyéén todella paljon. Vuonna
2017 julkaistun tutkimuksen mukaan jopa 615 miljoonaan laitteeseen oli ladattu
mainostenestopalvelu. (Cortland 2017.) Tamin lisdksi kuluttajat katsovat arjessaan
enemmin Netflixid kuin televisiota, ja he hakevat inspiraatiota pukeutumiseen

Instagramista Voguen sijaan.

Vaikuttaja voi kdytdnnossé olla kuka tahansa henkild, jolla on tarpeeksi seuraajia sekd
sitd kautta sanavaltaa sosiaalisessa mediassa. Hinen roolinsa on toimia esimerkiksi
mielipidevaikuttajana, mediana, tuotekehittdjand tai virtuaalisena ystdvdnd, joka
vaikuttaa seuraajan asenteisiin sekd kulutuskdyttiytymiseen. (Rahkonen 2017.)
Ensisijaisesti vaikuttajamarkkinoinnin avulla pyritddn saavuttamaan myynnin kasvua
yrityksille, mutta sen lisdksi yritykset haluavat kerdtd myds liidejd eli kontakteja.
Vaikuttajan kautta yritysten on mahdollista tavoitella entistd positiivisempaa
brandimielikuvaa tuomalla esille omaa brindiddan hyvéssd valossa vaikuttajan kautta.
(Vitikainen & Haapanen 2017.) Kommunikointi vaikuttajan kanssa voi olla
luontevampaa, ja hdnen kauttaan suhteen luominen brédndiin voi tuntua helpommalta

(Kunnas 2017).

Sosiaalinen media on mahdollistanut uudenlaisen henkilobrandidyksen, ja niiden merkitys
on kasvanut ldhes jokaisella alalla. Kuluttajille on entistd tdrkedmpdd péadstd
keskustelemaan oikeiden thmisten kanssa tuotteista, kuin ettd he keskustelisivat niistd
kasvottomien yritysten kanssa. (Ahonen & Luoto 2010: 195.) Tistd voi syntya
laheinenkin suhde tdysin tuntemattoman ihmisen kanssa, joka voi vaikuttaa kuluttajan
asenteisiin, mielipiteisiin tai kulutusvalintoihin. Toisen ihmisen aktiivinen seuraaminen
sosiaalisessa mediassa voi luoda seuraajalle tunteen, ettd hdn oikeasti tuntee vaikuttajan
ja pitdd héantd jonkin asteisena ystdvanddn. Tétd illuusiota kutsutaan parasosiaaliseksi

suhteeksi. Mitd kauemmin henkild seuraa vaikuttajaa ja mitd enemmén vaikuttaja jakaa



omasta arjestaan, sitd syvemmadksi parasosiaalinen suhde muuttuu. (Horton & Wohl
1956.) Tamd mm. on innoittanut yrityksid laajentamaan  perinteisid
markkinointikeinojaan, ja kayttimiidn nykyddn vaikuttajia markkinoinnissaan mm.
tekemailld bloggaajien ja vloggaajien kanssa sisdltoyhteistyotd. (Marttinen & Hirvonen

2017:5.)

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden viitetddn perustuvan sen aitouteen seka seuraajan
haluun tutustua sekd samaistua vaikuttajaan. Parasosiaalisen suhteen luoma
yhteenkuuluvuuden tunne voi lisdtd merkittavésti seuraajan ostohalukkuutta tuotteeseen,
mitd seuraajan ystidvidksi kokema vaikuttaja suosittelee (Sokolova & Kefi 2020).
Aikaisempien tutkimuksien mukaan vaikuttajamarkkinointia pidetddn toiseksi
tehokkaimpana myynninedistimiskeinona, verrattuna muihin medioithin kuten
lehtimainontaan tai julkisuuden henkildiden kannatukseen (Audrezet, de Kerviler &
Moulard 2018). Sen sijaan, ettd brandit puhuttelisivat kohderyhméénsa itse, suosituksen
tekee luotettavana, puolueettomana sekd jopa kaverina koettu henkild, jota seurataan

sosiaalisessa mediassa omasta tahdosta.

Pienemmilld vaikuttajilla, eli niin sanotuilla mikro- ja nanovaikuttajilla, ei ole
julkkisstatusta, eikd heitd tunneta ennestddn kaupallisista yhteistoistd. Osittain tdmin
takia mikro- ja nanovaikuttajat voivatkin saavuttaa luotettavan ja uskottavan aseman
kuluttajan mielessd, koska heitd pidetddn lahtokohtaisesti puolueettomina suosittelijoina.
Isompien vaikuttajien tekemaét lukuisat ja perdkkiiset yhteistyOkampanjat saattavat taas
vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajan uskottavuuteen. (Hwang & Jeong 2016.) Mikro- ja
nanovaikuttajia on tutkittu vield suhteellisen véhin, joten onkin mielenkiintoista keskittya
sithen, onko pienempien vaikuttajien kautta tuleva viestintd oikeasti uskottavampaa kuin
suuremmilta vaikuttajilta tuleva, ja jos ndin on, niin vaikuttaako vaikuttajan ja seuraajan

valinen parasosiaalinen suhde siihen.



1.1.  Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa, miten nuoret kuluttajat suhtautuvat sosiaalisen
median mikrovaikuttajiin. Tarkastelussa on erityisesti nuorten henkilokohtaiset
kokemukset mikrovaikuttajista sekd heidén tuottamastaan sisdllostd. Yritykset uskovat
tilld hetkelld siithen, ettd kuluttajat voivat kokea mikrovaikuttajan ystdvéni, alan
asiantuntijana tai uskottavana vaikuttajana, jolta saa aidon ja luotettavan mielipiteen.
Tamin takia tarkasti valittujen mikrovaikuttajien vdiitetddn olevan yritykselle jopa
tehokkaampia yhteistydkumppaneita kuin suurempien vaikuttajien. (Markerly 2017,

Réisdnen 2019.)

Tutkimuksella on kolme péétavoitetta, joiden avulla tutkimuksen ongelmiin pyritddn
16ytdiméan ratkaisut. Ensimmaiisend tavoitteena on selvittdd, mitd sosiaalisen median
vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan ja mistd sen ympdrille muodostunut ilmio
koostuu. Tavoitteen avulla lukijalle rakennetaan yleiskdsitys vaikuttajamarkkinoinnista,
sekd sen kdyttdmisestd osana yrityksen markkinointiviestintda. Tavoitteen avulla on myds
tarkoitus rakentaa tutkimukselle sen teoreettinen viitekehys. Tavoite saavutetaan
perehtymalld kirjallisuuteen, vaikuttajamarkkinoinnista aiemmin tehtyihin tutkimuksiin

ja artikkeleihin sekéd vaikuttajien ylldpitdmiin sosiaalisen median kanaviin.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tarkastella kuluttajien ja vaikuttajien vélisid suhteita,
ja erityisesti parasosiaalisia suhteita. Sosiaalisen median vaikuttajien kanssa luotu suhde
voi hyvin usein jddda yksipuoliseksi. Vaikuttajat jakavat itsestdin ja eldmadstdin
sosiaaliseen mediaan sisdltdd, jolloin seuraajalle voi tulla sellainen olo, ettd hin tuntee
kyseisen vaikuttajan. Tarkoituksena on tarkastella syitd parasosiaalisen suhteen
muodostumiseen sekd miten tamd vaikuttaa sosiaalisen median vaikuttajien

uskottavuuteen sisdllontuottajina.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on empiirisesti selvittdd, millainen on luotettava
mikrovaikuttaja ja minkélaisia positiivisia ja negatiivisia kokemuksia nuorilla on heista.

Tavoitteeseen piddstddn tekemilld sdhkoinen kyselytutkimus, jossa kartoitetaan



kuluttajien kokemuksia sekd asenteita kyseistd teemaa kohtaan. Kyselystd saatavaa

aineistoa analysoidaan ja peilataan tutkielmassa lapikédytyyn teoriaan.

Vaikuttajamarkkinointia on tutkittu viime vuosina niin yritysten kuin kuluttajienkin
nidkokulmasta yleiselld tasolla. Tutkimuksissa on my0s pureuduttu vaikuttajien
strategioihin, joilla he voisivat lisdtd omaa uskottavuuttaan tydskennellessddn eri
brindien kanssa saman aikaisesti (Vélimaa 2017). Kaupallisuuden on aiempien
tutkimusten perusteella todettu laskevan vaikuttajien luotettavuutta ja seuraajien
sitoutuneisuutta, jolloin vaikuttajan ja seuraajan vélinen suhde voi kérsid. Vaikuttajien
ylldpitamét blogit ovat silti selkeésti tehokkaampia markkinointikanavia tdlld hetkelld

esimerkiksi online-lehtiin verrattuna. (Colliander & Dahlén 2011; Maheshwari 2016.)

1.2. Tutkimusote

Tutkimus keskittyy kuluttajien ndkemyksiin ja kokemuksiin vaikuttajamarkkinoinnista,
ja tarkoituksena on keritd tietoa, mikd on mahdollista yleistdd koskemaan sosiaalisessa
mediassa vaikuttajia seuraavaa perusjoukkoa. Tdmédn takia tutkimusmenetelméaksi
valittiin kvalitatiivinen tutkimus. Tutkielman tutkimusote taas on fenomenologinen,
koska tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita kuluttajien kokemuksista, ja tarkoituksena on

etsid syvempi ndkokulma tutkimuskohteeseen (Kvale 1996: 3).

Tutkimusotteeksi  valitsin  narratiivisen  tutkimuksen, koska pyrin saamaan
mahdollisimman syvin ndkokulman tutkimuskohteesta ja kuluttajien omista
kokemuksista. Narratiivisessa tutkimuksessa tieto vilittyy ja rakentuu tarinoiden kautta
(Heikkinen 2007: 142). Tarinoiden avulla tarkastelen my0s sitd, mistd ndkokulmasta
haastateltava ldhtee omaa kokemustaan kertomaan ja miten haastateltavat tulkitsevat,

ymmartavit ja ajattelevat tutkittavasta teemasta.

Aineistonkeruulomakkeeseen on liitetty myds muutamia taustakysymyksid, joilla

pyritddn kartoittamaan haastateltavan aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa sekd yleistd
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késitystd vaikuttajista ja vaikuttajamarkkinoinnista. Narratiivinen tutkimus sopii hyvin
tutkielman aineistonkeruumenetelméksi, koska teema perustuu vahvasti yksildiden omiin
kokemuksiin, ja koska ennalta on vaikea arvioida, millaisia vastauksia aiheesta tullaan
saamaan. Narratiivisen tutkimuksen etuna on myd0s se, ettd sitd ei ole sidottu tarkasti
lukuisiin kysymyksiin, vaan haastateltava saa itse tulkita kysymyksen ja vastata sithen
ilman ulkopuolista johdattelua. Télld tavalla haastateltavan d4ni saadaan paremmin

kuuluviin, tarinan kautta. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 47-48.)

1.3. Tutkimuksen rakenne

Téssd pro gradu —tutkielmassa on kuusi padlukua, joista ensimméinen on johdanto. Siind
esitellddn tutkimuksen taustaa sekd aikaisempia aiheesta tehtyjd tutkimuksia, ja
kisitellddn tutkielman aihetta yleiselld tasolla. Johdannossa pyritdan my0s perustelemaan
tutkimuksen tarpeellisuus, sekd herdttiméadn lukijan kiinnostus. Johdannossa maaritelldén

myds tutkimusongelma ja médritetddn tutkielman keskeisimmaét kasitteet.

Tutkielman toisessa luvussa médritellddn tarkemmin, ettd mitd vaikuttajamarkkinointi on
ja mistd sen ympérille muodostunut ilmi6 koostuu. Aihetta ldhestytddn teoreettisemmin
padkasitteen, eli sisdltomarkkinoinnin kautta. Kappaleessa kdydadn myds tarkemmin lépi

sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia sekdi sielld toimivia eri kokoisia vaikuttajia.

Kolmannessa luvussa tarkastellaan kuluttajan muodostamia yksipuolisia eli
parasosiaalisia suhteita sosiaalisessa mediassa. Tamén lisdksi luvussa perehdytddn
tarkemmin parasosiaalisten suhteiden hyodyntdmiseen markkinoinnissa sekd vaikuttajien
kayttdimiin uskottavuusstrategioithin.  Luvun lopussa my0s esitetddn tutkielman

teoreettinen viitekehys.

Neljannessd luvussa perehdytdédn tarkemmin tutkimuksen metodologiaan sekd
perustellaan tutkimusmetodin valintaa. Luvun alussa esitellddn kerétty tutkimusaineisto

sekd kyselyyn vastanneiden demografiset tiedot. Lopuksi analysoidaan kriittisesti myos
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aineiston luotettavuutta seké patevyyttd seka sitd, miten niihin liittyvié tekijoitd on pyritty

parantamaan.

Viidennessé luvussa kdydain l4pi kyselyn tulosten sisdltd, analysoidaan vastaukset seka
koostetaan niistd lopulliset tulokset. Viimeisessd luvussa koostetaan tutkielman
johtopéétokset ja luodaan kokonaiskuva tutkitusta ilmiostd. Luvussa myos vertaillaan
saatuja tutkimustuloksia aiemmin ldpi kdytyyn teoreettiseen viitekehykseen. Lopuksi

pohditaan mahdollisia tulevaisuuden jatkotutkimuksien aiheita.

1.4. Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tutkielmassa  keskeisid  kdsitteitd ~ ovat —mm.  sisdltomarkkinointi  sekd
vaikuttajamarkkinointi. Sisdltomarkkinointi on tissd tapauksessa pddkésite, jonka yksi
osa-alue on vaikuttajamarkkinointi. Sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan
markkinointikeinoa, mikd pyrkii tekemddn sekd levittimddn sisdltdd, joka tuottaa
asiakkaalle lisdarvoa. Sen tarkoituksena on useimmiten lisdtd yrityksen tunnettuutta,
uskottavuutta tai aitoutta. (Pehkonen 2016.) Asiakkaita ja sidosryhmid pyritdén
houkuttelemaan seké sitouttamaan ajankohtaisen, hyddyllisen sekd kiinnostavan sisillon
avulla (Holliman & Rowley 2014). Sisdltomarkkinointi voidaan jakaa perinteiseen seké
digitaaliseen siséltomarkkinointiin, joista tdssd tutkimuksessa tullaan keskittyméédn
jalkimmaiseen. Digitaalinen siséltomarkkinointi pitdd siséllddn sisdllon tuottamisen
digitaalisiin kanaviin kuten blogeihin, verkkosivuille tai sosiaalisen median kanaviin.

(Kurvinen & Sipild 2014: 202.)

Tutkielmassa vield keskeisempi késite, ja samalla myos sisdltomarkkinoinnin alakésite,
on vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinoinnissa keskeisind osa-alueina ovat mm.
sisdltoyhteistydt vaikuttajan sosiaalisen median kanavissa, materiaalin tuotanto
asiakkaalle, asiakkaan sosiaalisen median tilien haltuunotto seki erilaiset workshopit.
(Kéaridinen 2017.) Vaikuttajilla tarkoitetaan sosiaalisen median sekéd sisdllontuotannon

ammattilaisia, jotka luovat kohdistettua mainontaa ryhmille, jotka oikeasti voisivat olla
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kiinnostuneita tuotteesta. Vaikuttajat kertovat siséllontuotannon keinoin kohdeyleisolle
yrityksen arvoista ja tuotteista, ja titd kautta kuluttajien mielenkiintoa ja mahdollista

ostohalukkuutta pyritdén kasvattamaan. (Harju 2017.)

Vaikuttajat yleensi jaetaan kolmeen eri luokkaan: julkkis- eli megavaikuttajiin, makro-
sekd mikrovaikuttajiin. Mikrovaikuttajasta vield pienempdd vaikuttajaa kutsutaan
nanovaikuttajaksi.  Tdssd  tutkielmassa  keskitytddn  kuitenkin  nimenomaan
mikrovaikuttajiin. Mikrovaikuttajalla tarkoitetaan henkil6d, joka on aktiivinen
sosiaalisessa mediassa ja hinelld on yleensd muutamia tuhansia seuraajia. Seuraajia on
huomattavasti vihemmin kuin mega- tai makrovaikuttajilla, mutta mikrovaikuttajien
seuraajat ovat yleensd sitoutuneempia ja lojaalimpia verrattuna suurempien vaikuttajien
seuraajiin. Tdhdn yhtend syynd pidetddn sitd, ettd mikrovaikuttajat ovat helposti
samaistuttavia  henkilGitd, jotka tuottavat sisdltdd omasta arjesta  sekd

kiinnostuksenkohteistaan. (Dhanik 2016.)
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2. VAIKUTTAJAMARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

"Moikka!

Olen seurannut blogiasi jo vuosia ja olen aina pitdnyt siitd erityisesti
sinun aitoutesi takia. Viime aikoina olen huomannut, ettd monet
“tuotepostaukset”, kuten tamd, on kokonaan tehty saaduilla tuotteilla.
Se on ihan ymmdrrettdvdd, ettd harvoin tulee ostettua mitddn ja testiin
pddsee saadut tuotteet, mutta usein tamdnkaltaiset postaukset tuntuvat

teenndisiltd eikd kovin aidoilta.

Siitd syystd harvoin tulee edes klikattua yhteistyélld tehtyjd postauksia,
koska koen, ettd ne eivit ole kovin "luotettavia”. -- Uskon kuitenkin, ettd
muilla lukijoilla voi olla samankaltaisia fiiliksid, joten ajattelin, ettd

ehkd sinun olisi hyvd tietdd asioita ndin lukijan ndkokulmasta.”

(Koskela 2018.)

Vaikuttajamarkkinointi ei vélttdmittd ole endd markkinoinnin uusin ja trendikkdin
tulokas, vaan monissa yrityksissd se on jo vakiinnuttanut paikkansa pitkdaikaisessa
markkinointistrategiassa. Markkinoille on tullut paljon yrityksid, jotka auttavat
16ytdméén oikeat vaikuttajat asiakasyrityksen tarpeisiin ja tavoittamaan heidin kauttaan
sopivan yleison. Viime vuosien aikana vaikuttajamarkkinointi on kasvanut suurin
harppauksin — sekd vaikuttajia ettd sosiaalisen median kanavavia on tullut lisdé. (Linqgia

2020.)

Viime vuosien aikana suositusten jakaminen sosiaalisessa mediassa on yleistynyt
huomattavasti. Sosiaalisen median kanavat ovat kaupallistuneet samaan tahtiin ja
mainoksien ndkemisestd on tullut ennemminkin sdéntd kuin poikkeus. Joissain
tapauksissa mainoksien ndkeminen on vaikuttanut kuluttajan mielipiteisiin brindista ja

tuotteista, ostoaikeisiin sekd ajatuksiin vaikuttajasta negatiivisesti. (Liljander, Gummerus
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& Soderlund 2015.) Kuten ylldolevasta lainauksesta kdy ilmi, seuraaja on alkanut epéilla
vaikuttajan uskottavuutta ja luotettavuutta, koska blogiin tehdyt kaupalliset yhteistyot
tuntuvat teenndisiltd. Kyseinen seuraaja on aiemmin pitdnyt vaikuttajaa aitona, mutta
nykyddn kertoo jéttdvinsd lukematta kaupallisessa yhteistydssd tehdyt blogijulkaisut
lahes poikkeuksetta.

2.1. Sosiaalinen media vaikuttamiskanavana

Internetin roolin kasvaessa merkittdvdksi informaation jakamisalustaksi, myyjien
markkinointiviestit ovat menettdneet tehokkuuttaan. Lee ja Koo (2012) kertovat
kuluttajien luottavan entistd enemmaén vertaiskuluttajien arvioon kuin yritysten omaan
viestintddn. Tétd vertaisarvioinnista saatua tietoa kdytetddn myos enemmédn hyvéksi

ostopadtosta tehdessa.

Ihmiset jakavat entistd enemmaéan omia kokemuksiaan ja mielipiteitdédn julkisesti, jolloin
positiiviset tai negatiiviset kokemukset tuotteista voivat vaikuttaa heiddn ystdviensd
ostopditoksiin. Perinteinen suusanallinen viestintd (word-of-mouth, WOM), jossa
kuluttajat jakavat keskenddn kokemuksiaan ja mielipiteitddn, on siirtynyt suurilta osin
sosiaalisen median kanaviin. Tdmén takia nykyéédn puhutaankin enemmaén elektronisesta
suusta suuhun —markkinoinnista (eWOM), jolla tarkoitetaan digitaalisessa ympéristossa
tapahtuvaa kuluttajien vilistd viestintdd. (De Bruyn & Lilien 2008.) Se on huomattu
tehokkaaksi markkinointikeinoksi, koska viestit levidvdt paljon nopeammin ja
markkinointikustannukset ~ ovat  huomattavasti  pienemmét kuin  maksetussa

markkinointiviestinndssé (Li & Du 2017).

Sosiaalinen media on mahdollistanut kéyttdjien luoman siséllon tulemisen osaksi
kuluttajien kdytdantdja. Kayttdjien on mahdollista luoda ja jakaa sisdltdd sosiaalisessa
mediassa eri aiheista, kuten teknologiasta, kauneudesta, muodista tai terveydesta.

Vaikuttajat julkaisevat materiaalia eri sosiaalisen median alustoille tuodakseen esille
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omia mielipiteitdén, ilmoittaakseen verkostolleen kiinnostavista asioista, jakaakseen

osaamistaan tai tuodakseen esille omia mielenkiinnon kohteita. (Audrezet ym. 2018.)

On hyvinkin tavallista, ettd vaikuttajilla on kdytéssd useampi kanava yhté aikaa, kuten
oma blogialusta, Instagram, Facebook sekd Snapchat. Ajan kuluessa osa sosiaalisen
median kéyttdjistd on onnistunut kasvattamaan omaa vaikutusvaltaansa ja rakentamaan
omaa henkilobrandiddn lisdamalld eri kanaviin tarinoita, videoita sekd kuvia. Ottaen
huomioon internetin, ja siind ohessa sosiaalisen median kasvun, vaikuttajat ovat kyenneet
saavuttamaan suurien ihmismassojen huomion omilla toimillaan sosiaalisessa mediassa.

(McQuarrie, Miller & Phillips 2013.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kdytinndssd internetpohjaisia kanavia, joissa kayttdjat
ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Sen médritelldin kattavan kaikki
kayttdjalahtoiset palvelut, joihin kuka tahansa voi luoda siséltod. Téllaisia ovat
esimerkiksi verkostoitumissivustot, arviointi- ja luokittelusivustot, videoidenjakosivustot
sekd online-yhteisot. (Krishnamurthy & Dou 2008.) Kanavilla kdyttdjdt voivat luoda ja
jakaa erilaista materiaalia toisille internetin kiyttédjille sekd seurata toisten jakamia
julkaisuja. Suosituimpia kanavia tilla hetkelld ovat Facebook, YouTube seké Instagram,
joista jokaisessa on satoja miljoonia paivittdisid kayttdjid ympéri maailmaa (Kallas 2020).
Tadmin lisdksi my0s blogit ja julkiset pdivikirjat ovat saavuttaneet merkittdvén suosion
kuluttajien keskuudessa. Luonnollisesti markkinoijat ovat ndhneet sosiaalisessa mediassa
potentiaalisen keinon tavoittaa kuluttajat tehokkaammin, joten yritysten markkinointia on
kohdistettu entistd enemméin sosiaalisen median kanaviin. (Colliander & Erlandsson

2015.)

Miti tulee markkinointiin sosiaalisessa mediassa, Tuten ja Solomon (2018: 21) véittavit,
ettd perinteinen markkinointimix ei ole tiysin ajan tasalla. Heidédn mielestddn 4P:n malliin
tulisi lisétd viidenneksi participation, eli osallistuminen. Kuluttajat padsevét aktiivisesti
osallistumaan markkinointiin reaaliajassa sosiaalisen median kautta ja ennen kaikkea
markkinoimaan itse. Sosiaalisen median muokatessa kuluttajien arkea, on markkinoijille
tullut helpommaksi tavoittaa kuluttajat niin kotoa kuin toistd ldhes ympéri vuorokauden.

Myds yritysten on tdytynyt kehittyd ajan mukana, ja siirtdd markkinointiaan muun muassa
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Instagramiin sekd Facebookiin. Ensimmaéisend askeleena yleensd on yrityksen oman tilin
perustaminen, jonka kautta yritystd seuraaville kuluttajille on helppo jakaa uusimmat

paivitykset.

Sosiaalista mediaa ei alun perin kuitenkaan suunniteltu myyntityokaluksi yrityksille, vaan
kanavaksi, jossa ihmiset voisivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Yritykset
liittyivét sosiaalisen median kanaville ennen sitd, kuin edes ymmarsivit, ettd miten sielld
voidaan sitouttaa kuluttajia tai luoda arvoa yrityksille. Tdmén takia yritykset olivatkin
aluksi vaikeuksissa sosiaalisen median markkinoinnin kanssa. (Schultz & Peltier 2013.)
Bangin ja Leen (2016) tekemén tutkimuksen mukaan kuluttajat eivét useinkaan kiinnita
huomiota sosiaalisessa mediassa oleviin mainoksiin, ja mikili kiinnittavét, on tarkastelu
todella kriittistd ja negatiivista. Koska kuluttajat viettdvét nykyédan kuitenkin merkittdvéin
osan paivistddn sosiaalisessa mediassa, markkinoijien on tiytynyt keksié erilaisia keinoja

kayttdd ndma tilaisuudet hyviksi ja jadda heiddn mieliin positiivisella tavalla.

2.1.1. Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sivusto, joka on nykyéddn yksi suosituimmista
sosiaalisen median kanavista. Se tarjoaa sen kéyttéjille verkostoitumisalustan, johon kuka
tahansa voi luoda itsestddn profiilin. Sinne voi lisdtd henkilokohtaisten tietojen lisdksi
haluamiaan julkaisuja, kuten tekstejé, kuvia tai linkkejé, joiden haluaa nékyvéin omille
kavereilleen. Ominaista alustalle on myods se, ettd kdyttdjit kommunikoivat sielld
keskendin joko julkisia tai yksityisid viestejd ldhettimalld, tai reagoivat julkaisuihin
“tykkdamalla” niistd. Tamidn lisdksi kédyttdjat voivat kommentoida toisten julkaisuja,
osallistua julkisiin keskusteluihin sekd seurata esimerkiksi julkisuuden henkilditd tai

yrityksid. (Smith, Fischer & Yongjian 2012.)

Facebook oli yksi ensimmadisistd medioista, jossa yritykset saivat mahdollisuuden
tavoitella kohdeyleis6ddn vihemmin huomiota herdttdvdlld tavalla kuin perinteisessd
mediassa kéytettyjen sponsoroitujen viestien kautta. (Boerman, Willemsen & Van Der
Aa 2017.) Vuoden 2017 lopulla tehdysséd tutkimuksessa kévi ilmi, ettd sivustolla on

kuukausittain yli miljardi kayttdjas. Yritykset ovat alkaneet ostaa Facebookin kerddmaa
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dataa sen kéyttdjistd, jotta he oppisivat ymmaértiméén kuluttajia paremmin. Kerdtyn datan
avulla yritykset pystyvit myos kohdentamaan mainontaansa tarkemmin oikeanlaisille

kuluttajille. (Curven 2018.)

2.1.2. YouTube

YouTube on toinen siséllonjakoalusta, joka perustettiin pian Facebookin jdlkeen vuonna
2005. Alustalla kiyttdjien on mahdollista jakaa omia videoita sekd katsella ja
kommentoida muiden sivustolle lisddmid videoita. Sivustolle pystyy my0s tekemédn
oman profiilin, jota muiden on mahdollista alkaa seurata, jotta uusimmat videot nikisi
aina valittomasti niiden lisddmisen jdlkeen. Sivustolle tuotetaan hyvin ammattimaisia
videoita, mutta joukkoon mahtuu todella paljon myos harrastelijoiden kuvaamaa ja
muokkaamatonta materiaalia. Suosituimpia videoita alustalla ovat vlogit eli videoblogit,
musiikkivideot, livemateriaalit, informatiiviset videot kuten tuotearvostelut seka

sketsivideot. (Smith, Fischer & Yongjian 2012.)

YouTubeen liittyy vahvasti tdlld hetkelld pinnalla olevat videoblogit. Niiden méérad on
moninkertaistunut viime vuosien aikana, ja kuluttajat luovat koko ajan uusia vlogeja
YouTubeen. Kuka tahansa pystyy helposti luomaan oman profiilin alustalle ja lataamaan
sinne itse kuvaamansa videon ja tilld tavalla aloittaa videobloggaamisen. Kuluttajat myos
katsovat entistd enemmaén videoita internetissd, mika ruokkii entisestddn YouTuben seka

videoblogien suosiota. (Holland 2016.)

Tand pdividnd kuluttajat haluavat saada mahdollisimman paljon tietoa tuotteista ja
palveluista ennen kuin itse ovat niitd hankkimassa. Titd tukee onneksi digitaalisen
markkinoinnin monipuolisuus, sekd yritysten innokkuus nykyéddn tehdd omia
markkinointivideoita tai ostaa niitd ulkopuoliselta taholta kuten vaikuttajalta. Haasteena
on kuitenkin markkinointistrategian muokkaaminen uudelle sukupolvelle, koska
kuluttaja ei ole endd pelkéstddn perinteisen kuluttajan roolissa, vaan hénesti on tullut ns.
tuottajakuluttaja. Talld tarkoitetaan kuluttajien aktiivisuutta lisdtd omia kommentteja

toisten lisddmiin julkisiin julkaisuihin. (Tapscott 2015: 51.)
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YouTube on luova sisdllontuotantoalusta, johon ladataan joka minuutti 100 tuntia uutta
videomateriaalia. Témén takia yritysten ja vaikuttajien tulee luoda selked
markkinointistrategia, jonka avulla he pystyvét saamaan omille videoilleen nikyvyytta.
YouTube on erityisesti sukupolvi Z:n suosiossa: he arvostavat tarinankerronnallista
materiaalia sosiaalisessa mediassa ja haluavat pystyd samaistumaan sithen miti sielld
ndkevdt. Tdmadn takia vaikuttajamarkkinointia kannattaa tutkimusten mukaan kohdistaa

nimenomaan tihén Z-sukupolveen. (Van Den Bergh & Behrer: 2016)

2.1.3. Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median kanava, jossa voi kuvien ja
lyhyiden videoiden lisddmisen lisdksi verkostoitua toisten kiyttdjien kanssa. Kuten
muihinkin sosiaalisen median kanaviin, myos Instagramiin pystyy kuka vaan liittymaén
ja siten julkaisemaan sinne omia kuviaan sekd kommentoimaan toisten lisddmid kuvia.
Kanavan ei ajateltu tuovan mitddn uutta jo olevassa oleviin sosiaalisen median kanaviin
ndhden, mutta silti se saavutti hyvinkin nopeasti suuren yleison (Hochman & Manovich
2013). Alustalle liittymiseen on syynd tutkimusten mukaan joko halu itseilmaisulle tai
vaihtoehtoisesti sosiaalinen vuorovaikutus. Alustalle on tyypillistd lisdtd kuvia omasta
arjesta, jotka kuvaavat henkilon todellista mini, tai sitten lavastettuja tai muulla tavalla
tekaistuja kuvia, joilla viestitdén henkilon ihanteellista mindé. (Lee, Lee, Moon & Sung

2015.)

Sovellukselle on ominaista myds se, ettd toisten henkildiden seuraamisen lisdksi kayttajét
voivat etsid ja seurata kuvia tunnistesanojen perusteella. Tunnisteiden lisddminen kuviin
jakuvateksteihin edesauttaa kuvan nikymistd muiden kédyttdjien hauissa, eli toisin sanoen
se lisdd kuvan sekd henkilon ndkyvyyttd. Sovellus on ollut mukana luomassa tdméin
hetken trendid, jossa omasta eldmadstd jaetaan hetkid sosiaalisessa mediassa ldhes
reaaliaikaisesti. Kayttdjat jakavat kuvia ruokapOydistddn, kuntosaleiltaan ja jopa
tyopaikoiltaan, koska oman arjen ja eri kokemusten jakaminen on télld hetkelld todella

suosittua. (Hochman & Manovich 2013.)
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Instagram on myd0s yritysten mielesti erityisen mielenkiintoinen alusta, koska se tarjoaa
heille erilaisia keinoja mainostaa itsedéin sekd omia tuotteitaan. Bréndeilld itselld on
mahdollisuus julkaista esteettisesti kauniita, luovia sekd hurmaavia kuvia sekd videoita
tuotteistaan, joilla saataisiin herdtettya kuluttajien huomio. Kéyttdjien sitoutuneisuusaste
Instagramissa on suhteessa suurempi muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna, eli
kéyttdjit seuraavat siis aktiivisemmin brindejd, vierailevat heidén verkkosivuillaan seka
ostavat brandin tuotteita. Instagram on myds yksi aktiivisimmista sosiaalisen median
kanavista tdlld hetkelld, ja sielld kuluttajat ovat ldhes koko ajan yritysten tavoitettavissa.

(Gasald, Flavian & Ibanez-Sanchez 2018.)

2.1.4. Muut sosiaalisen median kanavat

Muita suosituimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa ovat Twitter, Snapchat,
Whatsapp sekd TikTok. Twitterissd ideana on kertoa oma asia hyvinkin tiiviin viestind,
mikroblogimaisesti. Viestin, eli twiitin, pituudelle on méidiritelty hyvin tiukka
merkkimééari, jota kéyttdja ei voi ylittdd viestissddn. Alun perin viestin pituus sai olla vain
140 merkkid, mutta maarda kasvatettiin 280 merkkiin vuonna 2017. Useimmiten
twiiteissd on kyse tiedon jakamisesta, mielipiteiden kertomisesta, uutisista, valituksista
tai pdivittiisten asioiden jakamisesta. Yritysten ndkokulmasta on mielenkiintoista, ettd
jopa 19 prosenttia twiiteistd liittyy johonkin brindiin, vaikka se ei olisikaan twiitin

pddosassa. (Smith, Fischer & Yongjian 2012.)

Snapchat taas on vuonna 2011 julkaistu kuvien ja videoiden jakoalusta. Sovelluksessa on
mahdollista 1dhettdd kuvia tai lyhyitd videoita, mutta se poikkeaa muista samankaltaisista
sovelluksista julkaisujen kestossa. Lidhettdjd saa itse madrittdd, kuinka kauan
vastaanottaja pystyy nikemaén ldhetetyn kuvan tai videon. Julkiset videot ovat kuitenkin
maksimissaan vain 24 tuntia ndkyvilla ja yksityiset kuvat tai videot ovat toistettavissa
maksimissaan kaksi kertaa 10 sekuntin ajan. Tamén jélkeen kuva katoaa sovelluksesta.

(Vaterlaus, Barnett, Roche & Young 2016.)

Whatsappia voi pitdd hyvin samankaltaisena sosiaalisen median kanavana kuin muitakin

alemmin mainittuja. Kyseessd on mobiililaitteille tarkoitettu pikaviestisovellus, jossa
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keskusteluja voidaan kidydd kahden vilisesti tai jopa 256 hengen ryhmaéssa.
Keskusteluihin pystyy lisddméan tekstin lisdksi mm. kuvia, videoita, &dniviestejd,
tiedostoja, sijaintitiedot sekd linkkejd. Tédmén lisdksi sovelluksella voi soittaa niin
tavallisia kuin myo6s videopuheluja. Sovelluksen erottaa muista sosiaalisista medioista se,
ettd toisen henkilon 16ytdmiseksi sovelluksesta tarvitaan hdnen puhelinnumero. Muissa
kanavissa henkilon nimi tai nimimerkki riittdd. (Symons & McGraw 2016.) Sovelluksen
erotti pitkddn muista myds se, ettd sielld ei ole ollut mainoksia. Vuoden 2019 alussa
tdmékin kuitenkin muuttui, kun ensimmaiset mainokset 10ytdvit tiensd sovellukseen.
Tamén seurauksena yritykset saavat véyldn tavoittaa kuluttajia tulevaisuudessa myds

Whatsappin kautta. (Morris 2018.)

Yhtend uusimpana tulokkaana sosiaalisessa mediassa voidaan pitdd TikTok nimisté
sovellusta, joka on saavuttanut rdjdhdysmadisen suosion lyhyessé ajassa. Sovellus on ollut
olemassa vuodesta 2016, mutta vuonna 2018 sovellus sai satoja miljoonia latauksia. Talla
hetkelld sovelluksella on globaalisti yli 800 miljoonaa kéyttdjaa kuukausittain. Kyseessd
on videopdivikirjamainen sovellus, johon ladataan lyhyitd videoita. Videon voi editoida
sovelluksessa, ja sithen paille lisdtddn musiikkia tai muita tehosteddnid. TikTokin
perustajien tarkoituksena oli luoda sovellus, jossa sen kayttdjat voivat padstdd
luovuutensa valloilleen, kehittyd ja jakaa oman eldmén arvokkaita hetkid. Sovelluksessa

kannustetaan jakamaan omat intohimot ja luovuus videoiden kautta. (Mansikka 2018;

Mohsin 2020.)

TikTok on erityisen suosittu nuorien tyttjen keskuudessa, ja se on jo syrjdyttinyt
Facebookin ja Twitterin ainakin nuorten ikdluokassa. Suosituimmat “tiktokkaajat” ovat
alkaneet my0s saada kaupallisia yhteistyotarjouksia, koska yritykset ovat huomanneet
markkinoinnin potentiaalin uudessa sovelluksessa. Suomen suosituimmalla tiktokkaajalla

on sovelluksessa yli nelja miljoonaa seuraajaa. (Mansikka 2018; Mohsin 2020.)
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2.2. Sisdltomarkkinointi yrityksen sekd kuluttajien ndkokulmasta

Siséltomarkkinoinnille ei ole olemassa yhté yleisesti hyvaksyttyd madritelmad, mutta yksi
yleisimmistd madritelmistd on seuraava: sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan seké
markkinointia ettd liiketoimintaprosessia, jonka tarkoituksena on olennaisen ja arvokkaan
sisdllon luominen ja levittiminen siten, ettd kohdeyleiso viehittyy, omaksuu viestin sekd
sitoutuu siithen. Sisdllon perimmadinen tarkoitus on kuitenkin ohjata asiakas tuottamaan
yritykselle tulosta. Toinen paljon kdytetty maaritelma on, ettd sisédltomarkkinoinnissa on
kyse oikeanlaisen sisdllon jakamisesta juuri nithin paikkoihin, joista kuluttajat
esimerkiksi etsivdt inspiraatiota tai vastauksia omiin kysymyksiinsd. Nédin ollen se on

tehokas yhdistelma luotua, suodatettua sekd uudelleen ryhmiteltyé sisédltod. (Baltes 2015.)

Jokaisella yritykselld on oma strategiansa siséltomarkkinoinnille, joka muodostuu
seuraavien elementtien perusteella: markkinoinnin tavoitteet, kohdeyleison analysointi,
aikaisemmin tehdyn markkinoinnin tyyli, jakelukanavien valinta seké aikataulutus. Miti
tulee sisdltomarkkinoinnin tavoitteisiin, yleisimpid niistd ovat myynnin sekd
branditietoisuuden ja —tunnistettavuuden kasvattaminen, luottamuksellisen suhteen
luominen, uusien  asiakkaiden  houkutteleminen ja  sitouttaminen  sekd
asiakastyytyviisyyden ylldpito. Muita yleisid tavoitteita ovat asiakasuskollisuuden
kehittdminen, uuden tuotteen tai liikeidean toimivuuden kokeileminen sekd yleison
luominen. Koska kuluttajilla on markkinoilla yhd enemmaén valtaa markkinoijaan néhden,
on kuluttajien osallistuttaminen keskusteluun entistd tirkedmpdd. (Rahim & Clemens

2012; Baltes 2015.)

Kun perinteisen markkinoinnin tavoitteena on myynti, sisédltomarkkinoinnilla pyritdan
auttamaan kuluttajaa. Kuluttajalle tarjottaessa arvokasta ja informatiivista tietoa, hén
hakeutuu yrityksen luokse itse timén ansiosta. Siséltomarkkinointia voi toteuttaa ldhes
kaikissa kanavissa, mutta yleisimmiksi yritysten joukossa valikoituu yrityksen oma
nettisivu sekd blogi ja sosiaalisen median kanavat. Sisdltomarkkinoinnin kautta voi
viestittdd vanhoille sekd uusille asiakkaille ymmaérrystd heiddn ongelmiin sekd tarjota
sithen ratkaisukeskeisen nidkokulman, joka auttaisi saavuttamaan heiddn tavoitteet.

Kuluttajien on tdstd syystd my0s helppo etsid kysymyksiinsd ja ongelmiinsa vastauksia
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suoraan yritysten tuottamasta sisdllostd ja titen rakentaa positiivista mielikuvaa

yrityksestd. (Gattis 2014.)

Aiemmin tehtyjen tutkimusten mukaan yritysten sisdltoémarkkinoinnin ensisijaiset
tavoitteet kuitenkin poikkeavat hieman toisistaan Euroopan ja Pohjois-Amerikan vililla.
Molemmissa asiakasliidien kerddminen on ensimmadinen prioriteetti, mutta toiseksi
tarkeimmaksi Euroopassa on listattu branditietoisuus sekd asiakkaiden sitouttaminen, kun
taas Pohjois-Amerikassa brianditietoisuuden jélkeen tulee yleison luominen. Sisdltod
luodaan siis péadasiassa kuluttajille, ja heiddn rooli on hyvinkin keskeinen

sisdllontuotannossa. (Rahim & Clemens 2012.)

2.3. Vaikuttajamarkkinointi ja sanoman tehokkuus

Aktiivisten sosiaalisen median kiyttdjien saavuttaessa suuren miédrdn sitoutuneita
seuraajia, voidaan heiti kutsua sosiaalisen median vaikuttajiksi. He edustavat uudenlaista
sekd itsendistd kolmannen osapuolen mainostajaa, joka pyrkii vaikuttamaan yleison
asenteisiin esimerkiksi blogien, twiittien tai muun sosiaalisen median sisdllontuotannon
vilitykselld. Yrityksen perinteistd briandiviestintdd voidaan tdydentdd vaikuttajan avulla,
jolloin vaikuttaja tuo julkaisuissaan esille yritysté tai sen tuotteita positiivisessa valossa.
(Audrezet ym. 2018.) Vaikuttajamarkkinointi voidaankin maééritelld briandien
tunnettuuden edistdmiseksi tiettyjen yksiloiden avulla, jotka kdyttavét vaikutusvaltaansa
potentiaalisiin asiakkaisiin. Vaikuttajat kdytdnnossd muovaavat kuluttajan mielipidetta
omalla esimerkillddn ja mielipiteillddn, olematta kuitenkaan itse vastuussa tehdyisté

paatoksistd. (Brown & Hayes 2008: 50.)

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu kaikessa yksinkertaisuudessaan siihen, etti
vaikutusvaltainen henkilé vilittdd brindin viestin omalle kohdeyleisolleen
mahdollisimman uskottavasti. Sen sijaan, ettd pelkdstddn brandi itse vilittdisi viestin
kohderyhmaille, puolueettoman vaikuttajan vélitykselld tuleva viesti, jota kuluttaja seuraa

vapaaehtoisesti, koetaan useimmiten luotettavampana. (Saukko & Vilimaa 2018.)
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Vaikuttavuudesta ja uskottavuudesta huolimatta, kuluttajat ovat myds kritisoineet
sosiaalisen median vaikuttajien tekemaii tuotesijoittelua. Kuluttajien on vélilld haastavaa
huomata, ettd onko julkaisun taustalla oleva myyntid edistdvé ajatus brandin maksamaa
vai vaikuttajan omaa ajattelua. Kaupallisen yhteistyon kertomatta jattdmisestéd kuluttajalle
voi tulla petetty olo, mikd taas voi suoraan vaikuttaa kuluttajan asenteeseen sekid
vaikuttajaa ettd brindid kohtaan. Tdmén lisdksi piilomainontaa pidetdédn yleisesti ottaen

hyvinkin kyseenalaisena viestintédkeinona. (Audrezet ym. 2018.)

Vaikuttajan rooli korostuu nykyddn ylldttivin monessakin perinteisen ostoprosessin
vaiheessa. Yleisesti ottaen kuluttajan ostoprosessi ldhtee liikkeelle tarpeen
tunnistamisesta ja ongelman tiedostamisesta. Tédmdn jilkeen tulee yleensd tiedon
hankkiminen, vaihtoehtojen arviointi seké ostopédatoksen tekeminen. Seuraaja voi altistua
vaikuttajan julkaisemaan sisdltoon esimerkiksi Instagramissa ja saada siitd ensimmaéisen
kimmokkeen ostotarpeeseen. Kiinnostus voi herété vaikuttajan lisidmén kuvan tai tekstin
kautta, joka yleensd tarjoaa myds tietoa mainostetusta tuotteesta. Tamin lisdksi
vaikuttajan antamalla tuotesuosituksella voi olla merkittiva rooli ostoprosessiin loppuun
viemisen suhteen, koska monet kuluttajat etsivit eri kanavista lisdsuosituksia
haluamilleen tuotteille. Tdémén takia elektronisten suusta suuhun —suositusten voidaan

sanoa olevan monitahoisia. (Hsu, Chuan-Chuan Lin & Chiang 2013.)

Aiemmin tehtyjen kuluttajakéyttdytymiseen liittyvien tutkimusten perusteella on
huomattu, ettd vertaisryhmilld on suuri vaikutus kuluttajien ostopditokseen. Toisin
sanoen, se kenen kautta suositus tai mainos tulee, vaikuttaa merkittdvésti tapaan, jolla
viesti lopulta vastaanotetaan. Aiemmat tutkimukset kertovat myos siitd, ettd 81%
kuluttajista etsii sosiaalisesta mediasta neuvoja tai positiivisia kokemuksia ennen
ostopditoksen tekemistd. 74% kuluttajista, jotka 10ysivdt positiivisia kokemuksia,
padtyivit lopulta ostamaan tuotteen suosittelujen perusteella. (Hsu, Chuan-Chuan Lin &

Chiang 2013.)

Vaikuttajia voidaan luokitella monella eri tavalla niin yrityksen kuin kuluttajankin
nidkokulmasta. Tunnetuin jakotapa télld hetkelld on kolmiportainen: mega- eli

julkkisvaikuttajat, makrovaikuttajat sekd mikrovaikuttajat. Jako on omaksuttu Suomea
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suuremmilta  markkinoilta, joten se perustuu pelkéstdin  seuraajamiiriin.
Megavaikuttajiksi luokitellaan esimerkiksi suositut nayttelijit, urheilijat, muusikot seka
sosiaalisen median -tdhdet, joilla on yli miljoona seuraajaa sosiaalisessa mediassa.
Makrovaikuttajia taas ovat yleensd journalistit, tubettajat, bloggaajat, alansa
ammattilaiset tai sisdllontuottajat, joilla on 10 000 — 1 000 000 seuraajaa. Tassd
tutkielmassa keskitytddn erityisesti mikrovaikuttajiin, joilla tarkoitetaan tavallisia
henkil6itd, jotka ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttdjid ja joilla on 1 000 — 10 000
seuraajaa sosiaalisessa mediassa. (Seavers 2017.) Suomessa ei voida soveltaa tdysin
samaa mittakaavaa, koska rajat ovat suhteessa liian suuret verrattuna maamme

viakimadradn (Saukko & Vilimaa 2018).

Megavaikuttaja * Yl 1 milj. seuraajaa
» Nayttelijat, muusikot, urheilijat
ja sosiaalisen median tdhdet

Makrovaikuttaja « 10000 - 1 000 000 seuraajaa
« Journalistit, tubettajat,
bloggaajat ja siséllontuottajat

* 1000 - 10 000 seuraajaa

Mikrovaikuttaja « Tavallinen, somessa aktiivinen
henkilo
* Alle 1000 seuraajaa
Nanovaikuttaja + Seuraajat ldhinnd omia tuttuja
tai samoista asioista
kiinnostuneita

Taulukko 1 Vaikuttajien mddritelmdit
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2.3.1. Megavaikuttajat

Mega- eli julkkisvaikuttajaksi on médritelty sellainen henkild, joka on tunnettu
julkisuudesta ja kayttdd julkisuuttaan hyvéksi tuodessaan esille jotain tiettyd bréndid
mainoksissa. Kuluttajilla on yleensd jokin ennakkokisitys julkisuuden henkilGistd ja
hidnen eliméntavoistaan, koska hén jakaa omia kulttuurisia sekd symbolisia
ominaisuuksia, jotka sitten siirtyvdt suoraan hdnen mainostamaansa tuotteeseen tai
suoraan tuotteesta kuluttajaan. Juurikin tdtd merkitysten siirtymistd pyritdin
hyddyntdmédn mainonnassa, kun siithen otetaan mukaan julkisuuden henkilGité. (Biswas,

Biswas & Das 2006.)

Perinteisesti julkkisvaikuttajiksi luetaan kuuluisat nayttelijit, koomikot, urheilijat tai
muusikot, jotka tunnistetaan nimeltd ja kasvoilta halutun yleison keskuudessa. Kyseessi
ei suinkaan ole mikéén uusi ilmid, vaan julkkisvaikuttajia ja heidin kéytt64 mainonnassa
on tutkittu jo 80-luvulla mm. McCrackenin toimesta. (McCracken 1989.) Sen sijaan jo
1940-luvulla elokuvatihdet ovat poseeranneet tupakkamainoksissa ja 1950-luvulla
mainostamassa American Expressia. Tiger Woodsin ja Michael Jordanin viitetdén
netonneen enemmain rahaa mainoskasvoina olemisesta kuin urheilemisesta. Tuotteiden
on todettu myyvén paljon paremmin, mikéli kuluttaja uskoo, ettd julkisuuden henkilokin
kayttdd kyseistd tuotetta itse. Talld tavalla kuluttaja péddsee eliméidn jollain tapaa
samanlaista arkea julkisuuden henkilon kanssa, kun kayttdd hinen kanssaan samoja
tuotteita. Vaikka kuluttaja ymmdrtéisi, ettd henkildlle maksetaan mainoskasvona

olemisesta, hén silti ostaa tuotteen samaistumisen tunteen vuoksi. (Creswell 2008.)

Julkkisvaikuttajien kautta pyritddn saamaan brindille ndkyvyyttd, erottamaan tuote
kilpailijoiden tuotteista sekd vaikuttamaan kuluttajien ostoaikeisiin. Keskimiérin jopa
20% mainoksista oli hyodynnetty julkisuuden henkil6itd, mutta luku kattaa ainoastaan
pienen otannan printtimediasta, joten todellisuudessa luku on todenndkdisesti
huomattavasti suurempi, kun otetaan huomioon kaikki mainokset. Kuluttajat ndkevit
paivittdin lukuisia kuvia ja mainoksia, joista toiset jadvit paremmin mieleen. Julkisuuden
henkildiden avulla mainokset voivat jdadd paremmin mieleen, kun kyseessd on

kuluttajalle jollain tasolla tuttu henkild. (Schimmelpfennig 2018.) Mikéli julkisuuden
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henkil on oman alansa ammattilainen, ja hdn mainostaa omilla kasvoillaan nimenomaan
oman alansa tuotteita, hinen mielipiteensd on tutkimusten mukaan hyvinkin vaikuttava,
ja se kasvattaa huomattavasti kuluttajien brénditietoisuutta sekd ostohalukkuutta. (Chung

& Cho 2017.)

2.3.2. Makrovaikuttajat

Makrovaikuttajat ovat se keskimméinen ryhméa mega- ja mikrovaikuttajien vélistd. Heilld
on yleensd sosiaalisessa mediassa yli 10 000 seuraajaa ja he ovat saavuttaneet sitd kautta
tietynlaisen julkisuuden. Jokaisella sosiaalisen median alustalla on omat seuraajarajansa
talle madritelmélle. Suomen tasolla kyseisid mairittelyjé ei ole tehty, mutta Amerikassa
makrovaikuttajaksi lasketaan myos henkilo, jolla on YouTubessa ja Facebookissa
vihintddn 250 000 seuraajaa. Suomessa makrovaikuttajien kategoriaan lasketaan
useimmat suosituimmat bloggaajat, tubettajat, tosi tv-tdhdet seki joitain ndyttelijoitd ja

muusikoita. (Saukko & Vélimaa 2018.)

Péadsadntoisesti brandit itse ldhestyvit makrovaikuttajia ja pyytivit heitd yhteistyohon
saavuttaakseen ndkyvyyttd tietynlaisen yleison edessd. Télld tavalla brindeilld on
enemmén sanavaltaa yhteistyotd sekd kampanjaa tehtdessd, ja brindi pystyy
madrittelemddn yhteistyolle reunaehdot. Téllaisten keskisuurten vaikuttajien kautta
yrityksen on mahdollista saavuttaa suurikin yleisé yhden vaikuttajan avulla, koska heiti
16ytyy liki jokaiselta aihealueelta ja he toimivat tietynlaisina mielipidevaikuttajina omalle

yleisolleen. (Hatton 2018.)

Makrovaikuttajat kohtaavat samanlaisia epdilyksié aitoudesta kuin julkkisvaikuttajatkin.
Kuluttajat suurimmaksi osaksi nykyddn ymmértavat sen, ettd vaikuttajat tekevit
mainontaa ja saavat siitd hyvistd my0s korvauksen. Tama voi sydda sitd uskottavuutta,
ettd vaikuttaja oikeasti kéyttéisi tuotetta omassa arjessaan eikd vain mainosta kuvatessa.
Makrovaikuttajien kéyttiminen on kuitenkin yrityksille huomattavasti edullisempaa
verrattuja julkkisvaikuttajien kdyttdmiseen, joten heitd hyddynnetdin markkinoinnissa
runsaasti. Ei ole kuitenkaan olemassa yhtd oikeaa tapaa, jolla yritykset saisivat aina

kaiken mahdollisen hyddyn irti vaikuttajayhteistyostd. Haastavinta luultavasti onkin
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nimenomaan oikeanlaisen vaikuttajan 16ytdminen ja hidnen kanssaan onnistuneen
kampanjan luominen. Koska vaikuttajia on nyky#dén erittdin paljon, todella monen
kokoisia ja eri aloille suuntautuneita, yrityksen tdytyy todella panostaa vaikuttajien

tutkimiseen. (Hatton 2018.)

Viime vuosien aikana on perustettu useampiakin yrityksid, jotka auttavat yrityksid
vaikuttajien valinnassa. Yritykset etsivit asiakasyrityksen puolesta sosiaalisesta mediasta
heiddn markkinointiinsa sopivia vaikuttajia. Tietylld budjetilla kampanjaan voidaan valita
esimerkiksi kaksi makrovaikuttajaa ja nelja mikrovaikuttajaa. Vélittdjayritys analysoi ja
valitsee asiakkaan puolesta vaikuttajat, ottaa vilistd oman palkkionsa ja sddstdd samalla

asiakasyritykseltd huomattavasti aikaa ja vaivaa. (Rédisdnen 2019.)

2.3.3. Mikrovaikuttajat

Mikrovaikuttajilla tarkoitetaan henkilditd, joilla on sosiaalisen median kanavissa
vihemmaén seuraajia kuin makrovaikuttajilla. Suomessa timé raja on 1 000 — 5 000
seuraajaa, mutta useimmiten kuitenkin noin 2 000 seuraajaa. Kansainvélisesti
mikrovaikuttajien seuraajamiirdn rajaa on venytetty vdhintdin 10 000 seuraajaan asti.
(Vilimaa 2017). Kéaytanndssa mikrovaikuttajilla kuitenkin voi olla enemmén sitoutuneita
seuraajia verrattuna muihin vaikuttajiin, koska heitd pidetidin luotettavina oman alansa
asiantuntijoina. (Wirdenius 2017.) Vaikka mikrovaikuttajien kautta ei tavoittaisikaan
suurinta mahdollista yleisdd, he ovat silti nousseet potentiaalisiksi markkinointikanaviksi
suurempien vaikuttajien rinnalle. Heiddn seuraajien on todettu olevan suhteessa
aktiivisempia ja sitoutuneempia, kuin suositumpien vaikuttajien seuraajat. (Markerly

2017.)

Markerlyn (2017) tekemén tutkimuksen mukaan seuraajamiirdn ja sitoutumisasteen
valilld havaittiin mielenkiintoinen korrelaatio: seuraajien sitoutumisaste oli sitd
korkeampi, mitd vihemman hénelld oli seuraajia. Yhtend syyna tdhén pidetdén sitd, ettd
mikrovaikuttajalla on enemmén aikaa panostaa seuraajiinsa kuin julkkisvaikuttajalla.
Mikrovaikuttajan voi kokea helpommin ldheisemmaksi, koska hén todenndkodisemmin

vastaa seuraajan viesteihin, mikd taas motivoi seuraajia kommentoimaan julkaisuja
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jatkossakin. Seuraajalle voi siis olla tirkedd paastd keskusteluyhteyteen vaikuttajan

kanssa, jotta luottamus hdneen saadaan syntyméén ja suhde rakentumaan.

Aiempien markkinatutkimuksien myo6td on myods huomattu se, ettd aitous on yksi
tirkeimmistd vaikuttajamarkkinoinnin ominaisuuksista. Kuluttajat ihailevat yhi
enemmain aitoutta ja luotettavuutta, mitd tulee niin heiddn suosimiin tuotteisiin sekd
brindeihin kuin my0s vaikuttajiin. Aitous parantaa viestin vastaanottamista ja
laatukisitystd sekd kasvattaa kuluttajien ostohalukkuutta sekd tarvetta samaistua
vaikuttajaan.  (Audrezet ym.  2018.) Jatkuvasti  tehdyt  aggressiiviset
markkinointikampanjat voivat aiheuttaa nopeastikin sdrdjd vaikuttajan uskottavuuteen
(Hwang & Jeong 2016). Menestynyt vaikuttajamarkkinointikampanja vaatiikin sitd, ettd
sekd vaikuttajan ettd bridndin arvot kohtaavat keskendin. Vaikuttajan omien arvojen,
persoonan sekd henkilobrandin pitdisi tulla luonnollisesti esille maksetuissa

markkinointikampanjoissa. (Wirdenius 2018; Weckstrom 2018.)

Moni suurempi julkkisvaikuttaja on menettdnyt uskottavuuttaan markkinoijana
mainostamalla itselleen sopimatonta bréndié, tai tuotteita, joita ei kuitenkaan itse koskaan
kayttdisi.  Osittain tdstd syystd niche-markkinoilla toimivat mikrovaikuttajat ovat
kasvattaneet suosiotaan viime aikoina. (Wirdenius 2018.) Kuluttajat haluavat seurata
vaikuttajaa, johon on helppo samaistua tai joka muistuttaa hintd itsedén jollain tavalla.
Mikrovaikuttajat ovat vuorovaikutuksessa omien seuraajiensa kanssa ja jakavat
sosiaalisessa mediassa tavallista arkeaan. Tdméd saa mikrovaikuttajat tuntumaan
seuraajien mielestd huomattavasti ldheisimmiltd sekd luotettavimmilta, jolloin myods
heiddn kauttaan tulevaa mainontaa on helpompi ldhestyd. Témén takia mikrovaikuttajan
suosittelemien tuotteiden uskotaan sopivan my®ds itselle, koska vaikuttajaa pidetdén hyvin

samankaltaisena itsensd kanssa. (Johnson & Kaye 2004; Hwang ja Jeong 2016.)

Kuuluisampia vaikuttajia seurataan monista eri syistd, mutta osa seuraa jo ihan pelkéstidn
henkilon kuuluisuuden vuoksi, eli sen takia, koska niin moni muukin seuraa hanta. Heita
seuraava joukko voi timén takia koostua hyvinkin eri asioista kiinnostuneista henkiloista,
joka voi taas olla markkinoijan kannalta hankala tilanne, kun yritetdén tavoittaa tiettyd

thmisryhmad. Mikrovaikuttajien kanssa ei tule téllaisia ongelmia, koska he seuraavat
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yleensd henkild4 sen takia, ettd ovat kiinnostuneet samoista asioista ja voivat samaistua
jollain tasolla kyseiseen henkil6on. (Vdlimaa 2017.) Tdmén takia onkin hyvd muistaa,
ettd mikrovaikuttaja ei vélttaimaittd ole tunnettu koko kansan keskuudessa, vaan hinen
seuraajajoukkonsa voi koostua esimerkiksi saman urheilulajin harrastajista tai
kannattajista. Ndin ollen hénen kauttaan ei tavoita massoja, vaan nimenomaan tarkoin

maédritellyn niche-markkinan.

Yritysten ndkokulmasta yhteistyd mikrovaikuttajien kanssa on huomattavasti
edullisempaa verrattuna makro- tai julkkisvaikuttajiin. Samalla markkinointibudjetilla
voi saada palkattua useamman mikrovaikuttajan yhteistyohon kuin vain yhden
makrovaikuttajan. Sen lisdksi, ettd mikrovaikuttajien kdyttiminen osana markkinointia
on halvempaa ja tehokkaampaa, on se myods yksi tdménhetkisistdi markkinoinnin
trendeistd. Yrityksen tiytyy kuitenkin ndhdé vaivaa 16ytadkseen juuri omalle brandilleen
sopivat mikrovaikuttajat, jotta markkinointikampanjasta saa kaiken mahdollisen hyodyn

irti. (Carpenter 2018; Réisédnen 2019.)

Vaikka mikrovaikuttajan kautta markkinoinnin levinneisyys ja nikyvyys ei valttaiméatta
ole yhtd suurta kuin suuremman vaikuttajan kautta, yritysten kannattaa ottaa huomioon
mikrovaikuttajien asuinpaikkakunnat. Heiddn kauttaan voi paikallisesti saada
huomattavasti paremman tuloksen kuin koko kansan suosimien julkkisvaikuttajien
kautta, mitd tulee mainostamiseen jossain tietyssd kaupungissa. Toinen vaihtoehto on
kayttdd useampaa mikrovaikuttajaa yhté aikaa, jolloin viestin levinneisyys on suurempaa,

mutta kustannukset pysyvit silti maltillisena. (Friedman & Friedman 1979.)

Tutkimusten mukaan parhaimman hyddyn yritykset kuitenkin saavat silloin, kun
yhdistelevit = markkinointikampanjoissa  sekd mikro- ettd julkkisvaikuttajia.
Mikrovaikuttajiin turvaudutaan, kun halutaan kertoa briandistd sekd tuotteen
ominaisuuksista, koska heiddn kauttaan viesti koetaan luotettavampana ja
autenttisempana. Julkkisvaikuttajien kautta taas on mahdollista saada brindille
tunnettujen kasvojen avulla laajaa ndkyvyyttd sekd tunnistettavuutta. Toisin sanoen

julkkisvaikuttaja voi toimia kampanjan kasvoina ja mikrovaikuttajat houkuttelevat
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rehellisilld kdyttokokemuksillaan uusia lojaaleja ja sitoutuneita asiakkaita. (Friedman &

Friedman 1979.)

2.3.4. Nanovaikuttajat

Mikrovaikuttajia vield pienempid vaikuttajia kutsutaan nanovaikuttajiksi. Heilld on
tyypillisesti alle 1 000 seuraajaa sosiaalisessa mediassa, ja seuraajat koostuvat lahinna
vaikuttajan henkilokohtaisista tutuista. Joukossa voi olla myds seuraajia, jotka ovat
kiinnostuneita samoista niche-aiheista vaikuttajan kanssa. Nanovaikuttajissa kiehtoo
erityisesti se, ettd he ovat aivan tavallisia ithmisié, jotka kertovat omista arkipdiviisista
asioistaan ja ovat siten samaistuttavia. (Au-Yong-Oliveira, Cardoso, Goncalves, Tavares
& Branco 2019.) Nanovaikuttajien kdytt6d osana markkinointi perustellaan silld, etti
saadaan ihan tavalliset ihmiset mainostamaan yrityksen tuotteita ystivilleen ja
perheenjésenilleen. Nanovaikuttajilla on my06s korkea sitoutuneisuusaste verrattuna
suurempiin vaikuttajiin, mika taas on yritysten ndkokulmasta mielenkiintoista. Bréndit,
joita nanovaikuttajat tuovat esille sosiaalisen median kanavissaan, koetaan aidommiksi ja

luotettavimmiksi. (Ismail 2019.)
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3. PARASOSIAALISUUS USKOTTAVUUDEN TUKIJANA

Sosiaalisen median kayttdjien ja sielld toimivien julkisuuden henkildiden véliset suhteet
ovat kiinnostaneet tutkijoita jo vuosikymmenid. Tétd yksipuolista vuorovaikutusta seki
suhdetta, joka yleisesti muodostuu julkisuuden henkilon seki tavallisen kuluttajan viélille
median vilitykselld, kutsutaan parasosiaaliseksi vuorovaikutukseksi. Aikaisemmissa
tutkimuksissa huomattiin, ettd ihmiset ovat vuorovaikutuksessa esim. television ruudussa
olevien henkildiden kanssa samalla tavalla kuin oikeassa sosiaalisessa tilanteessa
(Kunnas 2017). Vaikka kanssakdyminen on yksipuolista, tilanteessa voidaan kuitenkin
kokea suuria tunteita, samaistua toiseen sekd rakentaa suhdetta. Henkilon jatkuva
nidkeminen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa edesauttaa my0s tunnetta, ettd toisen

tuntisi henkilokohtaisesti. (Giles 2002.)

Parasosiaalinen vuorovaikutus ei kuitenkaan rajoitu pelkdstddn julkisuuden henkil6ihin,
vaan yhteys voi syntyd keneen tahansa toiseen ihmiseen esimerkiksi internetin
keskustelupalstoilla. Siind missa julkisuuden henkild sitouttaa ihmisid seuraamaan hénti
sosiaalisessa mediassa, niin myds yksityisemmaét henkilot onnistuvat tekeméén saman,
mutta pienemméssd mittakaavassa. Henkilon, eli tdssd tapauksessa mikrovaikuttajan,
yleisd koostuu seuraajista, jotka jopa “ystdvystyvdt” seurattavan henkilon kanssa
sosiaalisen median kautta. Suhde on erilainen verrattuna oikeaan ystidvédn, ja kukaan ei
tiedd etukdteen, ettd kauanko suhde kestdd ja mitkd asiat sithen vaikuttavat. (Wuolio

2018.)

3.1. Parasosiaalinen suhde sosiaalisessa mediassa

Yksi piirre parasosiaalisessa kanssakdymisessd on henkilon tarve tietdd aina enemmén
mediapersoonasta, mink takia hin sitoutuukin seuraamaan tété aktiivisesti. Sosiaalinen
media on tehnyt oman eldménsé jakamisesta erittdin helppoa kaikkine tydkaluineen, mika

taas ruokkii entisestddn parasosiaalisia suhteita. Jatkuva toisen henkilon péivitysten
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seuraaminen voi luoda illuusion l&heisestd suhteesta, ja luoda jopa positiivisia asenteita
tai kiyttdytymismalleja, jotka muistuttavat seurattua henkiléd. Parasosiaalinen
kanssakdyminen voi syventyd niin paljon, ettd kuluttaja voi omaksua mediapersoonan
kulutustottumukset, ja ostaa juurikin niitd tuotteita, joita hidn suosittelee tai kdyda
ravintoloissa joista hén pitdd. Sosiaalisen median kanavien kautta téllaisen suhteen
luominen on helpompaa kuin perinteisten medioiden kautta, koska kommunikointi on
huomattavasti avoimempaa ja yhteydenottaminen yksinkertaisempaa. (Yuksel &

Labreque 2016; Sokolova ym. 2020).

Gummesson (1994) oli yksi ensimmdisistd henkildistd, joka yhdisti parasosiaalisen
kanssakdymisen markkinointiin, ja eritoten vield suhdemarkkinointiin. Han oli sitd
mieltd, ettd suhteet eivit ole ainoastaan ihmisten vilisié, vaan yksilot voivat luoda suhteita
my0s objekteihin tai symboleihin, kuten esimerkiksi brédndeihin. Bréndien avoimuus ja
vuorovaikutus ovat merkittdvassd asemassa, kun rakennetaan parasosiaalista suhdetta
kuluttajan kanssa. Suhteen muodostumiseen vaikuttaa mm. brindien lahettdmét
personoidut, automaattiset sdhkdpostiviestit asiakkaalle, jotka voivat vahvistaa kuluttajan

ja brandin vilisti suhdetta (Chung & Cho 2017).

Koska henkilokohtaiset tilit sosiaalisessa mediassa houkuttelevat seuraajia,
mediapersoonissa néhtiin pian potentiaali toimia megafonina suurelle yleisolle. (Yuksel
& Labreque 2016.) [Imidon saatiin myds uusi, erilainen ndkdékulma, kun Colliander ja
Erlandsson (2015) yhdistivét tutkimuksissaan parasosiaalisen kanssakdymisen teoriat
suostuttelun malliin. Kun parasosiaalisia suhteita katsotaan markkinoinnin nikdkulmasta,
mediapersoonat (esim. sosiaalisen median vaikuttajat ja julkisuuden henkil6t) ndhddén
ainoastaan viestinviejind seuraajilleen. Heiddn perimmaéisend tarkoituksenaan pidetddn

kuluttajan suostuttelemista ostamaan heidén suosittelema tuote.

Parasosiaalisen suhteen ansiosta kuluttajiin vaikuttaminen on huomattavasti helpompaa,
koska kuluttajat ovat jo valmiiksi sitoutuneita tiettyyn henkiloon. Tutkijat kuitenkin
kritisoivat sitd, ettd vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus laitettaisiin tillaisessa tilanteessa
pelkdstddn vaikuttajan ansioksi, vaan osa tekijdnd on myo0s se, ettd kuluttaja ei ole

ennestddn tietoinen tdmin kaltaisista markkinointikeinoista. (de Veirman, Cauberghe &
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Hudders 2017.) Suostuttelu on omaksuttu viime vuosina hyvin vahvasti yhdeksi
markkinointikeinoksi sosiaalisessa mediassa, mutta tutkijat ovat silti huolissaan, ettd
ymmartdvatko  kuluttajat esim. natiivimainontaa, vaikuttajamarkkinointia  tai
tuotesijoittelua ldheskddn aina kaupalliseksi sisédlloksi. Lukuisten tutkimusten mukaan
tilanne on jopa niin heikko, ettd suurin osa kuluttajista ei tunnista mainoksia, varsinkaan
jos kyseessd on sosiaalisessa mediassa oleva julkaisu. Tdmé on huolestuttavaa siitdkin
syystd, ettd asian tullessa ilmi my6hemmin, kuluttajalle voi tulla huijattu olo, mika taas
voi vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan ja vaikuttajan viliseen suhteeseen. (Boerman,

Willemsen & Van Der Aa 2017.)

Mielenkiintoista on myds se, ettd mikili kuluttajat tunnistavat esimerkiksi blogeissa
olevat mainokset, he haluavat ldhtokohtaisesti uskoa, ettd henkil6 mainostaa kyseisti
tuotetta sen takia, ettd itse pitdd siitd, eikd sen takia, ettd hénelle maksetaan julkaisusta.
Ilman parasosiaalista suhdetta uskottavuus voi kirsid ja mainontaa ei ajatella

vilpittdméani. (Colliander & Erlandsson 2015.)

Parasosiaalisesta ~ suhdeteoriasta ~ sekd  vaikuttajamarkkinoinnista  kertovasta
kirjallisuudesta on 10ydetty monia yhdistdvid tekijoitd. Molemmissa tapauksissa
seurattava henkilo voi onnistua nostamaan mainontaa paremmin esille sekd vaikuttamaan
kuluttajan asenteisiin ja ostopddtoksiin. Vaikuttavuus on kuitenkin aina yksilokohtaista ja
riippuu kuluttajan tavoitteista. (McCracken 1989.) Giles (2002) taas vdittdd, ettd
johdonmukainen kéytos sekd saavutettu uskottavuus edesauttavat parasosiaalisen suhteen
muodostumista. Vaikuttajien kéyttdmid uskottavuusstrategioita on monia, mutta
tutkimusten mukaan luonnollisuus, luotettavuus, yksinkertaisuus, vakaus sekd
inhimillisyys ovat piirteitd, jotka edesauttavat uskottavuuden syntymisti. (Munoz, Wood

& Solomon 2006.)

3.2. Parasosiaalinen markkinointi

Markkinointi, jossa kéytetddn hyvdksi tuotteen tai brdndin markkinoimiseen

parasosiaalisen suhteen autenttisuutta, kutsutaan parasosiaaliseksi markkinoinniksi.
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Kaytdnnossd markkinoija luo katsojalle siséltdd, jonka pariin kuluttaja palaa aina
uudestaan suhteen muodostumisen takia. Parasosiaalisessa suhteessa sen osapuolet ovat
epitasapainoisessa suhteessa, koska katsoja pddsee ndkemddn vaikuttajan toimet, mutta
vaikuttajalla ei ole vélttdimattd minkddnlaista késitystd hidntd seuraavasta henkilOsta.

(Kunnas 2017.)

Yrityksen nédkokulmasta parasosiaalista markkinointia toteutettaecssa on ensiarvoisen
tarkedd, ettd sen osatekijit ovat keskenddn tasapainossa. Kuviossa 1 on hahmoteltu
kuluttajan, brandin ja vaikuttajan viliset suhteet, joiden kaikkien osien tulee olla
tasapainossa, jotta markkinointi on tehokasta. Kuluttajaan, bréndiin seki vaikuttajaan on
kaikkiin kiinnitettdva huomiota jo ennen markkinointia kuin myds markkinoinnin aikana
sekd sen jélkeen. Erityisesti huomiota tulee kiinnittdd kuluttajan ja vaikuttajan véliseen
suhteeseen. Mikili vaikuttajaa ei koeta tarpeeksi uskottavana tai luotettavana,
parasosiaalinen suhde ei edesauta markkinoinnin onnistumista. Téssdkin tilanteessa
vaikuttajan autenttisuuden ja rehellisten kokemusten esille tuominen korostuu, koska
kuluttajat ymmartivit nykyddn vaikuttajien kdyttdmid myyntistrategioita. (Yuksel &

Labrecque 2016; Kunnas 2017.)

Kuluttaja

Brandi Vaikuttaja

Kuvio 1 Parasosiaalisen markkinoinnin tasapainottaminen
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Ennen sosiaalisen median suosion kasvua, kuluttajat tekivit ostopidtoksensi nikemiensi
ja kuulemiensa mainosten perusteella. Nykyddn tilanne on muuttunut siten, etti
kuluttajiin saadaan helpommin suora yhteys sosiaalisen median kautta. Tdméa on saanut
aikaan vastareaktion, jossa kuluttajat oikeastaan odottavatkin, ettd yritys ldhestyy
asiakasta ja keskustelee hdanen kanssaan henkil6kohtaisesti mainoksien sijaan. Tilanne on
molemmille suotuista, koska niin yritys oppii tuntemaan asiakkaan paremmin ja asiakas
saa haluamaansa henkilokohtaista palvelua. Haastavan tilanteesta kuitenkin tekee se, ettid
kuluttaja ei odota yrityksen itse tekevdn suoraa myyntid hdnelle sosiaalisen median
kautta, vaan pikemminkin tarjoamaan tietoa ja vithdykettd. Tdma on yksi syy minka takia
yritykset kayttdviat nykyadn markkinoinnissaan vaikuttajien apua. Vaikuttajat luovat
kanaviinsa sisdltdd, jonka tarkoituksena on tuoda bréndi positiivisessa valossa esille ja

motivoida kuluttaja tekeméin ostopaitos. (Talavera 2015.)

Sosiaalinen media ja sielld tapahtuva vuorovaikutus voi luoda intiimiyden,
yhteenkuuluvuuden, ystivyyden, samaistumisen tai ymmértdimisen tunteen sielld
toimivan henkilon kanssa. Vuorovaikutus, mikd voi olla tdynnd henkildkohtaisten
asioiden jakamista omasta elimaéstd, ja mikd poikkeaa tdysin valtavirran ja yritysten
julkaisemasta sisdllostd, luo vankan pohjan parasosiaalisen suhteen syntymiselle
sosiaalisen median vaikuttajan kanssa. Omien rehellisten tunteiden ja mielipiteiden,
valokuvien sekd oman arjen jakamisesta on tullut monelle itsestdénselvyys sosiaalisessa
mediassa. Kuten aikaisempien tutkimuksien perusteella on todettu, sosiaalisen median
vuorovaikutuksella sekd parasosiaalisilla suhteilla voi olla positiivista vaikutusta

kuluttajan asenteisiin sekd ostopdatoksiin. (Chung & Cho 2017.)

3.3. Vaikuttajien keinot vaikuttaa seuraajaan

Eri medioilla on erilainen vaikutus synnyttdd parasosiaalisia suhteita kuluttajan ja
mediapersoonan vilille. Kauan sitten jo huomattiin, etti television kautta on mahdollista
luoda illuusio kahdenvilisestd suhteesta. Niyttelijoiden ja uutistenlukijoiden koettiin
puhuttelevan suoraan katsojaa henkilokohtaisesti. (Auter 1992.) Nykyéddn yleisemmaksi

ovat tulleet sosiaalisen median kanavat sekd blogit, jotka tutkimusten mukaan ruokkivat
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myds parasosiaalisten suhteiden syntyé. Blogien lukijat seké sosiaalisen median seuraajat
voivat kokea vaikuttajien viestit my0s henkilokohtaisena puhutteluna, joka vaikuttaa
sisdllon vastaanottamiseen. (Baumer, Seyoshi & Tomlinson 2008.) Vaikka vaikuttaja
onnistuisi luomaan syvén suhteen seuraajaansa, ei se vélttdmattd aina riitd siithen, ettd
seuraaja kokisi hinen julkaisunsa poikkeuksetta uskottavina. Tdman takia vaikuttajilla on

monia eri tapoja lisiti uskottavuuttaan eri markkinointikampanjoiden yhteydessa.

Audrezet ym. (2018) on tutkinut uskottavuuden ilmentymistapoja, mité tulee vaikuttajiin
sekd heiddn tekemiin kaupallisiin yhteistoihin. Erilaisia ilmenemistapoja etsittiin
vaikuttajien julkaisemista valokuvista, teksteistd sekd lyhyistd videoista. Tyypillisesti
kaupalliseen yhteisty6hon liittyvé tuote oli jotenkin linkitetty vaikuttajan arkeen tarinan
muodossa. Mainosteksti koostui tuotteen faktojen liséksi vaikuttajan tunteista tai
kokemuksista brindid tai tuotteen kayttdmistd kohtaan. Téllaisessa tapauksessa tunteita
voidaan ilmaista esimerkiksi sanoilla ja vilimerkeilld, kuten huuto- ja kysymysmerkeilla,

tai vaikka hymi6illa.

Tutkimus paljasti my6s muita aitouden merkkeja, jotka eivit liittyneet vaikuttajan oman
innostuksen tai nautinnon ilmaisemiseen. Vaikuttajan perustelut siitd, miten hin sopii
yhteen brindin kanssa ja kuinka tuote sopii omaan kdyttoon viestittdd luonnollisesta
motivaatiosta suositella brindid. Aitoutta pystyi ilmaisemaan myds kertomalla
tarkemmin tuotteen kdytostd: miten, milloin ja missé tuotetta kdytettiin ja mitké olivat
tulokset. Tdmén jdlkeen vaikuttajan kertoma mielipide tuotteesta vakuuttaa kuluttajaan
paremmin, kuin ilman kuvailtua kayttokokemusta. Toinen uskottavuutta lisddvé tekija oli
kaupallisesta yhteisty0std ja sen sopimisesta rehellisesti ja julkisesti kertominen. Télld
tavoin kuluttajalle ei jdd epidselvéksi julkaisun luonne, eikd hénelle tule huijattu olo

viestinndn tarkoituksesta. (Audrezet ym. 2018.)

Samassa tutkimuksessa myos kuvataan tyypillisimpié aitousstrategioita, joita vaikuttajat
kayttavat tyOssddn antaakseen itsestdin mahdollisimman autenttisen kuvan.
Ensimmdinen strategia keskittyy vaikuttajan intohimojen ilmaisemiseen, johon liittyy
halukkuus soveltaa sovittuja suuntaviivoja kumppanuuden suhteen. Kumppanuuden

yrityksen kanssa tulee olla tasapuolista ja kunnioittavaa molempien osapuolien toimesta.
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Vaikuttajille on tdrkedd, ettd heitd ei ohjata liian tarkkaa yrityksen toimesta, vaan heilld
sdilyy vapaus tuottaa omaan tyyliin sopivaa siséltdd. Yrityksen liian tarkoin méaéritteleméa
sisdltd voi vaikuttaa merkittdvasti viestin uskottavuuteen ja samalla mainoksen

tehokkuuteen. (Audrezet ym. 2018.)

Toinen tyypillinen aitousstrategia liittyy yhteistyokumppanien tarkkaan valitsemiseen.
Jokaiseen yhteistydoehdotukseen ei vélttaimaittd kannata 1dhted mukaan, vaan vaikuttajan
tulee valita hdnen omaan henkilobréndiinsd sopivat kumppanuudet. Télld tavalla voidaan
edesauttaa osapuolien tyytyviisyyttd kumppanuuteen, ja saada seuraajat uskomaan
viestin autenttisuutta. (Audrezet ym. 2018.) Kuten tutkielmassa aiemmin todettiin, omaan
henkilobriandiin sopimattomat yhteisty6t voivat aiheuttaa uskottavuuden menettdmisti

kuluttajien silmissd (Wirdenius 2018).

Kolmanneksi, ja kaikista tdrkeimmaéksi, strategiaksi korostui rehellisyys ja pyrkimys
vilttdd himmentdmasta seuraajaa (Audrezet ym. 2018). Seuraajat toivovat, ettd vaikuttaja
olisi mahdollisimman lipindkyvé, ja jakaisi arjestaan niin ilot kuin surutkin. Téll6in
hineen olisi mahdollisimman helppo samaistua ja luoda suhde. (Cornelis & Peter 2017.)
Jokaisella vaikuttajalla on omat tapansa tdhin, kuinka paljon lopulta itsestdén ja arjestaan
haluaa jakaa julkisuudessa. Mitd avoimempi, ja sitd kautta my0s haavoittuvaisempi,
vaikuttaja on kuluttajien silmissa, sitd luotettavampana vaikuttajaa ja hinen edustamaansa
brindid pidetddan. Sama pitee myds toisinpdin, mikéli seuraaja kokee, ettd vaikuttaja ei
jaa riittavisti arkeaan, hdnen mainostamaansa brindid tai tuotetta ei vélttdmattd voida
uskottavasti yhdistdd hdanen arkeensa. Télloin vaikuttajasta ja briandisti tai tuotteesta jaa

helposti negatiivinen mielikuva seuraajalle. (Chung ym. 2017.)

Mutta mité sitten tulee mainoksien rehellisyyteen, on lainsddddnnossd maééritelty tapa,
miten markkinoinnissa tdytyy aina tuoda selkedsti ilmi sen kaupallinen tarkoitus.
Kuluttajansuojalaki edellyttdd markkinoijaa myds kertomaan, ettd kenen lukuun
milloinkin markkinoidaan. Ennen vaikuttajamarkkinoinnin yleistymistd sosiaalisessa
mediassa, mainokset pyrittiin piilottamaan viestintdan mahdollisimman hyvin. Uskottiin,
ettd mainos olisi huomattavasti tehokkaampi silloin, kun kuluttaja ei tunnistaisi sitd

mainokseksi. Piilomainonta on kuitenkin kiellettyd, minkd takia kaupallisten
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yhteistdidenkin merkintdihin on alettu kiinnittdd entistd tarkempaa huomiota.

(Kauppakamari 2018.)

3.4. Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen kahdessa teorialuvussa on pyritty luomaan mahdollisimman kattava kuvaus
vaikuttajamarkkinoinnista ja sen uskottavuudesta sekd vaikuttajan ja seuraajan valisestd
parasosiaalisesta suhteesta. Kuviossa 2 on esitetty tutkielman teoreettinen viitekehys,
jonka avulla muodostetaan ymmarrys tutkittavasta aiheesta ja jonka pohjalta 1dhdettiin
kerdamaidn empiiristd aineistoa. Tutkimuksen 1dhtokohtana on vaikuttajamarkkinointi ja
sen ympdrille muodostunut ilmi6. Tarkoituksena oli tarkastella vaikuttajien sekd heiddn
seuraajien vélistd parasosiaalista suhdetta ja sen vaikutusta vaikuttajan uskottavuuteen

sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on luotu kirjallisuuskatsauksen perusteella, ja se
mukailee tutkielman etenemistd. Tutkielmassa ldhdettiin liikkeelle sosiaalisen mediasta
vaikuttamiskanavana ja sielld toimivista eri kokoisista sosiaalisen median vaikuttajista.
Tamin jédlkeen tarkasteltiin tarkemmin vaikuttajien ja heiddn seuraajien vilille
muodostuneita suhteita — erityisesti parasosiaalisia suhteita. Myohemmin kéytiin myds
lapi vaikuttajien yleisimmin kéyttdmid uskottavuusstrategioita kaupallisissa yhteistdissé,
joita olivat omien intohimojen selkedsti ilmaiseminen, yhteistyokumppanien tarkasti

valitseminen seka rehellisyys.

Seuraavissa luvuissa esitelldéin tutkimuksen metodologiaa, analysoidaan tutkimustuloksia
ja tehddin sen perusteella johtopditoksid. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on hyva

pitdd mielessd, kun kerittyd aineistoa lihdetdén kdymaan lapi.
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4. METODOLOGIA

Téssd luvussa kasitelladn tutkimuksen metodologisia valintoja ja perustellaan miksi juuri
nithin pééddyttiin. Vaikuttajamarkkinoinnista tehdyissd aiemmissa tutkimuksissa on
kaytetty molempia, sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia menetelmid. Téssa
tutkimuksessa péaddyttiin  kayttdimédn kvalitatiivista menetelmdd, koska siten oli
mahdollista saada tutkimukseen osallistuneilta syvéllisempéd aineistoa siitd, miten he
kokevat sosiaalisen median mikrovaikuttajat sekd heiddn tekeménsd kaupalliset
yhteistyot. Kvalitatiivisen menetelmén avulla haastateltavien omat kokemukset, ajatukset

sekd tuntemukset tulivat esille mahdollisimman aitoina.

4.1. Tutkimusaineisto

Tutkimuksen aineisto keréttiin 16-19 —vuotiailta lukiolaisilta ympéri Suomea. Lahestyin
suoraan koulun opettajia, ja pyysin heitd jakamaan kyselyédni oppilailleen maaliskuun
sekd huhtikuun 2019 aikana. Tutkimus jaettiin oppilaille luokassa oppitunnin alussa, ja
opettajat valvoivat kyselyn tdyttéd. Ennen tutkimuskysymyksid oli lyhyt kuvaus
tutkimuksen aiheesta ja tarkoituksesta, jotta vastaajat ymmartdisivdt paremmin,
millaisesta tutkimuksesta on kyse. En kuitenkaan halunnut antaa heille litkaa esimerkkeja
siitd, millaisia tarinoita haluaisin heiddn kertovan, jotta en ohjailisi litkaa heiddn
vastauksiaan. Méadrittelin myos lyhyesti mitd mikrovaikuttajalla tarkoitetaan, ja miten se
poikkeaa suuremmista vaikuttajista. Télld pyrin varmistamaan sen, ettd jokainen kyselyyn
vastaaja ymmartdd varmasti termiston oikein eikd kerro tarinaansa vidrdstd
vaikuttajaryhmistd. Kyselyyn vastasi yhteensd 40 opiskelijaa, joista 25 oli tyttdja ja 13
poikia. Kaksi vastaajaa eivdt halunneet vastata sukupuoli —kysymykseen. Vastauksissa
oli osittain paljon samankaltaisia teemoja, miké kertoo siitd, ettd tutkimuksen otos oli

riittdvan suuri.
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4.2. Tutkimusmenetelméa

Tutkimuksen tutkimusmenetelméaksi valikoitur kvalitatiivinen tutkimus, koska se
keskittyy kuluttajien ndkemyksiin sekd kokemuksiin mikrovaikuttajista. Kvalitatiivinen
menetelma auttaa kerddméén tarpeeksi tietoa, jotta aineistosta on mahdollista muodostaa
sosiaalisessa mediassa vaikuttajia seuraava perusjoukko. Koska tutkimuksessa pyritdén
saamaan mahdollisimman syvd ndkokulma tutkimuskohteeseen ja selvittdd kuluttajien

omia kokemuksia aiheesta, oli tutkimusotteeksi tarpeellista valita narratiivinen tutkimus.

Narratiivisuudella viitataan sithen, ettd télld ldhestymistavalla huomio kohdistetaan
tarinoihin tiedon valittdjédnd sekd rakentajana. Mielenkiinto kohdistuu eritoten yksildiden
autenttisiin omaan eldméén liittyviin tarinoihin, ja nithin liittyviin merkityksiin. Tieto ja
merkitykset rakentuvat kerrottujen tarinoiden kautta. (Heikkinen 2007: 142.) Tdma
valikoitui perinteisen haastattelututkimuksen sijaan sen takia, ettd narratiivisen

lahestymistavan avulla on mahdollista saada selville, mistd nidkokulmasta nuori léhtee
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autenttista kokemustaan kertomaan ja kuvailemaan. Toinen potentiaalinen
aineistonkeruumenetelmé olisi ollut syvdhaastattelu, mutta paddyin valitsemaan
narratiivisen ldhestymistavan sen tehokkuuden takia. Koska aineistonkeruuaika on
rajallinen, narratiivien avulla minun oli mahdollista saada huomattavasti isompi otanta

alle 20-vuotiailta nuorilta kuin syvéihaastatteluita tekemalla.

On tirkedd erottaa toisistaan narratiivien analysoinnista kaksi eri nédkokulmaa:
narratiivien analyysi sekd narratiivinen analyysi. Narratiivien analyysissa kertomuksia
luokitellaan ja tarkastellaan erilaisten metaforien kautta. Narratiivisella analyysilla taas
tarkoitetaan uuden kertomuksen luomista kerétyn aineiston pohjalta. (Polkinghorne 1995:
5-6.) Tassé tutkimuksessa uusi kertomus muodostuu tutkimukseen kerittyjen narratiivien

sekd teorian vuoropuhelusta ja niistd sovelletusta ymmarryksesta.

Narratiivisen ldhestymistavan avulla voidaan saada selville, miten tutkittavat ajattelevat,
puhuvat ja ymmartédvit tutkittavan teeman. Tutkimuksen avulla voidaan titen saada my0s
tutkittavan ilmion liséksi kdytdnnon tietoa alan kehittdmiseksi. (Halmio 1997: 9-11.)
Koska tarkoituksena on saada mahdollisimman syvd nikokulma tutkittavaa aiheeseen,
kyselyd ei sidottu liian tarkkoihin kysymyksiin. Haastateltava sai itse tulkita
haastattelulomakkeessa annetun kysymyksen ja vastata sithen ilman ulkopuolisia
johdattelevia kysymyksid. Talld tavalla pyrin vélttimdén vastauksen ohjailemisen
tiettyyn suuntaan, ja haastateltavan oma #ini saadaan vahvemmin kuuluviin hdnen
tarinansa kautta. On mielenkiintoista ndhdé, ettd mihin suuntaan haastateltavan tarina
lahtee ja miten han tulkitsee kysymyksen. Se on narratiivisen tutkimuksen etu, ettd sitd ei

ole sidottu tarkasti moniin kysymyksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 47-48.)

4.3. Aineiston keruu- ja analysointimenetelmat

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja sen aineisto kerdttiin sdhkdisesti
kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeessa oli ensin muutama taustakysymys ja sen
jilkeen yksi kysymys tutkittavasta aiheesta. Taustakysymyksilli halusin selvittda

haastateltavan idn, sukupuolen, kotipaikkakunnan sekd koulutusasteen. Tamin lisdksi
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kysyin myds haastateltavan aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa. Ohjasin haastateltavat
tutkimuksen aiheeseen pyytdmilld heitd kuvailemaan, ettd minkilainen on heiddn

mielestd luotettava sosiaalisen median vaikuttaja.

Tutkittavia pyydettiin kertomaan tarinan muodossa omista kokemuksistaan sosiaalisen
median mikrovaikuttajista. Narratiivien kerddminen sopii hyvin
aineistonkeruumenetelmaksi, koska on mahdotonta arvioida etukéteen, ettd minkélaisia
vastauksia tutkimukseen tullaan saamaan. Koska tutkimukseni pohjautuu haastateltavien
omiin kokemuksiin, ajatuksiin sekd tuntemuksiin, en halunnut ldhted ohjailemaan
vastauksia liikaa liian tarkasti asetelluilla kysymyksilld. Haastateltavan d4ni saadaan tdten

parhaiten kuuluviin. (Hirsjirvi & Hurme 2001: 47-48.)

4.4. Tutkimuksen ja aineiston luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen uskottavuuden,
siirrettdvyyden, riippuvuuden sekd vahvistettavuuden kautta (Moisander & Valtonen
2006). Eskola ja Suonranta (1998: 67—68) huomauttavat kuitenkin siitd, ettd myds tutkija
on tutkimuksen keskeinen tutkimusvéline. Tdméan vuoksi on tirked muistaa se, ettd
tutkijan omat subjektiiviset tulkinnat vaikuttavat aineiston tulkintaan aina, minké takia

tutkijan tulee kyseenalaistaa tulkintoja lépi tutkimuksen.

Uskottavuudella tissé tapauksessa tarkoitetaan sité, ettd tutkijan kasitykset ovat samassa
linjassa tutkittavien késitysten kanssa, eli vastaavatko ne toisiaan. (Moisander & Valtonen
2006.) Kéytinnossd tutkimukseen osallistuneiden olisi tdytynyt lukea tutkimus lépi ja
antaa mielipiteensd siitd. Koska tutkimukseen osallistuneilta ei voida tdsséd tapauksessa
edellyttaa sitd, luotettavuuden arvioinnissa ei oteta huomioon téti. Tutkimuksen otoskoon
huomioon ottaen ja halun sdilyttdd tutkimukseen vastaajien anonymiteetit, en koe timén

kuitenkaan heikentdvin tutkimuksen luotettavuutta.

Siirrettdvyydelld tarkoitetaan tutkimustuloksista tehtivid yleistyksid, eli padtyisiko toinen

tutkija samoihin tuloksiin aineiston perusteella (Moisander & Valtonen 2006).
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Laadulliselle tutkimukselle on toki ominaista se, ettd tutkimuksen tulokset ovat tutkijan
omia tulkintoja saadusta aineistosta, jonka takia toinen tutkija voi padtyd hieman
erilaiseen analyysiin. Tdmén vuoksi tutkimuksen aineistoa on esitelty mahdollisimman
tarkasti ja tutkimusprosessin eteneminen kayty ldpi kohta kohdalta. Tutkimuksen
tuloksissa on myos tuotu selkedsti esille, misté kyseiset johtopéddtokset on tehty. Koska
paitelmid on kuvattu yksityiskohtaisesti ja tutkimukseen saatiin tarpeeksi suuri otos, ne
puoltavat tulosten siirrettavyyttd. Tutkimuksen otos todettiin riittdvin suureksi, koska
nuorten tarinat alkoivat toistaa itseddn ja niistd 10ytyi paljon samankaltaisuuksia.
Kertomuksien perusteella saatiin maériteltyd, millainen on luotettava vaikuttaja sekd
eroteltua hyvin seki positiivisia ettd negatiivisia kokemuksia. Riittdvan suuri otoskoko
vaikuttaa my0s tutkimuksen luotettavuuteen, ja siten tutkimuksen tuloksista voidaan

tehda yleistyksia.

Riippuvuuden tarkoituksena on arvioida tutkimustulosten pysyvyyttd ja
johdonmukaisuutta. Mikili tutkimus toistettaisiin myohemmin uudestaan samoille
henkiléille, pysyisikd tutkimustulos tédlloin samana. (Moisander & Valtonen 2006.)
Tutkijan tiytyy siis huomioida tutkimukseen ennustamattomasti vaikuttavat tekijit

(Eskola & Suoranta 1998: 139).

Viimeinen luotettavuuden mittari on vahvistettavuus, milld viitataan siihen, ettd tutkijan
tekemiin tulkintoihin l0ydetddn tukevia tulkintoja muista samaa ilmidtd koskevista
tutkimuksista. (Eskola & Suoranta 1998: 212-213.) Tdman tutkimuksen tuloksissa oli
paljon yhtenevéisyyksid aiemmin tehtyjen tutkimusten kanssa. Jokaisella tutkimukseen
osallistuneella oli oma henkilokohtainen kokemus mikrovaikuttajista, mutta niisti
pystyttiin 10ytdmaan esimerkiksi samat vaikuttajien kéyttimét uskottavuusstrategiat,
mitkd kaytiin ailemmin teoriassa ldpi. Tutkimustulokseni tukivat hyvin aiempia

tutkimuksia, mutta toivat kuitenkin uusiakin 16yt6ja.

Néiden mittareiden avulla tutkimusta varten luotiin mahdollisimman selked ja
yksiselitteinen kyselylomake. Tutkittaville kerrottiin heti aluksi mistd tutkimuksesta on
kyse, kuka sen suorittaa ja mitd varten. Kyselylomake pidettiin mahdollisimman lyhyena

ja yksinkertaisena, jotta vadrinymmarryksiltd valtyttdisiin. Tdmédn vuoksi alussa myos
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kerrottiin, mitd mikrovaikuttajalla tarkoitetaan. Kyselylomakkeen viimeisessd kohdassa
henkilod pyydettiin kertomaan henkilokohtainen kokemus mikrovaikuttajista.
Kertomukselle ei asetettu mitddn vaatimuksia, ettd minkélainen kokemuksen tulisi olla,

kunhan se vain liittyisi sosiaalisen median mikrovaikuttajiin.
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5. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset. Tutkimukseen saatiin yhteensd 40
vastausta, ja vastaukset pitivit sisdllddn laajan kirjon kertomuksia erilaisista
kohtaamisista mikrovaikuttajien kanssa. Vastaajat olivat kaikki lukiolaisia, idltddn 16—
19-vuotiaita. Tutkimuksen aluksi selvitin nuorten sosiaalisen median kdyttdaktiivisuutta,
ja jokainen vastaaja kertoi kdyttdvansa sosiaalista mediaa pdivittdin. Neljastakymmenesta
nuoresta 23 kertoi kdyttdvdnsd sosiaalista mediaa monta tuntia péivéssid, ja loput 17

hieman viahemmaén, mutta kuitenkin vahintddn paivittain.

Harvemmin Muutaman kerran
0% viikossa
0%

Paivittain
43 %

= Monta tuntia padivassa Paivittain = Muutaman kerran viikossa ® Harvemmin

Kuvio 4 Vastaajien sosiaalisen median kdyttoaktiivisuus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, ettd minkilaisia suhteita nuorten sekd vaikuttajien
vélilld on ja miten suhteet vaikuttavat sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuuteen
sisdllontuottajina. Kokemuksia oli niin puolesta kuin vastaan, mutta vastauksien joukossa

oli my0s selvdsti toistuvia teemoja, joiden perusteella tdmdn tutkimuksen
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tutkimuskysymykseen pystytddn vastaamaan. Nuoret kuvailivat tarinoissaan muun
muassa suhteita vaikuttajiin, luottamuksen rakentamista seuraajan ja vaikuttajan vélille

sekd kaupallisten yhteistdiden luomia ristiriitaisia ajatuksia.

5.1. Luotettavan vaikuttajan ominaispiirteet

Pyysin nuoria tutkimuksen alussa kuvailemaan muutamalla adjektiivilla, millainen on
heiddn mielestddn luotettava sosiaalisen median vaikuttaja. Kuviossa 3 on kiteytetty
useimmin toistuneita adjektiiveja, joita olivat selkeésti rehellinen, ystévillinen ja aito.
Niiden lisdksi monen mielestd luotettavuutta lisdsi myds se, ettd vaikuttaja on
olemukseltaan positiivinen seki asiallinen. Nama termit toistuivat useita kertoja nuorien
kertomuksissa, joita kidyddin seuraavaksi tarkemmin ldpi. Edelld mainittujen piirteiden
lisdksi useat mainitsivat muun muassa sen, ettd vaikuttajan luotettavuutta lisdd
tasapainoinen sisalto eli kaupallisten yhteistoiden liséksi vaikuttajan tulisi jakaa muutakin

sisdltod omalle kanavalleen.

Asiallinen

Rehellinen

Ystavallinen | |
Positiivinen

Aito

Kuvio 5 Luotettavan sosiaalisen median vaikuttajan kuvaus
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5.1.1. Rehellinen

Huomattavasti useimmiten nuorten mielestd luotettavaan vaikuttajaan liitettiin
rehellisyys. Se ilmeni tarinoissa useilla eri tavoilla liittyen kaupallisten yhteistdiden
tekoon, niiden miirddn tai muunlaiseen esiintymiseen sosiaalisessa mediassa. Nuoret
suhtautuvat padsadntoisesti vaikuttajamarkkinointiin ja mikrovaikuttajiin positiivisesti, ja
heididn mielestddn se on hyvé keino markkinoida briandeji. Tarkedna pidettiin myos sité,
ettd vaikuttajien sosiaalisen median kanavat eivét ole pelkdstddn mainosalustoja, vaan
vaikuttaja jakaa niissd my0s muuta sisdltod, esimerkiksi henkilokohtaisempia asioita
omasta eldmastddn. Talla tavalla seuraajan mielenkiintoa saadaan pidettyd ylld ja hén
jatkaa wvaikuttajan seuraamista tulevaisuudessakin, koska parasosiaalinen suhde
vaikuttajaan syvenee.  Télloin seuraajalle muodostuu kokonaisvaltaisempi kuva

vaikuttajasta ja hdnen omista mielipiteistddn my0s kaupallisten yhteistdiden ulkopuolella.

Kyseenalaiseksi ja epérehelliseksi vaikuttamiseksi nuoret mainitsevat sen, kun
vaikuttajan ja mainostettavan brindin arvot eivét selvisti kohtaa. Vaikuttajat voidaan
valita yhteisty6hon brindin kanssa pelkédstddn numeeriseen dataan perustuen, eli esim.
seuraajien madrin perusteella eikd niinkdin vaikuttajan persoonan tai sisdllon mukaan.
Téstd muodostuu herkisti se vaikutelma, ettd yritys ei panosta vaikuttajien valintaan tai
ettd vaikuttajat mainostavat mité tahansa rahan takia. Téllaisesta mainonnasta nuorille tuli
usein sellainen olo, ettd vaikuttaja ja hdnen viestiménsd sanoma et ole rehellistd, joka taas

voi vaikuttaa negatiivisesti ostopaitokseen ja brandimielikuvaan.

“Hdn saa yhteistyopyyntojd, mutta ei kerro niistd, jos ne eivdt ole
hdanelld itsellddn toimineet. Hdn on monta kertaa kertonut sosiaalisessa
mediassa, ettei markkinoi meille mitddn, mikd hdnen itsensd mielestd ei

ole hyodyllistd. Hdn on luotettava.’

— Nainen 16v. (1)
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Nuoret mainitsevat tarinoissaan useasti esimerkiksi sen, ettd osa vaikuttajista ilmoittaa
rehellisesti kaupallisen yhteistyon yhteydessa itse pyytdneensa yritysti yhteistyohon, eika
toisinpdin. Toiset vaikuttajat tuovat ajoittain kanavissaan esille my0s sitéd, kuinka paljon
he saavat eri yrityksiltd yhteistyOpyyntojd, mutta kieltdytyvét aina itselle epdsopivista
yhteistdistd. Talloin seuraajalle jdd helpommin se vaikutelma, ettd vaikuttaja mainostaa
vilpittomasti itselleen sopivia yrityksid eikd tee kaupallisia yhteistoitd pelkéstidén

palkkion vuoksi minka tahansa yrityksen kanssa.

7 ... Mutta mielestdini on tdrkedd, ettd mikrovaikuttajat
kertovat/suosittelevat myos tuotteita ja brindejd, joiden kanssaan he
eivdt ole tehneet yhteistyotd vaan ovat itse "loytdneet” tuotteen ja
haluavat "vinkata” siitd seuraajilleen. Jos vaikuttajat suosittelevat vaan
tuotteita, joista saavat rahaa ja sellaisia postauksia on todella paljon,
vaikuttajasta saa kuvan, ettd hdn vain hyvdiksyy kaikki yhteistyot ja ei
ehkd kerro oikeita mielipiteitddn tuotteesta vaan ns. mielistelee brdandid

)

ja valehtelee, jotta saisi rahat postauksesta.’

— Nainen 18v. (26)

”Kokemuksia on monenlaisia, seuraan muutamia vakio vaikuttajia
joiden sanaan voi luottaa. Heiddn mainostaessaan voin olla varma, ettd
he ottavat huomioon kohdeyleison ja tuovat tuotteen tai palvelun
positiiviset ja negatiiviset puolet esille. Muutamat epdluotettavat
tapaukset olen jdttdnyt omaan huomioonsa enkd edes seuraa heiddin
eldmdn menoaan. En koe kiinnostavaksi ihmistd joka mikrovaikuttajana
on kiinnostunut rahallisesta sopimuksesta mainostuksen takana eikd itse
mainostettavan tuotteen tai palvelun laadukkuudesta ja sopivuudesta

seuraajille.’

— Nainen 18v. (18)
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Koska vaikuttajat ovat todella yleisid sosiaalisessa mediassa, nuoret ovat harjaantuneet
tunnistamaan erilaisia mainostus- sekd vaikutuskeinoja. Osa keinoista koetaan hyvin
epduskottavina, ja se voi vaikuttaa negatiivisesti seuraajien mielikuviin vaikuttajista.
Nuorten mielestd tdma on mahdollista varsinkin silloin, jos vaikuttaja tekee todella paljon
kaupallisia yhteistoité yritysten kanssa, jotka eivdt sovi hinen henkilobréndiin. Toisinaan
yritykset my0s pyytdvat vaikuttajia sanomaan julkaisussaan tiettyja asioita tietylla tapaa,

jolloin kaupallisesta julkaisusta tulee helposti teennéinen.

“Sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi Youtubessa olen néihnyt
mikrovaikuttajia. Lihes kaikki niistd ovat olleet hyvin luotettavan oloisia
ja rehellisid, mutta olen nihnyt myés tapauksia, joista pystyi hyvin
ndkemddin, ettei vaikuttajan mielipide ollut hinen omansa. Olen ostanut
myads tuotteita, joita olen ndhnyt mikrovaikuttajien mainostavan. Tdhdn

’

mennessd tuotteet eivdt ole tuottaneet pettymystd.’

~ Mies 17v. (20)

5.1.2. Ystavillinen

Rehellisyyden jilkeen toiseksi tdrkeimmadksi piirteeksi vaikuttajissa nousi nuorten
mielestd ystivallisyys. Tdma voi tulla ilmi heidin yleisessd kdytoksesséddn ja julkaisuissa
sosiaalisessa mediassa tai sitten myds sosiaalisen median ulkopuolella. Nuorille
ystivéllisyys ilmeni esimerkiksi siitd, miten vaikuttaja vastaa seuraajien esittimiin
kysymyksiin tai kommentteihin ja miten hdn yleensdkin kommunikoi seuraajiensa
kanssa. Positiivisen eldménasenteen koettiin myds liittyvin vahvasti ystivillisyyteen ja

sithen, miten muita ihmisid kohtelee.
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“Ystdvidllinen, luotettava, puolueeton. — Henkilokohtainen kokemukseni
sosiaalisen median mikrovaikuttajista on aika positiivinen, koska
esimerkiksi Instagramissa seuraamani vaikuttajat eivdt ole niin
sanottuja tuputtajia. He ovat positiivisia, ulospdinsuuntautuneita ja
kiinnostavia ihmisid, mikd saa heille lisdd ndkyvyyttd ja joka tekee
heistd mikrovaikuttajia. He kaikki ovat kuuluisia ja mainostavat heiddn
kohde henkiloilleen eli seuraajilleen heitd kiinnostavaa brdndid, tuotetta

tai palvelua.’

— Mies 17v. (23)

“Ystdvillinen ja asiantunteva. Kokemus sosiaalisen median
mikrovaikuttajista on pddsdcdntoisesti hyvd. Jokaisella pienelldkin
asialla voi vaikuttaa, silld pienistd puroista kasvaa suuria, kun aikaa
kuluu. Mikrovaikuttaminen on mielestdni hyvd asia.”

— Nainen 16v. (7)

Kuten teoriassa tuli aiemmin jo ilmi, mikrovaikuttajien tehokkuuden on tutkittu osittain
perustuvan nimenomaan siithen, ettd he ovat kdytdnnossd helpommin seuraajien
saavutettavissa. Mikrovaikuttajaa on helpompi ldhestyd viesteilld, koska héneltd
todenndkdisemmin saa my0s vastauksen, kun verrataan suositumpaan makro- tai
megavaikuttajaan. Vaikuttajat pystyvit huomioimaan seuraajansa paremmin, kun heiti ei
ole vield litan paljoa. Télloin seuraajankin on helpompi muodostaa positiivinen ja
ystavillinen kuva vaikuttajasta, kun ystavilliset viestit tavoittavat seuraajan jopa

henkilokohtaisella tasolla.

5.1.3. Aito

Tutkimuksen aiheen liittyessd mikrovaikuttajien aitouteen, oli mielenkiintoista huomata,
kuinka monet vastaajista olivat kommentoineet aitoutta oma-aloitteisesti tarinoissaan. Se

kertoo siité, ettd myos nuoret kiinnittivit sithen huomiota sosiaalisessa mediassa ja se on
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heille merkittdvad asia. Vaikuttajamarkkinointi oli nuorille hyvinkin tuttu ilmio, ja
jokaisella kertomuksen jdttaneelld oli siitd mielipide. Osalla nuorista oli myos
henkilokohtaista kokemusta mikrovaikuttamisesta ja muutaman nuoren omasta
kaveripiiristd 10ytyi mikrovaikuttaja. Nuoret mainitsivat my0s sen, ettd tyOskentely
sosiaalisessa mediassa juurikin vaikuttajana on noussut trendiksi omassakin
kaveripiirissd ja se kiinnostaisi myds muutamaa tutkimukseen osallistunutta nuorta
itseddnkin. Sosiaalisen median vaikuttajana toimiminen ndhddidn nykydén jo oikeana

tyOné ja se kiinnostaa varsinkin nuoria naisia.

“Seuraan muutamaa mikrovaikuttajaa sosiaalisessa mediassa. Pyrin
siihen, ettd he ovat mielestdni positiivisia ja antavat aitoa kuvaa
itsestddn. Olen myos seurannut mikrovaikuttajia, jotka ovat jollain
tavalla olleet negatiivisia tai “eivdit sovi omiin arvoihin”. On selvdd,
ettd jotkut sosiaalisen median mikrovaikuttajista ovat aitoja ja tekevdt
kaupallista yhteistyotd sellaisten yritysten kanssa, joiden takana voivat

aidosti seistd. -’

— Nainen 17v. (24)

"Mikrovaikuttajia on some nykyddn pullollaan. Henkilokohtaisesti
tunnen vain muutaman, mutta silloin talloin tulee keskusteltua
muidenkin kanssa. Itsedni myos kiinnostaisi mikrovaikuttajan pesti,

onhan kyseinen rahanldihde aika mielenkiintoinen.’

— Nainen 17v. (32)

Aiemmin teoriassa kdvi ilmi, ettd Collianderin ja Erlandssonin (2015) tutkimuksen
mukaan kuluttajien tunnistaessa kaupallisen yhteistyon, he ldhtokohtaisesti haluavat
uskoa mainoksen olevan vilpiton suositus. Eli toisin sanoen rahallisen palkkion ei oleteta
automaattisesti vaikuttavan henkilon mielipiteeseen tai halukkuuteen mainostaa kyseista

tuotetta tai yritystd. Tdméa johtuu seuraajan ja vaikuttajan vilille syntyneestd
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yksipuolisesta parasosiaalisesta suhteesta. Nuorilta saatujen vastausten perusteella
voidaan siis olettaa, ettd nuoret epdilevdt kaupallisten yhteistdiden aitoutta ja
uskottavuutta sen takia, ettd heille ei ole muodostunut tarpeeksi vahvaa sidettd
mikrovaikuttajaan. Suhteen muodostumiseen vaikuttaa se, etti kuinka pitkédén henkild on
seurannut vaikuttajan eldmad, ovatko he kommunikoineet keskenédén ja kuinka paljon
seuraaja pystyy tai haluaa samaistua vaikuttajan elimédn tai héinen tekemiinsd

valintoihin.

“Sosiaalisessa mediassa on monenlaisia mikrovaikuttajia. Osa hoitaa
vaikuttamisen taitavasti. Taitava vaikuttaja ei tyrkytd tuotetta ja
liioitellusti kehu sitd maasta taivaisiin. Usein on helppo huomata,
puhuuko vaikuttaja totta, mutta esimerkiksi lapsille ja ei niin taitaville
median kdyttdjille voi olla vaikea erottaa totuus rahan kiilto silmissd
mainostetusta tuotteesta. On tdrkedd, ettd vaikuttamisen aikeet ovat
hyvit. Esimerkiksi sponsoreiden tuotteiden mainostus on mielestdni ihan
hyviksyttivdd, kunhan se on aitoa ja vilpitontd. On myés tdrkedd pyrkid
lisddmddn ihmisten tietoisuutta erilaisista asioista ja tapahtumista,
mutta valheellisen tiedon levittiminen ja nuorempiin negatiivisesti
vaikuttaminen on erittdin haitallista. Kehopositiivisuus sekd itsensd ja
muiden arvostaminen ovat tdrkedssd osassa nuorten eldmdd ja on
tdrkedd, ettd vaikuttajat ovat aitoja eivdtkd viestitd nuorille, ettd heiddn
tulisi olla tietynlaisia.”

— Nainen 17v. (16)

Kokemusten perusteella nuoretkin kiinnittdvat huomiota vaikuttajien tarkoitusperiin
mainostaa, ja sithen miten mainonta tapahtuu. Sosiaalisen median vaikuttajilla on
mahdollisuus viestid yleisolleen mitd tahansa, mutta nuoret ainakin toivovat heiddn
kayttdvin kanavaansa positiiviseen vaikuttamiseen. Aidot suositukset ja neuvot
seuraajille ovat tdysin hyvéksyttidvid ja tervetulleita, mutta véérien ja kyseenalaisten

tietojen levittdminen koetaan negatiivisena. Vaikuttajien tulisi siis toimia vastuullisesti ja
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pitdd huolta oman sisdltonsd laadusta ja aitoudesta — vastuuta ei voi heidédn mielesti

vierittdd seuraajalle.

5.1.4. Asiallinen ja positiivinen

Mikrovaikuttajilta odotettiin kaupallisissa yhteistdissd erityisesti asiallisuutta ja
asiantuntemusta. Nuorten mielestd oli tdrkedd, ettd vaikuttaja oli perehtynyt kunnolla
mainostamaansa tuotteeseen ja yritykseen, ja hdnen tiytyi osata vastata seuraajien
esittdmiin jatkokysymyksiin. Asiantuntemuksella ja perehtyneisyydelld saatiin ansaittua
nuorten luottamusta mainostettua brandid sekd vaikuttajaa kohtaan. Asiallisuudella
viitattiin myos sithen, ettd mikrovaikuttajien julkaisemat kuvat ja tekstit ovat
ammattitaidolla tehty ja hidnen kiytoksensd on asiallista. Vaikuttajilta toivottiin my0s
enemméin nimenomaan opettavaisempaa ja valistavampaa siséltdd pelkkien tuotteiden ja
palveluiden mainostamisen sijaan. Vaikuttajilla on tosi nuoria seuraajia, jotka ottavat
paljon vaikutteita vaikuttajilta, minka takia sisdllolld voi olla paljon merkitystd nuoren

seuraajan elimaan.

“Asiallinen, asiaan perehtynyt ja ystdavillinen. - Mikrovaikuttamisen
pitdisi olla muille hyddyllisempdd, esimerkiksi tiedonantoa eri aiheista,
ei mainontaa.”

— Mies 17v. (20)

“Heilld on tosi vastuullinen rooli, koska nuoret viettavdt aikaa
sosiaalisessa mediassa tosi paljon ja ottavat sieltd vaikutteita siksi

niiden on oltava vastuullisia ja hyvin perusteltuja.’

— Nainen 17v. (31)

Asiallisuuden lisdksi nuorten mielestd oli tdrkedd, ettd heiddn seuraamansa

mikrovaikuttajat ovat olemukseltaan positiivisia. Sosiaalisessa mediassa halutaan seurata
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iloisia ja positiivisia ihmisid, jotka inspiroivat hyviin asioihin. Negatiivisten asioiden julki
tuominen voi lisdtd seuraajien omaan eldmiin negatiivisuutta ja negatiivisia ajatuksia,
joita nuoret tarinoidensa mukaan haluaa vélttdd. Ainoastaan kaupallisissa yhteistoissé
nuoret kaipasivat vaikuttajilta enemman rehellisid kommentteja tuotteista tai palveluista,
eli my0s negatiivisten puolien kertomista. Erdin nuoren mielestd kaupallisissa
yhteistoissékin pitdisi tulla selkedsti aina ilmi se, ettd henkild on vilpittdmasti
kiinnostunut jakamaan vinkkejd seuraajilleen ja vaikuttamaan positiivisesti heidin

eldmadn, eikd niinkdén mainostamaan mitd tahansa hyotyédkseen itse siité.

“Olen seurannut monta vuotta Patricia Gaderi nimistd naista
instagramissa. Hdn on minua nuorempi mutta mielestdni hdnelld on
mielenkiintoisia ajatuksia, joilla hdn yrittid vaikuttaa muihin.
Esimerkiksi maahanmuutto ja tasa-arvo ovat hdnen julkaisuissaan
paljon esilld. Hian mainostaa paljon kauneusalan tuotteita ja palveluita
mutta hdn osaa tehdd sen mielenkiintoisesti eikd se ole drsyttdvid. Olen
kuitenkin ndhnyt monta henkilod somessa, jotka mainostavat aivan
litkaa ja se peittdd muun sisdllon. Se tuo kuvan siitd, ettd hdan haluaa
vain rahaa eikd oikeasti halua vaikuttaa muihin ihmisiin positiivisesti.”

— Nainen 17v. (22)

"Ei litkaa mainoksia, jos sponsoroitu postaus, kertoo myds negatiivisen
puolen. Positiivinen, jalat maassa tyyppi.”

— Nainen 17v. (32)

5.2. Seuraajien kokemukset sosiaalisen median mikrovaikuttajista

Nuorilla oli hyvin erilaisia syitd seurata sosiaalisen median vaikuttajia. Osa on kertonut
yhteisen harrastuksen tai mielenkiinnonkohteen vaikuttaneen asiaan, toinen taas kertoi

seuraavansa péddasiassa muita itsensd ikdisid naisia. Useimmiten seuraajalta ja
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vaikuttajalta 10ytyy jokin yhteinen tekijd, joka toimii kimmokkeena seuraamisen
aloittamiseen tai sen jatkamiseen. Nuoret kertoivat hyvin erilaisia tarinoita omista
kokemuksistaan mikrovaikuttajista. Joukkoon mahtui paljon positiivisia kokemuksia
siitd, kuinka mikrovaikuttajien ty0 nihddan merkityksellisena ja nuori itsekin haaveilee
samasta tyostd. Toisena ddripadnd mikrovaikuttajien tyd kyseenalaisettiin tiysin, ja se
néhtiin pelkdstdin epdaitona mainostamisena, joka tehtiin pelkdstddn siitd saatavan rahan
takia. Seuraavissa kappaleissa tullaan tarkastelemaan enemmaén nuorten positiivisia seka
negatiivisia kokemuksia sosiaalisen median mikrovaikuttajista, sekd heiddn motiivejaan

seurata tai olla seuraamatta vaikuttajia.

5.2.1. Positiiviset kokemukset

Tutkimukseen vastanneiden joukossa oli nuoria, jotka olivat hieman skeptisid
mikrovaikuttajia ja muitakin vaikuttajia kohtaan, mutta joukkoon mahtui myds heiti,
jotka uskoivat vilpittdmisti mikrovaikuttajien tehokkuuteen. Osa nuorista tiesi
tarkemmin, mitd vaikuttajien tyo kidytinnossa pitdd sisdllddn ja mistd heiddn saamat tulot
koostuvat. Toiset olivat itsekin saaneet tarjouksia kaupallisista yhteistdisti tai he tunsivat

henkil@ita, jotka tekivit niitd sosiaalisessa mediassa.

Vaikuttajamarkkinointi ja vaikuttajana toimiminen néhtiin kiinnostavana tyond, ja
kertomuksista huokui tietynlainen sympatia ja kunnioitus vaikuttajia kohtaan. Vaikuttajat
asettavat itsensd julkisesti esille sosiaalisessa mediassa ja ovat siten alttiimpia saamaan
positiivisen palautteen lisdksi myds negatiivisia kommentteja. Alla olevassa kuviossa on
kuitenkin listattu muutamia nuorten tarinoista poimittuja tekijoitd, jotka vaikuttavat

nuoren padtokseen seurata jotain tiettyd mikrovaikuttajaa.
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JJ

Harrastus
Eldmantyyli
Ika
Sukupuoli
Asuinpaikka
Yhteiset mielenkiinnonkohteet
- Kauneus / terveys / hyvinvointi

Pukeutumistyyli
Motivaatio

Kuvio 6 Syyt mikrovaikuttajan seuraamiseen

Muutama nuori mainitsi kertomuksissaan tuntevansa henkilokohtaisesti henkilon, joka
toimii mikrovaikuttajana. Mikrovaikuttaja voi olla koulu- tai harrastuskaveri tai muuten
tuttu henkilé samalta paikkakunnalta. Mikrovaikuttajia seurattiin myds yhteisen
kiinnostuksen kohteen takia, kuten harrastuksen tai esimerkiksi inspiraationldhteend

omaan pukeutumiseen tai kauneudenhoitoon.

"Seuraan muutamaa mikrovaikuttajaa, silld he ovat ystdvidni tai muuten
tuttuja, ja tamdn vuoksi minua kiinnostaa heiddn tuottamansa sisdlté. En
ole alkanut seuraamaan ketddn mikrovaikuttajaa heiddn tekemiensd

kaupallisten yhteistéiden vuoksi.’

— Nainen 17v. (37)

Mikrovaikuttajien koettiin olevan luotettavampia sekd tehokkaampia myynninedistdjia

verrattuna isompiin vaikuttajiin. Pienemmaén yleison ajateltiin olevan myds parempi siind
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mielessd, ettd vaikuttajan on helpompi olla molemminpuolisessa vuorovaikutuksessa
seuraajiensa kanssa. Tdmadn taas todettiin lisddvin vaikuttajan uskottavuutta seuraajan
mielessd. Mikrovaikuttajat koettiin myods helpommin samaistuttavina, koska heidin
tilanteensa, eli tdssa tapauksessa seuraajien mééra sosiaalisessa mediassa, on tietylld tapaa
kenen tahansa saavutettavissa. Mikrovaikuttajia ei mydskddn luokitella koko kansan
tuntemiksi julkisuuden henkil6iksi vaan nimenomaan ihan tavallisiksi henkil6iksi, jotka
paivittavit aktiivisesti sosiaalista mediaa ja ovat nimenomaan tunnettuja vain siind

omassa pienemmassd ryhmassa.

Pienen mikrovaikuttajan vertailukohteeksi voisi ottaa esimerkiksi kuuluisan artistin, jolla
on yli satatuhatta seuraajaa sosiaalisessa mediassa. Téllaisen isomman vaikuttajan on
haastavampi luoda kovin ldheistd suhdetta seuraajiinsa, kun hinen saamansa
yhteydenottojen mé&drd on moninkertainen verrattuna mikrovaikuttajan saamaan
madrddn. Yhteyden luomisella seuraajiin on iso merkitys ja se edesauttaa vaikuttajan
ndyttdytymistd uskottavalta seuraajan mielessd. My0Os nuoret olivat titd mieltdi omien

kertomuksiensa mukaan.

“Ajatukseni siitd on, ettd ne [mikrovaikuttajat] myyvdt ja vaikuttavat
paremmin, silld he pystyvdt pitdmddn helpommin yhteyttd seuraajiinsa
ja katsojiinsa. Tdlléin vaikuttajan ja seuraajien vdlit pysyviit
luotettavina ja on helpompi uskoa sanottava. Muutenkin kuulostaa
uskottavammalta sellaisen pddstd, jolla ei paljon yleiséd ole, silld monet
voivat ajatella isojen henkiloiden haluavan vain rahaa. En osaa sanoa
muuta kuin sen, ettd mitd pienempi yleiso, sitd parempi on myés yhteys.”

— Nainen 17v (13)

“Omia kokemuksia mikrovaikuttajista sosiaalisessa mediassa on ainakin
se, ettd he ovat aktiivisia median kdyttdjid. Mikrovaikuttajat Suomessa

Jjulkaisevat aktiivisesti kuvia tai blogia esimerkiksi Instagramissa, joissa
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he kertovat joko omasta eldmdstddn tai mainostavat tiettyd bréindid. He
ovat ainakin omassa ikdluokassaan kuuluisia ja heiddin julkaisuihin
tormdd vihdan vdlid pdivittdin. Uskon, ettd heiddn mainostuksensa

auttavat varmasti esimerkiksi yritystd, silld heiddn biossaan on monesti

linkki esimerkiksi yritysten sivuille.’

—  Mies 18v. (17)

Pienempi yleisd luo seuraajille tietynlaista turvaa sekd vaikutelman siitd, ettd
mikrovaikuttajan mielipiteet ovat hdnen omiaan ja hin kertoo rehellisesti ja vilpittomésti
niistd. Yksi tutkimukseen osallistuneista seurasi Instagramissa henkildd, joka kertoi
avoimesti omasta laihdutuksestaan valmennusohjelman avulla. Luonnollisesti kyseinen
henkil6 on urheillut paljon ja kdyttdnyt siten myos urheiluvaatteita ja esiintynyt omalla
kanavallaan kyseisissé vaatteissa. Hanen Instagram-tililleen oli ilmestynyt myShemmin
kaupallisessa yhteistyOssé tehtyjd julkaisuja urheiluvaatemerkin kanssa. Tutkimukseen
osallistunut nuori kertoi omassa tarinassaan, etti hin ei ensimmaisend edes ajatellut, etti
kyseessd on kaupallinen yhteistyd. Briandi ja tuotteet sopivat niin hyvin kyseiselle
mikrovaikuttajalle, ettd hdnen mainoksensa ja kertomuksensa kyseisen urheilubrdandin

vaatteista koettiin aidoksi ja vilpittoméksi suositteluksi.

“ltse seuraan esimerkiksi erdstd ihmistd, joka on pudottanut painoaan
llona Siekkisen nettivalmennusohjelmilla. Koko matkan hdn on taltioinut
instagramiin ja nykyddn hdnelld on suhteellisen runsaasti seuraajia.
Nykyddn tdmd ihminen on hoikempi ja suurin osa hdnen postauksistaan
on terveelliseen eldmdntapaan liittyvida. Hdin tekee jonkinasteista pientd
vhteistyotd I can I will -merkkisen urheiluvaatemerkin kanssa ja esittelee
tilaamiaan tuotteita instagramin story -osiossa ja laittaa kuvia
instagramiin ICIW vaatteissa. Tdmd on mielestdni tehokasta mainontaa,
koska aina ei tule mieleen, ettd kyseessd on maksettu mainos ja ICIW:n

vaatteet tulevat seuraajien mieleen viikoittain. Kuitenkaan tdtd
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mainostavaa persoonaa ei ajatella julkisuuden henkilond, joka lisdd
tunnetta siitd, ettd takana ei ole vain maksettu mainos vaan oikeasti

hyvdt kokemukset tuotteista.’

— Nainen 17v. (12)

Mikrovaikuttajien kerrottiin jakavan hyvid vinkkejé, ja monet tutkimukseen vastanneista
kertoi tutustuneensa uusiin brandeihin juurikin mikrovaikuttajien tekemin mainonnan
kautta. Seuraajat péddsevit usein tutustumaan uuteen briandiin tarkemmin vaikuttajan
jakaman alennuskoodin kautta, mikd kannustaa seuraajaa meneméiédn yrityksen
verkkokauppaan ja tekemién tilauksen. Vaikuttaja usein toimii my0s vélikédtend seuraajan
sekd yrityksen vililld, jolloin seuraajat voivat helposti kysyd lisétietoja tuotteista
vaikuttajalta ottamatta suoraan yhteyttd yritykseen. Koska vaikuttaja edustaa
mainostamaansa yritystd, on tirkedd, ettd hdn on perchtynyt tuotteisiin ja osaa

asiantuntevasti kertoa niista.

“Mielestdni yhteistdiden tekeminen on hyvd asia, silld silloin muut
saavat tietdd paremmin yrityksestd ja sen tuotteista/palveluista. Eikd
vaikuttaja ole usein ainoa, joka hydtyy yhteistyostd, silld seuraajat
saavat usein erilaisia tarjouksia ja alennuksia.”

— Nainen 17v. (35)

... Toisaalta olen joskus myos hyodyntdnyt jonkun mikrovaikuttajan
tekemdd yhteistyotd ja ostanut mainostettavan yrityksen tuotteen.”

— Nainen 17v. (37)

Sosiaalisessa mediassa on hyvin tyypillistd kédsitelld kuvia ennen niiden julkaisemista.
Kuvat eivit aina vilttimattd kerro koko totuutta ja julkaisujen takana saattaa olla

valokuvauksen sekd kuvankdsittelyn ammattilainen, joka on onnistunut ikuistamaan
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lyhyen, tiydelliseltd vaikuttavan hetken. Kuvat saattavat luoda seuraajille epérealistisia
vaikutelmia vaikuttajan eldmaisté, ja sitd helposti vertaa omaan eldmiin. Talld tavalla
vaikuttajat saattavat luoda tahattomasti paineita seuraajille siitd, miltd heidin kotien tulisi

ndyttdd, millaisia vaatteita tulisi hankkia tai miké on oikea tapa meikata.

Vaikuttajien luomat paineet voi myds kéantdd motivaatioksi, kuten yksi nuori kertoi
tarinassaan. Julkaisuista voi saada uusia ideoita omaan arkeen, sisustukseen, harrastuksiin
tai vaikka pukeutumiseen. Nimensd mukaisesti mikrovaikuttajat vaikuttavat seuraajiensa
arkisiin paitoksiin ja kulutustottumuksiin. Nuoret pitivét sitd hyvénd asiana, ettd
mikrovaikuttajien kautta tutustuu uusiin briandeihin ja tuotteisiin, jolloin myos kynnys
kokeilla uusia tuotteita myds madaltuu. Mikrovaikuttajien mielipiteitd pidetddn siis

tirkeind ja suosituksia hyodyllisina.

“Somesta saa mikrovaikuttajilta hyvid vinkkejd ja jos he kdyttdivdt
esimerkiksi jotain tuotetta, saatan itsekin kokeilla. Heiltd saa myds

1

motivaatiota, mutta vililld myos esimerkiksi ulkondkopaineita.’

— Nainen 17v. (28)

5.2.2. Negatiiviset kokemukset

Sosiaalisen median mikrovaikuttajat eivdt herdttdneet nuorissa pelkéstddn positiivisia
ajatuksia. Monet jakoivat kertomuksia, joissa oli kuvattu mikrovaikuttajien positiivisia
sekd negatiivisia puolia. Toiset nuoret kertoivat seuraavansa aktiivisesti eri kokoisia
vaikuttajia sosiaalisessa mediassa, mutta tarvittaessa myos lopettavansa suhteellisen
herkésti heiddn seuraamisen. Kimmokkeena seuraamisen lopettamiselle voi olla
vaikuttajan sisdllon muuttuminen merkittavésti, kaupallisten julkaisujen paljous tai
vaikka liian tihed julkaisutahti. Erds nuorista totesi kertomuksessaan sen, ettd jokainen
saa itse paittdd ketd seuraa sosiaalisessa mediassa ja minkélaista sisdltod sielld haluaa
ndhda. Jos jonkun tuottama sisdlto ei miellytd ja aiheuttaa vain negatiivista oloa itselle,

hidnen seuraamisensa voi lopettaa. Alla olevassa kuviossa on listattu nuorten tarinoista
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kerattyjé asioita, mitkd aiheuttavat negatiivia tuntemuksia seuraajissa ja minka takia toiset

nuoret kertoivat lopettavansa mikrovaikuttajan seuraamisen.

Liialliset kaupalliset yhteistyot
Epésopivat kaupalliset yhteistyot
Eldméntilanteen muutos

Liian tihed julkaisutahti

Yksipuolinen sisalto

Kuvio 7 Syyt mikrovaikuttajan seuraamisen lopettamiseen

Suurin osa negatiivisista kokemuksista liittyi nimenomaan kaupallisiin yhteistdihin ja
niiden rehellisyyteen. Toiset nuoret kokivat vahvempia negatiivisia ajatuksia
mainostamista kohtaan, eivédtkd halunneet ndhdd vaikuttajien toteuttamia mainoksia
sosiaalisessa mediassa ollenkaan. Mainostaminen koettiin toisinaan tuotteiden tai
palveluiden tuputtamisena, jolloin seuraajalle jdi negatiivinen kuva sekd vaikuttajasta ettd
mainostettavasta yrityksestd. Erds nuorista kertoi haluavansa itse hakea tietoa yrityksista
ja tuotteista jotka hintd kiinnostavat, eikd altistua niinkdin vaikuttajien mainostamille

tuotteille.

”.. Muihin mikrovaikuttajiin en oikein luota, koska ikind ei tiedd, ettd
ovatko mikrovaikuttajat vain rahan ja oman hyédyn perdssd.
Muutenkaan en kauheasti seuraa mikrovaikuttajia sosiaalisessa
mediassa koska he ovat drsyttdvid. En pidd siitd, ettd joku yrittdd

pakolla markkinoida jotain koska minua ei kiinnosta pdtkdcdkddn. Mind
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pddtdn itse mitd ostan ja haen tietoa ihan itse tuotteista ja palveluista

Jne.

— Nainen 17v. (1)

Monet haastateltavat nostivat esille sen, kuinka jokainen saa itse pééttdd ketd seuraa
sosiaalisessa mediassa ja on siten tietylld tapaa itse vastuussa siitd, minkélaista sisdltod
sielldi haluaa ndhdi. Toiset tutkimukseen vastanneista sanoivat, ettd sosiaalisessa
mediassa tehty mainonta ei hiiritse, mutta toiset taas olivat huomattavasti
ehdottomampia, ja sanoivat heti lopettavansa henkilon seuraamisen, mikdli mainontaa
tapahtuu litkaa. Mikrovaikuttajat néhtiin niin sanotusti aloittelevina vaikuttajina, minka
takia heiddn oletettiin ottavan vastaan kaikki mahdolliset kaupalliset yhteistyot.
Yhteistoiden kautta mikrovaikuttajien ndhtiin voivan kasvattaa seuraajia sekd
tunnettuutta. Jatkuvasti kaupallisten yhteistoiden tekeminen kuitenkin néhtiin
arsyttavéni, ja nuorten mielestd sitd tuli vélttda. Sisdllon haluttiin pysyvén tasapainoisena

kerrontana omasta elimaésti, johon voi silloin tdlloin sisdllyttdd kaupallisia julkaisuja.

“Taitava vaikuttaja osaa valita sopivat yhteistyot, postaa myos omaa
eldmdcdnsd sivuavia "muuten vaan " -kuvia. Instagramia selatessa viliin
osuu niin sponsoroituja mainoksia tileiltd, joita ei itse seuraa, sekd myos

seurattujen yhteistyokuvia/-videoita. Karkeasti arvioiden joka 5.-10.
kuva on yhteistyossd tehty. Itsedni se ei juuri hdiritse, paitsi jos koko tili

on muuttunut yhdeksi suureksi kaupallisten yhteistoiden
temmellyskentdksi. Tdlléin "unfollaan" tilin. Kaiken kaikkiaan
mikrovaikuttajien kannattaa siis olla tarkkana siitd, mitd tekee
ja kenen kanssa.”

— Nainen 16v. (40)
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Nuoret olivat todella kriittisié sen suhteen, ettd onko mikrovaikuttajalla varmasti vilpitén
halu mainostaa yritystd ja sen tuotteita, vai tekeekd hén sen oman, rahallisen hyddyn
takia. Moni nuori véitti tunnistavansa, kun kyseessd oli epdaito mainos, eli kun
mikrovaikuttaja mainostaa jotain sellaista tuotetta, jota ei itse oikeasti kdytd. He olivat
myds sitd mieltd, etti juurikin mikrovaikuttajien tulisi mainostaa tuotteita ilman
kaupallisia yhteistoitd, koska heidén yleisonsa ei ole niin suuri ja isoja massoja tavoittava.
Osa nuorista ei siis uskonut, ettd yritykset saisivat haluamansa hyddyn mikrovaikuttajien
avulla. Vaikuttajamarkkinointi ndhtiin kannattavana vain silloin, jos se tapahtui

megavaikuttajan toimesta.

“Mikrovaikuttajat ovat mielestdni lisddntyneet ldhiaikoina ja yritykset
ovat nykyddn valmiita ldhettamdcdn tuotteitaan henkiloille, joilla on juuri
ja juuri 1000 seuraajaa. On todella naiivia yritysten puolesta ajatella,
ettd ndmd sponsoroinnit jotenkin auttaisivat heiddn myyntiddn. Myds
mikrovaikuttajat kdyttdvit tdtda hyvikseen. Jos sinulla nyt sattuu
olemaan ihan varteenotettava seuraajamddrd, on sinun helppo saada
vhteistoiden kautta, vaikka merkkivaatteita ja muita tuotteita. Mielestdini
yrityksien tulisi tehdd yhteistyotd vaikuttajien kanssa, joilla on enemmdn
kuin 100 000 seuraajaa, koska siitd olisi edes jotain hyotyd, koska
mikrovaikuttajien seuraajakunta saattaa olla ostettua ja mainonnasta
saatu hyoty on todella minimaalinen.”

— Nainen 17v. (34)

Toiset nuoret kokivat kaupallisten yhteistdiden sopivan paremmin suuremmille makro-
ja megavaikuttajille. Mikrovaikuttajien ajateltiin tekevdn mainontaan pelkéstddn rahan
takia. Tdma vdhentdd mikrovaikuttajan kiinnostavuutta ja uskottavuutta. Nuoret olivat
siis osaksi todella kriittisid mikrovaikuttajien tekemié kaupallisia yhteistoitd kohtaan ja
eiviat ndhneet kenenkdidn muun osapuolen hyotyvin niistd, kuin itse vaikuttajan. Osa

kuitenkin néki taustalla my6s mainostuksen positiivisen vaikutuksen tuotteinen
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nikyvyyteen ja tunnettuuteen, vaikka itse mainonta aiheuttikin seuraajissa negatiivisen

tunteen.

Negatiivisuus liittyi niin kaupallisten yhteistdiden méadrédén kuin niiden toteutustapoihin.
Muutaman nuoren kertomuksesta kdvi myods ilmi, ettd makro- sekd megavaikuttajien
koettiin osaavan mainostaa paremmin sekd uskottavammin, jolloin myds kaupalliset
yhteistyOtkin sopivat heille paremmin nuorten mielestd. Makro- sekd julkkisvaikuttajat
ovat siis saavuttaneet nuorten silmissd sellaisen aseman, ettd heiddn mielipidettdén
arvostetaan eikd kyseenalaisteta niin herkisti. Taustalla voi olla my0s oletus siitd, etti
kokeneemmat vaikuttajat saavat huomattavasti enemmén yhteistyotarjouksia, jolloin he
eivit ota vastaan kaikkia niisti. [sompiin vaikuttajiin luotu suhde voi my®ds olla vahvempi,
jolloin heiddn mainostamia tuotteita ostetaankin herkemmin. Tuotteiden ostamisen
taustalla voi olla my0s seuraajan halu samaistua megavaikuttajan eldamiin kayttamalla
hénen kanssaan samoja tuotteita. Suhde mikrovaikuttajaan ei vélttdméttd ole samalla

tasolla, jolloin heidin tekemédnsid mainonta mahdollisesti kyseenalaistetaan herkemmin.

”On vaikea luottaa heiddn suosituksiinsa, koska tietdd, ettd he saavat
siitd rahaa ja se pistdd miettimddn puhuvatko he totta vai sanovatko he

’

mitd vain rahan takia.’

— Nainen 17v. (36)

“Mikrovaikuttajiin tormdd haluamatta. Ensimmdisend mieleen heistd
tulee rahanperdssd juokseva ihminen, joka voisi tehdd niin paljon
muutakin. Harvoin olen huomannut heiddn vaikuttavan muuhun kuin

myytdivien asioiden ndikyvyyteen.”

— Nainen 17v. (10)

”Olen huomannut, ettd ldhivuosina kaupallisten yhteistéiden tekeminen

on lisddntynyt. Monet joilla on vain muutama sata seuraajaa tekevit
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kaupallisia yhteistditd vain rahan perdssd. Ihmiset jotka on tehny jo
kauemmin sosiaalista mediaa osaavat jo tehdd kaupalliset yhteistyot

silld tavalla, ettd ne ei vaikuta pakolliselta rahan keruulta.’

— Nainen 17v. (9)

Kuten aiemmin tutkimusten tuloksissa kédvi ilmi, nuorten mielestd vaikuttajan térkein
ominaisuus oli ehdottomasti rehellisyys. Luonnollisesti vaikuttajan uskottavuuteen
seuraajan silmisséd vaikuttaa se, jos seuraaja ei koe vaikuttajan mielipiteitd rehellisiksi.
Rehellisyyden merkitys tuli ilmi niin yhteistyokumppanin valinnassa kuin mainoksen
siséllossd. Erityisesti kaupallisessa julkaisussa kéytetyt sanonnat ja teenndiset korulauseet
sdrdhtivit usein seuraajien korvaan. Koska mainostaminen on niin yleistd sosiaalisessa
mediassa, monet mikrovaikuttajat saattavat tahattomasti kdyttdd myyntipuheissaan
ylistyssanoja kerta toisensa jdlkeen, jolloin sanat menettidvit vihitellen tehoaan.
Adriesimerkkini oli tapaus, jossa uusi tuote oli aina mikrovaikuttajan uusi lemppari”.
Vaikka asia todellisuudessa olisikin niin, seuraajalle kuitenkin jdi sellainen olo, ettd

vaikuttaja sanoo ndin vain velvollisuudesta.

“Vaikuttajat saattavat olla nuoria ja ottaa vastaan kaikki
vhteistyotarjoukset miettimdttd haluavatko todella edustaa kyseistd
brdndid. Myods tuotteita mainostetaan lausein "mun uusi lemppari
tuote” ja “paras mitd oon testannu’” vain koska tuote on saatu

ilmaiseksi. Se on hyvin ristiriitaista.’

— Nainen 17v. (15)

”Niin valitettavalta kuin se kuulostaakin, mikrovaikuttajien tekemdit
vhteistyot ja mainostukset herdttdvdit minussa ldhinnd negatiivisia
tunteita. Yhteistyot ovat usein perdisin samoilta yrityksiltd (kuten Ideal
of Sweden tai Junkyard), mikd tekee aina uusien yhteistyopostausten

lukemisesta puuduttavaa. Todella usein yhteistyot ovat myos sdavyltddn
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kovin samanlaisia ja toistavat samanlaisia lauseenrakenteita, jotka
tekevit postauksista todella kliseisid ja ndin jopa hieman drsyttdvid.
Mikrovaikuttaja kiyttdd yhteistyopostauksissaan usein sdvyltddn pirtedid
ja monotonisen asiallista kieltd. Tdamd vihentdd kuvaa mikrovaikuttajan
persoonallisuudesta, eikd juurikaan lisdd luotettavuutta; jos kaikki
mikrovaikuttajan mainostamat tuotteet ovat ihania ja upeita, eikd
vditteitd juurikaan perustella, ei hinen seuraajansa vilttamdittd tiedd

mihin uskoa.’

— Nainen 17v. (37)

... Olen tormdnnyt tapauksiin, jossa mikrovaikuttajia on tehnyt
kaupallista yhteistyotd tietyn brdndin kanssa, mainostanut, kdyttdinyt
sekd kehunut tuotetta, mutta sen jdlkeen hdn ei ole tuotteesta millddn
tapaa maininnut. Mielestdni se kertoo osittain siitd, ettd ei ole aidosti

brdndin takana ja voisi esimerkiksi kdyttdd sen tuotteita ilman
kaupallista yhteistyétd. Onko se sitten rehellistd sosiaalisen mediaan

kéyttdytymistd, mielestdni ei.’

— Nainen 17v. (24)

Tarinoissa mainittu “pirted ja monotoninen &dni” sekd “kliseiset korulauseet” voivat
varmasti olla mikrovaikuttajan mielestd hyva tapa tuoda tuotteita ja brindid esille. Jos
tuotteita mainostettaisiin oikein alakuloisesti ja keskittyen enemmaén tuotteen huonompiin
ominaisuuksiin, joissa olisi jotain parannettavaa, se todennékdisesti viestisi seuraajille
védranlaista kuvaa. Tunteeko seuraaja mikrovaikuttajan niin hyvin, etti pystyy kertomaan
mikd on hénelle tyypillinen tapa puhua tai kertoa ja kuvailla asioita. Kuten teoriassakin
kdvin aiemmin ilmi, niin yritykset haluavat luonnollisesti vaikuttajien kertovan

positiivisia asioita tuotteistaan ja brindistdén seuraajilleen.

Nuorten suhtautuminen voisi olla erilaista, mikdli samankaltaista mainontaa ei tulisi

vastaan koko ajan. Suomessa sosiaalisen median vaikuttajia on suhteellisen vihén, joten
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monesti henkild seuraa useampaa tyyliltddn samankaltaista mikrovaikuttajaa. Tamén
takia my0s samat kampanjat voivat osua seuraajan silmiin herkemmin, koska myos

yritykset usein rekrytoivat useita samankaltaisia vaikuttajia kampanjoihin.
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6. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa tehdddn yhteenveto tutkimuksesta saaduista tuloksista. Ensin koostetaan
yhteenveto tutkielmasta, jonka jidlkeen vastataan tutkimuksen johdannossa maaritettyyn
tutkimusongelmaan sekd siitd johdettuihin tutkimuskysymyksiin kerdtyn teorian
perusteella. Sen jélkeen tuloksia pohditaan ja niistd tehddén johtopditokset. Luvun

lopuksi esitetddn my0s mahdolliset jatkotutkimusaiheet.

6.1. Yhteenveto

Téssd Pro gradu -tutkimuksessa selvitettiin, miten nuoret kuluttajat suhtautuivat
sosiaalisen median mikrovaikuttajiin. Tarkoituksena oli kartoittaa nuorten
henkilokohtaisia kokemuksia mikrovaikuttajista ja heiddn tuottamastaan sisdllosta.
Tutkimus eteni teoriaosuudesta kyselyn laatimiseen ja siitd empiriaosuuteen ja sen
analysointiin. Teoriaosuudessa selvitettiin laajemmin mitd sosiaalisen median
vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan ja mistd sen ympérille muodostunut ilmi6 koostuu.
Tadmin jilkeen tarkasteltiin parasosiaalisen suhteen muodostumisen syité seka sitd, miten
suhde vaikuttaa sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuuteen sisdllontuottajina.
Kolmannessa luvussa perehdyttiin myds enemmaén vaikuttajien kadyttimiin sosiaalisen
median uskottavuusstrategioihin. Empiriaosuudessa selvitettiin kyselylomakkeen avulla,
millaisia positiivisia tai negatiivisia kokemuksia nuorilla on ja millainen on heidén

mielestddn luotettava mikrovaikuttaja.

Tutkimuksen ensimmaéisend tavoitteena oli selvittdd, mitd sosiaalisen median
vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan ja mistd sen ympdrille muodostunut ilmié
koostuu. Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on kasvanut viime vuosina merkittdvasti
yritysten  keskuudessa ja  se on  vakiinnuttanut  paikkansa  yritysten
markkinointistrategioissa. Aikaisempien tutkimusten mukaan jopa 60% markkinoijista

aikoi nostaa vaikuttajamarkkinointiin kdytettyd budjettia verrattuna vuoteen 2019. Suurin
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osa yrityksistd my0s kertoi haluavansa tydskennelld enemmaén mikrovaikuttajien kanssa
tulevaisuudessa kuin muun kokoluokan vaikuttajien kanssa. (Lingia 2020.)
Mikrovaikuttajien suosio ja tehokkuus on todistettu niin yritysten kuin kuluttajienkin
keskuudessa. Eri sosiaalisen median kanavissa on paljon aktiivisia henkil6itd, jotka
tuottavat sinne niin henkil6kohtaista kuin myds kaupallista siséltdd. Riippuen vaikuttajan
koosta (nano-, mikro-, makro- tai megavaikuttaja), hanelld voi olla seuraajia muutamista
sadoista aina miljooniin asti. Vaikuttajien tarkoitus on vaikuttaa positiivisesti yrityksen

brandien tunnettuuteen ja sitd kautta myos myynteihin.

Nuorten tarinoista kévi myos ilmi se, ettd he tunnistavat mikrovaikuttajat sosiaalisessa
mediassa ja heiddn mééra on lisddntynyt viime aikoina huomattavasti. Mikrovaikuttajien
tekemiltd kaupallisilta yhteist6iltd on heiddn mukaansa nykyédn vaikea vilttyd kokonaan,
joka taas heritti heiddn keskuudessaan niin positiivisia kuin negatiivisiakin tunteita.
Nuorten  tarinoista  kdvi  ilmi, ettd toiset suhtautuivat  skeptisemmin
vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen, kun taas toisten mielesti se oli erittdin hyva keino
yrityksille mainostaa. Suurin osa oli kuitenkin sitd mieltd, ettd vaikuttajien tekemilld
markkinoinnilla on varmasti positiivinen vaikutus yritysten ja niiden tuotteiden

nakyvyyteen.

Vaikuttajamarkkinointiin liittyy olennaisesti eri sosiaalisen median kanavat, joita kdytiin
ldpi toisessa luvussa. Nuorten tarinoiden perusteella mikrovaikuttajia seurataan eniten
Instagramissa sekd Youtubessa. Kukaan nuorista ei kertonut seuraavansa vaikuttajia
esimerkiksi Facebookissa, Snapchatissa tai TikTokissa, jotka ovat my0s todella suosittuja
sosiaalisen median kanavia. Tamid on mielenkiintoinen huomio, koska selkedsti
pidemmait videoblogit Youtubessa ja kuvat Instagramissa kiinnostavat seuraajia
enemmaén. Blogien suosiosta on myos kiistelty jonkin verran, mutta nuorten tarinoiden

perusteella he ainakin lukevat niitd vield.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tarkastella syiti parasosiaalisen eli yksipuolisen
suhteen muodostumiseen. Tutkimuksen kannalta oli myds mielenkiintoista tarkastella
sitd, miten tdmd suhde vaikuttaa sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuuteen

sisdllontuottajina. Parasosiaalista suhdetta on hyddynnetty markkinoinnissa jo pitkdén.
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Ihmiset haluavat usein samaistua julkisuuden henkil6ihin, jolloin heidén kdyttdménsé ja
markkinoimansa tuotteet myyvdt myds paremmin. Sama ilmié pitee myods
vaikuttajamarkkinoinnissa, ithmiset seuraavat vaikuttajia sosiaalisessa mediassa, koska
heidit koetaan kiinnostavana. Heidén esille tuomaansa eldimintapaa saatetaan ihailla ja

seuraajat voivat motivoitua tekeméén samanlaisia valintoja vaikuttajan kanssa.

Parasosiaalisia suhteita késittelevdssd luvussa kéytiin 1api myos vaikuttajien sosiaalisessa
mediassa suosimia uskottavuusstrategioita. Nditd olivat yhteistyokumppaneiden tarkka
valinta, yrityksen liiallinen sisdllon maidrittiminen sekd vaikuttajan rehellisyys ja
pyrkimys olla himmentdméttd seuraajaa. Aiempien tutkimuksien mukaan vaikuttajien
uskottavuutta edesauttaa myos heiddn luonnollisuus, luotettavuus, vakaus sekd
inhimillisyys (Munoz, Wood & Solomon 2006). Kaikki niméa samat elementit toistuivat
useita kertoja nuorten kertomuksissa kokemuksistaan mikrovaikuttajista. Nuoret myos
kuvasivat omissa tarinoissaan luotettavaa sosiaalisen median vaikuttajaa rehelliseksi,
ystavilliseksi sekd aidoksi. Luotettavuutta myos lisdsivit vaikuttajan asiallisuus sekid
positiivisuus. Edelld mainitut piirteet edesauttavat parasosiaalisen suhteen kehittymistd

seuraajan ja vaikuttajan vilille sekd vaikuttajan uskottavuutta seuraajan silmissa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli selvittdd empiirisesti, ettd minkdlaisia
positiivisia tai negatiivisia kokemuksia nuorilla oli mikrovaikuttajista. Tadmin lisdksi
kyselyn avulla selvitettiin, mitkd asiat tai piirteet tekevdt mikrovaikuttajasta luotettavan.

Kolmas tavoite ja sen tulokset kdyddén tarkemmin ldpi seuraavassa kappaleessa.

6.2. Johtopadtokset

Nuorten mielestd oli todella tarkedd, ettd mikrovaikuttajat tekevét yhteistyGtd yritysten
kanssa, jotka sopivat heiddn omaan henkilobrandiin. Heiddn mielestdi se oli sekd
vaikuttajan ettd yrityksen vastuulla: yritysten tulisi ldhestyd vain itselleen sopivia
vaikuttajia ja vaikuttajien tulisi hyviksyd vain sopivat kampanjat. Yritykset pystyvit

suunnittelemaan ja toteuttamaan vaikuttajamarkkinointikampanjoita yha tehokkaammin,
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koska tarjolla on yhd enemmén yrityksid ja tyokaluja, jotka tukevat siind. T&mi
edesauttaa valitsemaan sopivampia vaikuttajia edustamaan yritysté ja siti kautta luomaan

uskottavaa ja tehokasta markkinointia. (Lingia 2020.)

Mikrovaikuttajan uskottavuuden kerrottiin kérsivin seuraajan silmissd, mikéli hén tekee
yhteistyotd yrityksen kanssa, joka ei sovi hidnen some-persoonaansa, ja jos mainos ei
kuulosta vaikuttajalta itseltddn vaan vakindiseltd yrityksen maarittdmaltd mainospuheelta.
Tamd havainto tdsmdd aiemmin tehtyjen tutkimusten kanssa siitd, minkélaiset
uskottavuusstrategiat kannattavat sosiaalisessa mediassa. Yhteistyokumppanin valinnalla
oli selkedsti suuri vaikutus nuorten mielestd sithen, miten he itse seuraajina kokevat
yhteistyon. Mainonta koettiin onnistuneeksi silloin, kun seuraajalle ei heti tule edes
mieleen, ettd kyseessd on kaupallinen yhteistyd. Télloin mainostettava yritys ja sen
ympdrille tehty kampanja ovat yleensd vaikuttajalle erittdin sopivia ja kampanja on
toteutettu hyvin kiinnostavasti. Vaikka seuraaja ei ajattelisikaan julkaisua heti
mainoksena, hén ei silti himmenny siitd. Juurikin ne epédsopivat yhteistydokumppanit ja
kaupalliset yhteisty0t saavat seuraajan miettimédédn vaikuttajan tarkoitusperid mainostaa

kyseistd tuotetta ja yritysta.

Nuorten vastauksista oli selkeédsti havaittavissa se, ettd he tunnistavat useimmiten, kun
ndkevidt kaupallisen yhteistyon tai mainoksen. He osaavat myds kriittisesti tarkastella
sosiaalisen median julkaisuja, eivdtkd usko automaattisesti kaikkea mité sielld ndkevit.
Talla tarkoitettiin 1dhinnd sitd, ettd nuoret huomaavat, mikili vaikuttajat kayttavit
kyseenalaisia suosittelukeinoja tai suosittelevat jotain, minké takana eivit oikeasti voi
seisoa. Nuoret mainitsivat useaan kertaan sen, ettd vaikuttajan rehelliset mielipiteet
kiinnostavat heitd ja sithen kuuluu myo6s mahdollisten negatiivisten kokemusten
jakaminen. Epdsopivat kaupalliset yhteistyot voivat himmentédd seuraajaa, ja sitd kautta

hinen mielipiteensd vaikuttajan uskottavuudesta voi kérsia.

Tarkeimméksi luotettavan vaikuttajan piirteeksi nuorten kertomuksissa nousikin
ehdottomasti rehellisyys. Rehellisyyttd toivottiin niin omassa sisdllossd kuin myos
kaupallisissa julkaisuissa. Vaikuttajilta toivottiin henkil6kohtaisempaa sisdltod kaiken

muun siséllon rinnalle, jolla kdytinndssd rakennetaan pohja rehelliseen suhteeseen
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seuraajan kanssa. Monet vaikuttajat ovat tarkkoja sosiaalisessa mediassa siité, ettd miti
kaikkea jakavat itsestdén seuraajilleen. Osa on jittanyt esimerkiksi perheensi tai kotinsa
kuvat kokonaan julkaisematta ja kommentoimatta, osa taas jakaa kaiken aina aamupalasta
sairauskertomuksiin asti. Molemmilla tavoilla voi silti rakentaa rehellisen ja aidon kuvan
itsestidn ja samalla edesauttaa parasosiaalisen suhteen syntymistd seuraajaan. Télldin on
luonnollista, ettd seuraaja muodostaa hénestd mielikuvan niiden asioiden perusteella,

mitkd hén saa tietdd vaikuttajasta.

Pédsddntoisesti nuorilla oli hyvid kokemuksia mikrovaikuttajista, ja he uskoivat, etti
pienemmaitkin vaikuttajat voivat vaikuttaa positiivisesti yrityksen brindin tunnettuuteen
sekd myynninkasvuun. Nuoret kokivat tirkedksi sen, ettd vaikuttaja kertoo selkedsti,
milloin kyseessd on kaupallinen yhteistyd, jotta seuraaja osaa suhtautua suositteluun
oikealla tavalla. Mikrovaikuttajan luotettavuutta nuorten mielestd lisdsi myds heiddn
aitous sekd asiallinen ja positiivinen kédytos. Téllaiset mikrovaikuttajan ominaisuudet
saivat nuoret jatkamaan henkilon seuraamista ja rakentamaan parasosiaalista suhdetta

vaikuttajaan.

Nuorten mielestd sosiaalisesta mediasta voi saada vaikuttajilta hyvid neuvoja ja
suosituksia uusien tuotteiden tai palveluiden kokeilemiseen. Nuoret myds mainitsivat
tutustuneensa heille tdysin uusiin bridndeihin vaikuttajien avulla, mikd on yritysten
tarkoituskin. Mainosten yhteydessd vaikuttajat usein ohjaavat seuraajia yrityksen
verkkokauppaan alennuskoodin avulla. Vaikuttajien jakamat alennuskoodit ndhddankin
houkuttelevina, ja niiden ansiosta usein seuraajat kdyvét edes vilkaisemassa sponsoroidun
yrityksen verkkokaupan valikoiman. Vaikuttajat my6s kommunikoivat seuraajiensa
kanssa tuotteista ja jakavat lisdtietoja seuraajia askarruttaviin kysymyksiin. He toimivat
toisin sanoen linkkind seuraajan ja yrityksen viélilla, koska seuraajan voi olla helpompi

lahestyd mikrovaikuttajaa kysymyksien kanssa kuin yritysta.

Nuoret kokivat mikrovaikuttajien myds antavan inspiraatiota sekd motivaatiota
esimerkiksi kauneudenhoitoon, ruuanlaittoon, sisustamiseen, laihduttamiseen tai uusiin
harrastuksiin. Inspiraation ja motivaation kéddntopuolena kuitenkin on myds kovat

paineet, jotka herkésti syntyvdt niin sanotusta tdydellisestd Instagram-eldmaista.
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Ammattilaisten ottamat ja muokkaamat kuvat luovat seuraajille toisinaan epérealistisen
kuvan vaikuttajan eldmadstd, mikd voi sitten lannistaa seuraajan, koska hinen oma

eldméansad ei ndytidkddn samalta.

Huomattavasti eniten kritiikkid nuorilta sosiaalisen median mikrovaikuttajat saivat
epésopivista kaupallisista yhteistoistd seki ns. tavallisen siséllon jadmisestd toissijaiseksi
kaupallisten yhteistdiden runsauden takia. Sosiaalisen median, ja varsinkin Instagramin,
muuttuessa koko ajan kaupallisemmaksi alustaksi, myds vaikuttajien médédrd on nuorten
mielestd lisddntynyt runsaasti. Entistd pienemmit vaikuttajat mainostavat ahkerasti
yrityksié ja niiden tuotteita, ja toisinaan mainonnan koettiin olevan liian aggressiivista tai
teenndistd. Syynd voi olla myos se, ettd kaupalliset yhteistyot tdytyy merkata selkedsti,

jolloin niihin tulee my®0s kiinnitettyd eri tavalla huomiota.

Kritisoinnin kohteeksi nousee nimenomaan ”liian pienet vaikuttajat”, joita tissa
tapauksessa kutsutaan nanovaikuttajiksi, vaikka varmasti kritiitkki kohdistuu myos
pienimpiin mikrovaikuttajiin. Varsinkin kaupalliset yhteisty6t tdmén kaltaisilta
muutaman sadan seuraajan tileiltd koettiin epdaidoksi. Vaikuttajien tekema
sisdllontuotanto ndhddin tyond, jota ihan kuka tahansa ei osaa tehdd. Tdten voisi sanoa,
ettd kokemus tuo tdssdkin tapauksessa uskottavuutta ja se tapa miten kaupalliset
yhteistyot tuodaan esille seuraajille. Kaupallinen mainos heréttdd selkedsti enemmén
negatiivisia tunteita ja ennakkoluuloja verrattuna mainokseen, jota ei ole tehty
kaupallisessa yhteistyossd. Kuten aiemminkin kévi ilmi, makro- tai julkkisvaikuttajien
tekemit kaupalliset yhteistyot voidaan kokea uskottavammiksi sen takia, ettd heilld on
usein isompi tyoryhmé luomassa siséltod ja pdivittiméssi sosiaalisen median kanavia,
jolloin julkaisut myds ovat ammattimaisempia. Nano- ja mikrovaikuttajien tekemét
julkaisut voivat talldin ndyttdd epdammattimaisilta tai huonosti tehdyilté. Yritykset voivat
my0s ohjailla pienempid vaikuttajia kertomaan tietyt asiat tuotteista ja tai kdyttdimiin

tiettyjd termejd, jolloin mainoksesta tulee herkésti teenndinen.

Paljon tunteita ja mielipiteitd herdttaviksi aiheeksi nousi myds se, ettd mitkd ovat
mikrovaikuttajien motiivit tehdd kaupallisia yhteistoitd sosiaalisessa mediassa. Nuoret

seuraajat toivoivat, ettd mikrovaikuttajat suosittelisivat tuotteita vilpittdmaista sen takia,
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ettd haluavat jakaa omia positiivisia kokemuksiaan. Monet nuoret kuitenkin epiilivét
heiddn motiivejaan, ja vdittivdt, ettd mainostusta tehdddn pelkéstddn rahallisen
korvauksen takia. Joka tapauksessa, vaikka mikrovaikuttajat saisivat kaikista tekemistidin
markkinointikampanjoistaan rahallisen korvauksen, ei se automaattisesti tee heista tiysin
epdaitoja tai vihemmén luotettavia. Ennemminkin nuorten tarinoista viélittyi se, etti
nuoret ovat kriittisid sosiaalisen median kiyttdjid ja he ymmaértdvit miten

vaikuttajamarkkinointi toimii ja mihin silld pyritéén.

Kaiken kaikkiaan vaikuttajien tyotd selkedsti arvostettiin ja se on omaksuttu jo osaksi
sosiaalista mediaa. Mikrovaikuttajat luovat oman tekemisensa kautta uskoa muihin siind
asiassa, ettd kuka tahansa voi kertoa mielipiteitdéin ja kokemuksiaan sosiaalisessa
mediassa ja siten vaikuttaa muihin ihmisiin positiivisesti. [hmiset inspiroituvat erilaisista
asioista, toiset maailmanluokan tdhdistd ja toiset tuntemattoman henkilon pitiméasti
pienestd some-tilistd. Mikrovaikuttajat kuitenkin tuntuivat nuorten mielestd
laheisemmiltd sekd helpommin samaistuttavilta pienemmén seuraajamiirinsd ansiosta.
Vaikka heidédn tekemid epdsopivia kaupallisia yhteistoitad kritisoitiin, sen ei kuitenkaan
annettu vaikuttaa suhteeseen merkittavésti. Mikrovaikuttajien uskottavuuteen seuraajien
silmissd vaikuttaa vahvasti se, minkélainen suhde seuraajalla on rakentunut vaikuttajaan
ja kuinka samaistuttavalta mikrovaikuttaja tuntuu seuraajan mielestd. Téysin
tuntemattoman ihmisen tekemd mainonta sosiaalisessa mediassa ei tunnu yhtd
merkittdvdltd verrattuna sellaisen henkilon mainontaan, jota seuraa aktiivisesti.
Tutkimuksen perusteella voidaan siis sanoa, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa

merkityksellisessa roolissa on vaikuttajan ja seuraajan vélinen yhteys.

6.3. Jatkotutkimusaiheet

Koska oma tutkimukseni kasitteli pelkdstddn Z-sukupolven, eli vuosina 1995-2015
syntyneiden, kokemuksia sosiaalisen median vaikuttajien tekemistd kaupallisista
yhteistoistd,  tutkimusta  olisi ~ mielenkiintoista  laajentaa ~ huomattavasti.
Jatkotutkimukseksi sopisi ehdottomasti vertailu eri ikédluokkien vililld. Z-sukupolvi on

syntynyt ja kasvanut internetin ja sosiaalisen median aikana, kun taas esimerkiksi X-
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sukupolven (1965-1979) kasvatit olivat jo nuoria, kun internet ja sosiaalinen media
yleistyivit. Koska sukupolvet ovat kasvaneet erilaisessa teknologian vaiheessa, heidén
kokemuksensa ja ajatuksensa sosiaalisen median vaikuttajista voi olla tidysin poikkeavat
toisistaan. Samanlainen tutkimus olisi myds mielenkiintoista tehdd jossain toisessa

maassa, ja vertailla maiden vélisi eroja tuloksissa.

Tastd tutkimuksesta voitaisiin my0s tehdd jatkotutkimus koeasetelmaa kayttéden.
Tutkimusryhmélle voitaisiin nidyttd4 samat, eri vaikuttajien tekeméat mainokset ja pyytda
heitd arvioimaan mainosten laatua ja uskottavuutta. T4ll4 tavalla saataisiin tutkittua vield

tarkemmin syitd, ettd mitka asiat vaikuttavat uskottavuuteen.
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LIITTEET

LIITE 1 — Kyselylomake

Moikka!

Kerdin pro gradu -tutkielmaani varten alle 20—vuotiailta nuorilta tarinoita siitd, millaisia
kokemuksia teilli on sosiaalisen median kanavissa toimivista mikrovaikuttajista.
Kokemukset voivat esimerkiksi liittya mikrovaikuttajan tekemdan
markkinointikampanjaan, joka on jddnyt erityisesti mieleen tai joka on saanut sinut
ostamaan hdnen suositteleman tuotteen. Tarina voi myds liittyd siithen, miksi seuraat
tiettyd mikrovaikuttajaa, mitd eroja olet huomannut mikrovaikuttajien sekd suurempien
vaikuttajien vililld tai kuinka jokin kaupallinen yhteistyd on herittinyt negatiivisia
tunteita. Kaikki kokemukset ja ajatukset mikrovaikuttajista ja heiddn toimistaan

sosiaalisessa mediassa ovat hyodyllisia.

Lyhyesti mairiteltynd mikrovaikuttajalla tarkoitetaan henkilod, jolla on sosiaalisen
median kanavassa 1 000 — 10 000 seuraajaa. Hdn myos tekee yritysten kanssa kaupallista
yhteisty0ta ja mainostaa seuraajilleen yritysten tuotteita. Kyseessd on siis huomattavasti

pienemmit vaikuttajat kuin Hollywood-néyttelijét tai suosituimmat artistit.

Pyydén siis, ettd kirjoittaisit vdhintddn 150 sanan tarinan omista kokemuksistasi ja

ajatuksistasi sosiaalisen median mikrovaikuttajista.

Kiitos!
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Kysymykset:
1. Ika
2. Sukupuoli
3. Asuinpaikka
4. Koulutustausta
5. Miten paljon kéytét sosiaalista mediaa?

Monta tuntia paivéssa
- Paivittdin
- Muutaman kerran viikossa

- Harvemmin

6. Kuvaile muutamalla adjektiivilla, millainen on luotettava sosiaalisen median

vaikuttaja?

7. Kertomus omista kokemuksista ja  ajatuksista sosiaalisen median

mikrovaikuttajista. (Vadhintdén 150 sanaa!)
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LIITE 2 - Aineistonkeruuseen liittyvéa alustus lukioiden opettajille

Hei,

Olen kauppatieteiden opiskelija Vaasan yliopistosta ja teen parhaillaan pro gradu —
tutkielmaa. Tutkimusaiheeni liittyy vaikuttajamarkkinointiin, ja erityisesti siind minua
kiinnostaa mikrovaikuttajien uskottavuus kaupallisissa yhteistdissd. Olen kiinnostunut
vaikuttajamarkkinoinnista, koska se muuttuu ja kehittyy jatkuvasti uusien sosiaalisen

median kanavien kautta ja sen avulla pystyy tavoittamaan suuria massoja.

Lyhyesti madriteltynd mikrovaikuttajalla tarkoitetaan henkil6d, jolla on sosiaalisen
median kanavassa 1 000 — 10 000 seuraajaa. Hin my0s tekee yritysten kanssa kaupallisia
yhteistoiti ja mainostaa seuraajilleen yritysten tuotteita. Kyseessd on siis huomattavasti

pienemmait vaikuttajat kuin Hollywood-nayttelijit tai suosituimmat artistit.

Tarkoitukseni on keritd alle 20—vuotiailta nuorilta tarinoita siitd, millaisia kokemuksia
heilld on sosiaalisen median kanavissa toimivista mikrovaikuttajista. Kokemukset voivat
esimerkiksi liittyd mikrovaikuttajan tekeméddn markkinointikampanjaan, joka on jiényt
erityisesti mieleen tai joka on saanut nuoren ostamaan mainostetun tuotteen. Tarina voi
myos liittyd siithen, kuinka jokin kaupallinen yhteistyo on herdttinyt negatiivisia tunteita.
Pyrin tutkimuksellani kdytdnnossd selvittimdén sitd, ettd koetaanko mikrovaikuttajien
tekemd markkinointi sosiaalisessa mediassa uskottavana. Aineiston kerddn narratiivien
avulla, jotta nuorilta saataisiin mahdollisimman aitoja kertomuksia omista

kokemuksistaan.

Tutkimuksessa noudatan luonnollisesti anonymiteetin periaatetta, eli siind ei tule esille
koulun tai oppilaiden nimid, tai mitddn muuta sellaista tietoa joka voisi auttaa
osallistuneiden tunnistamista. Tutkielma tullaan julkaisemaan Vaasan yliopiston

kokoelmissa.
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Olisin erittdin kiitollinen, mikéli voisit jakaa linkin opiskelijoillesi ja pyytdd heitd
kiyttdméddn noin 10min tarinan kirjoittamiseen. Se auttaisi todella paljon tutkimukseni
etenemistd. Kyselyn voi tiyttdé joko puhelimella tai tietokoneella, ja linkistd 10ytyy vield

ohjeet nuorille.

Kiitos!

Ystavallisin terveisin,

Anna Hirvonen



