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TIIVISTELMA

Videoblogien, eli vlogien, suosio on ollut kasvussa muutamien vuosien ajan. Kuluttajien
lisddntynyt kiinnostus on luonut uusia mahdollisuuksia toteuttaa vaikuttajamarkkinoin-
tia digitaalisissa toimintaymparistdissd. Tdmén tutkimuksen tarkoitus onkin selvittid,
miten kuluttajat suhtautuvat vloggaaja-vaikuttajien vélitykselld tapahtuvaan markki-
nointiin videoblogien yhteydessi. Tutkimus syventyy késitteleméén erityisesti vélipala-
kuluttamista, silld vélipalat ovat yksi suurimmista ruokatrendeisté talla hetkella.

Tutkimuksessa rakennettiin teoreettinen viitekehys vaikuttajamarkkinoinnista digitaali-
sessa toimintaympéristossd hyddyntiden two-step flow model of communication -mallia.
Viitekehys muodostui vloggaaja-vaikuttajan mairittelemisestd, vloggaaja-vaikuttajan
ympdrilleen muodostamasta kuluttajaheimosta sekd vloggaaja-vaikuttajan tarkastelusta
tuotesijoittelijana. Tutkimuksen laadullisena menetelména kaytettiin netnografiaa, jonka
avulla  kerdttiin ~ kaksi  aineistoa. =~ Ensimmdiinen aineisto  saatiin  online-
keskusteluyhteisosti, joka on osa Co-creative Snacks -projektia. Toinen aineisto kerét-
tiin kahdesta vloggaaja-vaikuttaja Mmiisaksen brandiyhteistyond toteutetusta vlogista.
Aineistona toimivat kuluttajien vlogien yhteyteen kirjoittamat kommentit.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd kuluttajat pitivét vloggaaja-vaikuttajan tekemii tuotesi-
joittelua pédasiassa varsin positiivisena keinona tehdé vaikuttajamarkkinointia. Tarkein-
td onnistuneen markkinoinnin kannalta on tehdi tuotesijoittelu mahdollisimman luon-
nollisesti ja autenttisesti niin, ettd se ei hdiritse kuluttajien katselukokemusta. Tuotesi-
joittelun tulee olla mahdollisimman avointa ja ldpindkyvii, eikd kolmannen osapuolen
vaikutusta saa salata. Vloggaja-vaikuttajalla on merkittdva rooli siind, miten kuluttajat
keskustelevat ja arvioivat tuotesijoiteltuja tuotteita. Vloggaaja-vaikuttajan ldsnéolo oh-
jaa tuotteesta kéytyja keskusteluja positiivisempaan suuntaan.

Vlogit ja vloggaaminen ovat tehokas keino tavoittaa erityisesti nuoret kuluttajaryhmit.
Vaikka vloggaaminen mielletddn 1dhinné lasten ja nuorten harrastukseksi, saavutetaan
vaikuttajamarkkinoinnilla vlogien yhteydessd myos aikuisia kuluttajia. Vanhemmat seu-
raavat lastensa kuluttamaa viihdettd, jolloin he altistuvat myds vaikuttajamarkkinoinnil-
le ja ovat potentiaalinen kohderyhma.

AVAINSANAT: Vaikuttajamarkkinointi, Vaikuttaja, Vlogi, Vloggaaja, Tuotesijoittelu






1. JOHDANTO

Videoblogien eli vlogien suosio on ollut vahvassa kasvussa muutaman edellisvuoden
aikana. Vlogit ovat internetissi julkaistuja videomuotoisia blogeja, joita voi kuvata kuka
tahansa. Videobloggaajat eli vloggaajat ovat olleet ulkomailla merkittidvid vaikuttajia jo
lahes vuosikymmenen ja vloggaajien hyddyntdminen markkinoinnissa on arkipdivaa.
Esimerkiksi ruotsalainen PewDewPie -vloggaaja tekee vuodessa miljoonatilin kanaval-
laan ja eri kaupallisilla brindiyhteist6illd. Vloggaamisen suosion kasvaessa kaupalliset
toimijat ovat kiinnostuneet vlogien tarjoamista mahdollisuuksista markkinoida tuotteita
uusille kohderyhmille. (Optio 2016; Markkinointi & Mainonta 2016; Kauppalehti
2017.)

[lmidn laajetessa myds suomalaiset vloggaajat ovat kasvattaneet kiinnostustaan erilai-
siin kaupallisiin yhteistoihin, jonka myo6tid vloggaaminen on alkanut saamaan ammatti-
maisempia muotoja. Télla hetkelld suomalaisia vlogikanavia on yli nelji tuhatta, joista
kymmenet tekevit aktiivista kaupallista yhteistyotd eri brandien kanssa. Suomeen on
perustettu isoja vlogiverkostoja, joiden tavoitteena on myydé ja kaupallistaa vloggaa-
mista. Vlogiverkostoihin kuuluu ldhes kaksisataa vloggaajaa. Suomessa vloggaajien
hyddyntdminen vaikuttajamarkkinoijina on vield melko pienimuotoista. Viime vuonna
vain noin viidennes alan ammattilaisista kertoi kdyttineensi vloggaaja-vaikuttajia osana
markkinointiaan, vaikka 81 prosenttia osallistujista kertoi tehneenséd vaikuttajamarkki-

nointia. (Kauppalehti 2017; Manifesto 2016; Indieplace 2017; Vlogi.fi 2018.)

Tassd tutkimuksessa syvennytddn suurimpaan suomenkieliseen vloggaaja-vaikuttaja
Mmiisakseen ja hdnen kaupallisiin yhteistyovlogeihinsa. Vloggaajat kokevat voivansa
vaikuttaa nuoriin, eivitkd ole siind vadrdssid. Viime vuonna toteutetussa nuorisoidolitut-
kimuksessa todettiin, ettd kuusi suurinta nuorten idolia ovat vloggaajia tai muuten tuttu-
ja YouTubesta. Mmiisas valittiin samassa tutkimuksessa 13-19 -vuotiaiden nuorten seu-
ratuimmaksi vaikuttajaksi. Vloggaajien avulla tehdylld vaikuttajamarkkinoinnilla pyri-
tddn saavuttamaan kohderyhmind nuoria aikuisia, ikdluokaltaan noin 19-24 -vuotiaita.

(Manifesto 2016; Vlogi.fi 2018; Tubecon 2017; Indieplace 2017.)
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Vloggaamista pidetddn vield nuorten ja lasten harrastuksena, mutta on ounasteltu, ettd
vlogien sisélto alkaa kiinnostamaan myds aikuisia katselijoita. Katsojien vanheneminen
tapahtuu osittain luonnollisesti vloggaajien vanhetessa, mutta myds varsinkin 20-30 -
vuotiaat kuluttajat ovat alkaneet innostua vlogeista ja vloggaamisesta. Ikdluokka on jo
valmiiksi diginatiivia, mutta he ovat tottuneet kdyttimaan muita sosiaalisen median ka-

navia luonnollisemmin kuin YouTubea. (Yle 2016a.)

Tutkimuksessa tarkastellaan vaikuttajamarkkinointia erityisesti vélipalakuluttamisen
kontekstissa. Uusia valmiita vélipalaratkaisuja tuodaan markkinoille jatkuvasti, ja esi-
merkiksi Kesko (2018) ennusti, ettd vuoden 2018 kaksi suurinta ruokatrendid ovat ter-
veelliset vilipalatuotteet, vilipalapatukat ja valmiiksi pilkotut hedelmét annosrasioissa.
Kesko uskoo suomalaisten olevan kiinnostuneita myds lisddntyvédssd méérin vegaanisis-
ta naposteltavista. Vegaaniset tuotteet ovat olleet iso osa ruokatrendejd muutaman edel-
lisen vuoden. Sen takia tutkimuksen toisessa osassa huomio kiinnittyy erityisesti vegaa-
nisten vélipalatuotteiden markkinointiin. Tutkimus painottuu vlogi-ilmion takia luon-
nollisesti nuorempiin kuluttajiin, jotka ovat myds suuri vélipalatuotteiden kuluttajaryh-

ma (Yle 2018).

Vloggaamisesta on kehittyméssd merkittdvé ilmi¢ markkinoinnissa ja osana brandimie-
likuvien rakentamista. Kaupallinen yhteistyd suomalaisissa vlogeissa on edelleen melko
tuore ilmio ja sitd on tutkittu suhteellisen vidhén. Jonkin verran tutkimuksia l6ytyy siité,
miten sisdllontuottajat suhtautuvat kaupalliseen yhteistyohon ja mitkd asiat motivoivat
heitd. Tdma tutkimus syventyy selvittimdin vaikuttajamarkkinointia ilmiénd vloggaa-
misen yhteydessé erityisesti kuluttajien ndkdkulman huomioiden. Mitd mieltd kuluttajat
ovat vaikuttajamarkkinoinnista ja pystyyko vaikuttaja ohjaamaan kuluttajien keskustelu-

ja omalla tuotearvioinnillaan?
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1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd miten kuluttajat suhtautuvat vloggaaja-
vaikuttajien vilitykselld tapahtuvaan markkinointiin videoblogien yhteydessd. Tarkaste-
lussa on erityisesti kaupallinen bréndiyhteistyd vélipalakuluttamisen kontekstissa. Tut-
kimuksen pyrkimykseni on selvittdd miten kuluttajat suhtatuvat vlogeissa olevaan tuo-
tesijoitteluun sekd mitkd elementit ja mekanismit mahdollisesti vaikuttavat suhtautumi-
seen. Tutkimuksen tarkoituksena on myds selvittdd, miten vloggaaja-vaikuttaja ohjaa
tuotesijoittelijana tuotteen ympérille muodostuvaa keskustelua. Tutkimusongelmaan

pyritdédn 16ytdméain ratkaisu kolmen tavoitteen avulla.

Ensimméinen tutkimuksen tavoite on selvittdd, miten tuotesijoittelu toimii osana ver-
kossa tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia. Tavoite saavutetaan perehtymailld vaikutta-
jamarkkinointiin ja siihen, millaiset eri elementit ja mekanismit sitd ohjaavat. Tavoitteen
avulla tutkimukselle rakennetaan sen teoreettinen viitekehys. Tavoitteeseen pddstidn
tutustumalla olemassa oleviin teorioihin, sekd tutustumalla aikaisemmin julkaistuun kir-

jallisuuteen ja tutkimuksiin.

Tutkimuksen toinen tavoite on selvittdd, miten kuluttajat suhtautuvat vloggaaja-
vaikuttajiin ja vaikuttajamarkkinointiin. Tavoitteeseen padstadn analysoimalla ja vertai-
lemalla tutkimuksen aineistoja. Ensimmadisestd aineistosta etsitdéin ne elementit, jotka
kuluttajat kokevat tirkeiksi seuraamiensa vloggaaja-vaikuttajien kohdalla. Ensimmaéi-
sestd ja toisesta aineistosta analysoidaan, miten kuluttajat suhtautuvat vloggaaja-

vaikuttajien tekeméin tuotesijoitteluun ja mitkd elementit suhtautumista ohjaavat.

Tutkimuksen kolmas tavoite on selvittdd, millainen merkitys vioggaaja-vaikuttajalla on
tuotearvioinnin muodostumiseen vilipalatuotteen kohdalla. Viimeinen tavoite saavute-
taan vertailemalla tutkimuksen ensimmaisti ja toista aineistoa. Vertailun avulla selvite-
tddn, huomaavatko kuluttajat eri tuoteattribuutteja sen mukaan, saavatko he tuotteesta
informaatiota vloggaaja-vaikuttajalta vai suoraan mainostekstin kautta. Vertailun avulla
selvitetddn my0s se, miten vloggaaja-vaikuttaja vaikuttaa kuluttajan tekemén tuotear-

vostelun sdavyyn.



12

1.2. Tutkimusote ja ldhestymistapa

Gradun tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadulliselle tutkimukselle ei ole
yksiselitteistd méidritelméd, vaan se voidaan luokitella, médritelld ja tyypitelld useilla eri
tavoilla. Esimerkiksi Tuomi ja Sarajérvi (2009: 165) ovat miiritelleet laadullisen tutki-
muksen kokonaisuudeksi, joka yhdistdé erilaisia tutkimusperinteitd toisiinsa ja toimii
niin sanottuna kattotermini. Laadullinen tutkimus toimii hyvin tutkimuksissa, joissa ha-
lutaan selvittdd ilmictd sen luonnollisessa ymparistossd (Metsdmuuronen 2006: 88).
Tamén tutkimuksen tutkimusotteeksi valittiin laadullisuus juuri sen takia, ettd tutkimuk-
sen tavoitteena on saada syvéllistd ymmaérrysti vloggaamisesta ilmioni ja sen yhteydes-

sé tapahtuvasta vaikuttajamarkkinoinnista.

Gradu on osa “Kuluttajan arjen kéytdnnot digitalisaation suunnanniyttdjind” -
tutkimusprojektia. Tutkimuksen aineistot kerdtdén netnografisesti kahdella tavalla. En-
simmadinen aineisto pitda siséllddn kaksi erillistd tehtidvaa, jotka molemmat kerdtéén sul-
jetulta online-keskustelualustalta. Keskusteluiden osallistujat ovat rekrytoitu osana Co-
creative Snacks -projektia. Osallistujien vastauksien avulla kartoitetaan kuluttajien suh-
tautumista vloggaamiseen, vaikuttajamarkkinointiin ja tuoteattribuutteihin. Toinen ai-
neisto kerdtddn vloggaaja-vaikuttaja Mmiisaksen kahden vlogin yhteydessd olevista
kommenttikentistd. Kerdtyn aineiston avulla selvitetdén, miten Mmiisaksen seuraajat
suhtautuvat vloggaamisen yhteydesséd olevaan tuotesijoitteluun ja miten Mmiisas ohjaa

kuluttajien tuotesijoittelusta kiyméaé keskustelua.

Netnografia valikoitui tutkimuksen tekniikaksi sen takia, ettd netnografian avulla pysty-
tddn tutkimaan verkossa tapahtuvaa ilmi6tad sen luonnollisessa esiintymisympéristossa.
Netnografia on tutkimustekniikka, jonka avulla selvitetddn kuluttajien ndkemyksid uu-
sista tai vieraista online-ilmidistd. Metodilla pyritdin ymmaértiméén kuluttajien keskus-
teluja ja vuorovaikutusta. (Kozinets 2002, 2006: 123, 2015: 4.) Keritty aineisto analy-
soidaan sisdllonanalyysin keinoin. Siséllonanalyysi on perusanalyysimenetelmi, jota
voidaan hyodyntdd ldhes kaikissa laadullisen tutkimuksen metodeissa. Sisdllonanalyy-
silld pyritddan kuvaamaan tutkimusaineiston sisdltod sanallisesti. Analyysilld luokitellaan

tutkittavaa aineistoa systemaattisesti ja objektiivisesti. Tavoitteena on saada nostettua
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aineistosta tiivistetty ja yleisessd muodossa oleva kuvaus. Sisdllonanalyysin avulla 16y-
detyistd tuloksista pystytddn muodostamaan tutkimuksen johtopddtokset. (Tuomi ym.

2009: 91, 103-104.)

Tutkimusta ldhestytdén abduktiivisesti, eli teoriasidonnaisesti. Abduktiivisessa tutki-
muksessa aineiston analysointi ei perustu suoraan teoriaan, mutta teorialla ja analyysilld
on selvd yhteys. Tutkimuksessa aineistosta tehdyille havainnoille etsitdén tukea, selitys-
td ja vahvistusta teoriasta. Havaintojen ei tarvitse olla identtisid aiemman teorian kanssa,
vaan empiriaosuuden loydokset voivat poiketa aiemmista tutkimustuloksista. Teo-
riasidonnaisessa tutkimuksessa empiria ja teoria kulkevat molemmat ldpi tutkimuksen,
ja niitd kohdellaan samanarvoisina. (Eskola 2001: 133-157, Eriksson & Kovalainen

2009: 23.)

1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus rakentuu viidestd pdédluvusta ja niiden alaluvuista. Ensimméiinen pédéluku on
johdanto, jossa esitellddn tutkimusongelman taustoja ja tutkimusotetta sekd tutkimuksen
lahestymistapaa. Johdannossa miéritelldédn tutkimuksen rakenne, rajaukset ja tutkimuk-

sen kannalta keskeisimmat késitteet.

Toinen pddluku késittelee tutkimuksen teoriaa ja vastaa tutkimuksen ensimméiiseen ta-
voitteeseen. Luvussa esitelldén teoria, jonka pohjalta rakennetaan tutkimuksen viiteke-
hys. Teorialuku on jaettu kolmeen alalukuun, joista ensimmaéinen kisittelee eri vaikutta-
jamarkkinoinnin elementtejd. Alaluvun nidkokulma on selvittdd teoreettinen tausta sille,
millaiset eri elementit muodostavat tutkimuksessa tutkittavan vloggaaja-vaikuttajan ja
millainen tuotesijoittelija vloggaaja-vaikuttaja on. Toinen alaluku esittelee vaikuttaja-
markkinoinnin kuluttajaan kohistuvia mekanismeja ja sitd, miten vloggaaja-vaikuttaja
ohjaa kuluttajaa paditoksenteossa. Alaluvussa perehdytidn my0s sithen, miten tuotesi-
joittelu vaikuttaa kuluttajaan. Viimeisessd alaluvussa muodostetaan teoreettinen malli

vaikuttajamarkkinoinnista ja sen avulla lihdetdin rakentamaan tutkimuksen empiiristd
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osuutta. Luvun sisdltd muodostuu aiemmista aihetta késittelevistd tutkimuksista seka

kirjallisuudesta.

Kolmas pédluku esittelee tutkimuksessa tehdyt metodologiset valinnat. Aluksi luvussa
esitelldén ja perustellaan tutkimukseen valittu netnografinen ldhestymistapa. Toisessa
alaluvussa esitellddn tutkimuksessa kdytettdvit aineistot ja niiden hankinta. Kolmannes-
sa alaluvussa avataan, miten aineistoja on analysoitu ja késitelty tutkimuksen empirialu-
vussa sekd millaisia valintoja aineistonanalysoinnissa on tehty. Viimeisend luvussa
pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, laadukkuutta seki eettisyyttd ja valintoja, joilla

edelld mainittuja on pyritty parantamaan.

Neljas padluku pitdd sisélladn tutkimuksen empiirisen osan, eli tutkimuksen aineistojen
analysoinnin ja analysoinnin raportoinnin. Luvussa yhdistetddn teoreettinen viitekehys
empiriassa l10ydettyihin tuloksiin. Ensimmaéisessé ja toisessa alaluvussa vastataan tutki-
muksen toiseen tavoitteeseen selvittimélld ensimmaiisestd ja toisesta aineistosta se, mi-
ten kuluttajat suhtautuvat vloggaamiseen ja vaikuttajamarkkinointiin. Pd4luvun kolman-
nessa alaluvussa vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen vertailemalla ensim-
madisen aineiston toista tehtdvdi ja toista aineistoa keskenddn. Vertailun avulla etsitdén
kuluttajien esiin nostamat tuoteattribuutit ja vloggaaja-vaikuttajan merkitys keskustelu-
jen ohjaajana. Viimeisessd alaluvussa on yhteenveto kaikista luvun tirkeimmistd 10y-

doksistd.

Viimeinen viides luku siséltdd tutkimuksen johtopditokset sekd tutkimuksen tuloksilla
rikastetun teoreettisen mallin vaikuttajamarkkinoinnista digitaalisessa toimintaympéris-
tossd. Luvussa esitellddn, miten tutkimustuloksia voi hyddyntdéd liikkeenjohdollisesti.
Viimeinen pééluku siséltdd pohdintaa tutkimuksessa esiintyneistd rajoitteista sekid miten
tutkimusta voitaisiin kehittdé jatkossa. Viimeisend pddluvussa esitetddn jatkotutkimus-

ehdotuksia, jotka ovat herdnneet tutkimuksen aikana.

Tutkimuksen ndkokulmana toimivat kuluttajat ja heiddn kiyttaytymisensi. Koska tuote-
sijoittelun kenttd on hyvin laaja, tutkimusongelma on rajattu kisittelemién vain vélipa-

lakulutukseen liittyvid yhteistyovlogeja.
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1.4. Keskeiset kisitteet

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin muoto, joka pohjautuu vaikuttajan ja hinen
verkostonsa viliseen vuorovaikutukseen ja avoimeen luottamussuhteeseen, jota hyo-
dynnetddn kaupallisesti. Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys tai brindi valjastaa vaikutta-
jan puhumaan tuotteensa tai palvelunsa puolesta ja ndin vaikuttamaan positiivisesti
briandin ympdrilld oleviin mielikuviin. Vaikuttaja on yksilo, joka pystyy omassa verkos-
tossaan vaikuttamaan muiden kuluttajien kdytokseen ja mielipiteisiin omien mielipi-
teidensd ja kayttdytymisensd avulla. Vaikuttajien verkostot ovat yleensé laajat ja moni-
puoliset. (Iyengar, Van den Bulte & Valente 2011: 195; Wattsin & Doddsin 2007: 441;
Van den Bulte & Joshi 2007: 400.)

Videoblogi eli vlogi on videokuvaamalla toteutettu blogi (TEPA-Termipankki 2008).
Blogit ovat alustoja, joissa yksi tai useampi henkil6 julkaisee itse luomaansa siséltoa.
Julkaistava sisélto voi olla ldhes mitd tahansa. Esimerkiksi lifestyle-aiheiset, eli sisdllon-
tuottajan eldmai kisittelevit vlogit, ovat suosittuja (TEPA-Termipankki 2012). Videoita
voidaan julkaista erilaisissa internetin yhteisopalveluissa, esimerkiksi YouTubessa. Vi-
deovlogeja julkaisee videobloggaajat eli vloggaajat. Tdsséd tutkimuksessa tarkastellaan
sitd, miten vloggaajat toimivat vaikuttajina omissa sosiaalisissa verkostoissaan. Tastad

muodostuu tutkimuksen paitermi vioggaaja-vaikuttaja.

Tuotesijoittelulla tarkoitetaan sovittujen tuotteiden tai bridndien sisdllyttdmistd osaksi
massamediaa rahallista korvausta vastaan. Tuotesijoittelun avulla markkinoijat pyrkivét
vaikuttamaan myonteisesti briandin tunnettavuuteen ja kuluttajien suhtautumiseen sekéd
nidkemyksiin brindid kohtaan. Sijoittelu on luonnollinen tapa viestid tuotteen ominai-
suuksista ja esitelld esimerkiksi sen kayttod. (Karrh 1998: 33; d’Astous & Chartier
2000; Schemer, Matthes, Wirth & Textor 2008.) Tuotesijoittelu on yksi tapa tehdi vai-

kuttajamarkkinointia ja se on valittu timén tutkimuksen tarkastelun padelementiksi.
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2. VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Toisessa padluvussa rakennetaan tutkimuksen viitekehys, eli teoreettinen malli vaikutta-
jamarkkinoinnista digitaalisessa toimintaympéristdssd. Luvussa selvitetddn, miten tuote-
sijoittelu toimii osana verkossa tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia ja vastataan tutki-
muksen ensimméiiseen tavoitteeseen. Viitekehyksen ldhtokohtana toimii two-step flow
model of communicatio-malli, jota kehitetdén tutkimuksen edetessd. Pddluku jakautuu
kolmeen alalukuun, joista ensimmaéisessd késitellddn vaikuttajamarkkinoinnin element-
tejd vloggaaja-vaikuttajan nikokulmasta. Toisessa alaluvussa syvennytddn mekanismei-
hin, joilla kuluttajaan vaikutetaan. Molemmissa alaluvuissa késitelldén aluksi yleisesti
vloggaaja-vaikuttajaa ja timidn ympérilleen muodostamaa verkostoa, eli kuluttajahei-
moa. Lopuksi alaluvuissa perehdytddn vloggaaja-vaikuttajaan tuotesijoittelijana ja sii-
hen, miten hén ohjaa kuluttajien kiytostd. Viimeisessd alaluvussa rakennetaan tutki-
muksen viitekehys. Teoreettista tutkimustietoa vloggaamisesta on melko rajoitetusti
saatavilla, minka takia tutkimuksessa kisitelldin myds bloggaamista, josta vloggaami-

nen on kehittynyt.

2.1. Vaikuttajamarkkinoinnin elementit

Vaikuttajamarkkinointi (Influencer marketing) pohjautuu two-step flow model of com-
munication -malliin. Mallissa ajatellaan, ettd pieni joukko vaikuttajia (influencers) pys-
tyy vaikuttamaan ja muuttamaan suuremman joukon mielipiteitd ja kéyttdytymista.
Two-step flow model of communication -mallissa massamediat viestivét vaikuttajille,
jotka taas vievét viestin eteenpdin omissa sosiaalisissa verkostoissaan oleville ihmisille,
eli kuluttajille. Malli kehitettiin 1950-luvulla. Ennen sité ajateltiin, ettd viestintd kulkeu-
tuu suoraan massamedioilta massakuluttajille ilman vilikésid One-step flow of the hy-
podermic -mallin mukaisesti. (Katz 1957.) Kuviossa yksi esitetdéin markkinointiviestin
kulkeutuminen one-step flow of the hypodermic -mallissa sekd two-step flow model of

communication -mallissa.
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One-step flow of the hypodermic -malli

. Kuluttajan
Massamedian : .
B gt % B > Kuluttajat - sosiaaliset
tai brandin viesti
verkostot
Two-step flow model of communication —malli YouTubessa
X . Seuraajan
Massamedian Vloggaaja- Vloggaajan . 1.
R R Ve84 — £8aa) <—| sosiaaliset
tai brandin viesti vaikuttaja seuraajat
verkostot

Kuvio 1. Viestin kulkeutuminen one-step flow of the hypodermic ja two-step flow mo-

del of communication -malleissa.

Kun two-step flow model of communication -mallia sovelletaan vloggaaja-vaikuttajien
tekeméén viestintddn, tdytyy ottaa huomioon, ettd vloggaajien vaikutusvalta perustuu
seuraajiensa kanssa kommunikointiin. Tamén takia perinteinen hierarkkinen malli ei
yksindén toimi. Viesti ei kulje yksisuuntaisesti vaan my0s seuraajat osallistuvat kom-
munikointiin. Vloggaajien tapauksessa mallia voidaan soveltaa niin, ettd massamedia tai
brandi ldhettdd viestin vaikuttajalle, joka taas kertoo viestin seuraajilleen ja seuraajat
levittdvét viestin eteenpdin omille verkostoilleen. Viesti kulkee my0s vastakkaiseen
suuntaan, eli seuraajilta bréndille. Seuraajat voivat esimerkiksi keskustella vloggaajan

kanssa tuotteessa ilmenneistd ongelmista, jotka vloggaaja voi vilittda briandille.

2.1.1. Vloggaaja-vaikuttaja

Termi vaikuttaja (influencers) ei ole vakiintunut késite, vaan sen médritelmé vaihtelee
eri tieteellisissd 1dhteissd. Eri ldhteiden mukaan vaikuttaja on kuluttaja tai ihminen, joka
omalla toiminnallaan, omaksumisellaan tai valinnoillaan pystyy vaikuttamaan muiden
kuluttajien tekemiin paitoksiin. Iyengar, Van den Bulte ja Valente (2011: 195) méérit-
tavét, ettd viraalimarkkinoinnissa vaikuttaja on kuluttaja, joka pystyy vaikuttamaan
muihin kuluttajiin. Vaikuttavuuden takana toimii useimmiten yhdistelmé kokemuksia,
personoituma vahvoista arvoista ja paikka sosiaalisessa verkostossa. Vaikuttaja saa

yleensd muut kuluttajat innostumaan uusista tuotteista. Hanelld on korkea osaaminen,
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kiinnostus ja tuntemus tietyistd tuotteista sekd paljon tietotaitoa. Usein vaikuttaja pro-
sessoi uutta informaatiota nopeasti, osallistuu aktiivisesti ja on samanlainen kuin muut
kuluttajat. Wattsin ja Doddsin (2007: 441) madrittdvat vaikuttajat vihemmistoksi yksi-
16itd, jotka vaikuttavat poikkeuksellisen tehokkaasti isoon joukkoon omia ikétoverei-

taan.

Van den Bulte ja Joshi (2007: 400) pitdvit vaikuttajina ihmisié, jotka ovat normaalia
kuluttajaa enemmain kosketuksissa uuden kehityksen kanssa. Vaikuttajat osaavat vaikut-
taa muihin kuluttajasegmentteihin, jotka eivét luonnostaan kiinnostu uusista vaikutteista
yhté tehokkaasti. Taulukkoon yksi on koottu vaikuttajaa koskevat médritelmét eri 1dh-
teistd. Tassd tutkimuksessa vaikuttajat ovat kuluttajia, jotka pystyvit omilla toimillaan
vaikuttamaan muiden kuluttajien kdytokseen ja ajatusmaailmaan. Vaikuttajat luovat
ympiérilleen verkostoja, mutta todellisuudessa niiden toimiminen perustuu kuluttajien
kaytokseen. Vaikuttajaverkostoja muodostuu nimenomaan vaikutuksille alttiiden kulut-
tajien takia, ei pelkdstddn vaikuttajasta riippuvista syistd. Vaikuttajan ldhettima viesti
kulkee alttiilta kuluttajalta toiselle ja viestin siirtyessd eteenpdin muodostuu samalla

vaikuttajaverkostot. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2016: 408.)

Lahde Maairitelma

Vaikuttaja (Influencers) Iyengar, Van den Bulte & Va-  Kuluttaja, joka pystyy vaikut-
lente (2011: 195) tamaan muihin kuluttajiin ja

heidén kiinnostukseensa tuot-

teita tai briandid kohtaan. Muut

kuluttajat samaistuvat vaikut-

tajaan.
Wattsin & Doddsin (2007: Vihemmistd yksiloitd, jotka
441) pystyvit vaikuttamaan suureen
joukkoon oman ikdluokkansa
kuluttajia.
Van den Bulte & Joshi (2007:  Vaikuttavat muihin segment-
400) teihin, jotka eivédt omaksu yhtd

helposti vaikutteita.

Taulukko 1. Vaikuttaja -mééritelma eri ldhteistd (mukaillen Nejad, Sherrell & Babakus
2014: 188-189.)
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Mielipidejohtajat (Opinion leader) ovat ihmisid, jotka omalla kdytoksellddn pystyvét
ohjaamaan muiden kuluttajien paitoksentekoa. Katz ja Lazarsfeld (1955: 3) maadritteli-
vit mielipidejohtajat sellaisiksi yksiloiksi, jotka pystyvdt vaikuttamaan valittomaésti
muihin elinympéristossddan. Rogers (2003: 300) taas linjaa, ettd mielipidejohtajat ovat
yksiloité, jotka johtavat vaikuttamalla muiden valintoihin. Coulter, Feick ja Price (2002:
1289) pitévit mielipidejohtajia yksiloind, jotka vakuuttavat kaytokselldan muille ole-
vansa tietyn asian asiantuntijoita. Mielipidejohtajat ovat saaneet internetin ja sosiaalisen
median myo6td entistd enemmén voimaa. Verkossa mielipidejohtajia saatetaan kutsua
my0s termilld power users. Verkossa mielipidejohtajilla on valtavat pitkille kehittyneet
sosiaaliset verkostot, joiden kanssa kommunikoida. Mielipidejohtajat vaikuttavat oman
verkostonsa sisdlld sekéd suoraan ettd epdsuorasti. Power userit nauttivat toisten luotta-
muksesta ja muut kuluttajat pitavét heitd luotettavina ldhteini eri asioiden tiimoilta. (So-

lomon ym. 2016: 415-416.)

Brindi voi luoda oman mielipidejohtajansa. Vaikuttajien 16ytdminen voi olla vaikeaa ja
kallista, joten markkinat voivat etsid kuluttajan, josta he itse muovaavat mielipidejohta-
jan. Hahmojen tulee olla karismaattisia ja heilld pitdd olla tietty status, jolla he pystyvét
vangitsemaan muiden kuluttajien huomion. Téllaista taktiikkaa on kéytetty paljon esi-
merkiksi musiikkimaailmassa, jossa muusikosta on valjastettu tietyn bréndin mainos-
kasvo. Brandi luo mielipidejohtajan ihmisesté jolla on muissa asioissa vaikutusvaltaa tai
sanottavaa, mutta jota ei olla ehki totuttu ndkemdin minkéén tietyn tuotemerkin kasvo-

na. (Nejad, Sherrell & Babakus 2014: 198.)

Kasite julkisuuden henkildstd on muuttunut. Kun aiemmin julkisuuden henkilot miellet-
tiin tdhdiksi, joilla on tdysin oma maailmansa, nykyddn on syntynyt uusi julkisuuden
henkildiden luokka, jonka tdhdet ovat yhd enemmén osa massaa. Heitd voidaan kutsua
tavallisiksi julkkiksiksi. Vaikka uudet julkisuuden henkildt kuuluvat osaksi massaa, he
erottuvat silti jollain keinolla muista kuluttajista. Keinona saattaa olla esimerkiksi hei-
dén persoonallisuutensa tai poikkeuksellinen kauneutensa. Namé uudet julkisuuden
henkilot ovat sekoitus kuuluisuutta ja tavalliseen massavdestoon kuulumista. Uudet
julkkikset ovat selvisti aikaisempaa paikallisempia ja riippuvaisempia kommunikaatios-

ta oman yhteisonsé kanssa. Sosiaalisen median vaikuttajat kuuluvat tdhdn ryhméaan. So-
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siaalisen median julkkikset ja seuraajat ovat tasa-arvoisempia, jonka takia kuluttajan ja
julkisuuden henkilon suhde tuntuu ldheisemmaltd ja enemmaén ystivyyssuhteelta. Tasa-
arvoisuuden kokemusta korostaa se, ettd seuraajat voivat olla vaivattomasti yhteydessa

henkildkohtaisesti julkisuuden henkiloon. (Cocker & Cronin 2017.)

Talld uudella julkkisjoukolla on oma kykynsa vaikuttaa heididn seuraajiinsa, eli kulutta-
jiin. Cocker ym. (2017) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd YouTuben avulla pinnalle
nousseet thmiset ovat meta-julkkiksia. Meta-julkkisten suosio perustuu siihen, ettd hei-
dén julkisuudessa esilld oleva persoonallisuutensa muodostuu yhteistyOssd seuraajien
kanssa. Koska yhteisdllisyys on avointa, ja4 julkisuuden henkildiden ja seuraajien vilil-
td pois teenndinen imartelu, jonka seurauksena heididn vélinen keskustelunsa on avoi-
mempaa ja syvillisempédd. Uusien tavallisten julkkisten online-aikakaudella meta-
julkkisten persoonat muodostuvat avoimen keskustelun ja seuraajien osallistumisen

kautta.

Julkisuuden henkiléille ja kuluttajien vilille syntyy parasosiaalinen suhde (Parasocial
Relationships), jossa kuluttajat kokevat, ettd heidén ja julkisuuden henkilon vilille on
muodostunut intiimi suhde. Parasosiaalinen suhde syntyy, kun kuluttajat ovat jatkuvasti
yhteydessa julkisuuden henkildihin eri medioiden kautta ja alkavat luoda vililleen in-
tiimiyttd, ystdvyyssuhdetta ja muodostaa omaa identiteettidén julkisuuden henkilon
kautta. (Horton & Wohl 1956.) Chung ja Cho (2017) tutkivat, miten parasosiaalista
suhdetta edistimélld sosiaalisessa mediassa pystytdén vaikuttamaan sithen, miten kulut-
tajat suhtautuvat julkisuuden henkil6ihin vaikuttajina. Tutkimus todisti sen, ettd kulutta-
jat kokevat olevansa intiimissid vuorovaikutuksessa julkkisten kanssa sosiaalisessa me-
diassa, koska yleensi julkisuuden henkil6t jakavat intiimejé ja henkilokohtaisia viesteja.
Tunne ystidvyyssuhteesta ja ldheisyydestd saa kuluttajat luottamaan vaikuttajaan. Tutki-
muksessa todettiin, ettd jos julkisuuden henkild jakaa intiimejd ja haavoittavia asioita
arjestaan, hantd pidetdéin entistd luotettavampana, koska ndiden koetaan syventdvén ys-
tdvyssuhdetta. Samat arvot, avoimuus ja vuorovaikutus, tekevit myos brindien markki-

noinnista tehokkaampaa.



21

Yhdistdimélla mielipidejohtajan ja tavallisen julkkiksen ominaisuuksia saadaan luotua
viitekehys vloggaaja-vaikuttajalle. Koska vloggaaja-vaikuttaja ei ole pelkkd mielipide-
johtaja, eikd perinteinen julkisuuden henkil6, méaritelméé ei voida luoda suoraviivaises-
ti kummastakaan késitteestd. Mielipidejohtajat luokitellaan usein tavallisiksi kuluttajik-
si, jotka vaikuttavat vain omassa ldhipiirinsd verkostossa. Vloggaaja-vaikuttajan verkos-
to on kuitenkin tavallista mielipidejohtajaa huomattavasti laajempi, joten vaikuttajan
verkoston avulla saavutetaan kattavampi méérd kuluttajia. Tavallinen julkkis on osa
massaa, mutta erottuu kuitenkin jollain tavalla. Hanen julkisuutensa on riippuvaista
kommunikoinnista seuraajien kanssa ja hén luo intiimin sekd tasa-arvoisen suhteen
muihin kuluttajiin. Ndiden kahden mééritelmén ominaisuuksia yhdistelemilld saadaan

kuva siitd, millaiset ominaisuudet luovat vloggaaja-vaikuttajan (katso kuvio 2).

Vaikuttajan muodostuminen mielipidejohtajasta ja tavallisesta julkkiksesta

Mielipidejohtaja
* Yksilo joka vaikuttaa toimillaan
muihin yksiléihin
» Kehittyneet verkostot
Nauttii [uottamusta
» Toimii asiantuntijana

Vloggaaja-
vaikuttaja

Tavallinen julkkis
»Osa massaa, mutta erottuva
persoonallisuus
» Paikallisuus
*Riippuvainen kommunikaatiosta
» Tasa-arvoinen seuraajiensa kanssa
»Intiimi suhde seuraajiin

Kuvio 2. Mielipidejohtajan ja tavallisen julkkiksen muodostama vaikuttaja.

Vaikuttajat eldvit dynaamisessa maailmassa, jossa eri yritykset pyrkivit vaikuttamaan

heihin jatkuvasti uusilla tuotteilla. Jonkin tietyn tuotteen tai brédndin kdyttdminen viestii
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vaikuttajan identiteetistd, joten onkin tirkedd, ettd vaikuttaja rakentaa suhdetta bréndiin
kuten kuka tahansa normaalikin kuluttaja. Yhteistyo brandin ja vaikuttajan vililld voi
muodostua monella tapaa. Brindi voi lahjoittaa tuotteita vaikuttajalle. Esimerkiksi vai-
kuttajalle voidaan ldhettdd postissa bridndin vélipalatuote maistettavaksi ja toivoa, etti
vloggaaja avaa paketin vlogissa tai esittelee tuotteen myohemmin, kun hén on sitd kiyt-
tanyt tai kokeillut. Yksi tapa on sopia yhteistydvlogeista, joissa vaikuttaja saa itse pait-
tdd miten hén tuotetta tai brandid markkinoi, mutta hinelle maksetaan kuten tavalliselle
mainostajalle. Yhteistyovideo voi olla tehty ldhes milld tapaa tahansa, se voi olla tuot-
teen tai palvelun esittelyvideo tai video joka ei varsinaisesti suoraan liity bréndiin.
Bréndiin liittyméton video voi siséltdd vain viitauksen yhteisty0std, mutta ei suoraa yh-
teyttd brindin ja sisdllon vélilld. Esimerkiksi brdndi voi maksaa vaikuttajalle matkan
ulkomaille, missd vaikuttaja pddsee harrastamaan itseddn kiinnostavia asioita. Kolmas
tapa on se, ettd vaikuttaja spontaanisti ja ilman ohjausta ihastuu tai ostaa tuotteen ja esit-
telee sen ilman brindin varsinaista panosta. Tdmi on ansaittua mainontaa. (Nejad ym.

2014: 198-199.)

2.1.2. Kuluttajaheimo vloggaaja-vaikuttajan yhteisona

Vloggaaja-vaikuttajat saavat valtansa seuraajistaan, eli siitd joukosta joka heidén vloge-
jaan katselee. Ilman seuraajia ei olisi tarvetta vlogeille. Tdmé seuraajajoukko voidaan

mieltdd vaikuttajan ymparille muodostuneeksi kuluttajaheimoksi.

Kuluttajaheimot ovat suhteellisen uusi tapa segmentoida eri kuluttajaryhmié. Kuluttaja-
heimot muodostuvat emotionaalisesti yhdistyneistd ihmisisté, jotka saattavat liittyd dkil-
lisesti heimoon tai poistua siitd yhtd nopeasti. Eri kuluttajaheimoihin kuuluvien jésenien
tunnistaminen voi olla hankalaa, silld ryhmét ovat epéselvid ja varsin hdilyvéisid. Kulut-
tajia ei yhdistd mikédén tietty ominaisuus tai asia, kuten esimerkiksi iké, tausta tai fyysi-
nen sijainti. Kuluttajaheimot ovat joustavia ja leikkisid, eikd niiden toiminta ole vaka-
vaa. (Cova & Cova 2002; Mitchell & Imrie 2011; Goulding, Shankar & Canniford
2013.)
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Vaikuttajat toimivat omien kuluttajaheimojensa johtajina, eli paallikoind. Mitchell ym.
(2011) havaitsivat, ettd vaikka kuluttajaheimot rakentuvatkin kuluttajien omista haluista,
on heidin seastaan tunnistettavissa niin sanottuja pééllikoitd, jotka mééarittdvat sen, mi-
hin suuntaan kuluttajaheimot rakentuvat ja miten ne muuttuvat. Padllikt voivat muuttaa
heimon mielipiteitd ja asenteita, koska he toimivat heimon vaikuttajina. Ndiden péélli-
koiden avulla pystytddn vaikuttamaan koko heimoon ja sen kdytdkseen. Padllikot ovat
tavallisesti mielipidejohtajia, jotka ohjaavat sitd, koska, missé ja miten heimo vaikuttaa.

Paallikot nauttivat heimon kunnioitusta.

Kuluttajaheimot eroavat alakulttuureista ja brindiyhteisoistd. Eroavaisuudet alakulttuu-
reihin muodostuvat siitd, ettd kuluttajaheimojen jdsenten yhteydet ovat huomattavasti
kapeampia kuin alakulttuureissa, eivitkd ne hallitse tdysivaltaisesti jdsentensd eldméa.
Kuluttajaheimolaisia yhdistdd esimerkiksi samanlaiset uskomukset tai arvot, kun taas
alakulttuureiden yhdistévit tekijiat ovat huomattavasti pitkékestoisempia ja rajoittavam-
pia kuten yhteinen kulttuuri. Brandiyhteisot taas muodostuvat jonkin tietyn brandin ym-
pérille ja yhteison toimintaa ja ajatuksia rajoittaa tietty brandi tai kaupallinen aate. Ku-
luttajaheimot eivit ole rajoittuneet tiettyihin raameihin, missid ne toimivat. Kuluttaja-
heimot ovat monikerroksisia, ja yksi kuluttaja voi kuulua useaan kuluttajaheimoon ker-
ralla. Heimot ovat véliaikaisia. (Mitchell ym. 2011; Burgh-Woodman & Brace-Govan,
2007; Goulding ym. 2013.)

2.1.3. Vloggaaja-vaikuttaja tuotesijoittelijana

Tuote- tai brandisijoittelulla (product placement) tarkoitetaan sovittujen tuotteiden tai
brindien siséllyttdmistd osaksi massamediaa rahallista korvausta vastaan. Tuotesijoitte-
lun avulla markkinoijat pyrkivét vaikuttamaan myonteisesti brandin tunnettuvuuteen ja
kuluttajien suhtautumiseen bréndid kohtaan. Tuotesijoittelusta sosiaalisessa mediassa on
tullut suosittu tapa pyrkid saavuttamaan kuluttajat, jotka ovat kuuroutuneet perinteiselle
markkinointiviestinnélle massamedioissa. Sosiaalisen median tuotesijoitteluun soveltu-
vat pitkdlti samat sddanndt kuin perinteisissd medioissa. Tuotesijoittelu toimii sitd pa-
remmin, mitd enemmén tuotetta esittelevd sosiaalisen median vaikuttaja itse tietdd tuot-

teesta. Parhaat tulokset tuotesijoittelussa saavutetaan, kun sijoittelua tekevin vloggaajan
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ja tuotteen arvomaailma kohtaavat toisensa. (Karrh 1998: 33; d’Astous & Chartier 2000;
Liun, Choun & Liaon 2015.) Esimerkiksi vegaanina tunnettu ja kasvisruuan puolesta

puhuva vaikuttaja ei voi vakuuttavasti sijoittaa videoihinsa lihapitoisia tuotteita.

Positiiviset hahmot toimivat yleisesti tuotesijoittelussa paremmin kuin negatiiviset.
Vaikka tuotesijoittelua pidetdan kohtuullisen edullisena ja hyvéni tapana liséité tuotteen
tunnettavuutta, sijoittelun onnistuminen on hyvin vahvasti sidoksissa siihen, kuka tuote-
sijoittelua tekee. Positiivinen hahmo ja positiivinen sijoittelu lisddvat positiivisia bran-
dimielikuvia. Toisaalta taas negatiivinen hahmo integroi negatiiviset tunteet sijoitelta-
vaan tuotteeseen, jolloin tuotesijoittelun lopputulos voi olla brédndille epdmieluinen.
(Schemer, Matthes, Wirth & Textor 2008.) Hennig-Thurau ja Best (2015) 16ysivét
omassa tutkimuksessaan poikkeaman negatiivisten hahmojen kéytossa. Tutkijat havait-
sivat yllattden, ettd negatiivisen iséntidbriandin valinnalla oli positiivinen vaikutus siihen,
miten kuluttajat suhtautuivat tuotteeseen ja péinvastoin. Tilanne korostui varsinkin sil-
loin, kun tuotesijoittelija oli tarinassa esiintyva vihollinen. Vaikka katsojat eivit samais-
tu suoraan negatiiviseen hahmoon, he ihailevat hahmoa ja haluavat kopioida hénen kéy-

tostddn ostamalla samanlaisia tuotteita mitd negatiivinen hahmo on kéyttanyt.

Aitojen julkisuuden henkildiden, kuten vloggaajien, kiyttaminen on tehokkaampaa kuin
tuotesijoittelu fiktiivisessd elokuvassa. Kuluttajat kokevat tuotesijoittelun luonnolli-
semmaksi, kun sijoittelun tekee aito ihminen ja he pystyvit samaistumaan tuotesijoitte-
lijaan. Samaistuminen lisdd koettua uskottavuutta. (Russell & Rasolofoarison 2017.)
Aidon samaistumisen takia vloggaajia voidaan pitdd hyvind tuotesijoittelijoina, koska
heidén julkisuutensa on muodostunut sen ympdrille, millaista heidédn normaali aito elé-
minsd on. Julkisuus my0s rakennetaan yhdessd seuraajien kanssa, miké vield lisdd us-

kottavuutta.

Tuotesijoittelulla voi olla vaikutuksia sijoittelua tekeviin isdntébriandiin. Kun sijoittelu
on tehty oikein ja se sopii videon tarinaan vahvistamalla sen kulkua, on lopputulos posi-
tiivinen seka brandin ettd isdntdbrandin kannalta. Tuotesijoittelua kohtaan tunnetut posi-
tiiviset tunteet siirtyvit sekd mainostettavaan brandiin ettd iséntdbrandiin. (Gillespie &

Joireman 2016.) Mitd aggressiivisempaa ja selkedmpéda sijoittelu on, sitd voimakkaam-
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min se laskee iséntibrindin koettua laadukkuutta. Laadukkuuden kannalta on olennais-
ta, miten tuotesijoittelu toteutetaan. Mité voimakkaampi vaikutusyritys on, sitd voimak-
kaampi reaktio syntyy. Jos elokuvassa juodaan virvoitusjuomapullosta niin, ettd pullon
etiketti nékyy selvisti, kuluttajat pitdvit elokuvaa heikompilaatuisena kuin siind tilan-

teessa, ettd juomapullossa ei olisi ollut etikettid ollenkaan. (Hennig-Thurau ym. 2015.)

2.2. Kuluttajaan vaikuttamisen mekanismit

Vaikuttajat vaikuttavat eri tavoin kuluttajiin. Kuluttajia viraalimarkkinoinnissa ohjaavat
vaikutusmallit on jaettu kahteen ryhméén. Ensimméinen ryhmé on normatiivinen vaiku-
tusvalta, jossa kuluttajaa ohjaa halu tunnistaa ja noudattaa vaikuttajan esimerkkid. Kayt-
tdytyminen on tietoista ja laskelmoitua. Kuluttajan kdyttaytymistd ohjaa halu yllépitda
suhdetta vaikuttajaan. Kéytdksen muokkaaminen on sitd voimakkaampaa, mitd selvem-
pid positiivisia tuloksia silld saadaan aikaan. Positiiviset tulokset voivat olla esimerkiksi
huomiota vaikuttajalta tai omalta sosiaaliselta verkostolta. Nominatiivisen vaikutusval-
lan ohjaama kiyt0s on usein selkedsti havaittavissa. (Subramani & Rajagopalan 2003.)
Vaikutteita saanut kuluttaja voi esimerkiksi sydda tietynlaista ruokaa, josta tietdd vai-
kuttajan pitdvan. Kertomalla vaikuttajalle asiasta sosiaalisessa mediassa, kuluttaja toi-

voo saavansa kehuja ja huomiota.

Toinen vaikuttamisen muoto on informaatiovaikuttaminen, jossa vastaanottajan kaytos
perustuu informaatioon, jota seuraaja saa vaikuttajan henkilokohtaisestd kéytoksesta.
Informaatiovaikuttamisessa kidytoksen muutos ei ole vélttimaétta tietoista. Informaatio-
vaikuttaminen tapahtuu vain silloin, kun vaikuttajan ja vastaanottajan arvot ovat saman-
laiset, eikd sen avulla pyritd saamaan huomiota tai hyvidksyntdd muilta. (Subramani ym.
2003.) Vastaanottaja voi esimerkiksi alkaa kannattaa luonnonsuojelua, jos vaikuttajakin

pitda sitd itselleen merkittdvina teemana.



26

2.2.1. Vloggaaja-vaikuttaja ohjaamassa kuluttajaa

Mielipidejohtajat ja vaikuttajat ohjaavat kuluttajien kdytostd eri sosiaalisten mekanis-
mien avulla. Kuluttajia ohjaa sosiaalinen oppiminen ja kontakti. Sosiaalisen oppimisen
teoria nojaa ajatukselle, ettd kuluttaja oppii seuraamalla ja havainnoimalla toisten kulut-
tajien kdytostd. Sosiaalistaminen toimii, koska kuluttajilla on luontainen tarve viltelld
riskejd. Kun yksi sosiaalinen vaikuttaja on esimerkillidn ndyttinyt tuotteen kayttod,
kayttoonottamisen riski pienenee myds muilla. Kuluttajat voivat luottaa toiselta saatuun
palautteeseen, jolloin heidén ei tarvitse kantaa yksin niin suurta riskid tuotteesta. (Nejad

ym. 2014: 184-187.)

Kontakti vaikuttaa siihen, miten potentiaalinen kuluttaja oppii uudesta tuotteesta toisten
kuluttajien vilitykselld. Tuotetta kdyttényt kuluttaja altistaa myds muut kuluttajat kéyt-
tdmadn tuotetta, esimerkiksi puhumalla siitd. Potentiaalinen kuluttaja omaksuu tuotteen
todennékdisesti tehokkaammin, kun tiedot siitd tulee toiselta kuluttajalta. Tdstd seuraa,
ettd kun vaikuttaja esittelee jonkin asian omalle kuluttajaheimolleen, nimd omaksuvat ja
oppivat asian nopeammin. Vaikuttajan seuraajat levittivit tuotetictoa omalla kohdallaan
taas eteenpdin omiin sosiaalisiin verkostoihinsa, jolloin tapahtuu lisd4 oppimista. (Nejad
ym. 2014: 187-184.) Vlogin yhteydessa vaikuttaja voi esimerkiksi syoda uutta vélipala-
tuotetta ja kehua tuotetta herkulliseksi. Hanen seuraajansa luottavat hédnen mielipitee-
seensd ja kokeilevat uutta tuotetta vaikuttajan ohjeen mukaan. Jos myods he mieltyvit
tuotteeseen, seuraajat mainostavat sitd taas eteenpéin omalle verkostolleen. Sosiaalinen
oppiminen toimii saman kaavan mukaan kuin two-step flow model of communication -

mallissa viestin eteneminen kuluttajalta toiselle.

Tehokkaaseen vaikuttajamarkkinointiin vaikuttavat monet erilaiset tilannetekijéit. Kulut-
tajan péidtoksentekoon ja siihen, millaiset vaikuttajat tavoittavat tietyn kohderyhmén
parhaiten vaikuttavat kuluttajien henkilokohtaiset, ympéristoon sidoksissa olevat, emo-
tionaaliset sekd ostoprosessin kiertokulkuun liittyvét tilannetekijit. Henkilékohtaisiin
tilannetekijoihin kuuluu esimerkiksi kuluttajan perhetilanne. Téarkedd on, ettd perheti-

lanne tunnistetaan oikein ja sitd osataan hyodyntdd. Monet lasten didit seuraavat ditiys-
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blogeja, mutta esimerkiksi lasten iké- ja kehitysaste vaikuttaa siithen, miten markkinoin-

tiviesteihin blogeissa suhtaudutaan. (Brown & Fiorella 2013: 88-90.)

Ympdristoon sidoksissa olevat tilannetekijdt késittévit sekd fyysiset ettd digitaaliset vai-
kutustekijat. Ympériston tilannetekijoihin kuuluu esimerkiksi se, milloin markkinointi-
viesti tavoittaa kuluttajan. Kuluttaja todennékdisesti tarttuu suositukseen hanakammin,
jos hén etsii nélissdén ravintolaa ja samalla vaikuttaja suosittelee hénelle jotain paikkaa
mihin menné. Emotionaaliset tekijat ovat todenndkoisesti vahvimmat kuluttajan paatok-
sentekoa ohjaavat tekijét, silld ne pddasiassa vaikuttavat sithen huomioiko kuluttaja
kohdennetun viestin vai ei. Viimeinen osa joka vaikuttaa kuluttajan ostopéétokseen
riippuu siitd, missd ostoprosessin vaiheessa kuluttaja on. Erilaiset markkinointiviestit
toimivat paremmin, jos kuluttaja on harkitsemassa kyseisen tuotteen ostoa. Esimerkiksi
jos kuluttaja on vertaillut kahta valmisvilipalaa ja vaikuttaja on suositellut toista, kulut-
taja todennékoisesti valitsee vaikuttajan suositteleman tuotteen. Kuluttaja on myos
avoin vaikutuksille, jos ostopddtds on syntynyt, mutta kuluttaja ei ole vield valinnut mi-
ki tuote vastaa parhaiten hinen tarpeisiinsa. Kuluttaja voi pédéttda esimerkiksi haluavan-
sa valmistaa jotain uutta ruokaa, mutta ei ole vield pédattanyt mitd aineita ruuanvalmis-
tukseen kayttdd. Vaikuttajan viestin vastaanottamiseen vaikuttaa myos se, onko kulutta-
ja jo valmiiksi lojaali markkinoitavalle tuotteelle vai onko brindi hédnelle tiysin vieras.

(Brown ym. 2013: 88-90.)

Vaikuttajien suositukset ohjaavat kuluttajien ostoaikomuksia. Hsu, Lin ja Chiang (2013)
havaitsivat, ettd sekd informaation antaminen ettd suosittelu saavat blogien seuraajat
kasvattamaan ostohalukkuuttaan ja vahvistamaan ostopditostdin. Bloggaaja voi olla
osallisena useissa ostoprosessin eri vaiheissa. Vaikuttajan oma mielenkiinto tuotetta
kohtaan voi heréttié seuraajissaan tarpeen tuotteen hankkimiselle. Esimerkiksi vaikutta-
ja syomissé einesvilipalaa aiheuttaa kuluttajille tarpeen padstd maistamaan samaa tuo-
tetta, miké taas houkuttelee tuotteen ostamiseen. Suosittelija voi vaikuttaa ostopéadtok-
seen myos silloin, kun kuluttaja tarvitsee informaatiota tai suosituksia jostain tietystd
tuotteesta. Bloggaajan positiivinen suhtautuminen ja luotettava arvio tuotteesta vaikutti-

vat suoraan ostoaikeiden syntymiseen.
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Kuluttajien kokema uskottavuus muokkautuu sen mukaan, tietdvitkd kuluttajat onko
sisélto tehty yhteistyossd kolmansien osapuolien kanssa. Bloggaajia pidetddn luontaises-
ti puolueettomina. Blogin uskottavuus laskee, jos lukijat epdilevét puolueellisuutta eika
siitd kerrota avoimesti. Avoimesti kolmannen osapuolen vaikutuksesta kertominen jopa
parantaa blogin luotettavuutta verrattuna niihin tilanteisiin, ettd yhteistyd on epéselvaa.
Thmisten vilisissd suhteissa on tutkitusti havaittu puolueettomuuden, monimerkityksel-
lisyyden tai petollisuuden paljastumisen vaikuttavan negatiivisesti uskottavuuteen. Epéa-
suora kolmannen osapuolen vaikutus aiheuttaa blogin seuraajille kognitiivisia ristiriito-
ja. Ristiriidat syntyvét koska kuluttajan vaikuttajalle paddssdén luoma persoonallisuus
muuttuu. Epésuora viittaus kolmannen osapuolen ldsnidoloon blogitekstissé luo mieliku-
van, ettd aidoksi, henkilokohtaiseksi ja puolueettomaksi ajateltu persoona saattaakin olla
puolueellinen. Korjatakseen epdmieluisan ristiriidan, lukijat vihentidvit mielessién blo-

gin uskottavuutta. (Carr ym. 2014.)

Blogien [uotettavuus ennustaa pitkalti sen, kuinka uskottavina blogin siséltod pidetdén.
Johnson ja Kaye (2004) havaitsivat, ettd blogien uskottavuus lisdédntyi sitd mukaan, mita
pidempéin lukija on seurannut blogia. Uudet lukijat eivit arvottaneet blogin siséltod
valttimattd luotettavaksi, mutta mitd syvéllisemmaéksi lukijasuhde muuttuu, sitd alt-
tiimmin kuluttajat uskoivat blogien olevan luotettavia. Blogien siséltdd pidetién luotet-
tavana sen takia, ettd kirjoittajat eivét koita peittdd omia vakaumuksiaan, vaan tuovat ne
aidosti esiin. Lukijat ajattelevat, ettd bloggaajalla ei ole syytd valehdella, koska hén on
aito persoona. My6s mahdollisuus avoimeen kommunikointiin lisdsi tunnetta luotetta-
vuudesta. Luotettavuus siis lisddntyy sen mukaan, mitd syvéllisempi parasosiaalinen

suhde vaikuttajan ja seuraajan vilille syntyy.

Kuluttajat pitidvit blogeja uskottavampina ldhteeni kuin perinteisid media-alustoja sekd
online-medioita. Kuluttajista perinteisen median sisdltd muuttuu uskottavammaksi, jos
bloggaaja jakaa sen omassa blogitekstissdén. Blogeja pidetdén uskottavampina, koska
niiden siséllon koetaan tarjoavan kriittisempédéd ja tarkempaa analyysia késittelemistidén
aiheista verrattuna perinteisiin medioihin. Blogeja saatetaan pitdd puolueellisina, mutta
tdmai ei haittaa niiden uskottavuutta. Perinteisten medioiden ja journalismin hyveené on

pidetty sitd, ettd journalismi on puolueetonta. Blogeista pdinvastoin etsitdén tietoa
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omien ndkemysten tueksi, joten tietojen oikeellisuudella ei sinédllddn ole merkityst.
Osallistujista blogit ovat ylipdatddn parempi journalismin muoto kuin perinteinen me-
dia. Blogissa asioita késitelldan mielikuvituksellisesti, analyyttisesti, riippumattomasti
sekéd henkilokohtaisesti. Toisaalta bloggarit pitévét perinteisid medioita luotettavina ja
arvostettavina ldhteind, joita he kéyttdvét pohjana omissa kirjoituksissaan. (Johnson ym.

2004.)

Bloggaajan maineella on merkitystd sen suhteen, kuinka luotettavana hédntd pidetdén.
Jos bloggaajaa pidetddn hyvdmaineisena ja hinen uskotaan puhuvan totta, kuluttajien
ajatukset markkinoitavaa briandid kohtaan ovat pédasiassa positiivisia. Télloin ostopéé-
tds syntyy helpommin, koska vaikuttajan koetaan puhuvan totta. Bloggaajan maineen
ollessa matala, seuraajat eivit vélitd yhtd voimakkaasti siitd, puhuiko bloggaaja totta vai
ei. Epéluotettavaksi miellettyjen bloggaajien kohdallaan suurempi merkitys on silld, ko-

kivatko seuraajat bloggaajan antamat suositukset hyodyllisiksi. (Hsu ym. 2013.)

Kuluttajien antama arvo blogin hyodyllisyydelle ohjaa sitd, kuinka luotettavana kulutta-
jat pitdvit blogissa tapahtuvaa markkinointia. Jos bloggaaja mielletddn yleisesti totuu-
denmukaiseksi ja hyvidksi lahteeksi, hdnen antamiin tuotearvosteluihin luotetaan huo-
mattavasti enemmén kuin epéluotettavan bloggaajan arvosteluun. (Hsu ym. 2013.)
Myos Carr ym. (2014) havaitsivat, ettd kuluttajien blogille antama uskottavuus ja suosi-
tuksiin uskominen korreloivat positiivisesti, eli mitd uskottavampana blogia pidettiin,
sitd hanakammin suosituksiin uskottiin ja tartuttiin. Chung ja Cho (2017) saivat saman
suuntaisia tuloksia omassa tutkimuksessaan, jossa tavallisia julkkiksia pidettiin sitd luo-

tettavampana, mitd aidommin he esiintyvit sosiaalisessa mediassa.

2.2.2. Kuluttajaheimo kuluttajan yhteisoni

Kuluttajaheimot muodostuvat kuluttajaldhtoisesti ja ne rakentuvat kuluttajien identiteet-
tien ympdrille. Kuluttajaheimot luovat omat tapansa kommunikoida omista intohimois-
taan, ideoistaan ja uskomuksistaan. Tunteella on suuri merkitys kuluttajaheimojen ra-
kentumisessa ja muodostumisessa. Usein kuluttajaheimot tarjoavat jasenilleen pakokei-

non arjesta stressaavan tai kuluttavan pdivén jélkeen. Kuluttajaheimoissa kuluttajien va-
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liset suhteet ovat merkittdivimmaéssd asemassa kuin se, mitd ryhméssé kulutetaan. (Cova

ym. 2002; Mitchell ym. 2011; Goulding ym. 2013.)

Cova ym. (2002) selvittivit, ettd kuluttajaheimojen jasenet jakautuvat neljdén eri tyyp-
piin. Ensimméinen tyyppi on jdsen (member), joka on erittdin uskollinen ja lojaali kulut-
tajaheimolle. Jos kuluttajaheimoa yhdistdd esimerkiksi musiikin kerdily, ndilld ryhmén
jasenilld on laaja valikoima levyjé ja he kdyttdvit harrastamiseen paljon aikaa. Toinen
on osallistuja (participant), jotka ovat vannoutuneimpia asian seuraajia ja pitkdaikaisia
harrastajia, joilla on vahvat tiedot. He saavat kuluttajaheimot toimimaan ja ovat vahva
osa heimon identiteetin rakentamista. Kolmas tyyppi on harjoittaja (practitioner), jotka
ovat heimon asiantuntijoita, esimerkiksi alan ammattilaisia. Musiikista kiinnostuneessa
kuluttajaheimossa tdhdn ryhmiin kuuluisivat esimerkiksi levykauppiaat ja ammattisoit-
tajat. Viimeinen tyyppi on kannustaja (sympathiser), joka vaihtaa heimosta toiseen tren-
dien ja villitysten mukaan. He ovat kiinnostuneita asioista, mutta heidén tietotaitonsa on

usein melko vahaista.

Goulding ym. (2013) tutkivat etnografisesti viisi vuotta sitd, miten oppimisprosessi ta-
pahtuu rave-kulttuurien kuluttajaheimoissa. IThmiset sitoutuvat heimoihin, koska se tar-
joaa vaihtelua fyysisesti ja henkisesti normaalista. Esimerkiksi baariympérist0 tarjoaa
taydellisen pakopaikan viikonloppuisin arjen paineista. Tutkimuksessa selvisi, ettd hei-
mon sitoutuminen voidaan jakaa karkeasti kolmeen vaiheeseen, jotka ovat sitoutuminen,
kekselidisyys ja ryhmittdytyminen. Sitoutuminen ké&sittdd ne aspektit, joita kuluttaja te-
kee, koska hian haluaa kuulua osaksi heimoa. Tdhén liittyy esimerkiksi heimon muilta
jaseniltd oppiminen sekd kidytoksen ja asenteiden kopiointi osaksi omaa identiteettia.
Vloggauksen yhteydessé kuluttaja voi esimerkiksi alkaa seuraamaan vaikuttajaa aktiivi-
sesti ja osallistua vaikuttajan aloittamiin keskusteluihin, jotta tuntisi kuuluvansa osaksi

kuluttajaheimoa.

Kekselidisyyteen kuuluvat ne toimet, joilla heimon jésenet mahdollistavat ryhmén né-
kemysten kehittymisen. Nédkemykset ovat niitd elementtejd, jotka mahdollistavat yksi-
l6iden liittymisen osaksi ryhméé ja muodostavat kuluttajaheimon. Nidkemykset voivat

olla ryhmissd voimakkaasti jaettuja tunteita, kuten esimerkiksi rakkaus tiettyd musiikki-
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tyylid kohtaan. Tunteiden ei tarvitse olla todellisia tai ndkyvid, vaan ryhmélle on tér-
keintd, ettd kukin tuntee kokevansa tiettyjd ndkemyksid. (Goulding ym. 2013.) Vlog-
gauksessa aito kiintymys vaikuttajaa ja hénen eldmiinsa kohtaan voivat olla osoitus ku-
luttajan kekselidisyydestd. Kuluttaja voi alkaa myds kiinnostua samoista harrastuksista

tai arvoista kuin vaikuttaja.

Ryhmittymiselld tarkoitetaan sité, ettd heimon yksittdiset jisenet toimivat koko heimon
parhaaksi katsomalla tavalla, eli ryhmittyvét. Kuten missé tahansa yhteisossd, myds ku-
luttajaheimoissa heimon jadsenet seuraavat heimon hyvéiksymié kirjoittamattomia kéy-
toskoodeja ja sitoumuksia, jotka lopulta muodostavat varsinaisen ryhmén. Kéytadnnossa
tdma voi tarkoittaa esimerkiksi baariympéristossi sitd, ettd heimon jésenet pukeutuvat
samaa kaavaa noudattaen. Koska heimoille on tyypillistd niiden hiilyvyys, eivit mit-
kadn vaiheet ole kovinkaan pysyvid, vaan niistd voidaan luopua helposti. Esimerkiksi
rave-kulttuurissa juhlijat palaavat viikonlopun jilkeen normaaliin eldméénséa ja irtautu-
vat samalla kuluttajaheimostaan, johon saattavat palata taas seuraavana viikonloppuna
tai sitten eivat. (Goulding ym. 2013.) Vlogien katseleminen on monelle vain harrastus ja
keino kuluttaa aikaa. Kuluttajat saattavat myds seurata monia vloggaajia samaa aikaa,
eikd yhdelle vloggaajalle olla erityisen lojaaleja. Seuraajien hiilyvyys ja nopea liikeh-
dintd korostaa myo0s sitd, ettd vaikuttajat luovat ympdrilleen tietyntyyppisen kuluttaja-

heimon.

2.2.3. Tuotesijoittelun vaikutus kuluttajaan

Luonnollisesti toteutettu tuotesijoittelu saa kuluttajat kiinnostumaan tuotteesta ja halu
tuotteen kokeiluun syntyy varmemmin kuin perinteisessd mainonnassa. Tuotesijoittelua
voidaan pitdd pehmednd tapana viestid tuotteen ominaisuuksista kuluttajille, mutta liian
aggressiivisena se muuttuu tavalliseksi markkinointiviestinndksi, jota kuluttajat osaavat
valttdd. Tuotesijoitellun tuotteen hienovarainen sijoittaminen ja sijoittelun toisto ovat
tehokkaimmat keinot saavuttaa kuluttajien huomio. Ilmeinen toisto, esimerkiksi saman
tuotteen ndyttdminen monta kertaa epdsopivassa kohdassa, laskee kiinnostusta. (Homer

2009; Liu ym. 2015; Fong Yee Chan, Petrovici & Lowe 2016.)
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Luonnollisessa tuotesijoittelussa julkisuuden henkilo kéyttdd tuotetta osana arkeaan,
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ilman sen selkeampdd mainosyhteyttd. Julkisuuden
henkildiden tekeméssd luonnollisessa tuotesijoittelussa tuotteesta pidetdédn, koska tuot-
teen kéyttd voidaan kytked todelliseen samaistuttavaan maailmaan. Tuotesijoittelun
avulla kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta enemmaén. (Russell ym. 2017.) Po-
sitiivinen vaikutus selittyy osin parasosiaalisella suhteella, jonka takia kuluttajat halua-

vat omaksua ja kopioida ihailemaansa vaikuttajaa.

Vaikuttajan kéytokselld sosiaalisessa mediassa on suora positiivinen ja epdsuora nega-
tiivinen vaikutus siithen, miten kuluttajat suhtautuvat markkinoitavaan brindiin tai tuot-
teeseen. Kun kuluttajat kokevat, ettd julkisuuden henkild on intiimi, avoin, haavoittuva
ja ymmarrettdvé, he pitdvit julkisuuden henkil6d luotettavampana ja timéa sama heijas-
tuu bréndiin. Epdsuora negatiivinen vaikutus syntyy siitd, ettd julkisuuden henkilo ei
vaikuta luotettavalta tai hén ei jaa tarpeeksi omasta eldmistddn sosiaalisessa mediassa.
Talloin kuluttajat kokevat, etti mydskdén mainostettava tuote ei ole luotettava, koska

heilld ei ole muodostunut vahvaa ystavyyssuhdetta vaikuttajaan. (Chung ym. 2017.)

Tuotesijoittelun kuuluu olla luonteeltaan epédsuoraa. Tuotesijoittelun muuttuessa liian
suoraksi tyrkyttdmiseksi sekd katselukokemusta héiritseviksi, aiheuttaa se kuluttajassa
negatiivisia tunteita. Liiallinen tuotesijoittelu on haitallista, sillda huonosti ja liian ag-
gressiivisesti tehty sijoittelu vihentdd kuluttajien ostohalukkuutta. Kun tuotesijoittelu on
huomaamatonta, eiké erotu voimakkaasti, katsojat eivét mielld sitd mainonnaksi ja pro-
sessoivat brandin eri tavalla. Voimakas erottuminen ja tunkeileva esillepano katkaisevat
kuluttajan narratiivisen nautinnon synnyttden negatiivisia tunteita sijoiteltua tuotetta
kohtaan. Tuotesijoittelun tulee sopia sijoiteltavan videon tarinaan, eikd se saa poiketa
litkkaa videon muusta teemasta. Liian suora mainostaminen saa katsojan kyseenalaista-
maan koko tuotteen ja katseltavan elokuvan, koska se ei tunnu aidolta vaan mainonnal-
ta. Epdilykset johtavat tuotteen kriittiseen arviointiin. (Gillespie ym. 2016; Fong Yee
Chan ym. 2016.)

Kuluttajat palkitsevat ja rankaisevat brandeja siitd, kuinka avoimesti yritykset kertovat

tuotesijoittelusta. Jos sijoittelu on pyritty tekemddn salassa, kuluttajille kertomatta, ku-
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luttajat kokevat negatiivisia tunteita brindid kohtaan. Kun tuotesijoittelusta kerrotaan
avoimesti ja kiertelemattd, brandimielikuvat ovat huomattavasti positiivisimpia ja tuote-

sijoittelusta syntyy herkemmin ostopéétoksia. (Gillespie ym. 2016.)

Carr ym. (2014) tutkivat, miten kolmansien osapuolien, kuten yrityksen tai bréndin,
vaikutus heijastuu mielipidejohtajien uskottavuuteen two-step flow model of commu-
nication -mallissa. Tutkimuksessa selvisi, ettd mahdollisimman avoin ja ldpindkyvé yh-
teistyd on kaikista tehokkain keino vaikuttaa kuluttajiin. Luotettavuuden ja uskottavuu-
den kannalta l4pindkyvéd yhteistyd on parempi ratkaisu kuin luonnollisesti saadut kehut
sekd ansaittu ndkyvyys. Liiketoiminnan kannalta on jédrkevintd ja tehokkainta tehdi
avointa ja selkeédd yhteistyotd, jonka avulla pystytddn positiivisesti vaikuttamaan kulut-
tajan asenteisiin ja kiytokseen. Avoin yhteistyd osoittaa my0s sen, ettd yritys hyviksyy
vaikuttajan sanoman. Kun vaikuttaja ja yritys kommunikoivat avoimesti yhteistyosta,
vaikuttajaa pidetdédn luotettavampana kertojana, miké siteilee myds kuluttajien asentei-

siin markkinoitavaa tuotetta ja brandid kohtaan.

Tuotesijoittelu toimii paremmin vahvoilla ja hyvin kuluttajien joukossa tunnetuilla
brandeilld. Kuluttajat tunnistavat paremmin ne merkit, joista heilld on jo aikaisempaa
tietdmystd ja tuntemusta. Jos bréndi ei ole tunnettu, kuluttajat harvemmin havaitsevat
sitd ollenkaan osana tuotesijoittelua. Myds aikaisempi positiivinen asenne brandid koh-
taan vahvistaa sitd, mitd kuluttajat ajattelevat tuotesijoitellusta brandisti. Positiivisiin ja
vahvoihin brdndeihin suhtaudutaan vihemmén kriittisesti ja ostohalukkuus lisdéntyy

enemman pienemmalld tuotesijoittelulla. (Fong Yee Chan ym. 2016.)

On hieman ristiriitaista, kannattaako tuotesijoittelussa kéyttdd bréndilogoja tai selvid
tunnusmerkkejd vai mieluummin epésuorasti tuotteeseen viittaamista. Eri tutkimuksissa
on havaittu, ettd ndkyvésti videoihin integroidut tuotemerkit muistetaan ja tunnistetaan
paremmin, kuin hienovaraisesti videoon liitetyt maininnat bréndistd. Tunnistettava tuo-
tesijoittelu lisdd sitd, ettd kuluttajat muistavat brindin paremmin ja kokevat sen hel-
pommin ldhestyttaviksi. Toisaalta kuitenkin toisissa tutkimuksissa suora viittaaminen ja
logojen kéyttd on koettu liian aggressiiviseksi, joka synnyttdd kuluttajassa negatiivisen

vastareaktion sijoittelua kohtaan. Selked viittaaminen saattaa lisdtd muistettavuutta,
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mutta olennaista sijoittelun onnistumisen kannalta on se, onko muistijdlki positiivinen
vai negatiivinen. Hienovarainen tuotesijoittelu ei aiheuta yhtd vahvaa muistijélked, mut-
ta negatiivinen muistijélki on markkinoinnin kannalta huonompi asia kuin heikko posi-
titvinen muistijélki. (Verhellen, Dens & De Pelsmacker 2013; Fong Yee Chan ym.
2016.)

Suomalaiset kuluttajat suhtautuvat melko suopeasti tuotesijoitteluun, eivétkid boikotoi
elokuvia sen tuote- tai brindisijoittelun takia. Saboura, Pillaib, Gistric ja Balasubrama-
niand (2016) tutkivat, miten kuluttajien asenteet ja niihin liittyvét késitykset tuotesijoit-
telua kohtaan muodostuvat eri tavoilla Suomessa, Italiassa ja Yhdysvalloissa. Kolmesta
tutkitusta maasta Suomessa suhtauduttiin yleisesti positiivisimmin tuotesijoitteluun. Po-
sitiiviseen suhtautumiseen vaikuttaa todennédkoisesti se, ettd ilmioné tuotesijoittelu on
vield melko uusi verrattuna perinteiseen mainontaan. Uutuusarvon takia suomalaiset
eivit ole kylldstyneet jatkuvaan sijoitteluun. Suomalaiset luottavat lainsdddéntoon, joka
on asetettu rajoittamaan mainontaa ja markkinointi. Esimerkiksi Suomen tiukka lainséé-

déanto piillomainonnan ympdrilld saa kuluttajat luottamaan tuotesijoitteluun.

2.3. Teoreettinen malli vaikuttajamarkkinoinnista

Vaikuttajamarkkinoinnin mééritteleminen on haastavaa, koska silld ei ole vield vakiin-
tunutta asemaa markkinoinnin tieteellisessd tutkimuksessa. Termid kéytetddn jonkin
verran myos tieteellisissd teksteissd, mutta varsinaista laajempaa méiérittelyd on hyvin
vahén. Vaikuttajamarkkinoinnin viitekehys muodostuu useiden eri teorioiden yhdistel-

maén avulla (katso kuvio 3).
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Vaikuttajamarkkinoinnin rakentuminen digitaalisessa toimintaympéristossi

Mielipidejohtaja Meta-julkkis

N ¥
[ Vloggaaja-vaikuttaja ]

Vloggaajan
kuluttajaheimo

Uskottavuus l Sosiaalinen oppiminen
Lugietavins Vaikuttajamarkkinoinnin Hyé_dyllisyys
Tilannetekijit ——» A <«+— Liépindkyvyys
Puolueettomuus mekanismit Avoimuus

Kontakti l Suosittelu ja informaation antaminen
Samaistuminen Lapinakyvyys
Hienovaraisuus .. Totuudenmukaisuus
Avoimuus [ Tuotestjoittelu ] Uskottavuus
Luonnollisuus Toisto

Luotettavuus l Epésuoruus

Aitous Pehmeys

[ Vaikuttajamarkkinointi }

Kuvio 3. Vaikuttajamarkkinoinnin viitekehys digitaalisessa toimintaympéristossa.

Vaikuttajamarkkinoinnin toimintalogiikka pohjautuu two-step flow model of commu-
nication -malliin. Mallissa massamedian tai brdndin ldhettdmai viesti kulkeutuu vaikutta-
jan kautta hdnen seuraajilleen, josta se taas kulkeutuu eteenpdin seuraajien omissa ver-
kostoissa (Katz 1957). Vloggaaja-vaikuttajamarkkinoinnissa ero perinteiseen malliin
muodostuu siitd, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa verkostot ja niiden vélinen kommuni-
kointi litkkuu molempiin suuntiin, eikd vain medialta tai brandiltd kohti kuluttajaa (kat-
so kuvio 1). Vloggaaja-vaikuttajat ovat julkisuuden henkil®itd, jotka pystyvit vaikutta-
maan ja ohjaamaan omissa verkostoissaan vaikuttavien kuluttajien ajatuksia. Vloggaaja-
vaikuttajan profiili muodostuu mielipidejohtajan ja tavallisen julkkiksen ominaisuuksia
yhdistdmalld. Mielipidejohtajat pystyvit vaikuttamaan omissa verkostoissaan vaikutta-
viin muihin kuluttajiin ja saavat heididt innostumaan seki kiinnostumaan uusista tuot-

teista (Katz ym. 1955: 3; Rogers 2003: 300; Coulter ym. 2002: 1289).
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Tavalliset julkkikset ovat julkisuuden henkilitd, jotka ovat saaneet statuksensa suoraan
seuraajiltaan ja heiddn julkinen sosiaalisen median persoonallisuutensa rakentuu aktiivi-
sessa vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa. Koska seuraajat pitévit tavallisia julkkis-
vaikuttajia itselleen ldheisind ihmisind, heidén vélilleen muodostuu ystidvasuhteen kal-
tainen tila, jossa julkisuudenhenkilon ja seuraajan vilinen parasosiaalinen suhde koros-
tuu erityisen voimakkaasti. Ystdvyyden kaltaisen suhteen ja seuraajan kokeman intii-
miyden takia tavallisia julkkiksia pidetdfin aitona ja heihin luotetaan. (Cocker ym.
2017.) Vloggaaja-vaikuttajassa yhdistyy seké tavallisen julkkiksen luonnollinen suhde
seuraajiinsa, ettd mielipidejohtajan kyky vaikuttaa oman verkostonsa ihmisiin (katso

kuvio 2). Namé ominaisuudet tekevét vloggaaja-vaikuttajasta hyvén tuotesijoittelijan.

Vloggaaja-vaikuttajat luovat ymparilleen kuluttajaheimon, jota he pystyvit tehokkaasti
hyodyntdmidn. Vloggaaja-vaikuttaja toimii oman kuluttajaheimonsa pééllikkond, eli
ohjaa mitkd teemat ovat kuluttajaheimolle tarkeitd ja mihin suuntaan kuluttajaheimo ke-
hittyy (Mitchell ym. 2011). Vloggaaja-vaikuttajan kuluttajaheimoa yhdistdd kiinnostus
vaikuttajan eldmdi tai hdnen luomaansa sisdltod kohtaan. Vloggaajan ymparille muo-
dostunut seuraajajoukko voidaan mieltdd kuluttajaheimoksi, silld joukossa on nékyvissa
kuluttajaheimoille tyypillisid ominaisuuksia. Kuluttajaheimojen péétehtédvd on tarjota
jasenilleen pakoa arjesta, joka voi olla hyvin lyhytaikaistakin (Cova ym. 2002). Seu-
raamalla vlogeja sddnnoéllisesti kuluttajat saavat helpon ja vaivattoman pakopaikan
omasta arjestaan. Kuluttajaheimot muodostuvat vapaaehtoisesti ja ne ovat hyvin héily-
vid. Sama kuluttaja voi kuulua useaan heimoon yhtd aikaa ja hin voi erota heimosta
helposti. Eron ei tarvitse olla pysyvé, vaan se voi tapahtua esimerkiksi vain lyhyeksi

aikaa. (Goulding ym. 2013.)

Vaikuttajamarkkinoinnin mekanismit rakentuvat kontaktin ja sosiaalisen oppimisen
ympdrille. Sosiaalinen oppiminen selittdd sen, miksi vloggaaja-vaikuttaja pystyy omalla
suosituksellaan vaikuttamaan tehokkaasti oman kuluttajaheimonsa jdseniin. Sosiaalinen
oppiminen tarkoittaa, ettd koska kuluttaja haluaa perusluonteeltaan valttdd mahdolliset
riskinotot, hdn uskoo herkésti luotettavana pitimédnsd tahon suositusta eri asioista.

(Nejad ym. 2014: 184-187.) Vloggaaja-vaikuttajan valta perustuu siihen, ettd hantd pi-
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detdén luotettavana, aitona ja tasavertaisena vaikuttajana, jolloin my0s hdnen suosituk-
siaan uskotaan ilman sen kovempaa vakuuttelua. Muut vaikuttajamarkkinointiin vaikut-

tavat mekanismit ovat listattu kuvioon neljé.

Uskottavuus
Suosittelu ja

informaation Luotettavuus
antaminen

Avoimuus Tilannetekijat

Vaikuttajamarkkinoinnin

mekanismit
Lapindkyvyys Puolueettomuus
Hyddyllisyys . Kontakti
Sosiaalinen
oppiminen

Kuvio 4. Vaikuttajamarkkinointiin vaikuttavat mekanismit.

Tehokkain vaikuttajamarkkinointi on avointa ja ldpindkyvad. Kun kuluttajat luottavat
vaikuttajaan, joka tekee markkinointia, vaikuttajaa kohtaan tunnetut positiiviset tunteet
siirtyvit my0s markkinoitavaan tuotteeseen. Kun kuluttajat eivét pidd vaikuttajaa luotet-
tavana, he eivit mydskdén usko sitd, mitd vaikuttaja markkinoitavasta tuotteesta kertoo.
Avoimuus ja ldpindkyvyys nikyy myds siind, ettd on parempi kertoa avoimesti kolman-
nen osapuolen vaikutuksesta vloggaajan mielipiteen taustalla, silld epéselvit vihjaukset
yhteystyostd saavat kuluttajat tuntemaan itsensd huijatuiksi ja petetyiksi. Jos brandi ja
vloggaaja koittavat peitelld yhteistyotd ja kuluttajat havaitsevat sen, kuluttajien luotta-

mus vloggaajaan sekd markkinoituun brindiin sirkyy. (Hsu ym. 2013; Carr ym. 2014.)

Tuotesijoittelun avulla pyritdén lisddméén kuluttajien ostohalukkuutta ja tietoisuutta

brandistd tai sen tuotteesta sijoittamalla markkinoitava tuote osaksi massamediaa. Aidot
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julkisuuden henkil6t toimivat hyvini tuotesijoittelijoina, koska heitd pidetdén samaistut-
tavina ja heihin luotetaan. Kuten vaikuttajamarkkinoinnissa, myds tuotesijoittelussa on
tirkedd, ettd kuluttaja luottaa sijoittelua tekevddn persoonaan. Koska vloggaaja-
vaikuttajia pidetddn onnistuneessa vaikuttajamarkkinoinnissa luotettavina ja uskottavina
lahteind, heitd voidaan pitdd my6s hyvind tuotesijoittelijoina. Hyvin tehty ja onnistunut
tuotesijoittelu vaikuttaa kuluttajien brandimielikuviin sek iséntidbrandiin vahvistavasti
ja positiivisesti. Huonosti toteutettuna tuotesijoittelu siirtdd negatiiviset tunteet seka si-
joiteltuun bréndiin ettd tuotesijoittelijaan. (Karrh 1998: 33; d’Astous ym. 2000; Liun
ym. 2015; Gillespie ym. 2016.)

Vaikuttajamarkkinoinnilla ja tuotesijoittelulla on monia yhdistivid elementtejd. Onnis-
tuneen markkinoinnin taustalla molemmissa vaikuttaa luotettavuus, aitous ja totuuden-
mukaisuus. Sekd vloggaaja-vaikuttajan ettd tuotesijoittelijan ja kuluttajan vélilld tulee
vallita aito ja luottamukseen perustuva suhde, johon koko onnistunut markkinointi poh-
jautuu. Muut vaikuttajamarkkinointia ja tuotesijoittelua yhdistivit ja erottavat elementit

ovat koottu kuvioon viisi.

Verkostot - .
Kuluttajaheimot lenovaraisuus
Parasosiaalinen Samfaistuminen
suhde
Aitous Pehmeys
Sosiaalinen oppiminen | Avoimuus
. . . . _,. |Luonnollisuus e .
VaikuttajamarkKinointi Tuotesijoittelu
Luotettavuus
Kyky vaikuttaa Lipini
. Lépinak S .
Tilannetekijit  kuluttajaan PIakyvyy Episuoraa
Totuudenmukaisuus
- Uskottavuus .
Aktiivinen ; Toisto
vuorovaikutus Arvot

Kuvio 5. Vaikuttajamarkkinointia ja tuotesijoittelua yhdistévét elementit.
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Tuotesijoittelu on pehmed tapa viestid tuotteen hyvistd ominaisuuksista kuluttajalle.
Hienovaraisesti ja epdsuorasti tehty tuotesijoittelu toimii yleensd tehokkaammin kuin
voimakas, aggressiivinen ja pitkddn jatkuva sijoittelu. Luontevasti tehty tuotesijoittelu
saa kuluttajat innostumaan ja kiinnostumaan tuotteesta ja lisidméén sen parissa kdytet-
tyd aikaa ostoprosessissa. Tuotesijoittelun pitéé olla osa sijoiteltavan vlogin juonta, eikd
se saa hdiritd kuluttajan narratiivista katselunautintoa. Salassa ja piilotellen toteutettu
tuotesijoittelu toimii yleensd negatiivisesti ja vihentdd kuluttajien ostohalukkuutta sekd
huonontaa bréndimielikuvaa. Toiston avulla tuotesijoittelu jad parhaiten mieleen. Toi-
saalta my0s huonosti toteutettu toisto aiheuttaa negatiivisia tunteita tuotetta kohtaan, jos
se koetaan héiritseviksi ja drsyttdvéksi. (Homer 2009; Liu ym. 2015; Fong Yee Chan
ym. 2016.)

Tuotesijoittelu toimii parhaiten jo valmiiksi maineikkailla brandeilld. Tuntemattoman
brindin tuotesijoittelua ei yleensd havaita yhtd voimakkaasti. Tuotesijoittelu sosiaalises-
sa mediassa toimii pitkélti samoilla normeilla kuin perinteisissdkin medioissa. Suoma-
laiset kuluttajat suhtautuvat padasiassa melko positiivisesti tuotesijoitteluun. (Fong Yee

Chan ym. 2016; Saboura ym. 2016; Liun ym. 2015.)
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3. METODOLOGISET VALINNAT

Téssd padluvussa késitellddn tutkimuksen metodologisia valintoja, eli empiirisessé osas-
sa kéytettdvid menetelmid, aineiston hankintaa ja tutkimuksen toteuttamista. Lopuksi
pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, laadukkuutta ja eettisyyttd. Tutkimusote on kvali-
tatiivinen eli laadullinen. Tutkimusmenetelmaiksi valittiin netnografia, ja molemmat ke-

rityt aineistot analysoitiin sisdltdanalyysin keinoja hyodyntdmalla.

3.1. Laadullisena tutkimusmenetelméné netnografia

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena kéyttden netnografista tutkimusotetta.
Metsdmuurosen (2006: 88) mukaan laadullinen tutkimus sopii hyvin tutkimuksiin, joi-
den tavoitteena on selvittdi tiettyjen ilmididen yksityiskohtaisia rakenteita, eiké laajem-
pia yleisluonnollisia kokonaisuuksia. Laadullisen tutkimusotteen avulla padstdan tutus-
tumaan hyvin tarkasti ilmioon juuri sielld, missé se syntyy. Netnografia on luonnollinen
metodivalinta vloggaamiseen liittyvéssd tutkimuksessa, silld tutkimustekniikan avulla
pyritidédn selvittimiin kuluttajien ndkemyksid uusista tai vieraista verkko-ilmidistid. Me-
todin avulla halutaan ymmartéé kuluttajien keskusteluja ja kuluttajien vilistd vuorovai-
kutusta. (Kozinets 2002, 2015: 4.) Vloggaaminen tapahtuu online-yhteisdissa eikd tut-
kittavaa kulttuuria ole olemassa ilman verkkoa. Tutkimuksen laadullinen ote, tavoite ja
tutkimusmetodi sopivat hyvin yhteen luoden ehedn kokonaisuuden ja mahdollisuuden

tutkittavan ilmion syvélliselle ymmaértamiselle.

Netnografia on syntynyt tarpeesta kehittdd etnografista metodia verkkoldhtdisemmaksi.
Etnografian fokus on tulkinnassa, ymmartimisessa ja esittelyssid. Metodia hyddynnetédén
monilla eri tavoilla, mutta paisdintdisesti etnografia pohjautuu kenttityoskentelylle ja
havainnoinnille. Usein tutkija liittyy osaksi tutkimaansa ympéristoa. (Eriksson & Kova-
lainen 2008: 138-139, 152.) Tutkija on seurannut Mmiisaksen vlogeja vuodesta 2013,

joten tutkija kuuluu jo ennen tutkimuksen aloittamista osaksi vaikuttajan luomaa yhtei-
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sOd. Pitkd seuraajasuhde auttaa siind, ettd tutkijalla on hyvd esiymmaérrys tutkittavasta

vaikuttajasta ja hdnen kuluttajaheimostaan.

Netnografisesti keréttdvd aineisto saadaan kuluttajien internetissd kdymistd keskuste-
luista. Alustoja, joita tutkimuksessa kiytetddn, voivat olla esimerkiksi eri sosiaalisen
median palvelimet, blogit, videot tai keskustelupalstat, jotka voivat olla avoimia tai
erikseen tutkimusta varten perustettuja. (Kozinets 2002, 2015: 4.) Tésséd tutkimuksessa
on kaksi netnografisesti kerdttyd aineistoa. Ensimmaéinen aineisto on kerdtty suljetusta
online-keskusteluyhteisdsté, johon osallistujat ovat rekrytoitu erikseen. Toinen aineisto
on kerdtty vloggaamisen luonnollisesta ympéristdstd YouTubesta, seuraajien sitd tieta-
mittd. Toisen aineiston kohdalla netnografisen tutkimuksen vahvuus ja heikkous on,
ettd keritty aineisto on autenttista ja osallistujien omaehtoisesti tuottamaa. Koska osal-
listujat eivét tiedd osallistuvansa tutkimukseen, he eivit todenndkdisesti sensuroi tai
mieti reaktioitaan yhtd paljon kuin esimerkiksi haastatteluissa. Toisaalta, koska verkko-
kirjoittaminen ei valttimattd ole yhtd spontaania kuin puhe, voivat vastaukset olla myos

hyvin tarkkaan mietittyjé, jolloin ne eivit ole enéd autenttisia.

Netnografinen tutkimus ei vaadi laajan tutkimusryhmén organisoimista, joten sen toteut-
taminen gradun puitteissa on tdysin mahdollista. Analysoitavaa aineistoa voidaan kerité
useilla eri tavoilla. Tassd tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui, ettd ai-
neisto on puhtaasti online-yhteisdjen jasenten tuottamaa siséltod, jonka syntymiseen tut-
kija ei vaikuta. Tutkija ainoastaan kopioi valmiit tekstit analysointia varten (Kozinets
2006b: 123.) Ensimmaéinen aineisto on kerétty osana toista tutkimusprojektia. Aineistoa
jatkohyddynnetddn téssd tutkimuksessa. Toinen analysoitava aineisto on olemassa ja
saatavilla sosiaalisessa mediassa, joten aineistoon ei ollut tarvetta rekrytoida osallistujia

erikseen.

3.2. Aineistojen esittely

Tutkimuksessa hyddynnettiin kahta eri aineistoa. Molemmat aineistot ovat kerétty net-

nografisesti ja niitd tutkitaan sisdllonanalyysin keinoin. Ensimméiinen aineisto on koottu
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kahdesta Co-creative snacks -projektin tehtivistd. Co-creative snacks on tutkimuspro-
jekti, jonka avulla pyritdén selvittiméén vilipalasyomisté ja pelien kuluttamista. Projek-
ti on toteutettu kolmen eri tieteenalan yhteistyond, ja sithen ovat osallistuneet useat alan
yritykset yhdessd kuluttajien kanssa. Projektin tavoitteena on tukea vélipalasektorin
kasvua ja kilpailukykyéd. Molemmat tutkimuksessa kdytetyt tehtivét ovat kerétty syksyl-

14 2016. Online-keskustelut olivat auki nelja kuukautta.

Co-creative snacks -tutkimuksessa osallistujat jaettiin kolmeen eri online-keskustelu
ryhméén sen mukaan, miten he vastasivat ennen tutkimusta esitettyihin taustakysymyk-
siin. Ryhmét koottiin niin, ettd ryhmissé oli mahdollisimman paljon samoista teemoista

kiinnostuneita kuluttajia.

Ensimmaéinen tutkimusryhmé (R1) nimettiin pelaajiksi, koska ryhmén osallistujista 68
prosenttia pelasi péivittdin joko tietokoneella, mobiililaitteella tai pelikonsolilla. Léhes
kolmekymmenté prosenttia osallistujista pelasi useamman kerran viikossa. Ryhma oli
keski-idltdédn kolmesta yhteisostd nuorin. Osallistujista naisia oli 76 prosenttia. Ryhmé
kaksi (R2) nimettiin terveystietoisiksi liikkujiksi. Téssd ryhmésséd ihmiset liikkuivat pal-
jon ja olivat kaikista osallistujista eniten kiinnostuneita terveellisyydestd. Ryhmén kaik-
ki osallistujat harrastivat liikuntaa véhintddn muutaman kerran viikossa, ldhes puolet
osallistujista pdivittdin. Erityisesti hyotyliikunta ja aerobinen liikunta innosti titd ryh-
mad, osallistujista 1dhes 90 prosenttia harrasti molempia. Kolmas ryhma (R3) oli per-
heelliset. Osallistujista 90 prosenttia eli kahden aikuisen ja kotona asuvien lasten talou-
dessa ja loput yhden aikuisen ja kotona asuvien lasten taloudessa. Ryhmén keski-ika oli
kolmesta korkein, 53 prosenttia osallistujista kuului ikédryhméén 36-45 vuotiaat. Ryh-

mien tarkempi ikdjakauma ja taloudellinen koostumus 16ytyy liitteestd yksi.

Ensimméinen analysoitava aineisto oli Omenakori -yhteisokeskusteluista kerétty tehtidva
yksi. Omenakori oli Co-creative snacks -tutkimukselle luotu yksityinen online-
keskustelualusta, jonne muilla kuin tutkimukseen osallistuneilla ei ollut piisyoikeutta.
Yhteensd osallistujia oli 70. Keskusteluihin osallistuneille esitettiin kysymyksid, joihin
he ovat vastanneet ja jatkaneet keskustelua osittain keskendén, osittain keskustelua mo-

deroineiden tutkijoiden avustuksella. Analysoinnin tarkoituksena oli selvittidé, miten tés-
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séd yhteisossd mukana olleet kuluttajat suhtautuvat vloggaamiseen ja sen yhteydessé ole-

vaan vaikuttajamarkkinointiin. Keskustelun alussa osallistujille esitettiin seuraava tehta-

vananto:

1. Seuraatko Youtuben tai muiden kanavien kautta videobloggaajia tai tubetta-
jia? Tubetatko kenties itse?

2. Kerro keté seuraat ja miksi? Onko se viithdettd vai saatko vaikkapa vinkkeja
tubettajilta?

3. Mika sai sinut innostumaan tdmén tyyppisisté sisillon tuottajista, tubettajista?
4. Miten seuraamisesi on muuttunut ajan saatossa? Mikd on ollut syynd muutok-
seen esim. teknologian, henkildiden tai asiasiséllon osalta?

5. Mité mieltd olet tuotesijoittelusta ja mainonnasta tubetuksen yhteydessi? Joll-
et seuraa, niin mieti millaiset tubettajat saisivat sinun huomiosi, millaisia tyyp-
pejé he olisivat ja millaisista aiheista videot kertoisivat?

Toinen tehtdvéd on samasta yhteisdkeskustelusta kuin ensimméiinen tehtdva. Tehtdvéssi

kuluttajat arvioivat tuotetta ja sen ominaisuuksia. Kolmessa ryhméssd osallistujia oli

yhteensd 75. Kuluttajille ndytettiin kuva ja tarina tuotteesta brénditietojen kanssa, joita

he kommentoivat ja arvioivat. Osallistujat kirjoittivat ensin oman kommenttinsa, jonka

jélkeen he padsivét lukemaan muiden ryhmaildisten kirjoittamia kommentteja ja vastaa-

maan niihin. Osallistujat lukivat seuraavan tekstin ja nékivat liitteessd 2 olevan tuoteku-

van:

Lue alla oleva tuoteidean kuvaus, ja anna siitd arviosi tdssd tehtdvassa!

PAPUSALAATIT

Sy6n silloin télldin valmisruokia. Kaipaan maukasta, proteiinipitoista pikkuate-
riaa, jolla ldhtee nélkd. Rahkat ja proteiinipatukat on jo proteiinipatukat on jo
néhty!

Papusalaatit ovat maukkaita ja runsaita pikkuaterioita, jotka soveltuvat vélipa-
laksi tai lounaaksi. Toimivat myds tankkauksena ennen tai jilkeen urheilusuori-
tusta. Pakkaukseen on merkitty selkeésti proteiinin, hyvien rasvojen ja kalorien
madrd. Ateria on pakattu kéteen sopivaan pakkaukseen, josta annos on sydtdvis-
sd misséd ja milloin vain. Pakkauksessa on mukana haarukka ja annoksen voi
syodd myos lammitettynd pakkauksessaan. Annoksessa on kotimaista ohraa, pa-
puja ja kikherneiti raikkaan yrttisessé 0ljykastikkeessa. Nilké ldhtee proteiinilla!

Vastaa seuraavaan kuuteen kysymykseen:

1. Mitd mielté olet ylld olevasta tuoteideasta?
2. Mité hyvéa siind on?

3. Mité huonoa siind on?
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4. Onko tuote mielestdsi uudenlainen/erilainen verrattuna markkinoilla oleviin
tuotteisiin?

5. Olisitko valmis ostamaan tuotetta? Minké verran se saisi korkeintaan maksaa?
6. Missi tilanteessa voisit kdyttié tuotetta?

Padset lukemaan muiden mielipiteitd sen jélkeen, kun olet ldhettdnyt oman vas-
tauksesi :)

Toinen aineisto keréttiin  kahdesta Mmiisaksen toukokuussa 2017  Atria-
briandiyhteistydssd toteutetusta vlogista. Aineistona kdytettiin kuluttajien vlogeihin kir-
joittamia kommentteja. Tutkittavaksi vaikuttajaksi valittiin Mmiisas, joka on tilld het-
kelld yksi Suomen seuratuimmista vloggaaja-vaikuttajista. Mmiisaksen kanavalla on
YouTubessa yli 350 000 seuraajaa. Vlogeja on katsottu yhteensi yli sata miljoonaa ker-
taa. Vlogeja Mmiisas on tehnyt kevadstd 2013 asti ja sitd ennen héin kirjoitti blogia.
Mmiisas on my0s aktiivinen vaikuttaja Instagramissa, jossa hinelld on 419 000 seuraa-
jaa. Tammikuussa 2016 Kauppalehti valitsi Mmiisaksen sadan Suomen vaikutusvaltai-
simman joukkoon. (YouTube 2018; Instagram 2018; Yle 2016b.) Molemmissa Mmii-
saksen vlogeissa on heti alussa alalaidassa teksti ”’Video on toteutettu yhteisty0ssd Atri-
an kanssa” sekd videon kuvaus -laatikossa on linkki yhteistyokumppanin verkkosivuille.
Aineiston avulla selvitetddn, miten vaikuttajan mainostamat tuotetiedot muokkaavat
seuraajien tuotearviointeja sekd miten Mmiisaksen seuraajat suhtautuvat tuotesijoitte-

luun. Vlogien tarkempi statistiikka 10ytyy taulukosta kaksi.

Positiivinen | Negatiivinen | Kommentit | Tuote ndkyy
Video Nayttokerrat
palaute (kpl) | palaute (kpl) (kpl) vlogissa
MITA SYON
e 156 635 7 000 112 258 1.14-2.53
PAIVASSA 2
HYVVAA 195 152 8 000 106 670 1.22-2.39

Taulukko 2. Mmiisaksen vlogien statistiikka 14.2.2018.

Ensimmiisessi analysoitavassa "MITA SYON PAIVASSA 2” -vlogissa Mmiisas esitte-

lee yhden péivan ateriansa. Vlogissa Mmiisas syd mausteisen Papu & Cous Cous -
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salaatin linja-autossa kylmind, kun hidn on matkalla Tampereelta Helsinkiin. Videossa
vaikuttaja kertoo miten nappasi ennen linja-autoon nousemista evéstd mukaan, koska
heti Helsinkiin péddstyddn hén aloittaa muuton, eikd ehdi syOmiin ennen sitd mitddn

muuta. Mmiisas kertoo videossa tuotteesta seuraavasti:

”Tanddn ma syon lounaaks télldsen Atrian Papu Cous Cous -salaatin ja td4 on
vegaaninen tdd annos, mikd on musta ihan sairaan siistid, ettd kauppoihin tulee
koko ajan lisdd vege ja vegaanisia vaihtoehtoja, koska se tekee kasvissyonnistd
jotenkin niin paljon helpompaa. Ja téé on tillinen Hit & Go -salaatti, eli tin voi
vaan napata mukaan ja syddéd vaikka just bussissa tosi kitevésti, koska tétd ei
tarvii limmittdd, mutta halutessaan tén voi lammittdé. Eli tdn voi sy6dd kummin
pdin vaan. Téssd on 19 grammaa proteiinia ja se on oikeesti ylldttdvan paljon. Te
sithen mun edelliseenkin videoon kommentoitte, etti mun proteiinin saanti on
ehkd véhin liian niukkaa, joten mi oon yrittdny jotenkin kiinnittdd siihen huo-
miota, mutta tésté saa ainakin kunnon proteiinisatsin tdhin pdivién. En tiid oon-
ko ainoo, mutta musta tistd paketista tulee ihan mieleen jotkut jenkkileffat, mis-
sd tilataan jotain kiinalaista tyyliin kotiin ja se tulee sellasessa, just timmosessi
pahvikuutiossa. Tulee ihan semmoset vibat. Td44 on aika mausteinen versio, mut-
ta ei kuitenkaan liikaa, koska mé en hirveen tulisesta tykkad, mutta tdd menee
kylld ihan hyvin. Mutta tétd on olemassa kylld myds toinen maku ja se on papu
ohrasalaatti.” Mmiisas/MITA SYON PAIVASSA 2

Toinen analysoitava vlogi on nimeltiin "HYVAA”. Vlogi on myday-video, jossa
Mmiisas kuvaa eldméénsd yhden pdivén ajan. Vlogissa Mmiisas syd Atrian papu & oh-
rasalaatin. Tuote on sama, minkd Omenakorin -keskustelijat arvioivat ensimmaisen ai-
neiston toisessa tehtidvissd. Aluksi vlogissa Mmiisas sy® aamiaista, seuraavaksi tuotesi-
joitellun aterian lounaaksi ja viimeisend péivillistd. Pdivillisen jélkeen hén leipoo ka-
kun &itienpdivéksi. Syomisen ohella Mmiisas kéy salilla ja kuvaa tavallista arkipdivaan-
sd. Videolla hin sy6 papu & ohrasalaatin kylméné lisukkeena. Vlogissa Mmiisas kertoo

tuotteesta seuraavasti:

M4 toin meille nyt pikaisen lounaan ennenkun méi ldhden kdyméédn tuolla
Splayn toimistolla. Sielld nimittidin odottaa erittdin jannittdva paketti, jota odotan
todella innolla. Viimeks silld mun Mitd syon péivissd -videolla mi sdin Atrian
papu couscous -salaattia, eli titd vegaanista salaattia minka voi napata kétevisti
mukaan mutta tdnddn mé kdytin sitd vdhin niin kun lisukkeena ja makuna on
papu ohrasalaatti till4 kertaa. Ja proteiinia tdstd 10ytyy taas erittdin roimasti, talld
kertaa 16 grammaa, viimeks oli muistaakseni yhdekséntoista, mutta tistékin sitid
kyll4 erittdin hyvin 16ytyy. Tdn kanssa lautaselle paédsee vihédn harkdpapuvalmis-
tetta ja sitten ihan vihreetd salaattia.”
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”Onks tdéd nyt 1dmmin vai kylmi?” kysyy Mmiisaksen poikaystdvd, jonka kanssa
hén tuotetta maistaa. ”Kylmi”, vastaa Mmiisas.

”Mun mp on se, ettd tdd papuohra -salaatti on enemmén mun mieleen, kun se
papu couscous, se oli kuitenkin sen verran mausteinen, ettd mé jotenkin tykkdin
tdstd enemman, kun tdssd ei oo niin paljon potkua. Ja tdd on tosi sellanen raikas
ja sopii erittdin hyvin tihin annokseen.” Mmiisas/HY VAA

Ensimmadisen aineiston ensimmaistd tehtédvid seké toista aineistoa vertailtiin keskenddn
ja etsittiin merkkejé siitd, miten kuluttajat suhtautuvat vloggaamisen yhteydessi tapah-
tumaan tuotesijoitteluun ja brandiyhteisty6hén. Toista ja kolmatta aineistoa vertailemal-
la etsittiin yhtdldisyyksid ja eroja siitd, miten vaikuttaja ohjaa kuluttajien keskusteluissa
herénneitéd tuoteattribuutteja. Jatkossa Omenakori -online-yhteisokeskusteluihin osallis-

tuneita kutsutaan osallistujiksi ja YouTubessa kommentoineita kuluttajia seuraajiksi.

3.3. Analyysin kuvaus

Molemmat netnografisesti kerdtyt aineistot analysoitiin sisdllonanalyysid hyddyntéen.
Sisdllonanalyysi on metodi, jolla tutkitaan kirjoitettuja, kuultuja tai ndhtyja tutkimussi-
saltoja. Analyysilld pyritdén luokittelemaan tutkittavaa aineistoa systemaattisesti ja ob-
jektiivisesti. Siséltdanalyysin tavoitteena on saada nostettua kerétystd aineistosta tiivis-
tetty ja yleisessd muodossa oleva kuvaus, josta muodostetaan tutkimuksen johtopaatok-
set. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 91, 103-104.) Tassa tutkimuksessa aineistojen tiivistys

tapahtuu luvussa neljé ja aineistoista nousseita johtopédétoksia kéasitelldén luvussa viisi.

Siséltdanalyysi soveltuu myos tiysin jasentiméttdmiin aineistoihin, joten metodivalinta
oli sopiva verrattuna aineistojen rakenteeseen. Ensimmdisend aineistot koodataan tai
litteroidaan, jolloin tutkija tutustuu ja jdsentdé aineistoa. Sen jilkeen aineisto luokitel-
laan tai kategorisoidaan, eli aineisto jérjestelldédn tiettyjen teemojen mukaan (Tuomi ym.
2009: 91-93, 120.) Tutkimus aloitettiin perehtymailld aiheesta jo tehtyihin tutkimuksiin,
josta luotiin tutkimuksen viitekehys. Viitekehyksen luomisen jélkeen ensimmaéisen ai-
neiston molemmat tehtévét koodattiin, luokiteltiin ja teemoiteltiin. Ensimmaiisen aineis-
ton tehtdvd yksi koodattiin ensin sen mukaan, suhtautuvatko osallistujat vloggaajiin,

vloggaamiseen ja tuotesijoitteluun positiivisesti, neutraalisti vai negatiivisesti. Seuraa-
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vaksi aineisto luokiteltiin ja teemoiteltiin koodauksen aikana esiin nousseiden keskuste-
luaiheiden pohjalta, jotka olivat esimerkiksi tuotesijoittelun kohdalla luotettavuus, ai-
tous ja asiaankuuluvuus. Vlogeihin ja vloggaajiin liittyvdt kysymykset luokiteltiin ja
teemoiteltiin sen mukaan, mitd osallistujat odottivat tai halusivat vlogeilta ja vloggaajil-
ta. Esimerkiksi osa osallistujista katseli vlogeja etsien niistd viihdettd ja osa taas halusi
saada vlogeista vinkkejd ja ammatillista hyotyd. Ensimméiisen aineiston toinen tehtiva
koodattiin aluksi samalla tavalla kuin ensimméinen tehtdva. Luokittelun jdlkeen aineis-
tosta etsittiin tuoteattribuutit, jotka nousivat eri ryhmissd esiin, kuten tuotteen proteii-
nipitoisuus tai sen ekologisuus. Kun ensimmaéinen aineisto oli késitelty, kerittiin You-
Tubesta kahden vlogin kommentit, jotka koodattiin, ensin niiden sisdllon mukaan posi-
tiivisiin, neutraaleihin ja negatiivisiin. Tdmén jilkeen kommentit teemoiteltiin eri ryh-
miin keskustelussa kiytyjen tuoteattribuuttien mukaan, sekéd tutkien, miten seuraajat

keskustelivat tuotesijoittelusta.

Luokittelun jilkeen sisdltdanalyysissd aineisto kvantifioidaan, eli lasketaan, kuinka
monta kertaa tietty asia esiintyy luokitelluissa aineistoissa, jonka pohjalta pystytddn
luomaan tutkimuksen johtopéétokset (Tuomi ym. 2009: 91-93, 120). Molempien aineis-
tojen kvantifiointi tapahtui teemoittelun jalkeen, kun aineistoista esiin nousseita 10ydok-
sid verrattiin toisiinsa. Tavoitteena oli 10ytdd eri aineistoista yhdistivid ja erottavia tee-
moja tuotesijoittelussa sekd tuoteattribuuteissa. Kun analyysi oli valmis, saatuja tuloksia
rikastettiin teorian viitekehyksen avulla. Lopuksi koko tutkimuksen sisdltd tiivistettiin

johtopaétokset lukuun.

3.4. Luotettavuus, laadukkuus ja eettisyys

Kuten muissakin laadullisen tutkimuksen metodeissa, myds netnografiassa tutkijan te-
kemét valinnat ohjaavat vahvasti sitd, mihin suuntaan tutkimuksen analyysi etenee.
Laadukkaan tutkimuksen pohjana toimii monipuolisista ja erilaisista perspektiiveistd
keritty aineisto. (Eriksson ym. 2008: 138-139, 152.) Tutkimuksen laadukkuuden ta-

kaamiseksi aineistona on kdytetty kahta tiysin erillisti ja eri periaattein toimivaa ja ke-
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rittyd kuluttajayhteisdd. Ndin aineiston otanta on tutkimuksen kannalta tarpeeksi laaja ja

monisyinen.

Tamaén tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kolmen kriteerin kautta: uskottavuuden,
siirrettdvyyden ja vahvistuvuuden. Uskottavuus tarkoittaa sitd, ettd tarkastellaan tutki-
musta tutkittujen ndkokulmasta. Uskottavassa tutkimuksessa tutkijan tekemi kisitteel-
listiminen ja tulkinta vastaa tutkittavien kéasityksid. Uskottavuuteen liittyy myds se, ettd
tutkimuksiin osallistuneita kuvataan riittdvén kattavasti ja arvioidaan totuudenmukaises-
ti. (Eskola & Suoranta 1998: 212; Tuomi ym. 2009: 138.) Tutkielman metodologialu-
vussa on pyritty esittelemidin mahdollisimman avoimesti ja selkeésti tutkimuksen osal-
listujat ja milld perusteella tutkimusaineisto on valittu seké kerdtty. Yksityiskohtaisella

esittelylld pyritdén vahvistamaan tutkimuksen uskottavuutta.

Ensimméisend aineistona kdytettyjen osallistujien taustatiedot olivat tarkasti selvilld ja
osallistujat oli rekrytoitu eri ryhmiin laajemmasta osallistujapoolista. Osallistujat vasta-
sivat useisiin tehtdviin ja he saivat aktiivisesta vastaamisesta palkkioita. Toisen aineis-
ton seuraajien tarkkoja taustatietoja on mahdoton selvittdd, koska verkossa ilman ohjeis-
tusta tai erillistd pyyntdd vastanneet seuraajat on suojattu nimimerkilld. Luotettavuuden
kannalta tutkimuksen riskiksi muodostuu, ettd seuraajien motiiveista tai taustoista ei ole
tietoa. Keskustelijat voivat esimerkiksi myyda tuotetta itse tai osallistua tuotteen mark-

kinointiin.

Siirrettdvyydelld tarkoitetaan sitd, miten hyvin tutkimuksen tulokset ovat siirrettivissa
toiseen kontekstiin rajattujen ehtojen avulla (Tuomi ym. 2009: 138). Tutkimuksen tu-
lokset ovat hyvin siirrettivissd esimerkiksi toisen vloggaaja-vaikuttajan tekeméén vlo-
giin. On todenndkoistd, ettd tutkimalla muita suomalaisia vloggaajia, saadaan melko
samansuuntaisia tuloksia myds heiddn seuraajiensa suhtautumisesta vaikuttajamarkki-
nointiin. Eri seuraajajoukoissa on varmasti eroja, mutta koska téssdkin tutkimuksessa
kaksi toisistaan tdysin erillistd aineistoa antoi hyvin samansuuntaisia tuloksia, ovat tu-

lokset todenndkdisesti skaalattavissa myos muihin samanlaisiin tutkimuksiin.
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Vahvistuvuus kertoo siité, ettd tutkimuksessa saatuja samankaltaisia tuloksia on 16ydet-
ty myOs muista ilmiddn perehtyneistd tutkimuksista (Eskola & Suoranta 1998: 213).
Viitekehyksen rakentamiseen kéytetyt tutkimukset ja empiriasta saadut tulokset olivat
pitkélti samassa linjassa, joten tutkimuksen tulos on téssd valossa hyvin vahvistettavis-

sa, jolloin sitd voidaan pitdd luotettavana.

Luotettavuuden kannalta riskind on, ettd tutkija ei ymmarrd ilmidn taustoja tarpeeksi
syvillisesti, jotta tutkimuksen tuloksia voitaisiin pitdd luotettavana. Koska vloggaaja-
vaikuttajat ovat osa laajempaa ilmi6té ja heidén persoonallisuutensa muodostuu useiden
eri sosiaalisten medioiden kanavien yhdistelmaistd, tulee tutkijan olla syventynyt aihee-
seen tarkasti. Vloggaajat kerddvit ympdrilleen tietynlaisen kohdeyleison, joka saattaa
suhtautua tietylld tapaa markkinointisiséltoon. Tutkijalla on hyvin laaja késitys tutkitta-
vasta ilmidstd. Tutkija on seurannut aktiivisesti viisi vuotta monia tunnettuja suomalai-
sia vloggaajia ja perehtynyt aiheeseen laajasti jo ennen tutkimuksen aloittamista. Tutkija
on seurannut myds tutkimuksessa analysoitua Mmiisasta ldhes koko hénen vloggaa-
jauransa ajan, sekd seuraa aktiivisesti vaikuttajaa muissa sosiaalisen median kanavissa,

kuten Instagramissa.

Téssd tutkimuksessa erds netnografian haasteista oli, ettd tutkimukseen sopivaa dataa oli
valtavasti tarjolla. Tietoméérin takia tutkija ei valttimatta pysty valitsemaan tutkimuk-
sen kannalta relevanteinta tietoa (Kozinets 2006a). Verkosta kerdtty aineisto on luon-
teeltaan enemmén laajaa kuin syvillistd, joka asettaa omat haasteensa sille, ettd aineis-
ton analyysissd pdéstdén tarpeeksi syvilliselle tasolle. Luotettavuuden parantamiseksi
tutkimusta tehdessé analysoitavien vlogien kommentteja kéytiin useaan otteeseen lépi ja
niitd analysoitiin eri ndkdkulmilla esimerkiksi teemoittelemalla ne eri tavalla. Syvillisen
analyysin avulla pyrittiin lisddméén sitd, ettd analysoitavasta aineistosta 10ytyi timén

tutkimuksen kannalta relevanteimmat tiedot.

Tutkimus toteutettiin aikaisemmin kerétylld aineistolla seké aineistolla, jonka muodos-
tumiseen tutkija ei puuttunut. Yksi tutkimuksen laadukkuuden haasteista on, ettd en-
simmaéinen tutkimusaineisto on kerétty jo ennen varsinaisen tutkimuksen aloittamista.

Tama aiheutti, ettd tarkentavien lisdkysymysten esittiminen ei ollut mahdollista. Tata
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haastetta pyrittiin kompensoimaan silld, ettd toinen aineisto keréttiin vasta aivan tutki-
muksen loppuvaiheessa, jolloin sen sisdltd on ajankohtaista ja kommentteja saattoi ker-
tyd jatkuvasti lisdd. Kahden eri aikaan kerdtyn aineiston avulla pystyttiin vertaamaan
myos jonkin verran sitd, onko kuluttajien kdytds muuttunut huomattavasti vuoden aika-

na. Toisen aineiston luonnollinen muodostuminen takaa aineiston autenttisuuden.

Netnografian avulla ei pystytd tulkitsemaan viestinndn nonverbaalisia osia, kuten esi-
merkiksi puheen rytmié, taukoja tai kehonkielti, joiden tulkinta voi olla merkittidvé osa
ihmisten vilistd kommunikointia (Kozinets 2006a). Tdmé hankaloittaa tulkintaa ja ih-
misten todellisten motiivien ja tarkoitusperien ymmaértimistd ja samalla tutkimustulos-
ten laadukkuutta. Esimerkiksi sarkasmin tai ironian tunnistaminen kirjoitetusta tekstistad
voi olla ongelmallista. Koska verkossa osa viestinnéstd korvataan hymi6illd tai muilla
merkeilld, tulee my0s niiden tulkinta olla osa sisdllonanalyysid. Téssd tutkimuksessa
aineistot ovat jitetty sithen muotoon, kun ne kerddmisen yhteydessé ovat olleet. Tutkija
on tutkimuksessa analysoinut myods hymididen ja muiden merkkien merkityksen teks-

teisséd ja avannut niitd raportoinnissa.

Toisessa aineistossa vloggaajalla on tdysi oikeus moderoida omien vlogiensa komment-
tikentissd kaytyjd keskusteluita, esimerkiksi poistamalla negatiiviset palautteet. Tadma
aiheuttaa ongelmia tutkimuksen luotettavuudelle, koska ei ole varmaa, ettd kerdtty ai-
neisto on tdysin autenttista. Myds yhteistyokumppanina toimiva yritys voi velvoittaa
vloggaajaa pitimididn kommenttikenttien keskusteluja silmilld. Molemmissa Mmiisak-
sen vlogeissa 16ytyi muutamia negatiivisia tai epédasiallisia kommentteja, joten voidaan

olettaa, ettd vaikuttaja ei ole ainakaan kovin voimakkaasti muokannut kommentteja.

Hyvén tutkimuksen eettisyys ja uskottavuus tarkoittavat samaa asiaa. Uskottavasti ja
eettisesti toteutettu tutkimus seuraa hyvii tieteellisid kéytdntojd. Hyviin tieteellisiin kéy-
tantdihin kuuluvat esimerkiksi, ettd tutkija noudattaa tiedeyhteisén tunnistamia toimin-
tatapoja, jotka ovat rehellisyys, yleinen huolellisuus ja tarkkuus niin tutkimustyossa,
tulosten analysoinnissa kuin raportoinnissa. Hyviin kdyténtdihin kuuluu myds antaa
kunnioitusta muiden tutkijoiden tekemdlle ty6lle. (Tuomi ym. 2009: 132.) Téssd tut-

kielmassa on pyritty noudattamaan ldpi koko tutkimusprosessin tiedeyhteison toiminta-
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tapoja olemalla mahdollisimman huolellinen ja tarkka, sekd tutkimusta tehtdesséd ettd
aineistoa analysoidessa ja raportoinnissa. Rehellisyyteen on pyritty avaamalla tutkimus-
prosessi mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja avoimesti sekd tekemailld aitoja ja todis-
tettavissa olevia johtopditoksid aineiston perusteella. Jokainen kéytetty ldhde on mer-
kattu asiaankuuluvasti seké itse raporttiin ettd 1dhdeluetteloon, jolloin muut tutkijat saa-

vat heille kuuluvan kunnian.

Netnografian yksi suurimmista haasteista on metodin eettisyys. Eettisyyden kannalta
tiytyy pohtia, ovatko verkossa saatavana olevat keskustelut julkisia ja kaikkien hyodyn-
nettivissd vai eivét. Toiseksi tutkijan tulee harkita, voidaanko olettaa tutkimukseen osal-
listuneiden siséltdjen luojien suostuneen analysointiin ilman erillistd pyyntdd. (Kozinets
2002.) Ensimmdisen aineiston kohdalla eettistd ongelmaa ei ole, koska osallistujat ovat
tienneet osallistuvansa tutkimukseen ja sen, ettd heidén kirjoittamiaan vastauksia hyo-

dynnetdin eri tutkimuksissa.

Toisen aineiston kohdalla tdssé tutkimuksessa linjataan, ettd verkossa kaikkien saatavis-
sa olevat kommentit ovat kéytettidvissd ilman erillistd lupaa. Tutkimuksen vloggaaja-
vaikuttaja Mmiisakselta on kysytty lupa hdnen nimimerkkinsd kdyttoon tutkimuksien
tuloksia raportoidessa. Koska kaikilta seuraajilta ja kommentoijilta on mahdotonta pyy-
tdd lupaa kommenttien analysointiin, oletetaan tutkimuksessa, ettd vlogien seuraajat
ovat julkiset kommentit kirjoittaessaan sitoutuneet siihen, ettd kuka tahansa voi verkos-
sa tarkkailla kommentteja, joten niiden hyddyntdminen tutkimuksessa ilman osallistu-
jien lupaa on myos eettistd. Tutkimus kuitenkin kirjoitetaan niin, ettd vastaajien yksityi-
syyttd kunnioitetaan. Anonymiteetti taataan muokkaamalla vastaajien nimimerkit niin,

ettd eri osallistujia ei voi tunnistaa tutkimukseen poimituista sitaateista.
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4. VLOGGAAJA VAIKUTTAJAMARKKINOIJANA

Tutkimuksen neljdnnessé luvussa etsitdén vastaukset tutkimuksen toiseen ja kolmanteen
tavoitteeseen. Tutkimuksen toisena tavoitteena on selvittdd, miten kuluttajat suhtautuvat
vloggaamiseen sekd vloggaaja-vaikuttajien toteuttamaan vaikuttajamarkkinointiin. Ta-
voitteeseen pédstddn tarkastelemalla ja vertailemalla ensimmaisté ja toista keréttyé ai-
neistoa toisiinsa. Luvun ensimmaéinen alaluku vastaa kysymykseen siitd, miten kulutta-
jat suhtautuvat vloggaamiseen ja vloggaajiin. Toinen alaluku syventyy tarkastelemaan
kuluttajien suhtautumista vloggaaja-vaikuttajaan tuotesijoittelijana. Kolmas tutkimuksen
tavoite on ymmartdd, millainen merkitys vloggaaja-vaikuttajalla on tuotearviointien
ympdrilld nousseeseen keskusteluun. Téhin vastaus 10ytyy kolmannesta alaluvusta. Lu-

vun viimeisend on yhteenveto kaikista analyysin tdrkeimmisté 16ydoksist.

4.1. Kuluttajien suhtautuminen vloggaamiseen

Securaavassa alaluvussa vastataan toiseen tavoitteeseen. Luvussa selvitetddn, miten
Omenakori -yhteisokeskustelujen osallistujat suhtautuvat vloggaajiin ja vloggaamiseen
sekd millaista sisdltod he etsivdt vlogeista. Luvussa tarkastellaan miten vloggaaja-

vaikuttajien kuluttajaheimot mahdollisesti syntyviit.

Suurin osa Omenakori-yhteisokeskustelun osallistujista ei seurannut sdénnoéllisesti ke-
tddn vloggaajaa. YouTubesta etsittiin pdédasiassa ohjeita esimerkiksi askarteluun tai ruu-
anlaittoon. Muuten osallistujia kiinnosti musiikkivideot, haastattelut ja muu mahdolli-
nen viihde, jota yhteisopalvelusta 10ydettiin. Osa osallistujista kertoi katsovansa joskus
epédsddnndllisesti vloggaajien videoita, mutta useimmiten kimmoke vloggaajien seuraa-

miseen syntyi muiden verkoston jésenten innoittamana.

”En seuraa tubettajia tai video bloggaajia. En jaksa keskittyd niihin vaikka toi-
saalta katson musavideoita Youtubesta. Téssd voi olla takana se ettd pidén siti
nuorison juttuna. Voi olla ettd en ole etsinyt mitddn mikd minua voisi kiinnostaa;
saattaisin 10ytdd vaikka mitd. En siis tyrmi4 ajatusta.” Nalle7/R2
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Vloggausta ja vlogien seuraamista pidettiin nuorten ja lasten harrastuksena. Varsinkin
terveystietoisten liikkujien ryhmaéssé nousi esiin, ettd padasiassa YouTube-sisdltojé kat-
sovat perheen nuorimmat ja teini-ikdiset. Vlogi-genre tuntui osallistujille muutenkin
vieraalta, eivitkd osa osanneet nimetd ketddan mahdollista vloggaajaa. Vloggaajia pidet-
tiin lasten ja nuorten nykyaikaisina idoleina sekd hyvind roolimalleina ja samaistumisen
kohteina. Aikuiset kokivat, ettd vlogeista ei 10ydy heille sopivaa siséltod, vaikka osa

kertoikin seuraavansa blogeja aktiivisesti.

”Youtubea tulee kdytettyd ldhes péivittdin, mutta en seuraa yhtdkéén tubettajaa
tai videobloggaajaa. Siskoni poikaa seuraa noita ja hén on 9 vuotias eli niden
tuon touhun selvésti nuorempien harrastuksena. En todellakaan aikuisten ihmis-
ten. En usko, ettd oikein mikéén saisi innostumaan em. tyylisisti siséllon tuotta-
jista. Tdméd olisi varmasti ollut mielenkiintoista nuorempana, mutta ei oikein
endd nelikymppisend.” Stefan/R2

Yksi eniten esiin nousseista perusteluista vihdiselle kiinnostukselle vlogeja kohtaan oli
ajanpuute. Jotkut osallistujat saattoivat olla kiinnostuneita vloggaamisesta ilmioni sekd
ajatella, ettd YouTubesta saattaisi 10ytyé heille sopivaa sisdlt6d, mutta monissa vastauk-
sissa ilmeni, etté aika ei riité tdllaiseen viihteeseen. Rajallinen vapaa-aika haluttiin kayt-
tdd mieluummin muihin asioihin, kuten perheen kanssa olemiseen tai muusta viihteesti
nauttimiseen. Suurin osa osallistujista koki, ettd heididn aikansa ei riitd siihen, ettd he
alkaisivat etsimddn kiinnostavia vloggareita, joten he eivit edes halunneet perehtyd asi-

aan.

”Lahtokohtaisesti tubetus ei vaikuta kovinkaan kiinnostavalta "vélineeltd", toi-
saalta ehkd syyné tdhén on se etten ole perehtynyt asiaan ja ettei tubettajista 16y-
dy henkilditd jotka puhuvat itseéni kiinnostavista aiheista.” Eepi/R1

Osalle osallistujista vloggaaminen tuntui omituiselta konseptilta. Heitd ihmetytti, miten
kukaan jaksaa kiinnostua muiden eldmistd siind méérin, ettd he jaksavat seurata tunti-
kausia toisten videoita YouTubessa. Osallistujat selittivét, ettd ei heitd voisi vihempad
kiinnostaa, mitd vieraat ihmiset tekevét tai eivét tee péivittdin. Vloggaamista verrattiin
paivakirjan kirjoittamiseen. Vloggaajien henkilokohtaiset ominaisuudet nousivat myds
esiin syyni, miksi videoiden seuraaminen ei kiinnosta. Esimerkiksi arsyttdvét luonteen-

piirteet, kuten jankuttaminen aiheutti seuraamisen loppumisen.
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”En ole niin kiinnostunut kuulemaan jonkun tuntemattoman pdivén tapahtumista,
ettd jaksaisin seurailla paivityksid. Ei kiitos.” OmenanPuolesta/R3

Negatiiviseksi tekijaksi seuraamisen kannalta nousi my0s videoiden huono laatu. Osal-
listujat eivdt halua kuluttaa aikaansa seuraamalla huonosti tehtyjd laaduttomia videoita,
joissa ei esimerkiksi kuulu &dni kunnolla. He kdyttivdt mieluummin aikansa kaupalli-

sesti ja ammattitaitoisesti tuotettuun sisiltoon, jota on paljon tarjolla.

”Syy, miksi en ole koskaan kiinnostunut niistd tubettajista on aika yksinkertai-
nen: luokattoman huonolaatuiset, kdsivaralta kuvatut, heiluvat videot, joissa ei
kaytdnnossé ole mitddn sisdltod ja ddnen laatukin on jotain kdsittAmattoman sur-
keaa. Niistd on ldhinni jadnyt kuva, ettd valitetaan milloin mistikin tai haetaan
epétoivojulkisuutta mitd kummallisemmilla tempauksilla.” Smk/R2

4.1.1. Suhtautuminen vloggaajiin

Ne osallistujat, jotka olivat innostuneita tai kiinnostuneita vloggaamisesta, etsivit katse-
lemisen avulla pidasiassa positiivisia tunteita. Koska osallistujat halusivat vlogien ole-
van rentoa ajanvietetts, heijastui timi myds kiinnostaviksi koetuille vloggaajille asetet-
tuihin ominaisuuksiin. Vloggaajan haluttiin olevan luonteenpiirteiltddan helposti lahestyt-
tavé ja aito. Osallistujat etsivdt vloggaajalta sellaista rohkeutta ja kiinnostusta uusista
asioista, joita heiltd itseltdén saattoi puuttua. Lopulta kiinnostavasta vloggaajasta muo-
dostuu samaistuttava persoona, jolta saa vertaistukea ja jota pidetédn jopa ystavéna (kat-

so kuvio 6).
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Kuvio 6. Osallistujien toiveet vloggaajan persoonallisuudesta.

Persoonina vloggaajien haluttiin olevan hauskoja, positiivisia ja viihdyttdvid. Osallistu-
jille oli tarkeda, ettd vloggaajaa olisi kiinnostavaa ja miellyttdvaa seurata. Mielipidejoh-
tajan rooli ja sosiaalinen oppiminen nikyi vastauksissa, koska vloggaajilta haluttiin roh-
keutta tehdi ja kokeilla uusia asioita, joita osallistujat eivét ehka itse uskaltaisi kokeilla
(Nejad ym. 2014: 187-184). Vloggaajan huumorin pitdd kdyd4 yksiin seuraajan huumo-
rin kanssa, jotta seuraaminen jatkuisi yhtd videota pidempddn. Erds osallistuja kertoi
seuraavansa Antti Holmaa, koska heidédn huumorintajunsa sopivat hyvin yhteen, joka

tekee videoiden katsomisesta miellyttavaa.

”Persoonaltaan tdmi ihminen (vloggaaja) olisi iloinen, positiivinen ja eldmin
myoOnteinen. Hian haluaisi haastaa itsedén eteenpdin ja testailisi uusia asioita,
than hullujakin. Hén pitdisi matkustelusta, vaatteista ja ruuasta, sekd yleisesti
kulttuurista. Hin olisi viisas, sekd hieman royhkeékin, mutta ei kuitenkaan yli-
mielinen. Hienosteleva rdmépad!” Kilpai01/R2

Syvillisen seuraajasuhteen luomiseksi vloggaajien tulee olla innostunut samoista tee-

moista ja asioista seuraajiensa kanssa. Osallistujista vloggaajaan pitdd pystyd samaistu-
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maan ainakin jollain tasolla, ettd hénen tuottamansa sisdltd voisi herdttdd kiinnostusta.
Esimerkiksi osallistujat jotka olivat koira- tai hevosharrastajia, kertoivat seuraavansa
persoonia, jotka harrastivat samoja asioita ja selittivdt vlogeissa omista arkisista tilan-
teistaan harrastuksen parissa. Osallistujat etsivit videoista vinkkeja itselle tarkeistd tai
mielenkiintoisiksi koetuista teemoista. Teemat saattoivat olla hyvin arkisia kuten leipo-
minen ja ruuanlaitto tai yksityiskohtaisempia, kuten tietyn alan asiantuntijoiden TED
talk -videot. Osa osallistujista etsi vlogeista vertaistukea omaan eldméntilanteeseen, ku-

ten lapsiperheiden arjen pyorittdmiseen.

”Jos jostain aikaa ja mielenkiintoa moiseen 16ytyisi, seuraisin varmaankin jota-
kin samassa eldmintilanteessa olevaa henkild4 eli pienten lasten vanhempaa, jol-
ta saisi vertaistukea. Videoita perheeldmaistd ja neuvoja/vinkkejé eri lapsiaihei-
siin.” KP/R3

Tottumus oli muutamalle osallistujalle olennainen asia seuraamisessa. Jos osallistujat
olivat seuranneet pitkddn jotain tiettyd persoonaa YouTubessa, he kokivat jo tuntevansa
vloggaajan ja muodostaneensa ystdvyyden kaltaisen suhteen tdhén. Kun seuraajasuhde
oli jatkunut pitkdén, ei vlogien sisdllolld ollut osallistujille endd niin suurta merkitysta.
Sisdltdd seurattiin tottumuksesta ja siksi, ettd heitd kiinnosti mité tutulle henkildlle kuu-
luu. Tuttuuden tunne selittyi sillé, ettd vloggaajaa pidettiin aitona ihmisend, jonka eldméa
on realistista ja mielenkiintoista seurata. Seuraajien ja vloggaajien vélille on muodostu-
nut viitteitd parasosiaalisesta suhteesta (Horton ym. 1956). Toisaalta jos videoiden sisil-
t0 muuttui runsaasti tai ei ollut endd osallistujasta kiinnostavaa, kynnys vlogin katselun
lopettamiseen oli suuri. Heikko sitoutuminen korostaa vloggaaja-vaikuttajan kuluttaja-

heimon hiilyvyyttd (Goulding ym. 2013).

”Pitkén aikaan seuratessa heisté tulee erdédnlaisia ystivid. Sanoisin ettd yksi asia
mik4 ndissd vetoaa on se, ettd esimerkiksi komediasarjat ovat niin kiillotettuja ja
niissé ei ole usein sydintd. Amatdorien jutut eivit ole ehka teknisesti niin taitavia
mutta ne tulevat suoraan syddmesti. Olen karsinut seurattaviani aina jonkin aikaa
kanavaa seurattuani jos se ei ole ollut minusta mielenkiitoinen.” Nukkis/R1

Vaikka harva osallistujista kertoi seuraavansa aktiivisesti vloggareita, suurimmalle osal-
le ilmid oli kuitenkin tuttu. Usein kimmoke videoiden katsomiseen oli syntynyt jonkin

ulkopuolisen tahon toimesta, kuten lasten tai sukulaisten suosittelemana. Useimmiten
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osallistujat katsoivat samalta vloggaajalta useamman vlogin kerralla, vaikka pidempiai-
kaista seuraajasuhdetta ei automaattisesti syntynyt. Tutkimukseen osallistuneita kiinnos-

ti seurata erityisesti oman l&hipiirin kuvaamia vlogeja (katso kuvio 7).

Julkisuuden henkilditd

K etil ‘ Omat lapset Mika
katsotaan MhPit o otivoi

Ystavit

Tuttavat Massamedia

Kuvio 7. Vlogien katsomista motivoivat tekijét.

Osallistujat kertoivat seuraavansa lihes poikkeuksetta omissa sosiaalisissa verkostoissa
vaikuttavien ihmisten vlogeja. Monesti vloggaaja oli sukulainen, oma lapsi tai omaan
verkostoon kuuluva ystdvé. Vloggaajia seurattiin, koska osallistujia kiinnosti tietdd mité
tuttavat vlogeissa tekivdt. Lasten ja nuorten kohdalla osallistujat halusivat seurata siti,
millaista siséltdd lapset internetissd julkaisivat. Monet osallistujat totesivat, ettd alkaisi-
vat suurella todenndkoisyydelld seuraamaan, jos joku heidédn tuttunsa aloittaisi vlogin
pitdmisen. Osallistujat olivat kiinnostuneita siitd, mitd tuttavalle kuuluu ja samalla var-
mistaisivat, ettd eivit jdd mistddn tuttujen eldmdssddn paitsi. Toisaalta jotkut vastaajat
halusivat puhtaasti paastd tirkistelemédédn muiden eldméd ja vloggaaminen koettiin hy-

viksi keinoksi tdhan.

”Jos joku ystavistini pitdisi video pdivikirjaa, seuraisin koska en haluaisi missa-
ta mitddn hinen eldmastdin.” Nalle7/R2



58

Monille osallistujille lapset toimivat katselua aiheuttavana motivaatiotekijana. Joko lap-
set olivat ndyttdneet videoita, tai videoita katsottiin yhdessa lasten kanssa, samalla kun

haluttiin seurata mité sisdltod lapset verkossa katsovat.

’Itse en seuraa tubettajia, mutta tyttdreni kautta ilmié on minulle tuttu, ja vélilla
olemme katselleet videoita yhdesséd.” Ansku82/R2

Muutamat osallistujat olivat tutustuneen vloggaamiseen massamedioiden innostamana.
Esimerkiksi osallistujat olivat ndhneet vloggaajia esiintymaéssé televisiossa tai lukeneet

heistd lehtiartikkeleista ja timén johdosta etsineet vloggaajan YouTubesta.

”En seuraa ketddn, mutta mikéli jossain uutisoidaan jostain "merkittdvasti" tu-
betuksesta tms. niin sellainen saattaa tulla katsottua jonkun Iltapdivilehden lin-
kin takaa.” Stefan/R2

Vloggaajien tuttuus vetosi osallistujiin. Osa kertoi seuraavansa YouTubessa julkisuuden
henkilgité, joihin ovat tutustuneet alun perin eri yhteydessa tai kanavassa. Kun julkisuu-
den henkild on alkanut tehdé sisdltéd YouTubeen vloggaajana ja mainostanut sité, fanit
olivat seuranneet perdssd toisesta kanavasta. Kiinnostavia hahmoja olivat esimerkiksi
artistit ja nayttelijat. Vloggaaja saattoi olla myos tutulta paikkakunnalta, joka houkutteli

seuraamaan hdnen luomaansa sisaltoa.

”Justimusfilmsid taas suomalaisista, aloitin aika pitkalti sen takia, ettd kotipaik-
kakuntansa on avovaimoni entinen asuinpaikka, ja hén seuraa heitd. Eniten You-
tubessa kuitenkin seuraan sellaisia tahoja, jotka ovat tuttuja muualta kuin You-
tubesta, eli esim. artisteja tms.” Pete/R1

4.1.2. Suhtautuminen vlogien sisiltoon

Osallistujat kayttivdt YouTubea pddasiassa viihteeseen sekéd oppiakseen uusia taitoja tai
asioita. Katsojien sisdllonkéytto jakautui karkeasti kahteen pddteemaan, jotka olivat
viithdesisélto seké kehittdva tai ammatillinen siséltd. Molemmissa teemoissa vlogien si-
sdllon haluttiin luonnollisesti olevan mielenkiintoista ja inspiroivaa seuraajalle. Merkit-
tiaviksi teemaksi erityisesti ammatillisessa sisdllossd nousi, ettd seuraajien pitdd kokea

vlogit luotettavaksi. Viihdesisdllossd tarkeintd oli videoiden viihdyttidvyys, eikéd luotet-
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tavuudella ollut merkitystd. Kun osallistujat innostuivat vlogien katselemisesta ja katse-
lutottumukset muuttuivat syvillisemmiksi, alkoivat osallistujat muodostamaan vloggaa-

jan ympdérille kuluttajaheimoa (katso kuvio 8).

Vlogin sisalto

!

Seuraajan kiinnostuksenkohteet

N\

Viihdyttava sisalto Asiantunteva sisalto
Luotettava ja laadukas Ristiriitainen

Pakopaikka arjesta

l

Kuluttajaheimon muodostuminen Uskottava Epéluotettava

S

siséltd sisaltd

Katselu kiinnostaa Katselu ei kiinnosta

Kuvio 8. Siséllon vaikutus kuluttajaheimojen muodostumiseen.

Siséllossé ensisijaisen tdrkedksi nousi luonnollisesti se, ettd videoiden teemat vastasivat
osallistujien omia mielenkiinnonkohteita. Vlogeista haettiin paljon vinkkejé ja neuvoja
eri arkipdivén tilanteisiin. Varsinkin askarteluun ja ruuanlaittoon liittyvét videot kiin-
nostivat osallistujia. Videoiden sisdllon haluttiin tukevan omia harrastuksia. Téllaiset

videot koettiin hyodyllisiksi ja kiinnostaviksi, jolloin niitd oli helppo ldhestyé.
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”Kun katson YouTube -videoita etsin jotain vinkkié tai tietoa johonkin asiaan
esim. miten jokin asia tehddén. En jaksaisi seurata jotain kanavaa jatkuvasti vaan
etsin hyodyllistd materiaalia silloin kun sitd tarvitsen. Jotta minut saisi kiinnos-
tumaan seuraamaan jotain tubettajaa, videoiden pitéisi olla informatiivisia esim.
video siitd, miten jokin ruoka tehddén tai kakku koristellaan.” Ansku/R2

Osallistujat pitivét asiantuntevista videoista, joiden siséltd koettiin luotettavaksi ja hyo-
dylliseksi. Videoiden ei tarvinnut vilttdméttd olla asiantuntijaorganisaatioiden tuotta-
mia, mutta niistd piti vélittyd laadukkuus ja uskottavuus. Ammattiin ja tydhon liittyvien
videoiden avulla haluttiin kehittdd omaa ammattitaitoa ja pysyd oman toimialan muu-
toksissa mukana. Vlogit tuntuivat osallistujista luontevalta keinolta lisdtd ammatillista
osaamista, silld osallistujat olivat tottuneet etsiméin tyohon liittyvid sisdlt6jd internetis-

ta.

”Tyo6hon liittyvid voisin seurata. Ammattitaitoa ja osaamista tdytyy yllépitdi ja
omaa alaa pitdd seurata. Voi hyvikin olla, etté l4hi tulevaisuudessa tubettajien ja
videoblogien seuraaminen antaa tdhidn hyvén mahdollisuuden” Pihlaja/R2

Muutamat osallistujista vastustivat ajatusta siité, ettd etsisivét sisiltod ammatilliseen ke-
hitykseen vlogeista. Osallistujat eivét pitineet vlogeja luotettavina ldhteind ja osallistu-
jat kokivat, ettd vlogit olivat tdynna ristiriitaisia 1&hteité, joiden totuudenmukaisuudesta
ei voinut tietdd. Samasta syystd vlogeista ei haluttu hakea ohjeita esimerkiksi terveisiin
eldméantapoihin ja kuntoiluun liittyviin teemoihin, koska léhteitd ei koettu uskottaviksi.
YouTubea pidettiin vélineend viettdd vapaa-aikaa, jolloin ty6hon liittyvien asioiden seu-

raaminen tuntui osallistujista epdmiellyttavalta.

“Esimerkiksi terveyteen ja litkuntaan liittyvid videoblogeja en todennikoisesti
seuraisi, vaikka olenkin aiheesta kiinnostunut. En kaipaa informaatiodhkyi, josta
minun pitdisi suodattaa oleellinen ja omaan tilanteeseeni sopiva tieto, sekd kai-
ken liséksi selvittdd esitettyjen viitteiden paikkansapitivyys ja ldhteiden luotet-
tavuus. Aiheesta muutenkin on niin monia erilaisia késityksia, ettd videoblogis-
tin esittdmiin vditteisiin en voi luottaa. Siksi perehdyn mieluummin asiantunti-
joiden kirjoittamiin kirjoihin, jotka perustuvat luotettaviin tutkimusldhteisiin, ja
joissa on nidhty vaivaa tiedon koostamiseen, jidsentelyyn ja tiivistimiseen. Jos
ndma kirjojakin kirjoittaneet, ldhteensi tieteellisesti perustelleet asiantuntijat tu-
bettaisivat, saattaisin ainakin katsoa, kiinnostuisinko heiddn videoblogeistaan.
Kuitenkin kirja on itselleni sopivampi vaihtoehto, koska sen sisiltoé itselleni on
helpompi jdsennelld ja kerrata.” Moykka-Ensio/R2
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Kehittavén sisdllon lisdksi vlogeista haettiin viihdetti ja rentoutumista. Videot tarjosivat
osallistujille pakopaikan arjen kiireestd ja hektisyydestd. Videoiden katsominen élylait-
teiden avulla koettiin helpoksi, eikd sitd pidetty yhtd vaivanloisena kuin esimerkiksi te-
levision avaamista. Osallistujat kertoivat, ettid saattoivat katsoa YouTubesta lyhyen vi-
deopétkén siiné ajassa, kun television avaamiseen menee. Vastauksissa nousi myds esiin
se, ettd videoita voidaan katsoa koska ja missd vain, joka helpottaa niihin tarttumista.
Esimerkiksi matkustaessa julkisilla kulkuvélineilld dlypuhelimen avulla katsotut vlogit

koettiin helpoksi vaihtoehdoksi.

”Aiemmin en ole seurannut tubettajia, ehkd nyt kun ovat niin helposti saatavilla
my0s kidnnykdiden kautta - on helppo ékkié vilkaista odotellessa ettd miti tilla
kertaa 10ytyy postauksista.” -Tiitu-/R3

4.2. Vloggaaja-vaikuttaja tuotesijoittelijana

Seuraavassa alaluvussa vastataan toiseen tarkoitukseen, eli selvitetddn miten kuluttajat
suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin ja sen yhteydessd olevaan tuotesijoitteluun. Alalu-
vussa analysoidaan sekd Omenakorin osallistujien vastauksia ettd Mmiisaksen seuraa-

jien kommentteja liittyen tuotesijoitteluun ja sen heréttdmiin ajatuksiin.

Mmiisakselta késittelyssd on kaksi yhteistydvlogia. Molemmissa vlogeissa sijoiteltu
tuote tuodaan hieman eri tavalla esiin. "MITA SYON PAIVASSA 2” -vlogissa mainos-
taminen on selkedmpdd ja suurempi osa koko vlogin sisiltéd. Vlogin kommenteissa pu-
huttiin suoraa tuotteesta jonkin verran. Seuraajat esimerkiksi kertoivat kokeilleensa tuo-
tetta tai antoivat vinkkejd siihen, miten tuotetta voisi muokata. Kuluttajien vélisessd
keskustelussa esiin nousi muitakin Atrian tuotteita. "MITA SYON PAIVASSA 2~ -
vlogilla Mmiisas ndyttdé ateriaa sen pakkauksessa ja pakkauksen avausta. Hin néyttdd
miltd tuote ndyttdd ja syo sitd videolla suoraa paketista. Aterian nimi on kirjoitettu vide-
olle. Ruoka-tuotteen esittely sopii osaksi vlogin siséltdd, jossa vaikuttaja kertoo miten
hén sy0 pdivén aikana. Ateria nikyy myds pikkukuvassa, joka houkuttelee katsomaan

vlogia.
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"HYVAA” -vlogissa Mmiisaksen tekemi tuotesijoittelu on toista vlogia luonnollisem-
paa, koska se ei ole selvisti vlogin pddteema. Esimerkiksi tuotepaketti ei niy niin pit-
kddn kuin ensimmdiselld videolla, eikd Mmiisas nosta sitd vliogissa keskustelunaiheeksi.
Toisessa vlogissa itse tuotetta kommentoidaan vihemmén, mutta kommenteissa osallis-
tujat keskustelevat laajemmin vloggaajien tekeméstd tuotesijoittelusta ja brandiyhteis-
tyostd. Vlogissa Mmiisas ndyttdd tuotepakettia ennen sen syomistd ja siirtdd ruuan pake-
tista lautaselle. Videolla annoksen rakenne ja koostumus tulee selkedmmin esiin kuin

ensimmaisessé yhteistyovlogissa.

Mmiisaksen vlogien kommenteissa varsinainen tuotekeskustelu oli melko véhéisti, mut-
ta seuraajien kirjoittamat tuotekommentit saivat kuitenkin runsaasti tykkayksid ja huo-
miota muilta Mmiisaksen seuraajilta. Téstd voidaan péételld, ettd vaikka seuraajat eivit
aktivoituneet kommentoimaan suoraa tuotetta, ovat he kuitenkin huomanneet vlogeissa

olevan tuotesijoittelun.

4.2.1. Kuluttajien suhtautuminen tuotesijoitteluun

Omenakori -yhteisokeskusteluissa kaikissa kolmessa ryhméssé suhtauduttiin tuotesijoit-
teluun melko positiivisesti, mikd seurasi Sabouran ym. (2016) tutkimuksessaan 16yté-
maéé linjaa. Tuotesijoittelu, bréndiyhteistyd ja mainonta koettiin luonnolliseksi ja pakol-
liseksi pahaksi vlogien yhteydessd. Osallistujista tuotesijoittelu kuuluu asiaan ja mah-
dollistaa muuten ilmaisten sisdltdjen kuluttamisen. Kohtuullisen korvauksen avulla
varmistetaan myds se, ettd vloggaajat pystyvit luomaan laadukasta siséltod kanavilleen.
Uusien ansaintalogiikoiden kehittymistd pidetdén positiivisena suuntana, joka sallii
omalta osaltaan ilmaisesta taiteesta ja viihteestd nauttimisen myos jatkossa. Erityisesti
ammattimaisesti vloggausta tekevit sisdllontuottajat ansaitsevat tyOstddn ja kayttdmis-
tdédn ajastaan sopivan korvauksen. Osallistujat nékivét tuotesijoittelun jarkevand keinona

hyodyntédé vloggaajien suosiota kaupallisesti.

”Ymmérrdn ettd ilmaista sisdltod ei ole eikd youtube pyori hyvintekeviisyydel-
14. Jos videossa on tuotesijoittelua niin sen pitdd olla jollakin tavalla jarkevaa.
Pidédn enemmaén videoista joissa rehellisesti kerrotaan jostakin tuotteesta ja siiti
ettd se on nyt saatu testattavaksi ja ehkd tubettaja sai vdhdn rahaakin.” Mustik-
ka/R1
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Omenakorin osallistujat eivit pitidneet hillittyd ja hyvin tehtyé tuotesijoittelua yhté drsyt-
tavind kuin perinteistd mainontaa. Tuotesijoittelu sai jopa positiivista huomiota, jos se
oli tehty onnistuneesti. Homerin (2009) havainto siitd, ettd hyvé tuotesijoittelu on peh-

med tapa kertoa tuotteesta, piti osallistujien kohdalla paikkansa.

”Ymmaérrdn tuotesijoittelun ja mainonnan siind yhteydessd. Tuotesijoittelu ei
niink&dn drsytd samalla tavalla kuin mainokset.” Puutarhuri/R3

Hyvin tehty tuotesijoittelu koettiin parhaimmillaan hauskaksi ja viihdyttévéksi, esimer-
kiksi tuotetestaukset saivat positiivista palautetta hyodyllisyytensd ansiosta. Paras tilan-
ne osallistujista oli, jos tuotesijoittelun avulla sai vinkkeja tai se oli muuten hyodyllistd
videon sisédllon kannalta. Erityisesti esimerkiksi ruokaohjeiden yhteydessa tai askartelu-
videoissa oleva tuotesijoittelu koettiin helpottavaksi, kun niiden yhteydessd kerrottiin

selvisti mistd videossa kdytetyt tuotteet on ostettavissa.

”Tuotesijoittelu on minusta hyvéksyttavdd. On itsestdén selvdd, ettd jos suoma-
lainen laulunopetteja tekee paljon ilmaisia videoita youtubeen, niin hdn haluaa
kanavansa kautta myds joitakin maksavia oppilaita tunneilleen. Tuotesijoittelu
on seuraamissani kanavissa ollut hyvin fiksua: ei tyrkyttdmistd, annetaan paljon
idoita ja vinkkejd, joihin kuuluu my®os "ndiden harjoitteiden tueksi olisi hyvé, jos
sinulla olisi hyvé opettaja tukena"” Ruis4/R2

Osallistujat korostivat omissa vastauksissaan aitouden ja tarinaan sopivan sijoittelun
merkitystd, kuten Fong Yee Chan ym. (2016) tutkimuksessaan havaitsivat. Valehtelu tai
epdaitous tunnistettiin ja se koettiin jopa loukkaavana, silld kuluttajista tuntui, ettd vlog-
gaaja ei arvosta heidin édlykkyyttdan. Jos vlogit muuttuivat linjaltaan hyvin kaupallisek-
si, se latisti osallistujien kiinnostusta erittdin tehokkaasti. Osallistujat eivédt halunneet
katsoa mainoskanavaa, vaan nauttia vlogien sisillostd. Salaileminen ja piilomainonta
aiheutti osallistujien keskuudessa voimakasta kritiikkid. Suoranainen valehtelu aiheutti
luonnollisesti voimakkaan inhoreaktion osallistujissa. Jos mainonta pyrittiin tekeméén
salassa, osallistujat kokivat sen olevan epéaitoa ja suorastaan valehtelua, miké heikentda

kiinnostusta ja mielikuvaa koko tuotteesta sekd bréndista.

”Jos se (tuotesijoittelu) on piilomainontaa ja sellaista, ettd yhtikkid tubettaja al-
kaa salakavalasti suosimaan X merkin tuotteita ja muka vahingossa mainosta-
maan niitd aina hyviksi niin se héiritsee. Arvostaisin kovasti jos silloin tubetaja
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rehdisti sanoisi, ettd sainpas tdllaisen monitoimikoneen ilmaiseksi kunhan vaan
muistan kehua sitd. Heh, no néin ei kuitenkaan tule tapahtumaan. Muuten loppuu
"lahjonta". Ja tieddn yhden tubettavan ystidvin kautta, ettd yritykset kylld ottaa
aktiivisesti itse yhteytté ja vihjailevat, ettd nyt olisi mainostamisen paikka. Esim.
tulee juuri néitd pienkoneita kotiin ja viestid miten "nditd voisit hyodyntdé vide-
on teossa" jne. Se on aika harmaata aluetta sellainen. Sanoisinko! Sitten on tie-
tysti ihan sovittuja mainosdiilejd, ettd saat vaikkapa laatikollisen kosmetiikkaa,
mutta sopimus on, etti siitd pitdd jotain kommenttia ja nékyvyytti videoilla an-
taa (mielellddn positiivista, toki). Moni tubettaja vaan "unohtaa" kertoa, etti sai
nekin ilmaiseksi. Minusta se on mainostamista ja ndin katsojan nidkokulmasta
erittdin arveluttavaakin, koska ei voi olla 100% varma, onko se kehuttu tuote
saanut sen kehun aidosti vai vaan tubettajan saaman hyodyn takia.” KissanMint-
tu/R2

Chung ym. (2017) havaitsivat, ettd kun vaikuttajaa pidetdén luotettavana ja aitona l&h-
teend, my0s samat positiiviset tunteet siirtyvidt mainostettavaan brandiin. Koska Mmii-
saksen videota on kehuttu aidoksi, voidaan olettaa, ettd kuluttajien positiivinen mieliku-
va on siirtynyt myos joltain osin tuotteeseen. Kuten Omenakorin osallistujat, myos
Mmiisaksen seuraajat arvostivat vloggaajan aitoutta, vaikka kyseessa oli tuotesijoittelua
siséltdvé vlogi. Tamé nékyi niin positiivisina kehuina vlogia kohtaan kuin kannustavina
kommentteina. Mmiisaksen seuraajat kokivat, ettd vloggaaja kertoo aidosti ja kauniste-
lematta vlogeissaan, mitd hén todellisuudessa sy0 pdivdssd. Luotettava tarinankerronta

selvésti miellytti seuraajia, ja sai heiddt kokemaan tuotesijoittelun onnistuneeksi.

”Jeiil, ndd mitd syon pdivissd videot on best! Varsinki ku et "kaunistele”" syo-
misids toisinku tosi monet esim. ulkomaalaiset tuntuu tekevdn et nédytetdédn ja
kuvataan vaan sillon kun lautasella on salaattia :)” (77 tykkiystd) Seuraaja
1/YouTube

Kuten Gillespie ym (2016) ja Fong Yee Chan ym. (2016) totesivat, liian aggressiivinen
ja lapindkyvé tuotesijoittelu saa kuluttajat suuttumaan sekd siirtimién negatiivisia tun-
teita markkinoitavaan tuotteeseen. Omenakori -yhteisokeskusteluiden osallistujien mie-
lipiteissd nédkyi hyvin voimakkaasti se, ettd epdmieluisa sijoittelu tosiaan jad mieleen.
Osallistujat nimesivét esimerkiksi Huvila ja Huussi -televisio-ohjelman huonoksi tavak-
si tehdé tuotesijoittelua, koska ohjelman tyyli oli heisté aivan liian tyrkyttédvai. Osallistu-

jia inhotti, jos ohjelma sisdlsi joka toinen sekunti maksettua mainossisaltod.

”Tuotesijoittelu on ihan ok, kunhan se pysyy rajoissansa. Jos katson letitysohjei-
ta ja sielld on tietyn merkin hiuslakkaa ja uusi Tangelteaser- hiusharja, niin hyva
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niin! Mutta jos vieressd on Coca-Colaa ja iphone ja vaikka vield Samsungin tab-
letti oikein tarkoituksella, niin sellainen menee jo vdhén yli.” KissanMinttu/R2

Muutaman Omenakorin osallistuja pitivét tuotesijoittelua ylipddtddn mainostapana vas-
tenmielisend, eivitkd halunneet ndhdé sitd missdédn muodossa. Jyrkimmait osallistujat
kertoivat lopettavansa vlogien seuraamisen valittomaésti, jos videot sisdltdisivit tuotesi-

joittelua.

”Jos tubetukseen sisdltyisi jotain markkinointia, olisi se erittidin vastenmielisté ja
lakkaisin seuraamasta.” Tinkeri/R2
Nuoret ja lapset katsojina huolestuttivat Omenakorin osallistujia. Monella oli huoli siit4,
ettd nuori katsoja ei ymmaérra tuotesijoittelua ja olivat sille erityisen alttiita. Osallistujat
myo0s pelkésivit, ettd koska vanhemmat eivét seuraa kanavia, he eivit tiedd tai ymmarra

kuinka paljon nuorten ja lasten ajatusmaailmaan vloggaajat vaikuttavat.

”Lasten ja nuorten kohdalla huolestuttaa se, miten jokin asia voi hetkessd muut-
tua suosituksi/ epdsuosituksi tubettajan esimerkin vuoksi. Kun aikuisena ei ndita
kanavia seuraa, ei vield ymmaérrd kuinka isot markkinat niissé piileekdin.” Ans-
ku/R2

Osa osallistujista oli huomannut oman lapsen kdytoksessd muutoksia vloggaajien seu-
raamisen seurauksena. Vanhemmat ovat huomanneet, etti tuotesijoittelulla on vaikutuk-
sia lastensa ostopédtoksiin ja brandimielikuviin. Erdén osallistuja lapsi oli ehdottomasti
halunnut Addidaksen verryttelyhousut, silld hinen ihannoimansa vloggaaja oli kédyttianyt

saman brindin housuja vlogeissa.

”Tuotesijoittelu ja maininta kuuluu mielesténi kiintednd osana tubetusta ja vi-
deobloggaamista ja timi on ok kun se on kaikkien tiedossa. Huomaan kylla etté
teinin kulutustottumuksiin mainonta ja tuotesijoittelu ndissi videoissa vaikuttaa
ja tastd olemmekin keskustelleet. Nuorimmaisella ei monestikaan, mutta esikoi-
nen esimerkiksi meikissd saa selkedsti vaikutteita tuote sijoittelusta. ”Kaupassa
pitda sitten keskustella, ettd onko oikeasti tarvetta ja kdykd jokin muu merkki :)”
Syksyinen Metsid/R2
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4.2.2. Tuotesijoittelun vaikutus vloggaajaan

Mmiisaksen vlogeissa laadukkaasti toteutetulla tuotesijoittelulla ei tuntunut olevan ai-
nakaan suoraan negatiivisia vaikutuksia tuotesijoiteltuun tuotteeseen tai isdntébréndiin.
Vaikuttaja ei aiheuttanut haittaa brandille, mutta keskustelu tuotteesta oli hyvin véhiistd
molemmissa videoissa. Kommentoijat eivdt joko kiinnittdneet huomiota tuotesijoitte-
luun tai eivit kokeneet sitd haitalliseksi. Tuote sai ldhes tuhannesta annetusta kommen-
tista vain muutaman maininnan. Keskustelua herdsi enemmén muista tuoteattribuuteista,
jotka vaikuttaja nosti esiin tuote-esittelyd tehdessédén. Seké vlogit ettd osa vlogeihin tul-
leista kommenteista sai paljon positiivisia tykkdyksid ja erittdin monet osallistujat pyy-
sividt molemmissa vlogeissa lisdd samanlaista siséltod. Kommentointi oli samantyyppis-

td kuin Mmiisaksen muissa, ei kaupallisessa yhteistyOssé, toteutetuissa vlogeissa.

Mmiisaksen seuraajat ja Omenakorin osallistujat pitivét onnistuneen tuotesijoittelun kri-
teerind sijoittelun luonnollisuutta ja sopivuutta vlogeissa késiteltdviin aiheisiin. Hyvé
tuotesijoittelu ei saa vastaajista hypiti liikaa katsojien silmille, vaan sen pitéé olla suju-
va osa vlogien muuta siséltod. Osallistujista esimerkiksi tuotetestaukset ovat luonnolli-
nen tapa tehdd tuotesijoittelua. Pdétoiveeksi nousi, ettd tuotesijoittelu pitdéd toteuttaa
kohtuuden rajoissa sekd hyvdd makua kunnioittaen. Esimerkkeind hyvisti sijoittelusta
osallistujia kiinnosti kuulla, mistd vloggaaja on tuotteet askartelutydhén saanut tai
hankkinut ja mistd kiinnostuneet voisivat ostaa samoja tuotteita. Téssékin tapauksessa
sijoittelun haluttiin kuitenkin olevan huomaamatonta, silld liiallisuuksissa se muuttuu
epamiellyttidviksi. Tutkimuksen vastaukset vahvistivat késitystd siitd, ettd parhaiten to-
teutettu tuotesijoittelu on hienovaraista ja luonteeltaan epdsuoraa (Homer 2009; Liu ym.

2015; Gillespie ym. 2016; Fong Yee Chan ym. 2016; Schemer ym. 2008).

”Podcasteja sen sijaan kuuntelen, Leo Laporten Twit-sivun tietotekniikkaan liit-
tyvié ldhetyksid kuuntelen nelji kappaletta joka viikko ja niissd on todella hyvin
sisdllytetty kohderyhmille suunnattu mainonta, harmi vaan ettd monet loistavat
mainostettavat palvelut ovat avoimia vain amerikkalaiselle yleisélle. Videoblog-
gaajien mainostaminen pitdisi mielestdni olla samankaltaista, koskien sellaisia
asioita mitkd ovat olennaisia bloggaajille ja heidén yleisolleen. Mainonnan pitéi-
si erottua selkedsti mutta se saisi kuitenkin olla luonteva osa sisiltod.” Miukus-
ti/R2
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Mmiisaksen tyylid tehdd brandiyhteistyoté ja tuotesijoittelua seuraajat pitivét rentona ja
luonnollisena, miké paransi katsojien vlogia kohtaan kokemaa luotettavuutta. Seuraajien
mielestd tuotetta ei tyrkytetty liian selvésti, eiké esitellyt tuotteet vieneet huomiota itse
vlogin juonelta. Monet seuraajat kommentoivat positiivisesti sitd, ettdi Mmiisaksen tyyli

tehdé yhteistydvideoita on laadukas.

”Mun mielestd on tosi kiva miten toteutat yhteistyovideot. Monella yhteistydvi-
deoista tulee todella teenndisid mutta si pidit kuitenkin oman rennon tyylisi
ndissékin :)” (137 tykkéystd) Seuraaja 2/YouTube

”Ja vaikka tdma video oli "mainosvideo" mainostus ei mene yli. Ei montaa ker-
taa Atrian tuotteita niytetty. Télldisia kaikkien sponsoroitujen videoiden pitéisi
olla.” (10 tykkédystd). Seuraaja 3/YouTube

Huonosti toteutettu tuotesijoittelu saa vloggaajan vaikuttamaan epiluotettavalta ja lahjo-
tulta. Hinen mielipiteitdén ei arvosteta tuotesijoittelun jélkeen, koska héinté ei voida pi-
tdd endd puolueettomana vaikuttajana. Vastauksissa nikyy Carrin ym. (2014) havainto
siitd, ettd osallistujat pitdvit luonnostaan vloggaajia puolueettomina vaikuttajina. Huo-
nosti toteutettu kaupallinen yhteistyd aiheuttaa kuluttajalle ristiriidan, joka heikentda

vaikuttajan uskottavuutta.

“Riippuu paljon videoblogin tyylistd, mitd mieltd olen tuotesijoittelun ja mai-
nonnan yhdistdmisestd siithen. - Jos kyseessd on tietoa ja viitteitd esitteleva vi-
deoblogi, vie mainonta tdaydellisesti pohjan siind kdytettyjen ldhteiden luotetta-
vuudelta. Mainonta paljastaa, ettd tubettajan motiivina ei ole esitelld puolueeton-
ta tietoa. Jos tubettaja toimii kuin tuote-esittelijédni, en ole lainkaan kiinnostunut.
On selvai, ettd hdn mainostaa, ja ettd hdnelle maksetaan tuotteiden mainostami-
sesta. Yrityksiltd tdimé on vastenmielinen tapa yrittdd tehdd "mainoksia, jotka ei-
vit ndytd mainoksilta" eli hdmiti niyttdmailla siltd, ettd "oikea" ihminen tykkai
ja kayttdd heidédn tuotettaan, ja kertoo siitd "omia kokemuksiaan". Hdmiys on
yksi valheen muoto. Jos joku video on mainos, niin ndyttikoon se myos reilusti
mainokselta. Tulen vihaiseksi miettiesséni, miten moni ihminen uskoo mainosta-
jan aiheuttamaan kokemukseensa: "Koska toi ihana tyyppi kdyttdd tuota tuotetta,
niin sen tdytyy olla hyvi, cool ja just nyt muodissa."” Moykké-Ensio/R2

”MITA SYON PAIVASSA 2” -vlogin tuotesijoittelua kommentoitiin vain positiivisesti.
Video oli toinen osa Mmiisaksen “Mitd syon padivissd” -vlogisarjassa, jossa hén esitte-
lee pdivéin aikana syomiddn ruokia. Ensimmaéisen videon Mmiisas teki noin kuukausi

aikaisemmin, eikd tdssd videossa ollut mukana tuotesijoittelua. Monet kommentoijat
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pyysivit, ettdi Mmiisas tekisi lisdd vlogeja sarjaan, joten tuotesijoittelun ei ainakaan tis-
sd mielessi koettu haittaavan tai hdiritsevin vlogin narratiivisuutta. Hennig-Thurau ym.
(2015) tutkimuksessa havaittu positiivisen sijoittelun vaikutus iséntidbréndiin nakyi
Mmiisaksen tekeméssd vlogissa. Kummallakaan videolla tuotesijoittelulla ei nédyttényt
olevan suoraa negatiivista vaikutusta isédntdbrdndiin eli vaikuttajaan. Kuluttajat kom-
mentoivat videota aktiivisesti seké toivoivat lisdd samanlaista materiaalia myos tulevai-

suudessa.

”Susta miisa hehkuu sellanen positiivisuus ja luonnollisuus. Siis just sellanen
nainen joka huokuu positiivista energiaa. Tulee kylld huono omatunto kun kat-
soo noita ruokailurutiineja, itsehin popsin jotain valmisruokaa paivistd toiseen

Niita videoita on ihana katsoa kylld, kymmenen pistettéd ja papukaijamerkki
siitd et oot niin kauan jaksanu tehdd videoita ja silti vaikutat siltd ettd mielen-

kiinto on ihan tdysilli tissi hommassa. @J!” (493 tykkiystd) Seuraaja
4/YouTube

Markkinoitava tuote herdtti Mmiisaksen seuraajien vélilld hieman keskustelua. Osa ker-
toi maistaneensa tuotetta ja oman mielipiteensd tuotteesta vaikuttajalle. Joku seuraaja
halusi kuulla enemmén, mité vaikuttaja piti tuotteesta, koska oli itse pitdnyt annoksesta
sitd testattuaan. Vastauksissa nékyy vaikuttajan normatiivinen vaikutusvalta, silld kulut-
tajat kertovat kommenteissaan testanneensa tuotetta samalla etsien hyvéksyntdi tai reak-
tiota seuraamaltaan vaikuttajalta (Subramani ym. 2003). Positiivista rektiota haetaan
my06s muilta kuluttajaheimon jéseniltd, esimerkiksi toivomalla keskustelua omasta ai-

heesta tai ettd kommentista tykétaan.

”Yaas! Syon just tota papuohrasalaattia ja katon sun videota (vaikka huomen
hissan koe)é&D Q@ ©” Seuraaja 5/YouTube

Kaikista Mmiisaksen saamista 928 kommenteista yksi oli suoraan negatiivinen. Toinen
seuraaja kommentoi, ettdi Mmiisas ei varmasti oikeasti syd tuollaista ruokaa, koska vi-

deo on tehty yhteistydssd Atrian kanssa.

“et ees oikeest syd noit ku tdki on tehty atrian kanssa yhteistyond” Seuraaja
6/YouTube
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4.3. Vloggaaja-vaikuttaja tuotearvioinnin ohjaajana

Scuraavassa alaluvussa vastataan kolmanteen tavoitteeseen, eli selvitetddn, millainen
vaikutus vloggaaja-vaikuttajalla on tuotearviointien syntymiseen vélipalatuotteiden kon-
tekstissa. Tavoite saavutetaan vertailemalla keskenddn Omenakori -yhteisOstd keréttyd
toista aineistoa sekd Mmiisaksen seuraajien kommentteja yhteistyovideoissa. Aineistois-
ta etsitddn yhdistivid ja erottavia tuoteattribuutteja, joiden avulla selvitetdéin, miten vai-

kuttaja ohjaa kuluttajien tuotearviointeja ja tuotteesta syntyneitd keskusteluja.

Omenakori -yhteisdissd briandin viesti kulkee osallistujille perinteisen one-step flow of
the hypodermic -mallin mukaan, eli viesti kerrotaan mainoksena suoraan kuluttajille.
Tehtdvissd olleen mainostekstin herédttdmid keskustelua ja esiin nousseita tuoteattri-
buutteja ei voida suoraan verrata perinteiseen mainontaan, koska osallistujat palkittiin
aktiivisesta osallistumisesta ja heiltd on kysytty tiettyjd teeman mukaisia asioita, joka on
ohjannut keskusteluiden etenemistd. Aineiston avulla voi kuitenkin tehdd yleisluonnol-
lista vertailua siitd, mihin tuoteattribuutteihin osallistujat kiinnittdvat huomiotaan, kun
heitd ei ohjaa vaikuttaja. Mmiisasta vaikuttajana hyddyntéen tuotetiedot siirtyvat kulut-
tajille two-step flow model of communication -mallia pitkin, eli vaikuttaja toimii viestin
vilivastaanottajana ja kuljettaa viestid omilla toimillaan eteenpéin omille seuraajilleen.
Tarkempi erittely siitd, miten viesti on aineistoissa kulkeutunut eri mallien vililla, 16y-

tyy kuviosta 9.



One-step flow of the hypodermic: Omenakori

Atrian julkaisema
tehtdvananto annetaan
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Osallistujat lukevat
mainostekstin ja
keskustelevat siita.
Tehtavananto ohjaa
syntyneitd keskusteluja,
mutta keskustelu etenee
myd6s muihin

Osallistujat kertovat
viestin mahdollisesti
eteenpdin omissa

Omenakorin osallistujille tuoteattribuutteihin, sosiaalisissa
luettavaksi. erityisesti negatiivisiin. verkostoissan.
Y 4 N a N
g e . Omenakorin Osallistujien
Bréndin viesti > N -
osallistujat verkostot
-
e N e N s - N
T Vloggaaja- Vloggaajan Seuraajien
Bréndin viesti e — £gad) — J
vaikuttaja seuraajat verkostot

L .

Brandin mahdollinen
ohjeistus siitd, mité
vaikuttajan toivotaan

Vaikuttajan valittda
tuoteattribuutit
seuraajilleen

Seuraajat kommentoivat
vlogiin vaikuttajan esiin
tuomista tuoteattribuuteista.

Seuraajat kertovat viestin
mahdollisesti eteenpain
omissa sosiaalisissa

Varsinkin vaikuttajan
esittelemit tuoteattribuutit
korostuvat keskusteluissa.
Tuotteen suora
kommentointi vahaista.

tuotteesta kertovan. testaamalla ja verkostoissan.

kayttamalla tuotetta
aidossa ympéristossa.

Two-step flow model of communication: YouTube

Kuvio 9. Viestin kulkeutuminen briandiltd kuluttajalle.

Mmiisas toimii aktiivisessa vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. Hin esittdd vlogi-
videoillaan usein kysymyksid seuraajilleen ja kannustaa heitd keskustelemaan ja kerto-
maan omia kokemuksiaan eri aiheista. Vaikuttaja vastaa aktiivisesti seuraajiensa kes-
kusteluihin, joka todennikdisesti voimistaa entisestddn viestin kulkeutumista. Cocker ja
Cronin (2017) mukaan uudet sosiaalisessa mediassa syntyneet meta-julkkikset nimen-
omaan saavat voimansa siitd, ettd he kommunikoivat aktiivisesti seuraajiensa kanssa.
Mmiisaksen toiminta on jatkuvasti aktivoivaa ja osallistavaa, miké selittdd hdnen suuren

suosionsa seuraajien keskuudessa.

4.3.1. Vloggaaja-vaikuttaja keskustelun suunnannayttdjana

Omenakori -yhteisokeskusteluissa ja Mmiisaksen seuraajissa nékyi selvésti, ettd keskus-

teluita ohjasi joko vaikuttajan esittelemit tuoteattribuutit tai tehtdvénannossa annettu

tuotekuvaus. Vaikuttajan tuote-esittelylld on merkitystd sithen, millaisia mielikuvia ja
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keskustelua tuotteesta syntyy. Taulukkoon kolme on koottu kaikki tuoteattribuutit, jotka

nousivat esiin aineistoissa.

Vaikuttajan Seuraajien Tehtidvinannon Omenakorin
tuoteattribuutit tuoteattribuutit tuoteattribuutit tuoteattribuutit
Proteiini Proteiini Proteiini Proteiini
Kasvissyoyjille Kasvissydjille Kasvissyoyjille
sopiva sopiva sopiva
Muokattavuus Muokattavuus Muokattavuus
(lisukkeena) (lisukkeena) (lisukkeena)
Pakkaus (koko) Pakkaus (koko) Pakkaus (koko)
Kiire Kiire Kiire
Monikéyttoisyys Monikéyttdisyys Monikéyttdisyys
(lammitettivyys) (lammitettiavyys) (lammitettiavyys)

Mukaan otettavuus

Sopimattomuus kuluttajille

Bréndiin liittyvad

keskustelua

Mukaan otettavuus

Kotimaisuus
Raaka-aine
Ravintosisallot
Aterimet

(helppous)

Mukaan otettavuus
Sopimattomuus kuluttajille

Ekologisuus

Kotimaisuus
Raaka-aine
Ravintosisallot
Aterimet

(helppous)

Taulukko 3. Aineistoissa esiin nousseet tuoteattribuutit.

Vloggaaja-vaikuttajan nostamat tuoteattribuutit nikyvét selvésti siind, millaiseen suun-

taan seuraajien keskustelu etenee. Mmiisas nosti vlogissaan esiin seitseméin tuoteattri-

buuttia, jotka olivat: proteiini, kasvissydjille sopivuus, muokattavuus, pakkaus, kiire,

monikédyttdisyys ja mukaan otettavuus. Vloggaajan seuraajat keskustelivat esiin nous-

seista tuoteattribuuteista kolmesta. Nédiden liséksi seuraajat ottivat esiin tuotteen sopi-

mattomuuden kuluttajalle sekd muuta yleistd brandiin liittyvdd keskustelua. Omenako-

rissa keskustelu kulki one-step flow of the hypodermic -mallia seuraten. Tehtdvédnan-

nossa nousi esiin yhdeksdn tuoteattribuuttia, joista kaikkiin Omenakorin osallistujat tart-
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tuivat. Ndiden lisdksi osallistujat keskustelivat neljdstd tuoteattribuutista, joihin tehté-

vdnanto ei ohjannut.

Muokattavuus -tuoteattribuutti nousi esiin Omenakori-yhteisokeskusteluissa ja Mmii-
saksen seuraajien keskuudessa ilman tdysin suoraa ohjausta. Omenakorissa ateriaa pi-
dettiin hyviand sen muokattavuuden takia. Monet osallistujista pohtivat, ettd voisivat
kayttdd annosta lisukkeena muun ruuan ohessa. Mmiisas sdi toisessa vlogissa sijoitellun
tuotteen hyoddyntden sitd lounaan lisukkeena, nostaen tuoteattribuutin keskusteluun.
Omenakorissa osallistujat pohtivat, ettd tuotetta olisi helppo muokata pienilld toimilla
ruokaisammaksi ja raikkaammaksi lisidmaélld esimerkiksi paprikaa tai muita kasviksia.
Mmiisaksen seuraajista erds vihjasi oma-aloitteisesti, ettd salaatin sekaan kannattaa lei-

kata omenaa mukaan. Hénestd omena toimi erittdin hyvin osana salaattia.

”Ruokaa voi helposti "tuunata" lisddmalla siihen lihaa tai kalaa ja esim. hieman
sédilykehedelmid.” Moykka-Ensio/R2

Mmiisas ei vlogissaan suoraan kommentoinut pakkauksen kokoa, mutta hdn kehui pak-
kauksen ulkondkodd innovatiiviseksi. Omenakori-keskusteluissa uuden aterian kokoa pi-
dettiin positiivisena asiana. Ateriaa oli sopivan kokoinen mukaan otettavaksi ja toimiva
yhdelld kerralla sy6tavéksi, mutta kuitenkin tarpeeksi iso, ettd ndlkéd katoaa. Muutama
osallistuja kuitenkin kritisoi sitd, ettd annos on joko liian iso kerralla syotiviksi, tai liian

pieni vieméén yksindén nalkaa.

”Sopiva annos josta ldhtee nilké ja jonka voi syddd missd vaan koska haarukka
on mukana.” Mummeli/R2

Monikayttdisyys ja erityisesti se, ettd tuotteen pystyi kédyttdmédn sekd kylménd ettd
lammitettyné, oli Omenakorin osallistujista positiivinen tuoteattribuutti. T4t4d ominai-
suutta korostettiin sekd tuotteesta esitetyssd tehtivinannossa ettd Mmiisaksen tuote-
esittelyssd. Omenakorin osallistujat tarttuivat tuoteattribuuttiin, mutta Mmisaksen seu-
raajat eivit. Limmitysmahdollisuus toi Omenakorin osallistujista tuotteelle monipuoli-
suutta ja paransi sen makua. Osallistujat pitivét positiivisena, ettd tuotteessa kéytetyt

aineet eivdt pilaannu helposti tai vaadi jatkuvaa kylmasailytystd, jolloin se soveltuu hy-
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vin evédksi esimerkiksi junamatkalle. Mmiisas vlogissaan soi toisen tuotteen vilipalaksi

junamatkalla, jolloin hén todisti aterian sopivuuden juuri kiireessa.

’Isoplussa on myds se ettd aterian voi syodd missé vain ja milloin vain! Itse kun
matkustan paljon bussilla niin kaipaan juurikin helppoa ja hyvdi syotdvda mat-
koille.. rahkat ja banaanit alkaa kohta tokkiméain.” Jajeda/R1

Vaikuttajan seuraajat keskustelivat muista bréndin tuotteista, mitd ei Omenakori -
yhteisoissd ndkynyt. Omenakorissa nostettiin esimerkeiksi muiden bréndien tuotteet,
mutta ei Atrian. Vaikuttajalla oli siis positiivinen vaikutus koko brindiin liittyvdan kes-
kusteluun, eikd vain konkreettisesti sithen tuotteeseen jota markkinoi. Seuraajat keskus-
telivat esimerkiksi keskenddn Atrian falafel-annoksesta sekéd Atrian lihapullista ja siité,
miten brindin heat & eat ja heat & go -annokset eroavat toisistaan. Vaikuttaja osallistui
tahdn keskusteluun aktiivisesti kommenteissa. Kommentit saivat paljon reaktioita ja

keskustelua aikaan.

just kdvin pari péivéd sitten kaupassa ja huomasin ton coucous papusalaatin, ja
vieressd oli falafel annos myds, pian testiin kylld molemmat! :-)” (140 tykkays-
td) Seuraaja 7/YouTube

Tehtdvdnanto ja Omenakorin osallistujat nostivat esiin nelji tuoteattribuuttia, joihin vai-
kuttaja ei ottanut kantaa. Tuoteattribuutit olivat tuotteen kotimaisuus, raaka-aine, ravin-
tosisdltd ja pakkauksessa mukana olevat aterimet. Vaikuttajan seuraajat eivit innostu-
neet ilman ohjausta keskustelemaan tuoteattribuuteista. Raaka-aine jakoi Omenakoriin
osallistuneet selvésti kahteen ryhmaén. Toisista papujen ja ohran kdytto oli erinomainen
idea ja kaivattu uutuus. Osa kertoi, ettd ovat halunneet lisdtd palkokasvien kdyttod ruo-
kavaliossa muutenkin, joten tuote tuntui luonnolliselta valinnalta. Osa osallistujista taas
inhosi papuja ja kertoi kiertdvinsd sen takia tuotteen kaukaa. Raaka-aineiden peldttiin
maistuvan kuiville, jauhoisille tai mdssdisille. Toisaalta osa osallistujista himmaésteli
sitd, miksi muut tuomitsivat pavut ja ohran maultaan niin herkésti, vaikka eivét olleet

vield kokeilleet tuotetta.

”Jos tuote olisi luomua ja tdysin kotimaisista raaka-aineista valmistettu. Suomes-
ta saa vaikka mitd raaka-aineita, jotka vetévit vertoja niille pavuille ja kikher-
neille. Yrtit voisivat olla yksi tai esim. nokkonen.” EM.ilia6/R1
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4.3.2. Vloggaaja-vaikuttajan merkitys keskustelun sdvyyn

YouTube-kommenteissa keskustelu kulki vaikuttajan sanomisten ohjaamana, Omenako-
ri -yhteisoissd keskustelu oli tuoteattribuuteiltaan hieman monipuolisempaa. Vaikuttajan
esimerkki nékyi voimakkaammin siind, miten ja milld sdvylld tuotteesta puhuttiin, kuin
pelkkd mainosteksti. Tuotteen kannalta negatiivisia tuoteattribuutteja nousi esiin mo-
lemmissa aineistoissa, vaikka tehtdvidnannolla tai vaikuttajan toimilla ei néihin ohjattu.
Omenakorissa negatiiviset ajatukset tuotiin selvésti jyrkemmin esiin, joten vloggaaja-

vaikuttaja pehmensi kuluttajien tuotearviointeja.

Proteiini oli ainut tuoteattribuutti, josta sekd Omenakori -yhteisot, ettd Mmiisaksen seu-
raajat keskustelivat ohjatusti. Mmiisas korosti videollaan aterian proteiinipitoisuutta ja
toi esiin omaa proteiininkdyttodan. Myos seuraajat keskustelivat videon kommenteissa
proteiinista, niin vaikuttajan kanssa kuin keskenddnkin. Mmiisas on omilla videoillaan
puhunut aikaisemminkin proteiinista ja pohtinut omaa ruokavaliotaan, joten tuotteen
proteiinisuuden korostaminen tuntui luontevalta. Mmiisaksen seuraajat ovat aikaisem-
min innostuneet pohtimaan proteiiniin merkitysté ruokavaliossa. Esimerkiksi edellisessi
”Mitd syon pdivéssd” -vlogissa kommentoijat olivat pohtineet miten vdhdn proteiinia
vloggaaja sy, johon hin otti kantaa uudessa vlogissa. Keskustelussa annettiin vinkkeja
sithen, miten paivittdistd proteiininsaantia voisi lisdtd, esimerkiksi lisddmaélla ruokavali-
oon kananmunaa. Mmiisaksen ohjaama proteiinikeskustelu pysyi positiivisena, mutta
my0s Mmiisaksen kuluttajaheimo pohti jonkin verran sité, ettd ruuan proteiinipitoisuu-
desta on turha kantaa litkaa huolta, vaan jarkevilld ruokatottumuksilla myds proteiinin

tarve tayttyy.

”Esim. Parsakaalissa on enemmaén proteiinia kuin lehméssd! Proteiinia saa aina
tarpeeksi soi sitten mité tahansa, kunhan sy6 vatsan tdyteen ei siis huolta <3”
Seuraaja 8/YouTube

Omenakorissa osallistujien vastauksissa nousi esiin, ettd papusalaattia pidettiin terveel-
lisend ja tuote sisdlsi osallistujien mielestd hyviéd ravintoaineita. Osallistujat pitivit an-
nosta kevyempéna kuin esimerkiksi muita valmiita pastasalaatteja, mutta kuitenkin tayt-

tavéind, koska se sisdltdd runsaasti proteiinia. Osallistujat kokivat, ettd proteiini pitdd ni-
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lantunteen poissa. Papu & ohrasalaattia pidettiin siistissd muodossa syotdvané proteii-

nipakkauksena, joka on hyva lisid nykyisille markkinoilla oleville proteiinituotteille.

”Hyvéa siind ovat proteiini ja kasvikset; se vaikuttaa terveelliseltd! (Makeat rah-
kat ja sokeriset patukat eivdt minuun niin vetoa.)”” Rusinapulla/R2

Toisaalta joukko osallistujia kritisoi nimenomaan sitd, etti tuotetta myydaén proteiinipi-
toisena ja ettd se on otettu tuotteessa markkinoinnin kérjeksi. Osallistujista selvésti ar-
sytti ja jopa vihastutti proteiinibuumi, joka heisté tuntui olevan ilmoilla. Jotkin osallistu-
jista kritisoivat sité, ettd vaikka tuotetta mainostetaan urheilusuorituksen jilkeiseen pa-
lautumiseen sopivaksi, siitd puuttui hiilihydraatit sekd vidhérasvaisuus, jotka osallistu-
jien mukaan ovat my0s olennaisia tehokkaassa palautumisessa. Perheelliset -ryhmén
osallistujat drsyyntyivét erityisesti tuotteen proteiinipitoisuudesta ja keskustelivat asiasta
vilkkaasti keskendin. Vastauksissa nousi esiin, ettd osallistujat kokivat proteiinin pi-
kemminkin olevan haitallista normaaleille kuluttajille ja sen korostaminen kaikissa ruo-
katuotteissa on turhaa. Mmiisaksen kommenteissa ei noussut yhtd suurta proteiinivastai-

suutta kuin Omenakori-keskusteluissa.

”’Se on kumma miten ihmiset uskovat tdhdn proteiinikuplaan kuin isompaan tai-
vaalliseen voimaan! Minua rupeaa etomaan aina, kun kuulen korostettavan sanaa
"proteiini". Googlella voi hakea helposti tutkimuksia, jotka kumoavat timén
harhakésityksen, ettid proteiinilisilld olisi tavalliselle ihmiselle jotain hyotyd.”
Make77/R3

Yksi Mmiisaksen eniten korostama tuoteattribuutti oli tuotteen sopivuus kasvissyojille
ja sen vegaaniset raaka-aineet. Tdmi tuoteattribuutti nousi esiin myds Omenakori-
keskusteluissa, vaikka siihen ei tehtdvinannossa erikseen ohjattu. Mmiisaksen seuraajis-
ta tuotteen sopivuus kasvissyojélle oli ainoastaan positiivinen tuoteattribuutti, kun taas
Omenakori-keskusteluissa sopivuus kasvissydjille heritti vilkasta keskustelua seké puo-
lesta ettd vastaan. Selitys siihen, ettd vaikuttajan seuraajat pitivdt tuotteen vegaaniutta
vain positiivisena teemana, tulee todenndkdisesti vaikuttajan persoonasta. Mmiisas
aloitti kevddn 2016 aikana kasvissyonnin, sekd hinen poikaystdvidnsi on vegaani. Vai-
kuttaja on kisitellyt kasvissyomistd teemana omissa vlogeissaan useaan otteeseen, seké
esitellyt kasvisruokia ja niiden valmistamista. Seuraajat ovat tottuneet aiheeseen ja ndin

vegaanisen tuotteen mainostaminen ja asian kasittely tuntuu luontevalta samalla tavalla
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kuin proteiinin. Mmiisas piti hyvéni, ettd vegaanituotteita on tullut markkinoille lisaa,

mika on helpottanut kasvissyontid. Hanen seuraajansa yhtyivit mielipiteeseen.

”Mmiisas oot oikeessa tosta vegaani jutusta, ettd nykyddn melki kaikki irtsarit ja
ruoat on vegaaneille kiyvidh” Seuraaja 9/YouTube

Vegaaneille ja kasvissyojille sopiva ateria kerdsi seké positiivisia ettd negatiivisia kom-
mentteja Omenakorissa. Suurin osa osallistujista piti ateriaa kaivattuna lisdnd valmis-
ruokien kategoriassa, mutta osasta papusalaatti olisi ehdottomasti kaivannut lihaa tai
muuta lisuketta, jotta se voisi olla maukas. Lihattomuus ja tuotteen kasvispitoisuus he-
riatti Omenakorin eri ryhmissé vilkasta keskustelua. Toinen ja kolmas ryhmi pohti ja
keskusteli aktiivisesti siitd, onko kasvisvaihtoehto tarpeellinen vai vain vegaaninen hyy-

saamista.

”Yleiselld tasolla tervehdin ilolla kaikkia uusia vegetuotteita, niitd on viime ai-
koina tullut markkinoille todella paljon. Kehitys menee hyvddn suuntaan!” Ka-
neli/R2

”Olen lihansy6j4, enké kaipaa kasvisruokia.” Syksyinen Metsid/R2

Omenakorin ryhmét ja Mmiisaksen seuraajat nostivat keskusteluissa esiin yksittdisid
tuoteattribuutteja, jotka mietityttivit heitd. Papujen aiheuttamat vatsavaivat ja ohran so-
pimattomuus esimerkiksi keliaakikoille herétti huolta sekd Omenakorin osallistujissa
ettd Mmiisaksen seuraajissa. Varsinkin Omenakorissa useampi osallistuja kertoi seuraa-
vansa gluteenitonta ruokavaliota, vaikka eivit keliaakikoita olleet, jolloin tuote jiisi
kaupan hyllylle ohrapitoisuutensa vuoksi. Omenakorissa ohran sopimattomuus kulutta-
jille sai ryhmét kdyméan vilkasta keskustelua ja ehdottamaan vaihtoehtoisia proteii-
nildhteitd gluteenipitoisen ohran tilalle. Mmiisaksen seuraajat miettivit, voisiko ohran
korvata esimerkiksi kvinoalla, jolloin se sopisi gluteiinia viltteleville kuluttajille. Sama

raaka-aine ehdotus nousi esiin myds Omenakori-keskustelussa.

”Témé ei sovellu keliaakikoille eikd niille, jotka noudattavat esim. fodmap-
ruokavaliota.” Sofia 16/R2
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Omenakorissa erittdin merkittdviksi negatiiviseksi tuoteattribuutiksi nousi annoksen
ekologisuus, mikd ei aiheuttanut mink&dnlaista keskustelua Mmiisaksen seuraajissa.
Varsinkin pelaajista koostunut ryhmé keskusteli vilkkaasti siitd, onko tuote ekologinen
vai ei. Tuotteessa oleva kertakdyttolusikka ja sen ekologisuus herétti kovaa keskustelua.
Ryhméldiset paheksuivat voimakkaasti sitd, etti tuotteen mukana tulee ylimédardistd
muovia, vaikka raaka-aineissa kéytetddn ekologisia papuja. Osallistujat kokivat varsin
ristiriitaiseksi, ettd itse ateriaa ja varsinkin papuja korostettiin keskustelussa ekologisek-
si vaihtoehdoksi proteiininldhteend, mutta tuote kuitenkin pakattiin muovilaatikkoon ja
sen mukana tuli vieléd saastuttavat kertakiyttdaterimet. Vaikuttaja ei videollaan nostanut
esiin tuotteen ekologisuutta ja valmiin aterimen hyvid tai huonoja puolia. Tdmi teema
nosti runsasta keskustelua Omenakori -yhteisossé, joten sen puuttuminen kokonaan vai-
kuttajan johtamasta keskustelusta oli merkittdvai. Myoskddn Omenakorin mainosteks-
tissd ei ollut suoraa mainintaa tuotteen ekologisuudesta, vaan keskustelijat nostivat sen

eri ryhmissé esiin oma-aloitteisesti.

”"Tuote jossa on ruokailuvdline mukana, vaikuttaa minun ostopéitokseen posi-
tiivisesti." Téamékin niin ostajasta riippuvaa! Minulle taas kaikki ruokailuvali-
neelliset tuotepakkaukset on ehdottomia EI -tuotteita, koska ympéristosyyt.
Muovikradsad ja pakkausjitettd syntyy nyt jo aivan litkaa. Toki, jos aterimet oli-
si esim. biohajoavaa niin tilanne olisi toinen. Tosin se taas nostaisi tuotteen hin-
taa ja moni ei ehka olisi valmis maksamaan sitd jne.” Suski/R1

4.4. Tutkimusloyddsten yhteenveto

Ensimmdisen aineiston osallistujat suhtautuivat vloggaamiseen ilmioné jokseenkin posi-
tiivisesti. Ajanpuute ja se, ettd vloggaamista pidetddn nuorten harrastuksena, olivat kak-
si padsyytd, minké takia vlogien seuraaminen ei ollut innostanut osallistujia. Osallistujat
kokivat, etteivit he 10ydd vloggaajien joukosta samaistuttavia seurattavia. Monet osal-
listujista eivit olleet antaneet mahdollisuutta eri vloggaajille pessimistisen ennakkoasen-

teen takia.

Samaistuttavuus nousi tirkeédén rooliin siind, ettd vlogien seuraaminen koettiin mielek-

kadksi. Osallistujat toivoivat, ettd vloggaaja olisi kiinnostunut samoista asioista kuin he.



78

Monet etsivét vinkkejd esimerkiksi leivontaan tai kdsitoihin YouTube-videoista. Kun
vloggaajan ja osallistujan intressit olivat ainakin jollain tasolla samanlaiset, seuraaja-
suhde alkoi syventyd. Siséllon puolesta osallistujat toivoivat 16ytdvansd YouTubesta
asiantuntijasisdltojd, kuten tyohon tai ammattitaidon kehittimiseen liittyvid vlogeja seké
viihdettd ja huumoria siséltivid videoita. Kuluttajaheimoissa tyypillinen hdilyvyys nikyi
osallistujien seuraajatottumuksissa. Osallistujat kertoivat seuraavansa useita eri vloggaa-
jia, ja mahdollisuus uuden vloggaajan seuraamisen aloittamiseen tai lopettamiseen ei

vaatinut suuria paatoksia.

Tuotesijoitteluun liittyvét tutkimustulokset vahvistivat kaikilta osin aiemmissa tutki-
muksissa saatuja tuloksia. Omenakorin osallistujat ja Mmiisaksen seuraajat suhtautuivat
varsin positiivisesti tuotesijoitteluun, kuten Sabouran ym. (2016) tutkimuksen pohjalta
odotettiin. Molemmissa aineistoissa esiin nousi hyvin samankaltaisia teemoja, joista
osallistujat keskustelivat. Onnistunut tuotesijoittelu oli osallistujista luonnollista ja
huomaamatonta, jolloin se ei katkaissut narratiivista nautintoa kesken vlogin katseluko-
kemuksen. Osallistujista hyvé tuotesijoittelu upposi osaksi vlogia, eli sopi autenttisesti

sekd vlogin sisdltoon ettd vloggaajan persoonallisuuteen.

Luotettavuuden kannalta 1édpindkyvyys ja vlogin aitous olivat pddteemat, jotka mietityt-
tivdt molempien aineistojen osallistujia. Tuotesijoittelusta ja kolmannen osapuolen vai-
kutuksista tulee kertoa avoimesti, eiki sitd saa pyrkid salaamaan. Peittely ja salausyri-
tysten paljastuminen aiheuttaa vélittomaésti kuluttajassa negatiivisia tunteita, jotka vélit-
tyvidt suoraa niin tuotesijoittelua tekevdin isdantdbrandiin kuin tuotesijoiteltuun tuottee-
seenkin. Osallistujat myds kokivat, ettd huomaavat huonosti tehdyn tuotesijoittelun hel-
posti ja muistavat sen negatiivisesti pitkddn. Kuluttajat pitdvét tuotesijoittelua YouTu-
bessa luonnollisena ja oikeutettuna, koska tdysin ilmaista viihdesisilto4 ei ole olemassa.
Osallistujista vloggaajat ansaitsevat reilun korvauksen kiyttdmaistddn ajasta ja vaivasta.
Korvaus my6s mahdollistaa sen, ettd vloggaajat pystyvét jatkossakin tuottamaan laa-

dukkaita vlogisiséltoja.

Vloggaaja-vaikuttaja onnistuu konkreettisesti ohjaamaan sitd, mihin suuntaan keskuste-

lu tuotearvioinneissa etenee. Two-step flow model of communication -malli nidkyy vah-
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vasti Mmiisaksen seuraajien keskustelemissa tuoteattribuuteissa. Seuraajat keskustele-

vat tuotteesta pidasiassa niissd raameissa, missd vaikuttaja on sen vlogilla aiemmin esi-

tellyt. Viesti kulkee molempiin suuntiin, koska Mmiisas osallistuu keskusteluun kom-

mentoimalla ja lukemalla keskustelua. Kuviossa 10 nikyy, miten eri keskusteluissa esiin

nousseet tuoteattribuutit jakautuivat one-step flow of the hypodermic -mallin ja two-step

flow model of communication -mallin mukaan.

Tuoteattribuutit: Omenakori

Proteiini
Monikayttoisyys
(lammitettavyys)
Mukaan otettavuus
Pakkaus (koko)
Kiire

Kotimaisuus
Raaka-aine
Ravintosisallot
Aterimet (helppous)

-

Brandin viesti
g

~N

J

-
Brandin viesti

N

N

Proteiini

Monikayttoisyys
(lammitettavyys)

Mukaan otettavuus
Pakkaus (koko)

Kiire

Kotimaisuus

Raaka-aine

Ravintosisallot

Aterimet (helppous)
Kasvissydjille sopiva
Muokattavuus (lisukkeena)
Sopimattomuus kuluttajille

J

Ekologia

4 N\

Omenakorin

osallistujat
J
4 I

Vloggaaja- | __, | Vloggaajan

vaikuttaja seuraajat
7
Proteiini Proteiini

Monikayttoisyys
(lammitettavyys)

Mukaan otettavuus
Pakkaus (koko)

Kiire

Kasvissydjille sopiva
Muokattavuus (lisukkeena)

Kasvissydjille sopiva
Muokattavuus (lisukkeena)
Sopimattomuus kuluttajille
Brandiin littyvaa keskustelua

Tuoteattribuutit: Mmiisaksen seuraajat

Kuvio 10. Aineistosta esiin nousseet tuoteattribuutit.

Yksi merkittdvd havainto aineistojen vertailussa oli, ettd Mmiisaksen ohjaama keskuste-

lu ja seuraajien tekemit tuoteattribuuttihavainnot pysyivit huomattavasti positiivisem-

pana kuin one-step flow of the hypodermic -mallin ohjaama Omenakorikeskustelu.
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Vaikka Mmiisaksen vlogissa nousi esiin samoja tuotteen kannalta negatiivisia tuote-
attribuutteja, eivdt seuraajat suhtautuneet tai keskustelleet niistd yhté tuohtuneesti kuin
Omenakorissa. Esimerkiksi proteiini jakoi Omenakorin -osallistujat jyrkisti kahtia.
Vaikka sama proteiinihuoli ndkyi Mmiisaksen seuraajissa, se ei profiloitunut yhté tar-
kasti mainostettavaan tuotteeseen vaan yleisemméllé tasolla proteiiniin kuluttamiseen.
Mmiisas puhui vlogeissaan paljon tuotteen sopivuudesta kasvissydjille, josta hdnen seu-
raajansa selvésti pitivit. Kasvissyonti on vloggaaja-vaikuttajalle luonnollinen puheenai-
he, joten se sopi hyvin videon sisdltéon. Omenakorissa monet vastaajat pitivit tuotteen
kasvispitoisuutta huonona ominaisuutena ja kaipasivat tuotteeseen lihaa. Vloggaaja-
vaikuttajan aito kiinnostus tietystd tuoteattribuutista ohjasi keskustelua selvisti tuotesi-

joitellun tuotteen kannalta myGtdmielisempéén suuntaan.
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5. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten kuluttajat suhtautuvat vloggaaja-
vaikuttajien vélitykselld tapahtuvaan markkinointiin videoblogien yhteydesséd. Vloggaa-
ja-vaikuttajien hyddyntdminen tuotesijoittelijoina ndyttdd tdmin tutkielman tulosten
mukaan odotetusti melko positiiviselta keinolta tehdd vaikuttajamarkkinointia. Ensim-
mdisen aineiston osallistujat suhtautuivat vloggaamiseen positiivisena ilmiénd, vaikka
valtaosa ei kokenutkaan ilmiotd itselleen erityisen ldheiseksi. Osallistujien suurin on-
gelma oli, ettd vloggaaminen miellettiin lasten ja nuorten harrastukseksi, jonka takia
varttuneemmat katsojat eivét 10ydd omia intressejdéin vastaavia vloggaajia. Vastaamalla
tutkimuksen ensimmaéiseen tavoitteeseen, pystyttiin luomaan teoreettinen malli siité,
miten vloggaajan tekemi vaikuttajamarkkinointi toimii digitaalisessa toimintaympéris-
tossd ja mitkd tekijét korostuvat vaikuttajamarkkinoinnin ympérilld. Aiemmissa tutki-
muksissa tehtyjen 10ydosten avulla rakennettiin vaikuttajamarkkinoinnin viitekehys, jota

rikastettiin tdimén tutkimuksen tuloksilla (katso kuvio 11).

Vaikuttajamarkkinoinnin rakentuminen digitaalisessa toimintaympiristossi

Teoreettinen malli Tutkimusloydokset

Samaistuttava
Vloggaaja-vaikuttaja +«——— Ystavd

Vertaistuki
Rohkeus
l Uusien asioiden kokeilu

Uskottavuus R Positiivinen
Luotettavuus Vloggaajan Hauskuus
Tilannetekijat kuluttajaheimo Huumorintaju
Puolueettomuus Viihdyttavyys
Kontakti l
Sosiaalinen oppiminen 4 K .
Hyodyllisyys Vaikuttajamarkkinoinnin
Liapinakyvyys mekanismit
Avoimuus
Suosittelu ja informaation antaminen l

Samaistuminen Luonnollisuus
Hienovaraisuus » Tuotesijoittelu <«<—— Sopivuutta

Avoimuus Kohtuullisuus

Luonnollisuus Hyvin maun kunnioittaminen
Luotettavuus Rentous

Aitous Luotettavuus

Lapinakyvyys Hauskuus
Totuudenmukaisuus Viihdyttavyys

Uskottavuus Aitous

Toisto Julkisuus

Epésuoruus [ Vaikuttajamarkkinointi } Avoimuus

Pehmeys Lahjominen

Epiluotettavuus
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Kuvio 11. Loydoksilld rikastettu vaikuttajamarkkinoinnin viitekehys digitaalisessa toi-

mintaymparistossa.

Vaikuttajamarkkinoinnin 1dhtokohtana on vloggaaja-vaikuttaja ja hédnen persoonallisuu-
tensa. Kuluttajat haluavat seurata vloggaajia, joihin he voivat samaistua edes jollain ta-
solla. Vloggaajien halutaan olevan aitoja persoonia, jotka koetaan ldhes ystivien kaltai-
siksi. Heitd seurataan mielenkiinnosta ja toivoen, ettd vlogeja katsomalla voisi oppia
jotain uutta. Erityisesti vloggaamisen avulla etsitdén vinkkejé ja ohjeita eldmén eri tilan-
teisiin. Kuluttajat seuraavat vlogeja sekd hyoddyn ettd viihteen takia. Vloggaaja-
vaikuttajat muodostavat ympdrilleen oman kuluttajaheimonsa, jolle voidaan kohdentaa
markkinointia tehokkaasti vloggaajan avustuksella. Vloggaaja vaikuttaa omaan kulutta-

jaheimoonsa erilaisten mekanismien avulla.

Vloggaaja-vaikuttajan tekeméé tuotesijoittelua ohjaa pitkélti samat normit kuin perin-
teistdkin tuotesijoittelua. Hyvin toteutettu tuotesijoittelu ei héiritse kuluttajia vloggauk-
sen yhteydessid, parhaassa tapauksessa tuotesijoittelu saattaa jopa lisdtd osallistujien kat-
selunautintoa. Térkeintd onnistuneen tuotesijoittelun toteuttamisessa on valita vloggaa-
ja-vaikuttaja, jonka omat arvot sopivat markkinoitavaan tuotteeseen seki tehdi tuotesi-
joittelu mahdollisimman luonnollisesti. Vloggaaja-vaikuttajan pitdd voida kertoa aidosti
mielipiteensd tuotesijoitellusta tuotteesta, jotta tuote-esittelyd pidetdén luotettavana. Si-
joittelun tulee olla autenttinen osa niin vlogin tarinaa kuin vloggaajan persoonallisuutta-
kin. Luottamuksen sdilyttimiseksi tuotesijoittelun tuotteen pitdd sopia kuluttajien vliog-
gaajalle luomaan persoonallisuuteen. Tuotesijoittelu ei saa olla liian tyrkyttidvaa tai epé-
aidon oloista. Kuluttajat my0s arvostavat lapindkyvyyttd, eli videoihin pitdd merkita

selvisti kolmannen osapuolen vaikutus.

Vloggaaja-vaikuttaja pystyy ohjailemaan pitkélti sitd, millaisista tuoteattribuuteista
vloggaajan seuraajat keskustelevat. Vaikuttajan tavalla tehdd tuotesijoittelua on suuri
merkitys siihen, miten kuluttajat tuotteeseen suhtautuvat. Tutkimustulosten mukaan
vaikuttajan sanomiset ohjaavat tuotesijoitellusta tuotteesta kéytyja keskusteluja huomat-

tavasti tarkemmin kuin esimerkiksi one-step flow of the hypodermic -mallin avulla teh-
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dyt tuotekuvaukset. Merkittdvd havainto tutkimuksessa oli, ettd vloggaaja-vaikuttajan
lasnédolo védhensi tuotteeseen ja tuoteattribuutteihin liittyvén keskustelun negatiivisia sé-
vyjd. Vaikka molemmissa vertailtavissa aineistoissa nousi esiin samoja positiivisia ja
negatiivisia tuoteattribuutteja, pysyi tuotearvioinnit huomattavasti positiivisempina, kun

vaikuttaja ohjasi niité.

Onnistunut tuotesijoittelu ja briandiyhteisty0 vloggaaja-vaikuttajan kanssa on monien eri
tekijoiden summa. Liikkeenjohdollisesti on tirkeintd 10ytda vaikuttaja, joka pystyy ai-
dosti ja luotettavasti puhumaan briandin tai tuotteen viestin puolesta. Koska tutkimuk-
sessa uskottavan tuotesijoittelun yhdeksi peruspilariksi nousi tuotesijoittelun luonnolli-
suus ja sopivuus vlogin imagoon, pitdéd tuotesijoitteleva vaikuttaja valita sen mukaan,
ettd tuotesijoittelu sopii vlogin bréndiin ilman, ettd katsojien narratiivinen nautinto kat-

keaa.

Vaikka tutkimukseen vastanneet kuluttajat eivédt automaattisesti kertoneet seuraavansa
vloggaamista, ei tdstd voida vetdd suoria johtopddtoksid siitd, ettd tuotesijoittelua ei
kannata tehda aikuisille katsojille. Vloggauksen avulla voidaan saavuttaa odotettua laa-
jempi yleisd. Monet kertoivat seuraavansa sivusta sitd, mitd omat lapset tai muut per-
heenjésenet YouTubessa tekevit ja ketd vloggareita he ihailevat. Seuraamalla perheen-
jésentensd tekemisid, myds ne kuluttajat jotka eivdt mielld olevansa vloggaajien kohde-
ryhmaii, altistuvat tuotesijoittelulle. Perheelliset aikuiset voivat siis olla toimiva kohde-
ryhmé, kunhan tuotesijoittelu tehddén ensisijaisesti varsinaisille seuraajille suunnaten.
Tutkimuksen osallistujat olivat huomanneet, ettd vloggaaja-vaikuttajat olivat vaikutta-
neet lasten mielipiteisiin esimerkiksi tietyistd brandeistd. Brandit olivat tulleet puheeksi,

jolloin my®0s ne, jotka eivit seuraa vlogeja aktiivisesti ovat tietoisia tuotesijoittelusta.

Tutkimukseen osallistuneet pitivit vloggaamista varsinkin nuorten aikuisten ja teini-
ikdisten keskuudessa erittdin suosittuna. Vloggaaminen on hyvé keino saavuttaa varsin-
kin nuoria kuluttajia. Vloggaamista kannattaakin hyddyntdd pitkédaikaiseen brandinra-
kentamiseen ja brdndimielikuvien luomiseen. Monet tutkimukseen vastanneista oli huo-
lissaan siitd, ettd vlogeja seuraavat pidasiassa lapset ja nuoret joiden ymmarrys tuotesi-

joittelusta ei vélttdméttd ole vield parhaalla tasolla. Jotta vloggaajien kanssa tehty yh-
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teistyd pysyy laadukkaana, tulee tima asia ottaa huomioon liikkeenjohdollisesti. Tuote-

sijoittelusta tulee kertoa mahdollisimman rehellisesti ja avoimesti.

Tutkimus onnistui vastaamaan hyvin sille esitettyyn tavoitteeseen ja tarkoituksiin, mutta
tutkimuksella oli omat rajoitteensa. Ensimmaéisen aineiston osallistujista vain yksitoista
kertoi seuraavansa vloggaajia aktiivisesti, miké rajoitti tutkimuksen tuloksia. Koska ai-
neisto oli ennalta kerétty, ei tutkija voinut vaikuttaa rekrytoituihin osallistujiin. Tutki-
mustulosten kannalta olisi ollut parempi, ettd useampi osallistuja olisi ollut aktiivinen
ilmion seuraaja. [Imion vdhéinen kiinnostus selittyy todenndkoisesti osallistujien keski-
idlld, silld eniten vloggaamisesta kiinnostuneita oli ryhméssd, jonka osallistujat olivat
nuorimpia. Tdmédn tutkimuksen valossa voidaan ajatella, ettd vlogeista ja vloggaajista
ovat kiinnostuneet padasiassa lapset, nuoret ja nuoret aikuiset. Koska ensimméisen ai-
neiston osallistujat kuuluivat padasiassa keski-ikdisiin, tima rajoitti omalta osaltaan tut-
kimuksen analyysin tekemistd. Laajempien tutkimustulosten saamiseksi olisi ollut hyva,

ettd ensimmaisessd aineistossa olisi ollut runsaammin nuorempia osallistujia.

Tutkimuksen tuloksia rajoitti, ettd tutkimuksen ensimmadinen aineisto on kerétty jo ldhes
puolitoista vuotta ennen tutkimuksen valmistumista. Kuluttajat ja heiddn kadytoksensi
muuttuu sosiaalisessa mediassa nopeasti, joten monen osallistujien asenteet vloggaamis-
ta kohtaan ovat voineet muuttua yhteisdkeskusteluihin osallistumisen jdlkeen. Toinen
valmiin aineiston hyddyntdmistd rajoittava tekijé oli, ettd tutkija ei pystynyt vaikutta-
maan ennalta kerdtyn ensimmaéisen aineiston kysymyksiin. Osallistujien matala kiinnos-
tus vloggaamisen seuraamiseen selittyy hieman harhaanjohtavalla kysymyksenasettelul-
la ensimmdiisen aineiston ensimmaéisessd tehtivissd. Monet osallistujat kylld katselivat
vloggaajia, mutta eivit kuitenkaan kokeneet seuraavansa heiti vakituisesti, jolloin vas-

taukset kysymykseen olivat turhan kielteisié.

Toisen aineiston kohdalla rajoituksia ilmeni siind, ettd vaikka analysoitavia kommentte-
ja oli ldhes tuhat, melko harva niistd lopulta késitteli tuotesijoittelua tai tuotearvostelui-
ta. Laajuudesta huolimatta toisen aineiston avulla ei padsty kovin syvéllisiin analysointi-

tuloksiin. TAté rajoitetta pyrittiin vihentdmaéén silld, ettd kaikki kommentit ja niihin tul-
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leet tykkdykset tai reaktiot analysoitiin huolellisesti ja vlogien kommenteista pyrittiin

etsimddn myos yleiseen ilmapiiriin ja tuotesijoitteluun liittyvid kommentteja.

Vloggaaja-vaikuttaja tuotesijoittelijana on Suomessa tuore ilmid, joten sitd on tutkittu
vield melko véhin. Ensimmaéisen aineiston osallistujat eivit kuuluneet vlogeista kiinnos-
tuneeseen kohderyhmiin. Tutkimuksen voisi toteuttaa nuoremmilla kuluttajilla, jotka

katsovat vlogeja sddnndllisesti ja selvittdd, miten se vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin.

Tamén tutkimuksen vastauksissa korostui vlogeissa tapahtuvan tuotesijoittelun yhtey-
dessé erityisesti sijoittelun avoimuus ja ldpindkyvyys. Aihetta olisi hyvé tutkia syvalli-
semmin ja selvittdd esimerkiksi se, miten kuluttajat suhtatuvat tuotesijoitteluun joka ei
ole ldpindkyvid. Miten timé heijastuu markkinoitavaan bréndiin tai tuotesijoittelua te-
keviaidn vaikuttajaan? Olisi my0s kiinnostavaa tutkia sitd, kuinka valveutuneita kuluttajat
ovat vaikuttajien tekemidn markkinointiin. Valveutumisen tasoa voitaisiin tutkia esi-
merkiksi sen avulla, kuinka hyvin kuluttajat kiinnittdvat huomiota saman tuotteen tuote-
sijoitteluun eri konteksteissa. Tutkimus voitaisiin toteuttaa seuraamalla tuotesijoitellun
tuotteen matkaa vloggaajan eri vlogeissa. Vaikuttaja voi esitelld tuotesijoitellun tuotteen
ja kertoo avoimesti vlogin sisiltdvin tuotesijoittelua, mutta kun sama tuote nidkyy myo-
hemmin saman vaikuttajan eri vlogeissa, ilman viittauksia tuotesijoittelusta, olisi kiin-

nostavaa selvittdd miten kuluttajat silloin suhtautuvat tuotesijoiteltuun tuotteeseen.

Tutkielmassa analysoitiin kahta saman brindin videota, jotka oli julkaistu noin kuukau-
den vilein. Tutkimuksessa ei noussut esiin teemoja siitd, miten kuukauden mittainen
kampanja vaikutti kuluttajiin. Tutkimusta voisi jatkaa selvittimaélld, mikd on optimaali-
nen kédytetty aika tietyn tuotteen tuotesijoitteluun ja miten kampanjan kesto vaikuttaa
tuotesijoittelun tehokkuuteen tai siihen, kuinka kuluttajat sijoitteluun suhtautuvat. Myos
sen tutkiminen, synnyttdako vaikuttajien kéyttiminen markkinoinnissa konkreettisia os-
topéétoksid kuten aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu, olisi liikejohdollisesta né-

kokulmasta kiinnostavaa.
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LIITE 1. Omenakori -osallistujien ikdjakauma ja talouden koostumus

] Terveystietoiset )
Pelaajat (R1) o Perheelliset (R3)
liikkujat (R2)
Ikédjakauma (%)
9
18-25 vuotta 15
26-35 vuotta 32 26 20
36-45 vuotta 32 = 53
46-55 vuotta 12 1 27
9
56-65 vuotta 9
Yli 65 vuotta 0 3
Talouden
koostumus (%)
1 hengen 32 40
aikuistalous
2 hengen 18 23
aikuistalous
1 aikuisen ja kotona 6 3 10
asuvien lasten talous
2 aikuisen ja kotona 38 34 90
asuvien lasten talous
Yhteishuoltajuus, 6
lapset osan ajasta
Osallistujaméiri 34 35 30
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LIITE 2. Ensimmaisen aineiston tuotekuva




