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TIIVISTELMA:

Sosiaalinen media ja sielld toimivat sosiaalisen median vaikuttajat ovat yksi timan paivan
hyodynnetyimmistd markkinoinnin keinoista. Perinteisesti sosiaalisen median vaikuttajat ovat
olleet ihmisid. Nykydan myods lemmikit ovat l6ytaneet tiensd sosiaaliseen mediaan, jonka
myo6ta lemmikkeja on alettu hyédyntamain sosiaalisessa mediassa seka silla tapahtuvassa
markkinoinnissa.

Tutkielman tarkoituksena on selvittda, millaisia kaupallisia vaikuttajia lemmikit ovat
sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksen selvittdmiseksi luotiin kolme tavoitetta. Ensimmaisena
tavoitteena on luoda ymmarrys siitd, miten lemmikkien merkitykset seka sosiaalisen median
vaikuttamisen muodot voivat liittya toisiinsa. Tutkimuksen toisena tavoitteena on analysoida,
millaisia lemmikkeihin liitettévid merkityksid lemmikkivaikuttajien Instagram-sivustojen kautta
on tunnistettavissa. Kolmantena tavoitteena on selvittda, kuinka lemmikkivaikuttajien
kaupalliset yhteisty6t muokkaavat heiddn Instagram julkaisuja. Tutkimuksen empiirisena
aineistona toimii 100 Instagram julkaisua, jotka ovat valittu kymmenen eri lemmikkivaikuttajan
sivuilta. Empiirinen osuus toteutettiin hyddyntamalla netnografista sisallonanalyysia.

Lemmikkimerkitysten monimuotoisuus kdy ilmi vaikuttajien julkaisuista, jokainen julkaisu
sisaltda erilaisia lemmikkimerkityksia, joita ovat lemmikit subjektina tai objektina. Subjektina
lemmikkimerkityksia havaittiin olevan lemmikit perheenjdsenend, mindn jatkeena seka
ystdvdnd. Objektina lemmikkimerkityksia julkaisuista havaittiin lemmikin merkitys ihmisen
tyovilineend seka statussymbolina.

Lemmikkimerkitysten lisdksi erityisesti lemmikkien yhteisty6julkaisut sisaltavat erilaisia
sosiaalisessa mediassa toimivia vaikuttamisen keinoja. Lemmikkivaikuttajien kaupalliset
yhteistyojulkaisut pitavat sisallaan erilaisia lemmikeille tai lemmikkien omistajille suunnattuja
tuotteita. Lemmikkivaikuttajien yhteisot sosiaalisessa mediassa ovat hyvin tiiviitd seka
uskollisia, jonka myota yritykset pystyvat hyédyntamaan lemmikkivaikuttajien seuraajia seka
heidan uskollisuuttaan lemmikkivaikuttajaa kohtaan. Tulosten perusteella lemmikkivaikuttajat
ovat tdman paivan trendi erityisesti lemmikeille suunnattujen tuotteiden markkinointiin, silla
lemmikkivaikuttajien avulla saadaan kohdistettua tuotteet oikealle kohderyhmalle.

AVAINSANAT: Sosiaalinen media, lemmikkivaikuttajat, lemmikkimerkitykset, kaupalliset
yhteisty6t, Instagram.
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1 Johdanto

My ears are big as a mountain! Toteaa Topi_the_dog (2021) Instagram julkaisussaan.
Topi toimii sosiaalisen median vaikuttajana. Topi on 6-vuotias saksanpaimenkoira ja
hanta seuraa yli 168 000 seuraajaa Instagramissa. Topin Instagram sivut luotiin hanen
omistajiensa toimesta, jotta he voisivat muistella Topin pentuaikaa. Topin Instagram sai
kuitenkin enemman seuraajia kuin mita Topin omistajat olivat ajatelleet. Taman myo6ta

Topista on tullut sosiaalisen median vaikuttaja.

Sosiaalisessa mediassa toimivat vaikuttajat ovat tilld hetkelld suuressa suosiossa.
Ihmisten lisdksi myos lemmikit ovat [6ytaneet tiensa sosiaaliseen mediaan. Lemmikkien
sekd sosiaalisen median vidlinen suhde on erityisen ndkyva Instagramissa, jossa
lemmikkivaikuttajien omistajat yllapitavat Instagram tileja lemmikkiensd puolesta
(Maddox, 2021). Lemmikkivaikuttajilla on erilaisia yhteis6ja sosiaalisessa mediassa, he
seuraavat toisiaan sekd kommunikoivat seuraajiensa kanssa. Eldinvaikuttajat ovatkin
talla hetkelld yksi sosiaalisen median seuratuimmista yhteisoista, silla lemmikkeihin
liittyvat julkaisut saavat yleensd enemman kiinnostusta kuin ihmisiin liittyvat julkaisut

(DIW, 2020).

Lemmikit luovat erilaisia merkityksia omistajilleen lapi elamansa. Lemmikit voivat
esiintyd omistajiensa elamassd monella eri tavalla, esimerkiksi perheenjasenina,
statuksen luojina tai jopa ihmisten tyovélineind (Hirschman, 1994). Voimme jakaa
lemmikkien merkitykset kahteen erilaiseen paikategoriaan: lemmikit objekteina seka
lemmikit subjekteina (Hirschman, 1994). Jokaisella sosiaalisen median vaikuttajalla on
erilaisia merkityksia seka tapoja vaikuttaa, tama sama patee myos lemmikkivaikuttajiin.
Lemmikkivaikuttajien sekd heiddan seuraajiensa side on vahva, minkd vuoksi
lemmikkivaikuttajat pystyvat vaikuttamaan seuraajiensa tunteisiin seka ostopaattkseen
esimerkiksi emotionaalisella tasolla. Lemmikkivaikuttajien ja heidan seuraajien valinen
suhde on todella tiivis, taman myo6ta lemmikkivaikuttajien seuraajia pidetaankin omana

vhteisondan sosiaalisessa mediassa. Lemmikit luovat ihmisille erilaisia symbolisia



vaikutelmia. Symboliset vaikutelmat puolestaan luovat erilaisia merkityksia kuluttajille

(Lockwood, 1985).

Aivan kuten ihmisvaikuttajat my6s lemmikkivaikuttajat harjoittavat kaupallisia
yhteistoitd yhteistyOyritysten kanssa. Kun lemmikkivaikuttajat tekevat yhteisty6ta
yritysten kanssa toimivat lemmikkien merkitykset aina yhtenad valttikorttina
markkinointikampanjoita suunnitellessa. Shamaylehin ja Arselin (2020) mukaan,
lemmikkien sisalléntuottajat eli yleensd heidan omistajansa ovat motivoituneita
luomaan sekd yllapitdmaian sitoutumistaan lemmikkivaikuttajien tileihin kahdesta
ensisijaisesta syystd, joko yhteyksien luomisesta tai maineesta. Sandersin (1990)
mukaan lemmikit tarjoavat ainutlaatuisen kaupallisen kulttuurin elementin. Talla
Sanders viittaa siihen, kuinka lemmikit tarjoavat esimerkiksi kumppanuutta, suojaa ja

rakkautta. Nama ovat ainutlaatuisia elementteja, joita ei voida ostaa tai myyda.

Merkitysten lisdksi lemmikkivaikuttajat voivat toimia sosiaalisessa mediassa
vapaammin kuin ihmisvaikuttajat. Savinshinskyn (1983) mukaan aikuiset ihmiset
joutuvat kontrolloimaan tekemisidan seka olettamuksiaan, sen sijaan lemmikit voivat
vapaasti ilmaista tunteitaan, jotka saattavat olla ihmisilta kiellettyja. Shamayleh ja Arsel
(2020) kertovat, ettd lemmikkivaikuttajien sosiaalisen median kanavissa tapahtuva
viestintd voi olla joko realistista tai fantasiaa. Lemmikkivaikuttajien mahdollisuudet
sosiaalisessa mediassa ovat laajemmat kuin ihmisvaikuttajien. Tama johtuu siita, etta
lemmikkivaikuttajissa yhdistyvat kaksi erilaista piirretta, jotka ovat inhimilliset seka
eldimelliset piirteet. Tama luo lemmikkivaikuttajille uudenlaisia mahdollisuuksia.
Parkkisen mukaan (2019) koira voi olla "myrtsi” seka kissa saa olla "karttyinen”, mutta

ihmiset eivat voi kdyttaytya samalla tavalla tai ainakaan sita ei katsota hyvalla.

Sosiaalista mediaa ja siella tapahtuvaa vaikuttamista on tutkittu paljon viime vuosina
sen suuren suosion vuoksi (Riddle & Mckay, 2010; Kumar & Rohan, 2012; Subramanian,
2017; Lim ja muut, 2017; Nguyen & Dolbecin, 2020; Shamaylah & Arsel, 2020; Masuda
ja muut, 2021; Khan, 2022). Myo6s lemmikkeja sekd niiden merkityksia on tutkittu



laajasti (Hirschmann, 1994; Belk, 1996; Jyrinki, 2012; Jyrinki, 2010; Holbook ja muut,
2001; Holbrook & Woodside, 2008; Dotson & Hyatt, 2008; Wunderlich ja muut, 2008).

Lemmikkien merkityksia sekd lemmikkeja kaupallisina vaikuttajina sosiaalisessa
mediassa ei vield kuitenkaan ole juurikaan tutkittu. Shamayleh ja Arsel (2020) ovat
tutkineet lemmikkivaikuttajien sisadllontuottajien sekd heidan seuraajien valista
suhdetta sosiaalisessa mediassa, kun taas Maddox (2021) on tutkinut lemmikkeja seka
heidan visuaalista kulttuuriansa sosiaalisessa mediassa. Visuaalisella kulttuurilla
Maddox viittaa lemmikkivaikuttajien tapaan tuottaa kuvia sosiaalisessa mediassa. Tassa
tutkimuksessa selvitetdan lemmikkivaikuttajien julkaisuista valittyvia merkityksia seka
lemmikkivaikuttajien tapaa toimia vaikuttajana ihmisvaikuttajien rinnalla sosiaalisessa
mediassa. Taman tutkimuksen avulla liitetddan kaksi aiemmin tutkittua aihealuetta
yhteen ja luodaan niiden avulla tutkimus, jossa tarkastellaan lemmikkeja sosiaalisen
median kaupallisina vaikuttajina. Taman myo6ta tutkimuksella on ainutlaatuinen
tilaisuus lahted tarkastelemaan lemmikkivaikuttajien tapoja vaikuttaa sosiaalisessa

mediassa.

Aihe on valittu sen ajankohtaisuuden vuoksi, silld sosiaalinen media ja sielld tapahtuva
vaikuttaminen on tilld hetkelld suosittu tapa markkinoida (Ostrow, 2010) erilaisia
tuotteita sekd luoda tuotetietoisuutta kuluttajille. Lemmikit tuovat tdhan yhteyteen
uuden perspektiivin, silla lemmikkivaikuttajat ovat melko uusi tapa hyddyntaa
sosiaalista mediaa seka sielld tapahtuvaa markkinointia. Lemmikkien merkitykset ovat
isossa osassa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vaikuttamista. Markkinoinnin
nakokulmasta lemmikkivaikuttajat ovat hyodyllinen keino mainostaa tuotteitaan
kuitenkin aika rajatulle kohdeyleisolle ja samalla saada hyvin nakyvyyttd perinteisiin

markkinoinnin keinoihin verraten.
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1.1 Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd millaisia kaupallisia vaikuttajia lemmikit
ovat sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa syvennytdaan tarkemmin Instagramissa
tapahtuvaan vaikuttamiseen. Tutkimuksen tarkoitusta |dhdetddn tarkastelemaan

kolmen tavoitteen avulla:

Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on luoda ymmarrys siitd, miten lemmikkien
merkitykset sekd sosiaalisen median vaikuttamisen muodot voivat liittyd toisiinsa.
Tavoitteeseen pyritdan tarkastelemalla aiempia tutkimuksia sek3d teoriaa. Aiheen
kasittelyssa keskitytaan erityisesti siihen, minkalaisissa merkityksissa lemmikit
esiintyvat, mita sosiaalisen median vaikuttajat ovat seka siihen, kuinka vaikuttaminen
sosiaalisessa mediassa tapahtuu. Tavoitteen avulla luodaan teoreettinen viitekehys,

joka yhdistaa tutkimuksen kannalta keskeisimmat teoriat seka kasitteet.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on analysoida, millaisia lemmikkeihin liitettavia
merkityksid lemmikkivaikuttajien Instagram-sivustojen kautta on tunnistettavissa.
Tavoitteeseen pyritdaan tutkimalla lemmikkivaikuttajien Instagram julkaisuja ja

tunnistamalla naista erilaisia merkityksia.

Kolmantena tavoitteena on selvittaa, kuinka lemmikkivaikuttajien kaupalliset yhteistyot
muokkaavat heiddn Instagram julkaisuja. Toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen pyritaan
l6ytamaan vastaus lemmikkivaikuttajien Instagram julkaisuja analysoimalla hyédyntaen
sisallénanalyysia. Vertailun avulla pyritaan selvittdmaan vaikuttaako
lemmikkivaikuttajien tekemat kaupalliset yhteistyot erilaisten yhteistyoyritysten kanssa
lemmikkivaikuttajien julkaisuihin ja niiden eri aspekteihin. Lemmikkivaikuttajien
sisdllontuottajat saavat rahallisen palkkion lisdksi myos esimerkiksi lisdd nakyvyytta ja

uusia yhteistyoyrityksia erilaisten yhteistéiden avulla.
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1.2 Tutkimusote

Tutkielman tutkimusotteena toimii kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus.
Laadullisessa  tutkimuksessa pyritddn saamaan kokonaisvaltainen ymmarrys
tutkittavasta asiasta. Taman vuoksi siind keskitytdan usein pieneen maaraan tapauksia
ja pyritdan analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesti (Eskola & Suoranta,
2000). Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa kerdtdaan luonnollisista ja todellisista
tilanteista, silla tdman myo6ta tutkittavien nikokulmat padsevat paremmin esille
(Hirsjarvi ja muut, 2007). Laadullisen tutkimuksen avulla selitetdan, kuinka todellisuus
on rakentunut. Taman lisdksi laadullinen tutkimus selvittdd kuinka todellisuutta
tulkitaan kulttuurillisten merkitysten kautta. (Eriksson & Kovalainen, 2008.)
Tutkimuksen pyrkimyksena on lisata ymmarrysta lemmikkivaikuttajien eri merkityksista
sosiaalisen median vaikuttajina. Laadullinen tutkimus valikoitui tutkielman
tutkimusotteeksi muun muassa siksi, ettd laadullinen tutkimus suosii luonnollista
aineistoa, silla tutkimuksessa tutkitaan Instagramissa olevia julkaisuja seka siella
tapahtuvaa vuorovaikutusta. Tamankaltaista aineistoa voimme kutsua luonnolliseksi

aineistoksi.

Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmanad hyddynnetdan netnografista tutkimusta.
Netnografinen tutkimusmenetelmd on kehitetty verkkoyhteisdjen tutkimiseen
(Kozinets, 2002). Netnografia on laadullinen tutkimusmenetelma, joka hyddyntaa
etnografisia tutkimustekniikoita tietokoneen vilitykselld toimivien kulttuurien seka
yhteisdjen tutkimiseen (Kozinets, 2002). Tama tutkimus on netnografinen koska tutkija

on havainnoinut lemmikkivaikuttajien Instagram-julkaisuja pitkan aikaa.

Tutkimuksessa hyodynnetdan lemmikkivaikuttajien omia julkaisuja Instagramissa seka
julkaisujen kuvateksteja. Taman lisdksi tarkoituksena on selvittdd, minkalaisia
merkityksia lemmikkien Instagram julkaisuista on tunnistettavissa seka sita, kuinka
lemmikkivaikuttajien yhteistydjulkaisut vaikuttavat heidan julkaisujen luonteeseen.
Kozinetsin (2015) mukaan netnografia auttaa ymmartamaan verkossa tapahtuvaa

ihmisten kanssakdaymistd paremmin. Tutkimuksessa havainnoitiin kymmenta erilaista
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lemmikkivaikuttajaa. Valitut lemmikkivaikuttajat ovat suomen eniten seuratuimpia
lemmikkivaikuttajia sosiaalisessa mediassa. Tutkimukseen valittujen kymmenen
lemmikkivaikuttajan Instagram julkaisuista valittiin kymmenen erilaista julkaisua, jota
havainnointiin. Yhteensa havainnoitavia julkaisuja oli 100. Netnografisin keinoin keratty
aineisto analysoidaan sisallénanalyysilld ja saatujen tulosten perusteella muodostetaan
johtopaatokset. Sisallonanalyysissa keskitytaan erityisesti siihen mista asioista, aiheista
sekd teemoista kyseinen aineisto kertoo. Esimerkiksi mista kuluttajat keskustelevat
Instagramissa, mita asioita julkaisuissa kasitelldan tai mitd Instagramissa julkaistut
kuvat esittivat ja viestivit (Vuori, 2021). Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan

sisallénanalyysin avulla pyritdan luomaan selkeita seka luotettavia johtopaatoksia.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidestd paaluvusta sekd niiden alaluvuista. Kuvio 1 maarittaa
tutkimuksen rakenteen. Ensimmainen paaluku on johdanto. Johdannossa tutustutaan
kasiteltavaan aiheeseen. Taman lisdksi johdannossa maaritelldan tutkimuksen tarkoitus

ja tavoitteet seka tutkimuksen rakenne.

Toinen péaaluku koostuu tutkielman teorialuvusta, jossa tutustutaan tarkemmin
eldinvaikuttajien merkityksiin sekd vaikuttamiseen sosiaalisessa mediassa. Toisessa
paaluvussa kidydaan lapi aikaisempaa teoriaa sekd tutustutaan tarkemmin siihen,
kuinka erilaiset merkitykset luovat lemmikeille erilaisia tapoja toimia yhteiskunnassa.
Taman avulla luodaan teoreettinen Vviitekehys lemmikkivaikuttajien erilaisille
merkityksille ja vaikuttamisen muodoille sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen toisen
pailuvun tavoitteena on vastata aikaisemmin esitettyyn tutkielman ensimmaiseen

tavoitteeseen.
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. . Tutklrr)uks?n Tutkimusmentelma Tutkimuksen
Aiheen esittely tarkoitus ja L
. ja ndkokulma rakenne
tavoitteet
Lemmikkien merkitykset Vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa
Laadullinen netnografinen tutkimus Sisallonanalyysi
Lemmikkimerkitykset aineistossa Lemmikkivaikuttajien yhteistyot

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Toisen pailuvun ja teoreettisen viitekehyksen Iluomisen jilkeen kolmannessa
paaluvussa esitelldan tutkimuksen metodologiset valinnat. Kolmannessa paaluvussa

kasitelldaan ja perustellaan tutkimukseen valittua kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
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Tutkimuksen lahestymistavaksi on valittu netnografinen tutkimus, joka toteutetaan
sosiaalisen median alustalla, Instagramissa. Instagramissa tutkitaan tutkimuskohteiksi

valittujen lemmikkivaikuttajien julkaisuja.

Neljas paaluku koostuu tutkielman empiirisestd osuudesta. Pailuvussa raportoidaan
sekd analysoidaan tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Luvussa liitetdan yhteen
tutkimuksen teoreettinen viitepohja sekd metodologisessa osuudessa esiin tulleet
tulokset. Taman lisaksi analysoidaan lemmikkivaikuttajien julkaisuja seka tuodaan esiin
julkaisuista loydettyja havaintoja. Tutkimuksen neljds paaluku vastaa tutkielman

toiseen seka kolmanteen tavoitteeseen.

Tutkielman viides ja viimeinen pailuku on johtopaatokset. Johtopaatokset kokoavat
yhteen tutkielman keskeisimmat tulokset. Taman lisdksi luvussa kaydaan lapi
liilkkeenjohdolliset kehitysehdotukset, kdytinnon hyodynnettivyys ja tutkimuksen

rajoitukset sekd pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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2 Lemmikit sosiaalisessa mediassa

Teorialuku koostuu kahdesta paialuvusta sekd niiden alaluvuista ja teoreettisesta
viitekehyksesta. Ensimmaisessd alaluvussa kdydaan lapi lemmikkien merkityksia.
Toisessa alaluvussa kasitelldadan sosiaalista mediaa, lemmikkivaikuttajia seka
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vaikuttamista ja vaikuttamisen eri muotoja.
Teoreettisessa viitekehyksessd nivotaan yhteen teorian pohjalta tehdyt havainnot.
Teoriaosuuden tarkoituksena on vastata ensimmadiseen tavoitteeseen eli luoda
ymmarrys siitd, miten lemmikkien merkitykset sekd sosiaalisen median vaikuttamisen

muodot voivat liittya toisiinsa.

2.1 Lemmikkien monet merkitykset

Eldimet ovat kautta aikojen nahty symbolisessa valossa ja symbolien luomat
merkitykset vaikuttavat meihin edelleen. Eri kulttuureissa on luotu omia
toteemieldimia, jotka vieldkin esimerkiksi jaljittelevat tai kuvaavat eldaimia symbolisina
representaatioina luodakseen pelkoa tai tehddkseen vaikutuksen kilpailijoihin. Taman
lisaksi myds monet legendojen seka varhaisen mytologian sankarillisista hahmoista
litetdan eldimiin. Naitd ovat yleensa lihansydjat tai petolinnut, joiden uskotaan
vahvuuden, &alykkyyden sekd rohkeuden avulla auttavan rakentamaan alueitaan.

(Lockwood, 1985.)

Nykyaian eldinten symbolisuus eroaa hieman alkukantaisista symboleistaan. Osalla
eldimistd on edelleen vahvat symboliset juuret, joita tietyistd eldimistd miellamme.
Tana paivana voimme kuitenkin puhua eldinten symboleista enemminkin eldinten
erilaisina merkityksind osana yhteiskuntaamme. Belkin (1988) mukaan omistetut asiat
ovat merkityksellisid symboleita, joita ihmiset kayttavat itsensa laajentamiseen. Yhtena
esimerkkind han mainitsee lemmikit. Jokainen lemmikki tuo erilaisia merkityksia

omistajansa elamaan.
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2.1.1 Lemmikkimerkitysten luokittelutapoja

Lemmikkien merkityksia voidaan jakaa erilaisiin luokittelutapoihin, vaikka
luokittelutapoja on olemassa monia, on niistd tunnistettavissa kuitenkin paljon
samankaltaisuuksia. Lemmikkimerkityksia ja merkitysten valistd luonnetta seka
suhdetta on tutkittu paljon. Hirschmanin (1994) seka Belkin (1996) tapaa luokitella
lemmikkimerkityksid on usein kaytetty tieteellisissd tutkimuksissa teorian pohjana.
Hirschman (1994) jakaa lemmikkien merkitykset kahteen erilaiseen paikategoriaan,
nama kaksi kategoriaa voidaan edelleen jakaa erilaisiin merkityksiin. Nama kategoriat,
joihin voimme lemmikit merkitysten perusteella jakaa ovat: lemmikit subjekteina sekd

lemmikit objekteina kuten kuviossa 2 on tuotu esiin.

(=B

Lemmikit subjekteina Lemmikit objekteina
e N
f )
Ystavana Koristeena
Minan jatkeena Statussymbolina
Perheenjdsenena Harrastuksena
\_ Y, Tyoviélineena
o J

Kuvio 2. Lemmikkimerkitykset (Hirschman, 1994).

Lemmikkien merkitykset objekteina voidaan Hirschmanin (1994) mukaan jakaa:

lemmikit koristeina, statussymboleina, harrastuksena sekd tyovilineend. Samalla
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tavalla han jakaa lemmikkien merkitykset subjekteina seuraavasti: lemmikit ystdvind,

omistajiensa mindn jatkeena seka perheenjasenind.

Belkin (1996) mukaan lemmikkimerkitykset voidaan jaotella hyédyntden metaforista
ajattelutapaa. Myos Belk (1996) jakaa lemmikit merkitystensd perusteella omiin
kategorioihinsa. Han jakaa lemmikkien merkitykset seuraavasti: lemmikit nautintona,
ongelmana, mindn jatkeena, perheenjdsenind seka leluina. Vaikka Belk (1996) jakaa
lemmikkien merkityksellisyyden metaforien avulla, on molempien sekd hanen etta
Hirschmanin (1994) tavassa luokitella lemmikkimerkityksid tunnistettavissa paljonkin
samankaltaisuuksia. Tunnistettavissa olevat samankaltaisuudet lemmikkimerkityksissa

ovat esimerkiksi lemmikit minan jatkeena seka perheenjasenena.

Lemmikkien merkityksia voidaan jaotella myo6s kulutuskokemuksen kautta. Holbrookin
ja muiden (2001) mukaan on olemassa seitseman erilaista merkitysta, joita koetaan
lemmikkien kulutuskokemuksissa. Heidan luokittelemat merkitykset kuvastavat erilaisia
mahdollisuuksia, joita lemmikit omistajilleen tarjoavat. Nama seitseman merkitysta

ovat:

. Mahdollisuus arvostaa luontoa ja kokea villieldimid

. Mahdollisuus inspiraatioon ja oppimiseen

. Mahdollisuus olla lapsellinen ja leikkisa

. Mahdollisuus olla epditsekds ja hoitava

. Mahdollisuus kumppanuuteen, vilittdmiseen sekd mukavuuteen

. Mahdollisuus vanhemmuuteen

N o0 o A WOON R

. Mahdollisuus vahvistaa siteité muihin ihmisiin.

Taman lisaksi Holbrookin & Woodsiden (2008) mukaan lemmikit tuovat omistajiensa
elam3dan myods erilaisia arvoja, kun tarkastelemme lemmikkeja kuluttamisen
nakokulmasta. Lemmikit luovat omistajilleen taloudellista arvoa, hedonistista arvoa,

sosiaalista arvoa seka altruistista arvoa.
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Lemmikkien kulutusta voidaan kasitellda myos erilaisten ulottuvuuksien avulla. Jyrinki
(2012) maarittelee kuusi erilaista tapaa, joita lemmikkien omistajat hyodyntavat
lemmikkien kulutuskokemuksissa. Ulottuvuuksien avulla lemmikkien omistajat saavat
muodostettua itselleen kuluttaja identiteetin. Nama kuusi keinoa voidaan eritella
kolmeen eri ulottuvuuteen kuluttajien identiteettirakenteessa. Yhtena ulottuvuutena
voimme pitdd sosiaalista ulottuvuutta. Toisena ulottuvuutena henkil6kohtaisen
identiteetin rakentamista. Kolmantena ulottuvuutena emotionaalisen kiintymyksen
ulottuvuutta. (Jyrinki, 2012.) Lisdksi Jyringin (2010) mukaan lemmikkeihin liittyva
kuluttaminen on yksi nykypdivin suomalaista ja lansimaalaista kulutuskulttuuria

leimaavista tekijoista.

2.1.2 Lemmikit subjekteina

Lemmikkien on tutkittu luovan omistajalleen psykologisia sekd psykoterapeuttisia
hyotyja (Holbrook ja muut, 2001). Lemmikit luovat omistajilleen paljon erilaisia tapoja
hydédyntaa lemmikkejaan esimerkiksi hyvinvoinnin kannalta. Lemmikit vievat
omistajiaan lenkille seka voivat toimia omistajiensa terapeutteina rauhoittamalla heita
stressaavissa tilanteissa. (Kylkilahti ja muut, 2016.) Lemmikkien omistajat hyotyvat
usein vuorovaikutuksesta lemmikkiensa kanssa. Hyotyja voi olla esimerkiksi omistajien
fyysinen terveys, psyykkinen terveys seka sosiaalinen hyvinvointi (Wells, 2009). Sen
lisdksi, ettd lemmikkien katsotaan olevan yhdenvertaisia perheenjasenia, luovat he
omistajilleen erilaisia henkisia sekd fyysisida hyotyja. Eldinten sekd ihmisten
yhteisasumista pidetdaan ihmisten kannalta hyédyllisena. Yhteisasuminen luo sosiaalisia
ja kulttuurillisia tekijoita, jotka auttavat ihmisid luomaan interaktiivista hyvinvointia.

(Wunderlich ja muut, 2021.)

Hirschmanin (1994) toisena paakategoriana lemmikkien merkityksistd toimii

lemmikkien merkitykset subjekteina. Kategoria jakautuu Hirschmannin (1994) mukaan
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seuraavasti: lemmikit ystdavind, lemmikit omistajiensa mindn jatkeena seka lemmikit

perheenjdsenind.

Suurin osa ihmisistd mieltdd lemmikit osaksi perhettddn (Hirschman, 1994). Ihmiset,
jotka ajattelevat lemmikkien olevan ihmistenkaltaisia pitavat lemmikkejaan ystavina tai
kumppaneinaan. Taman lisdksi lemmikit voivat toimia esimerkiksi lapsen korvikkeena
tai lemmikin voidaan ajatella olevan omistajansa lapsi. Taman myo6ta lemmikkien
koetaan tarjoavan uskollisuutta sekd ehdotonta hyvaksymistd omistajilleen.
Lemmikkien erilaiset kumppanuustyypit vaihtelevat kuitenkin suuresti. (Hirschman,
1994.) Jyringin (2010) mukaan kuluttajan suhtautuminen lemmikkidan kohtaan
heijastuu lemmikkiin sen koko elinkaaren ajan. Muinaisista ajoista |ahtien on olemassa
todisteita siitd, kuinka ihmiset ovat yhteiskunnan kaikilla tasoilla pitdaneet koiria
lemmikkeindan seka perheenjasenindan (Dotson & Hyatt, 2008). Lemmikit ovat l3hell3
omistajansa sydanta seka luovat omistajilleen arvostusta ja taten korostavat voimakasta
emotionaalista kiintymysta (Jyrinki, 2012). Lemmikit perheenjasenind koetaan saman

arvoisena kuin kuka tahansa muukin perheenjasen (Hirschman, 1994).

Lisaksi Belk (1996) viittaa siihen, kuinka lemmikit, joita pidimme perheenjisenini
toimivat samalla tavalla kuin omistajansa. Lemmikit nukkuvat omistajiensa kanssa,
leikkivat heidan kanssaan seka yleisesti elavat heiddn mukanaan samalla tavalla kuin
muutkin perheenjasenet. Hin myds mainitsee nautinnon tunteen yhtena lemmikkien
merkityksistd. Nautinnon merkitykselld Belk (1996) tarkoittaa sita, kuinka lemmikit
viihdyttavat omistajiaan. Lemmikit luovat naurua sekd keventavat tunnelmaa kaiken
kireyden keskelld (Belk, 1996). Sen lisdksi, ettd lemmikit eldvat omistajiensa
jokapaivaisessa elamassa tasavertaisina perheenjasenina. Lemmikit myods kuuntelevat
omistajiensa huolia sekad vievat omistajansa lenkeille ja joissakin tapauksissa myds

erilaisiin harrastuksiin. (Kylkilahti ja muut, 2016.)

Kun miellamme lemmikit ystdvind, koemme lemmikkien olevan ihmisten kaltaisia.

Lemmikit omistajiensa ystavind luovat omistajilleen erityisen arvokkaita seka
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lohduttavia merkityksia, silla lemmikit tarjoavat ihmiselle ehdotonta rakkautta seka
uskollisuutta. (Hirschman, 1994.) Ihmisten sek3 heidan lemmikkien valinen suhde voi
olla yhtd tiivis kuin ystavien valinen suhde. Usein lemmikkien omistajat pitavatkin
lemmikkidan parhaana ystavanaan, joka kulminoituu sanonnassa "koira on ihmisen
paras ystava”. lhmiset maarittelevat lemmikit seka eldimellisyyden yleensa sen kautta,

kuinka he kokevat ihmisyyden (Aaltola, 2004).

Lemmikin merkitys mindn jatkeena luo ihmiselle kokemuksen siitd, ettd lemmikit
omaavat omistajiensa persoonallisuuksia. Feldamanin (1979) mukaan lemmikit voivat
olla laajennuksia siitd, miten lemmikkien omistajat ndkevat tai kokevat itsensa. Ihmiset
muodostavat yleensa ldheisen emotionaalisen kiintymyksen lemmikkiensa kanssa. Kun
omistajat kokevat lemmikkinsa laajennuksinaan itsestdan on emotionaalinen kiintymys
tarkeda. (Jyrinki & Leipamaa-Leskinen, 2005.) Wunderlichin ja muiden (2008) mukaan

lemnmikit tarjoavat omistajilleen aseman seka keinon houkutella rakkautta itselleen.

2.1.3 Lemmikit objekteina

Hirschmanin (1994) mukaan ensimmainen kategoria, johon voimme jakaa lemmikit
heidan merkitystensa perusteella on nakokulma siita, kuinka lemmikit voivat toimia
objektin merkityksessa omistajiensa elamdassa. Kun ajattelemme lemmikkeja naiden
merkitysten kautta, saattaa lemmikit toimia esimerkiksi omistajiensa kulutuskohteina.
Lemmikit voivat tarjota omistajilleen jotain mihin he voivat esimerkiksi liittda itsensa
(Jyrinki, 2012). Kun kasittelemme lemmikkeja objektin nakoékulmasta voimme
Hirschmanin (1994) mukaan jakaa lemmikit objekteina erilaisiin merkityksiin, joita ovat:

lemmikit koristeina, statussymboleina, harrastuksena seka tyévdlineend.

Kun ajattelemme lemmikkeja koristeena, voimme ajatella heiddan saavuttavan saman
aseman kuin esimerkiksi huonekasvit tai taulut (Hirschman, 1994). Syrjilan ja
Norrgrannin (2019) mukaan lemmikit seka niihin liittyvat kdytannét vaikuttavat kotiin

liittyviin kulutuspaatoksiin esimerkiksi sisustamiseen, kun halutaan, ettd lemmikit
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mukailevat kotona olevia vareja. Talléin lemmikin merkitys on esiintya koristeena. On
hyva kuitenkin muistaa, ettd suurin vaikutus kotona tapahtuviin kulutuspaatoksiin
koostuu siitd, kuinka asiat sopivat yhteen esteettisesti tai kdytdnnossa (Syrjala &

Norrgrann, 2019).

Lemmikkid voidaan pitdd myo6s statuksen luojana. Lemmikki antaa siis kuluttajalle
keinon saavuttaa esimerkiksi eliitin aseman tai tyydyttdd omistajansa nayttadmisen
tarvetta kyseisen lemmikkiyksilon tai sen rodun avulla (Hirschman, 1994). Tietyn
aseman tavoittelu voi motivoida joitakin kuluttajia omistamaan tietyntyyppisia
lemmikkeja (Wunderlich ja muut, 2008). Wunderlichin ja muiden mukaan (2008) kun
lemmikin avulla halutaan saavuttaa tietty asema tuo tdma esiin myds lemmikin
omistamisen pimedn puolen. Esimerkiksi, tdnad paivand on trendikdstd omistaa
designrotuinen koira esimerkiksi, labradoodle. Designrotuiset lemmikit houkuttelevat
kuluttajia ulkonaollisesti Wunderlichin ja muiden (2008) mukaan tdma voi johtaa siihen,
ettd omistajat kohtelevat lemmikkejaan enemminkin designtuotteina tai valineina kuin
lemmikkeina. Sosiaalisessa mediassa ja sielld olevien lemmikkivaikuttajien suosimisessa
saattaa esiintyd myos designrotujen pimea puoli. Designrotuisten lemmikkivaikuttajien
voi olla helpompi saada esimerkiksi kaupallisia yhteistoita sosiaalisessa mediassa koska
ovat haluttuja ja harvinaisia. Tama luo ristiriitoja yhteistydyritysten kanssa siita, onko

eettistd tehda yhteist6ita vain tietyn rotuisen lemmikkien kanssa.

Eliitin aseman saavuttaminen lemmikin avulla rakentuu esimerkiksi siita, kuinka kallis
kyseinen koirarotu on tai arvostetaanko rotua tietyissa piireissa. Lemmikin rodun avulla
voidaan saavuttaa omistajan haluttu pdamaara. Lemmikin statussymbolin maaritelma
juontuu siita, kuinka aikaisemmin koiria oli kaupungeissa vain kaupungin hyvaosaisilla
(Kauppinen, 2019). Kauppinen (2019) jatkaa, ettd koiravero on joskus ollut suuri ja
taman myota vain hyvaosaisilla oli aikaisemmin varaa pitda koiria lemmikkeinaan.
Lemmikkien omistajat, joiden motiivina on tavoittaa haluttu asema lemmikin avulla
kohtelevat todenndkdisemmin lemmikkejadn esineind vain omaksi ilokseen

(Wunderlich ja muut, 2008).
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Lemmikin merkitys objektina saattaa esiintyd myds omistajansa tyovdlineend. Kun
puhumme eldimistd ihmisten tyovalineind, on kyseessd apu, jota eldimet meille
tarjoavat (Hirschman, 1994). Esimerkiksi poliisikoirat, joiden avulla saadaan vuosittain
pelastettua noin kymmenen ihmishenkea (Poliisi, 2022) tai koirat, jotka ovat koulutettu
auttamaan sekd helpottamaan sokeiden elamaa. Sosiaalisessa mediassa toimivat
lemmikkivaikuttajat voidaan myods kokea omistajansa varusteena, koska eldin toimii
lemmikkind sekd vaikuttajana samaan aikaan. Tyypillisemmin tdma merkitys koskee

kuitenkin poliisikoiria tai muita tyo tehtavissa toimivia eldimia.

Ihmiset, jotka tyoskentelevat ammatikseen eldinten parissa kokevat lemmikit yleensa
harrastuksenaan. Talla tarkoitetaan ihmisia, jotka omistavat esimerkiksi kenneleita tai
koiratarhoja sekd ihmisia, jotka esimerkiksi metsastavat koiriensa kanssa. Vaikka
lemmikkien merkitys harrastuksena luokitellaan objektin merkityksend nakevat
motivoituneet lemmikkien omistajat lemmikkinsd kuitenkin yleensd ainutlaatuisina

olentoina (Wunderlich ja muut, 2008).

2.2 Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi on viime aikoina saanut
merkittdvdd huomiota (Masuda ja muut, 2021). Sosiaalisen median vaikuttajia ovat
henkilot tai lemmikit, jotka toimivat sosiaalisessa mediassa ja ovat aktiivisia
julkaisuissaan sekd omaavat paljon seuraajia. Sosiaalisen median vaikuttajastatuksen
saavuttaminen ei kuitenkaan ole helppoa vaan se on pitka projekti ja sen onnistuminen
on haastavaa (Duffy, 2016). Vaikuttajista ja sosiaalisen median vaikuttamisesta huokuva
glamourinen kuvitelma saattaa luoda ongelmallisen kuvan sosiaalisen median
seuraajille (Nguyen & Dolbec, 2020). Kun sosiaalisen median kayttdjien luoma sisalté
lisdantyy sosiaalisessa mediassa, voi heistd tulla johtavia sisadlléntuottajia tuottamalla
seka lataamalla aktiivisesti henkilokohtaisia tarinoita tai esimerkiksi tuote arvosteluja

omille sosiaalisen median sivustoilleen (Masuda ja muut, 2021).
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Toisessa teorialuvussa kaydaan I|3pi sosiaalista mediaa ja sielld tapahtuvaa
vaikuttamista. Tarkoituksena on luoda kasitys sosiaalisessa mediassa toimivista
lemmikkivaikuttajista ja sielld tapahtuvasta vaikuttajamarkkinoinnista seka siita
minkalaisia vaikuttamisen keinoja sosiaalisessa mediassa tyoskentelevat vaikuttajat

hyodyntavat.

2.2.1 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Ostrown (2010) mukaan jo vuonna 2010 arviolta noin 500 miljoonaa ihmistd on ollut
keskenddan vuorovaikutuksessa sosiaalisen median vialitykselld. Sosiaalisen median
rajahdysmaisen kasvun myota sosiaalisessa mediassa toimivien vaikuttajien merkitys ja

vaikutusvalta on kasvanut huimasti.

Kun maaritellddn sosiaalisen median markkinoinnin strategiaa, on tarkeda ottaa
huomioon markkinoinnin tavoitteet, mahdollisuudet seka oikea sosiaalisen median
kanava, jotta kuluttajat tavoittavat halutun viestin (Kumar & Rohan, 2012). Sosiaalisen
median markkinoinnissa mainosten ja julkaisujen lisdksi hydédynnetdaan yhd enemman
vaikuttajamarkkinointia.  Vaikuttajamarkkinoinnin  avulla  yritykset hyodyntavat
vaikuttajien seuraajia seka vaikuttajan ja seuraajan valistd suhdetta. Yksinkertaistettuna
tama tarkoittaa, sitd ettd mainostaja ostaa nakyvyyttd tuotteelleen vaikuttajan

julkaisujen kautta (Cision, 2022).

Nguyen ja Dolbecin (2020) mukaan on olemassa kolme erilaista vaihetta, jotka tulee
kdayda lapi saavuttaakseen sosiaalisen median vaikuttajan statuksen. Ensimmaisena
vaiheena toimii sosiaalisen median tunteminen. Asiantuntijuudella tarkoitetaan
sosiaalisen median tutkimusta sekd opiskelua. Toinen taso koostuu ylldpidosta seka
suhteiden laajentamisesta. Sosiaalisen median yllapidolla tarkoitetaan sosiaalisen
median kanavien yllapitoa sekd siella tapahtuvien julkaisuiden ja kanavien

laajentamista. Kolmantena tasona toimii markkinointi. Jokainen ylla mainituista
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vaiheista pitaa sisallaan omat vaikeutensa, nama vaikeudet saavat usein ihmiset tai
lemmikkien sisdllontuottajat luopumaan aikeistaan ryhtyd sosiaalisen median

vaikuttajaksi (Nguyen & Dolbec, 2020).

Vaikuttajamarkkinointi on yritysten seka sosiaalisessa mediassa toimivien vaikuttajien
valista yhteistyota. Yhteistyon tavoitteena on edistaa esimerkiksi tuotteiden myyntia tai
kasvattaa brandin tunnettavuutta (KKV, 2021). Tastd johtuen, sosiaalisen median
vaikuttajat ovatkin uusi ammattiryhma markkinoinnin ja viestinnan saralla. Heidan
ansiostaan sosiaalisen median sisdllét ovat kehittyneet korkealaatuisiksi seka
monikanavaisiksi medioiksi (Cision, 2022). Taman kaiken johdosta sosiaalisen median

markkinointi on noussut yhdeksi markkinoinnin kaytetyimmaksi keinoksi.

Yritysten on valittava tarkoin oikeat lemmikkivaikuttajat heidan tuotteilleen, jotta
lemmikkivaikuttajat vastaavat yrityksen haluamaa kuvaa tuotteista (Lewczyk, 2022).
Khanin (2022) mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi vaikuttaa
kuluttajien brandikokemukseen, asenteisiin seka ostoaikeisiin kyseista brandia kohtaan.
Han jatkaa, ettd brandikokemus on ratkaisevassa roolissa asenteiden seka ostoaikeiden
kehittamisessa. Myds sukupolvella ja asiakkaiden sitoutumisen tasolla on merkitys
sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin sekd brandikokemuksen valisessa

suhteessa.

Vaikuttajien lisdksi sosiaalisen median kadyttajat ovat myos isossa osassa digitaalisessa
mediassa tapahtuvaa markkinointia. Sosiaalisen median yksi keskeisimmista
liiketoimintakomponenteista on sen avoimuus. Kuluttajat voivat avoimesti arvioida
tuotteita tai antaa suosituksia ystavilleen (Forbes & Vespoli, 2013). Tama on usein
perimmainen syy siihen, miksi sosiaalinen media on arvokas tyokalu myds yrityksille.
Sosiaalisen median avoimuuden avulla yritykset pystyvat kasvattamaan tuotteiden
suosiota muille potentiaalisille kuluttajille (Forbes & Vespoli, 2013). Yrityksien seka
markkinoijien tulee kuitenkin osata valita heille oikea kanava seka oikea tapa sitouttaa

oikeat vaikuttajat levittamaan tietoisuutta tuotteista. Mikali yritykset onnistuvat siing,
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voi heidan yhteistydkampanjansa sosiaalisen median vaikuttajien kanssa olla suuria

menestyksia. (Kumar & Rohan, 2012.)

2.2.2 Vaikuttamisen muodot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median myo6td myos ihmisten valinen kommunikointi on muuttunut.
Subramanian (2017) mukaan on olemassa kolme erilaista tapaa, joiden avulla ihmiset
kommunikoivat sosiaalisessa mediassa. Ensimmaisend han mainitsee kuinka ihmiset
sosiaalisessa mediassa luottavat toisiinsa, joka mahdollistaa avoimen seka uudenlaisen
rehellisen viestittelyn. Toisena kommunikoinnin tapana toimii se, kuinka emme
kuitenkaan saa yhtd vahvoja kommunikaatioyhteyksia toisten kanssa sosiaalisen
median valitykselld kuin mitd saamme kasvotusten. Taman perusteella suhteet
sosiaalisessa mediassa ovat kuitenkin vield hyvin pintapuoleisia. Kolmantena han
mainitsee kuinka, ihmiset kommunikoivat ja seuraavat suurilta osin henkil6ita, joiden
mielipiteisiin heidan on helppo samaistua. Tama tarkoittaa lemmikkivaikuttajien

kohdalla sit3, ettd lemmikkien omistajat seuraavat yleensa erilaisia eldinvaikuttajia.

Lemmikkien omistajien on helppo samaistua lemmikkivaikuttajiin kuten myo6s heidan
luomaan sisdltéonsa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva
suusanallinen viestintd (WOM-Word of Mouth) on tarkedssid asemassa yritysten
markkinointia (Kumar & Rohan, 2012). Markkinoijat ovat tietoisia siitd kuinka tehokas
tapa sosiaalinen media on tuottaa kestavaa ja positiivista suusananallista viestintaa,

mielikuvia seka lisata branditietoisuutta kuluttajien keskuudessa.

Sosiaalinen media mahdollistaa kenen tahansa yksittdisenkin vaikuttajan mielipiteiden
jakamisen isommalle yleisélle helpommin kuin aikaisemmin (Subramanian, 2017).
Markkinoinnissa on kautta aikojen hyddynnetty erilaisia tapoja vaikuttaa kuluttajiin
sekd heidan ostopaatokseensa. Vaikuttamisella tarkoitetaan viestintda, jonka avulla
saadaan muutettua ihmisten kasityksia jostakin asiasta (BMOL, 2021). Sosiaalisessa

mediassa tapahtuvaa vuorovaikutusta vaikuttajien sekad kuluttajien valilla kutsutaan
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sosiaaliseksi vaikutukseksi. Sosiaalisen vaikutuksen tavoite on muuttaa kuluttajan
kayttaytymista, asenteita, mielipiteita tai uskomuksia ihmisten valisen viestinnan avulla
(Gradia, 2016). Kun sosiaalisen median vaikuttajat julkaisevat sisaltda

yhteistyokumppaneidensa tuotteista tai palveluista on tarkoituksena luonnollisesti

saada seuraajat tekemaan yhteistydkumppanin kannalta myonteisid (osto)paatoksia.
Sosiaalisessa mediassa voidaan hyodyntaa myos algoritmeja, joiden mukaan kuluttajat

saavat juuri heille suunnattuja julkaisuja.

Vaikuttamisen avulla saadaan nopeasti ja helposti heratettyad kuluttajien mielenkiinto
markkinoitavia tuotteita kohtaan. Sosiaalisen median vaikuttajat hyddyntavat jatkuvasti
mediavaikuttamisen eri keinoja. Ndiden keinojen primaari tarkoitus on vaikuttaa
kohderyhman ostopaatokseen. Vaikuttamisen keinoja on monia, esimerkiksi tunteisiin
vetoaminen, perusteleminen, tarpeisiin vetoaminen tai asiantuntijoihin vetoaminen
(Gradia, 2016). Myo6s Lim ja muut (2017) ovat tutkineet mitd vaikuttamisen keinoja
sosiaalisen median vaikuttajat hyodyntavat, jotta saavat seuraajissaan aikaan
ostopaatoksen. Tutkimuksen mukaan vaikuttajien tuotemielikuva, tunteiden siirto,
asenteet seka viehdttdvyys ovat suurimpia keinoja vaikuttaa kuluttajan positiiviseen

ostopaatokseen.

Tuotemielikuvilla tarkoitetaan vaikuttajien seka tuotteiden valista keskindistd suhdetta.
Aiheeseen liittyvissd tutkimuksissa on korostettu sitd, kuinka tuotteella tai
tuotemerkilld sekd sen tukijalla eli tdssd tapauksessa sosiaalisen median vaikuttajan

yhtenevaisyyksilla on suuri merkitys mainonnan menestykseen (Lim ja muut, 2017).

Sosiaalisen median vaikuttajat hyodyntavat markkinoinnissaan myds tunteiden siirtoa.
Tunteiden siirrolla tarkoitetaan sitd, kun vaikuttajien seuraajat yhdistavat vaikuttajien
sekd tuotteiden vilisen symboliikan. Tuotteiden ja vaikuttajan valisen symboliikan
avulla saadaan muutettua ja luotua tuotteille merkityksia mikd johtaa tuotteiden

suurempaan kulutukseen. (Escalas & Bettman, 2005.)
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Tunteiden avulla vaikuttamiseen voidaan liittdd myos kuluttajien ostopaatokset, jotka
tapahtuvat vaikuttajan ihailun tai samaistumisen perusteella (Lim ja muut, 2017). My6s
seuraajien asenteilla on suuri vaikutus ostopaatoksen muodostumiseen. Mikali
seuraajalla on positiivinen asenne sosiaalisen median vaikuttajaa kohtaan, on hanen
helpompi ostaa vaikuttajan markkinoima tuote sekd suositella sitd myds muille

kuluttajille (Lim ja muut, 2017).

Sosiaalisessa mediassa toimivat vaikuttajat hyodyntavat myo6s viehdtysvoimaansa.
Nuorten ja lasten idolit eli sosiaalisen median vaikuttajat ovat kauniita, rohkeita,
rahakkaita seka suosittuja ihmisia juuri sellaisia, joihin jokainen herkassa idssa oleva
haluaisi samaistua. Limin ja muiden (2017) mukaan sosiaalisen median vaikuttajien
viehattdvyys muodostaa tutkimuksen perusteella seuraajissaan markkinoijalle
suotuisan  asenteen  tuotemerkkia  tai  tuotetta  kohtaan.  Esimerkiksi
lemmikkivaikuttajien kohdalla kuluttajan tietoisuus lemmikkien yhdistamisesta tiettyyn
tuotemerkkiin on suurempi kuin julkisuudenhenkiléiden yhdistaminen tuotemerkkeihin
(Hoggan, 1989). Talla tarkoitetaan sitd, kuinka kuluttajat osaavat yhdistaa tiettyja
tuotemerkkeja pelkdstaan niissd esiintyvien lemmikkien avulla. Myo6s lemmikkien
merkityksilld on iso osuus vaikuttamiseen sosiaalisessa mediassa. Lemmikit voivat
hyodyntaa erilaisia vaikuttamisen keinoja ja yhdistda niihin erilaisia merkityksia.

Lemmikkien merkitykset ovat kuitenkin jokaiselle kuluttajalle henkil6kohtaiset.

Sosiaalisessa mediassa yksi parhaimmista vaikuttamisen keinoista Forbesin ja Vespolin
(2013) mukaan on avoimuus seka lapinakyvyys. Kuluttajat uskovat, ettd sosiaalisessa
mediassa kerrotaan rehellisesti mielipiteet tuotteista sekad niiden laadusta. Forbesin ja
Vespolin (2013) tekeman tutkimuksen mukaan kuluttajat ostavat mieluummin sellaisia
tuotteita, joita sosiaalisessa mediassa mainostavat tietyn tyyliset vaikuttajat. Tietyn
tyylisilla vaikuttajilla Forbes ja Vespoli (2013) tarkoittaa vaikuttajia, joita kuluttajat eivat
mielld mielipidevaikuttajiksi. Mielipidevaikuttajilla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa

toimivia vaikuttajia tai yhteis6ja, joilla on vahva sosiaalinen asema ja taman myota
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heidan suosituksiaan sekd mielipiteitddn kuunnellaan paatoksia tehdessid (Liana

technologies, 2020).

2.2.3 Lemmikit sosiaalisen median vaikuttajina

Lancendorferin ja muiden (2008) mukaan kun markkinoijat kasittelevat lemmikkeja
heuristisesti mainonnassa se luo positiivisia asenteita kuluttajien silmissa brandia tai
mainostettavaa tuotetta kohtaan. Lancendorfer ja muut (2008) tarkoittavat sanalla
heuristinen sitd, kun ajatellaan uudella ja luovalla tavalla. Lemmikkivaikuttajien etu
sosiaalisessa mediassa on heidan kykynsa vaikuttaa ja luoda fiktiivisesta tilanteesta
faktaa ja taman avulla luoda tuntemuksia seuraajilleen seka sitouttaa heita. Sen lisaksi
lemmikkivaikuttajat voivat kayttda hyvakseen tarinankerrontaa julkaisuissaan.
(Shamayleh & Arsel, 2020.) Lemmikeistd saadaan luotua viliton negatiivinen tunne
sekd mielikuva esimerkiksi kohtelemalla lemmikkeja kaltoin (Lockwood, 1985).
Vastapainona voidaankin todeta lemmikkien positiivisten julkaisujen herattavan
ihmisissd positiivia tunteita ja mielikuvia. Mainostajat osaavat hyodyntaa kyseista

aspektia sosiaalisessa mediassa erityisen hyvin.

Erilaisissa viestinndn keinoissa, kuten mainonnassa on yleensd tapana hyodyntia
lemmikkeja ihmisten rinnalla, silla lemmikit luovat halutun vaikutelman toivotuista
ominaisuuksista (Lockwood, 1985). Spearsin ja muiden (1996) mukaan markkinoinnissa
kaytetaan lemmikkeja siksi, ettd lemmikkien luomat symboliset merkitykset vaikuttavat
voimakkaasti ja halutulla tavalla kuluttajiin. Symbolisilla merkityksilld voidaan tarkoittaa
esimerkiksi kulttuurisesti annettuja symbolisia merkityksia lemmikkeja kohtaan. Tietyt
lemmikit luovat juuri omanlaisen symbolisuuden tunteen kuluttajalle. Esimerkiksi
hevosia sekd koiria hyddynnetddn mainoksissa, jotka haluavat valittaa
maskuliinisuudesta kuvaa, kun taas kissoja hydodynnetdaan mainoksissa, jotka halutaan

yhdist3a "sinkkunaisiin”. (Lockwood, 1985.)

Riddlen ja McKayn (2010) mukaan sosiaalisen median nopea kasvu viime

vuosikymmenien aikana on luonut uuden tilan, jonka avulla lemmikit ovat yha
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enemman edustettuina ihmiskunnassa. He jatkavat, ettd sosiaalisen median sivustot
edistavat muuttuvia tapoja, joilla ndemme lemmikkeja. Sosiaalisen median sivustoilla
lemmikkien omistajat voivat luoda lemmikeille erilaisia yhteyksia ja rooleja riippuen
siitd, minkalaisen viestin tai kuvan he haluavat lemmikistdan seuraajilleen valittaa.
Tama muuttaa tapaa, jolla kuluttajat ndkevat tai kokevat ndma sosiaalisessa mediassa

julkisuutta hakevat eldimet tai jopa "eldginhahmot”.

Lemmikkivaikuttajien takana on aina lemmikin omistaja tai haneen laheisesti liittyva
ryhma3, joka yleensa pyorittda lemmikin sosiaalisen median kanavia. Lemmikki toimii
kanavan keulakuvana sekd paahenkilona julkaisuissa, kun taas omistajat toimivat

sisalléontuottajina (Shamayleh & Arsel, 2020).

Shamaylehin ja Arselin (2020) mukaan lemmikkivaikuttajien sisdllontuottajat voivat
muokata kuviaan enemman kuin ihmisvaikuttajat. Sisallontuottajat voivat esimerkiksi
muokata kissansa pelaamaan golfia sekd lisatd kuvatekstia  esimerkiksi
tarinankerronnan muodossa. Taman avulla sisallontuottajat kehystavat lemmikkinsa
ihmisten emotionaalisuuteen seka fyysisyyteen. Lemmikki saa ikdaan kuin inhimillisen
olomuodon. Taman myota he voivat hyddyntaa esimerkiksi jaettuja narratiiveja. Lisaksi
sosiaalinen media mahdollistaa performatiivisen valillisen vuorovaikutuksen seka
valittdad merkityksida omaavia yhteyksia omistajien sekd heidan lemmikkiensa valille
(Shamayleh & Arsel, 2020). Lemmikkivaikuttajat voivat hyodyntaa erilaisia merkityksia
erilaisissa sosiaalisen median julkaisuissa. Taman johdosta lemmikkivaikuttajat ovat
jopa paremmassa asemassa kuin sosiaalisessa mediassa toimivat ihmisvaikuttajat kun

tarkastellemme sosiaalisessa mediassa tapahtuvia kaupallisia yhteistoita.

2.2.4 Lemmikkivaikuttajien yhteistyot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median vaikuttajat julkaisevat hyvin usein kaupallisia yhteisto6ita erilaisten
yritysten kanssa. Kaupallinen yhteistyd syntyy, kun yritys sekd vaikuttaja tekevat

sopimuksen, ettd sosiaalisessa mediassa julkaistaan yrityksen tuotteita (KKV, 2021).
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Vaikuttajamarkkinoijan yhteistydjulkaisun sisidlté voi olla esimerkiksi video, jossa
kasitelladan kyseisen yrityksen tuotteita (KKV, 2021). Lemmikkivaikuttajien tekemat
kaupalliset yhteistyot sisaltavat yleensa tuotteita, jotka ovat kohdistettu joko

lemmikeille tai lemmikkien omistajille.

Lemmikkivaikuttajien kanssa on olemassa paljon erilaisia luovia markkinointi
mahdollisuuksia (Stephens, 2017), silld lemmikkivaikuttajat voivat pelata omilla
merkityksillaan ihmisvaikuttajia enemman. Stonen (2014) mukaan lemmikkien kaytto
markkinoinnissa kattaa erilaisia psykologisia ndkokulmia esimerkiksi emotionaalisuuden
nakokulmia. Emotionaalisuuden nakokulmilla tarkoitetaan sitd, kuinka lemmikkien
kayttdé markkinoinnissa voi luoda kuluttajalle esimerkiksi emotionaalisen tunteen.
Emotionaalisella tunteella voidaan tarkoittaa esimerkiksi iloa, surua tai rakkautta. Toisin
sanoen kuluttaja voi tuntea iloa tai surua katsoessaan mainosta, jossa lemmikkielain
esiintyy. Markkinoinnin avulla voidaan hyddyntda erilaisia tunteita. Tunteiden
hyodyntdminen markkinoinnissa lisdd mainostettavan tuotteen kulutusta. (Kneer ja
muut, 2011.) Eli mikali jokin mainos luo kuluttajalle esimerkiksi ilon tunteen on

kuluttajan helpompi ostaa kyseinen tuote.

Yksi lemmikkivaikuttajien etu kaupallisissa yhteistdissa verrattuna ihmisvaikuttajiin on
se, ettd yritysten ei tarvitse huolehtia vaikuttajan kaytoksesta. Lemmikkivaikuttajat ja
lemmikit voivat muutenkin kayttaytyd sosiaalisessa mediassa vapaammin kuin
ihmisvaikuttajat. Lemmikkien on sallittavampaa "kiukutella” tai olla tottelemattomia.
Lemmikin epatoivottu kaytds voidaan mieltdd olevan jopa hauskaa tai s6pda. On
kuitenkin muistettava, etta yritysten tulee silti varmistaa lemmikkien sisallontuottajien
aitous kaikessa sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa yhteistyossa (Lewczyk, 2022). Talla
tarkoitetaan sita, etta lemmikkivaikuttajan sisallontuottajalla on todellisuudessa halu

toimia oikein seka eettisesti yhteistyokampanjaa tehdessa.
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2.2.5 Lemmikkivaikuttajat ja eettisyys

Lemmikkivaikuttajien yhteistbissa on erityisen tarke3da eettisyys, kun kyseessda on
lemmikkien  hyddyntaminen  markkinoinnissa.  Lemmikkien  hyddyntaminen
epaeettisessd mainonnassa voi tarkoittaa sita, ettd lemmikkid kohdellaan huonosti
esimerkiksi antamalla lemmikille epainhimilliset olosuhteet tai piinaamalla lemmikkia.
Tasta johtuen vastuullisesti toimivien yritysten tulisi aina muistaa tarkistaa mitka ovat
lemmikkivaikuttajien sosiaalisen median sisidllontuottajan  todelliset motiivit.
Lemmikkivaikuttajien sisallontuottajat ovat vaikutusvaltaisessa asemassa kaupallisia
yhteistyojulkaisuja ajatellen. (Lewczyk, 2022.) Vaikuttajien saama vastine sosiaalisen
median yhteistdista on yleensa rahaa tai jokin rahanarvoinen etu (KKV, 2021). Tama on
myOs yksi syy siihen miksi yritysten, jotka haluavat hyodyntda lemmikkivaikuttajia
markkinoinnissaan on huolehdittava, ettd lemmikkivaikuttajien sisallontuottajat
toimivat asianmukaisesti ja noudattavat tiettyja standardeja kuten ihmisvaikuttajiltakin

odotetaan (Stephens, 2017).

Lemmikkien inhimillistamista tapahtuu myos erityisen paljon sosiaalisessa mediassa ja
erilaisissa lemmikkeihin liitetyissd mainoksissa. Inhimillistimisen taustalla toimii
ihmisten muuttunut luontosuhde (Massa, 2016). Massan mukaan (2016) ihmisten
kaupungistumisen myo6ta ihmiset kommunikoivat keskendian vain toisten ihmisten
kanssa tasta syysta ihmiset eivat enda osaa suhtautua lemmikkeihin lemmikkeina vaan
pikemminkin inhimillistavat lemmikit ihmisen asemaan. Lemmikkien inhimillistamista
kutsutaan antropomorfismiksi. Lemmikkien inhimillistiminen on sosiaalisessa mediassa
hyvin suosittua. Lemmikeista otetaan kuvia rekvisiitan kanssa niin, ettd lemmikit ovat
puettu esimerkiksi erilaisiin asuihin tai p&ahineisiin. Maddoxin (2021) mukaan
alkuperadisestd kontekstistaan poistetut lemmikkien kuvat ovat suositumpia kuin
alkuperdisessa  kontekstissa  esiintyvidt lemmikkien kuvat. Lemmikkikuvien
inhimillistdminen saattaa tuoda enemman seuraajia lemmikkivaikuttajalle mutta
yleensa itse lemmikit karsivat inhimillistamisesta. Inhimillistetyt tai hauskat videot

luovat lemmikeille epamukavia tilanteita. Videot, joissa lemmikeille nauretaan, kun
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lemmikki on epamukavassa tilanteessa ovat yleensd vilineellistetty vain ihmisten

huviksi (Korpela, 2019).

Maddoxin (2021) mukaan lemmikkivaikuttajat ovat rantautuneet sosiaaliseen mediaan
luodakseen iloa kuluttajille sekd seuraajilleen. Han jatkaa kuinka, lemmikkieldinten
Instagram  tilit ovat sekoitus amatdorimaisyytta sekd ammattilaisuutta.
Lemmikkivaikuttajien tilit voivat toimia myds "harmaalla” alueella. Harmaalla alueella
Maddox (2021) tarkoittaa lemmikkivaikuttajien hyddyntamista  markkinointi

tarkoituksiin ilman lemmikin omistajan lupaa.

Lemmikkivaikuttajien suosion myotid Maddox (2021) on huolissaan siitd, kuinka
lemmikkivaikuttajien seuraajien tulisi my6s olla pessimistisia vaikuttajia kohtaan.
Maddoxin (2021) mukaan tulisi ottaa huomioon esimerkiksi lemmikkien kuvien valiset
suhteet. Talld han viittaa siihen, kuinka kolmannet osapuolet hy6dyntavat sosiaalisen
median julkaisuissa esiintyvia lemmikkivaikuttajia ja heidan julkaisujaan ilman lupaa.
Hyodyntamalld julkaisuja han viittaa siihen kuinka kolmannet osapuolet myyvat

lemmikkien kuvia eteenpain esimerkiksi fani t-paidan muodossa ja tienaavat.

Sosiaalisessa mediassa toimivat lemmikkivaikuttajien tiiviiden yhteiséjen tulee siis
muistaa aina tarkastella lemmikkivaikuttajien julkaisuja tai fanituotteita tietylla
varovaisuudella. Taman lisaksi seuraajien tulisi tukea lemmikkivaikuttajia, jotka toimivat
eettisesti oikein sosiaalisessa mediassa ja valttaa sellaisia vaikuttajia, jotka eivat toimi

eettisesti.

2.3 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa vastataan tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen eli luodaan ymmarrys
siitd, miten lemmikkien merkitykset seka sosiaalisen median vaikuttamisen muodot
voivat liittya toisiinsa. Tutkimuksen keskeisind kasitteinad toimivat sosiaalinen media,

lemmikkivaikuttajat seka sosiaalisessa mediassa tapahtuvat kaupalliset yhteistyot.
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Lemmikkimerkityksiin vaikuttaa eldinten luomat symboliset merkitykset (Spears ja
muut, 1996). Lemmikkimerkitysten luokittelutapoja on olemassa monia.
Lemmikkimerkitykset voidaan kuitenkin jakaa kahteen erilaiseen padkategoriaan, joita
ovat: Lemmikit objekteina sekd lemmikit subjekteina (Hirschman, 1994). Tilla kahtia
jaottelulla saamme jaettua lemmikkien merkitykset tekemisen kohteeksi seka tekijaksi.
Yleisimpand lemmikkimerkityksend nostetaan  esiin  lemmikkien  merkitys
perheenjasenend (Hirschman, 1994). Lemmikkivaikuttajat luovat erilaisia merkityksia

myos sosiaalisessa mediassa ja siella tapahtuvissa yhteistoissa.

Vaikuttamisen keinot
sosiaalisessa
mediassa Lemmikkimerkitykset
sosiaalisessa mediassa

M
Tuntelen Viehattavyys Subjekti Obijekti
siirto VWY !

5

Kuvio 3. Lemmikkien merkitykset ja vaikuttamisen keinot sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa vaikuttamisessa hyddynnetdan sosiaalista
vaikuttamista eli ihmisten valistd viestintda. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa
sosiaalisessa vaikuttamisessa hyddynnetdan erityisesti tuoteasetelmien, tunteiden
siirron, asenteiden seka viehdttdvyyden avulla vaikuttamista (Lim ja muut, 2017).
Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena on hyddyntdd vaikuttajia tuotteiden seka
tuotemerkkien mainonnassa jo valmiiksi valitulle kohdeyleisélle (Smart Insights, 2017).

Valmiiksi valitulla kohdeyleis6lla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa vaikuttajan
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seuraajia. Lemmikkivaikuttajat hyddyntavat heidan merkityksiansa subjekteina seka
objekteina. Lemmikkivaikuttajat voivat hyodyntda heille suunnattujen tuotteiden
markkinointia sosiaalisessa mediassa kaikkien neljan eri vaikuttamisen keinon avulla.
Taman lisaksi eldinvaikuttajat voivat muovata merkityksiaan, mika luo heista arvokkaan

vaikuttajan sosiaalisessa mediassa.

Bergerin ja muiden (2016) mukaan sosiaalisen median vaikuttajia pidetaan kuluttajien
silmissa luotettavampana sekad osaavampana kun vertaamme heitd muihin julkisuuden
henkildihin. Lisdksi luottamus vaikuttajaan siirtyy heidan mainostamiin tuotteisiin,
tuotemerkkeihin sekd palveluihin. Tama johtuu sosiaalisen median vaikuttajien seka

heidan seuraajien vahvasta keskindisesta siteesta seka lapinakyvyydesta.

Voidaan todeta, ettd lemmikkien merkitykset liittyvat vahvasti sosiaalisessa mediassa
hyodynnettyihin vaikuttamisen keinoihin kuten kuviossa 3 on havainnollistettu.
Lemmikkeihin liitettyjen merkityksien avulla voidaan vahvistaa vaikuttamisen keinoja,
silla  lemmikkivaikuttajat voivat muovata merkityksidan yhteistybkampanjoiden
mukaan. Kuvion 3 mukaisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuvia vaikuttamisen keinoja
voidaan hyodyntaa lemmikkimerkityksien kummassakin merkityksessa subjektina seka
objektina. On kuitenkin lemmikkivaikuttajien seuraajien kokemuksesta kiinni,
minkalaisia merkityksia julkaisuista valittyy. Esimerkiksi yhdelle kuluttajalle tunteiden
siirrolla vaikuttaminen voi antaa lemmikistd merkityksen ystavana (subjekti) kun taas
toiselle se voi luoda lemmikistd merkityksen statussymbolina (objekti). Lemmikit luovat
kuluttajille erilaisia symbolisia vaikutelmia, jotka luovat erilaisen merkityksen jokaiselle

kuluttajalle (Lockwood, 1985).

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa millaisia kaupallisia vaikuttajia lemmikit
ovat sosiaalisessa mediassa. Seuraavassa luvussa perehdytaan tarkemmin tutkimuksen
metodologisiin valintoihin. Taman lisdksi esitelladn tyon empiiristd aineistoa seka
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, jonka jalkeen tarkastellaan tutkimuksen

tuloksia.
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3 Metodologia

Kolmas luku koostuu tutkimuksen metodologisista valinnoista eli tutkimuksen
empiirisessd osassa kaytetyistd menetelmistd. Luvussa perustellaan valittua
tutkimusmenetelmaa. Aluksi kdaydaan lapi laadullisen tutkimuksen sekd netnografian
ominaisuuksia ja taman jalkeen tutustutaan tarkemmin tutkimuksen empiirisiin
aineistoihin, aineistojen kerdamiseen sekd niiden analysointiin. Kolmannen luvun

lopussa kadydaan lapi tutkimuksen luotettavuutta seka sen eettisyytta.

3.1 Laadullinen tutkimus ja netnografia

Tutkimus on toteutettu hyddyntamalla laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadullinen
tutkimus on valittu tutkimusmenetelmaksi siksi koska laadullisessa

tutkimusmenetelmassa pyritddn ymmartamaan tutkitun kohteen esiintymisymparistoa.

Tassa tutkimuksessa esiintymisymparistona toimii sosiaalisen median alusta Instagram.
Instagram valikoitui tutkimuksen esiintymisymparistoksi koska se on suosittu
sosiaalisen median alusta, jolla tuotetaan erityisesti kaupallista sisaltéa. Laadullisen
tutkimuksen ideana on saada ymmarrys tutkitun kohteen taustan tarkoitukseen,

merkitykseen, ilmaisuun seka kieleen liittyvista nakokulmista (JYU, 2021).

Jarvenpaan (2006) mukaan laadullinen tutkimus koostuu tulkitsevista tekniikoista.
Tulkitsevilla tekniikoilla kuvataan erilaisia merkityksia sekd sosiaalisen maailman
ilmioitd. Han jatkaa, kuinka laadullisen tutkimuksen tutkimusaineisto keratdan
todellisessa kontekstissa seka tilanteissa. Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa
minkalaisia kaupallisia vaikuttajia lemmikit ovat sosiaalisessa mediassa. Laadullinen
tutkimus valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska tutkimuksen pyrkimyksena on saada

syvallistda ymmartamista tutkittavasta aiheesta.
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Tutkimusmetodiksi on valittu netnografinen tutkimus. Kozinets (2010) on kehittanyt
netnografisen  tutkimusmenetelman verkkoymparistoon liittyvien  kysymysten
kasittelemiseksi. Hinen mukaansa netnografiassa arvostetaan verkkovuorovaikutuksia
kulttuurillisina heijastuksina. Han jatkaa, kuinka netnografia mukautuu seka keskittyy
kontekstiin. Netnografia on helposti mukautuva menetelma, joka tarjoaa joukon
erilaisia vaiheita ja analyyttisida lahestymistapoja, joita voidaan soveltaa online-

ymparistossa (Costello ja muut, 2017).

Costellon ja muiden (2017) mukaan netnografia soveltuu hyvin kasittelem3an
henkilokohtaisesti tai poliittisesti arkaluontoisia aiheita, joista keskustellaan
verkkoyhteis6issa silla verkossa, voidaan keskustella vaikeistakin aiheista nimettémana.
Netnografisen tutkimuksen tehokkuus laadullisena tutkimusmenetelmana perustuu
ihmisten ldsndoloon sekd henkilokohtaisiin yhteyksiin verkossa (Costello ja muut,
2017). Toisin sanoen netnografia tutkii onlineymparistdssa tapahtuvaa vuorovaikutusta.
Netnografisen tutkimuksen menettelyvaiheita voidaan mukauttaa ja yhdistdda myds
muihinkin tutkimusmenetelmiin. On kuitenkin huomioitava, ettd sen tehokkuus
laadullisena tutkimusmenetelmana perustuu ihmisen ldsndoloon ja henkildkohtaisten

yhteyksien tarpeeseen verkossa. (Costello ja muut, 2017.)

Netnografia tarjoaa erityisen joukon analyyttisia Iahestymistapoja seka prosesseja, joita
sovelletaan verkossa (Kozinets, 2010). Netnografia valikoitui tutkimusmenetelmaksi,
silla tdssa tutkimuksessa havainnoidaan lemmikkivaikuttajia online-ymparistdssa.
Netnografisen tutkimusmenetelman yksi eduista on rikas viestintd mita online-
yhteisdissa tapahtuu. Tutkimukseen valittu online-ymparistd on valittu sen suuren
suosion vuoksi. Instagramissa on paljon lemmikkivaikuttajia, jonka avulla
lemmikkivaikuttajien julkaisuja on helppo 16ytaa seka analysoida. Lemmikkivaikuttajat
ovat aktiivisia sisdllontuottajia Instagramissa. Taman my6ta sieltd saa myos

ajankohtaista aineistoa.
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3.2 Aineiston kerdaminen

Tutkimuksen empiirinen aineisto hankittiin netnografisesti Instagramia hyddyntaen.
Aineisto hankittiin sosiaalisen median alustalta sielld olevien lemmikkivaikuttajien
sosiaalisen median kanavien julkaisuista. Taman lisdksi tutkittiin aiheeseen liittyvia
artikkeleita.

Aineistoa varten valittin kymmenen erilaista lemmikkivaikuttajaa

suomesta. Lemmikkivaikuttajat ovat valittu heiddan suuren seuraajamaaransa

perusteella. Tutkimukseen valitut lemmikkivaikuttajat edustavat hyvin erilaisia
persoonallisuuksia sekd eldman tyyleja. Heidan Instagram profiileistansa valittiin
kymmenen havainnoitavaa julkaisua. Yhteensa tutkittavia julkaisuja oli 100. Valitut

julkaisut valittiin sen perusteella, mista julkaisuista valittyi parhaiten teoriaosuudessa

esiin tulleet merkitykset.

Taulukko 1. Tutkittavat lemmikkivaikuttajat.

Lemmikin nimi  [Nimimerkki Seuraajamadrd  [Julkaisujen aikavali

Topi topi_the_dog R 1;5.1;4'1.21?5211:
Topi topithecorgi 155000 1;17;;1.2;:217;
E‘Z lr):;Ce ro& :)he pawsomegsdtri 94 900 21990:42;;;2:
Foxy corgi_foxy 74200 128905422032
Rico mr_ricoslife 69 700 11010:32;;;2:
patrik goliisi koirapatrik_k 23 900 01701;]422002;2'
Pertti pertti.official Ll 2106.1;4'1.2;;212:
a—
. :emmothefrenchi 6 408 1;31110122?;:’;
Osmo goliisi koiraosmo_k 3678 0:?01024220;212'
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Taulukkoon 1 on koottu tutkimuksessa mukana olevat lemmikkivaikuttajat.
Tutkimukseen on valittu kymmenen erilaista lemmikkivaikuttajaa. Kaikki tutkimukseen
valitut vaikuttajat ovat eldinlajiltaan koiria koska haluttiin vertailla lemmikkimerkityksia
seka kaupallisia yhteist6itd saman eldinlajin sisalla. Taulukosta 1 kdy ilmi lemmikkien
nimet sekd nimimerkit, joilla lemmikit esiintyvat Instagramissa. Taman lisaksi

taulukkoon on avattu vaikuttajien seuraajamaara seka tutkittavien julkaisujen aikavali.

Tutkimukseen valitut lemmikkivaikuttajat ovat valikoituneet tutkimalla Instagramia ja
etsimalla erilaisten artikkeleiden perusteella suomen seuratuimpia lemmikkivaikuttajia.
Taman myo6ta valintoihin vaikutti lemmikkien seuraajamaara. Kuten taulukosta 1 voi
huomata tutkimukseen valituista lemmikkivaikuttajista Topi_the_dog:illa on eniten
seuraajia 171 000 (seuraajaa) kun taas Poliisikoiraosmo_k9 on vihiten seurattu 3 678
(seuraajaa). Tutkimukseen valittujen lemmikkivaikuttajien profiilit pitdvat sisallaan
vhden lemmikin ja lemmikin eldm3da kuvaavia julkaisuja. Lukuun ottamatta
Thepawsomegsdtriota, joiden profiilissa esiintyi kolme koiraa mutta nykyaan vain kaksi.
Profiilien julkaisuiden ja julkaisuiden tekstien paremman analysoimisen vuoksi on

tutkittu my6s valittujen vaikuttajien taustoja.

Instagramissa olevia julkaisuja havainnoitiin vuoden 2022 helmikuusta huhtikuuhun.
Havaitut julkaisut ovat kuitenkin pidemmalta aika valilta, johtuen lemmikkivaikuttajien
julkaisujen maarastd seka julkaisu tahdista. Aineisto koostui lemmikkivaikuttajien
julkaisuista eli kuvista sekd kuvateksteistd. Aineistossa ei huomioitu kuvien
kommenttikenttida. Aineistoja kerattiin selailemalla lemmikkivaikuttajien julkaisuja seka

julkaisuissa olevia kuvateksteja.
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Taulukko 2. Lemmikkivaikuttajien taustatietoja.

Nimimerkki Taustatietoja

Topi on wvuoden Tamperelaiseksi valittu
topi_the dog saksanpaimenkoira. Topi on Instagramissa suomen

seuratuin koira.

Topi on walesh corgi, joka on Instagramin lisaksi
topithecorgi hyvin  aktiivinen myds  Youtuben  puolella.

Youtubessa Topilla on yli 413 000 seuraajaa.

thepawsomegsdtrio

Cabo, Cero ja Noma ovat kaikki saksanpaimenkoiria.
Nykyadn profiilia tahdittda endd Cabo ja Noma kun
Cero kuoli vuonna 2021.

corgi_foxy

Foxy on rodultaan walesh corgi. Foxy on suomen
neljanneksi seuratuin lemmikki Instagramissa.

mr_ricoslife

Rico on Kotkasta kotoisin oleva saksanpaimenkoira.

poliisikoirapatrik_k9

Patrik on parsonrusselinterrieri. Patrik toimii
erikoisetsintdkoirana poliisissa.

pertti.official

Pertti on labradorinnoutaja, joka on julkaissut myds
kirlan hdnen hauskoista sattumuksistaan. Pertti
toimii myds ruumiskoirana.

dirtyboyotus

Otus on ranskanbuldoggi. Hinen omistajansa on
Jare Henrik Tiihonen, joka on vyksi Suomen
tunntetuimmista artisteista.

hemmothefrenchie

Hemmo asui Helsingissd ja oli rodultaan
ranskanbuldoggi. Hemmo kuoli vuonna 2015 mutta
on edelleen yksi suomen seuratuimmista koirista
Instagramissa.

poliisikoiraosmo_k9

Osmo on labradorinnoutaja. Osmo kouluttautuu
poliisien erikoishuumekoiraksi.

Taulukkoon 2 on avattu tutkimukseen valittujen lemmikkivaikuttajien tietoja seka

heidan taustaansa

hieman tarkemmin, jotta Ilukija saa

paremman kuvan

havainnoiduista  lemmikkivaikuttajista.  Seuraavassa  alaluvussa  syvennytdan

tarkastelemaan tutkimuksessa kaytettya analysointi menetelmaa.
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3.3 Aineistojen analyysi

Kerattyjen aineistojen analysointiin kaytettiin sisallénanalyysid. Tuomen ja Sarajarven
(2018) mukaan siséllénanalyysid voidaan hyddyntaa kaikissa laadullisen tutkimuksen
perinteissa. Taman mukaan voimme pitda sisdllénanalyysia
perusanalyysimenetelmana. Monet eri nimilld kulkevat laadullisen tutkimuksen
erilaiset analyysimenetelmat perustuvat sisallonanalyysiin. Sisdllénanalyysia pidetdan
valjana teoreettisena kehyksena, jos sisallonanalyysilla tarkoitetaan kirjoitettua, kuultua

tai nahtya sisaltoa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Laadullisen tutkimuksen analyysi voidaan jakaa kahteen erilaiseen ryhmaan.
Ensimmaisend ryhmana toimii tyypillisesti se, kun analyysia ohjaa jokin tietty
teoreettinen tai epistemologinen asemointi. Toiseen ryhmaian kuuluu taas
analyysimuodot, joita ei ohjaa aiemmin mainitut teoreettinen tai epistemologinen
asemointi. Tahan ryhmaan voidaan kuitenkin soveltaa hyvin vapaasti monenlaisia
teoreettisia tai epistemologisia |ahtokohtia. Sisallonanalyysi kuuluu tahan kyseiseen

ryhmaan eli koostuu deduktiivisesta paattelysta. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan sisallonanalyysilla voidaan analysoida erilaisia
dokumentteja systemaattisesti tai objektiivisesti. Dokumenteilla tarkoitetaan
esimerkiksi kirjoja, puhetta tai keskustelua. Sisdllonanalyysi on siis tekstianalyysia,
jonka tarkoituksena on saada luotua tutkittavasta ilmiostd kuvaus tiivistetyssa seka
yleisessd muodossa. Nimensa mukaisesti sisdllonanalyysilla tutkitaan tutkittavan ilmion
sisaltéa ja sen avulla luodaan uusia ndkoékulmia tutkittavaan asiaan. Sisallénanalyysissa
etsitdan tekstin merkityksia (Tuomi & Sarajarvi, 2018) toisin sanoen analysoinnissa
painotetaan mitd on sanottu ja tehty sekd miten asiat ovat tehty tai miksi asia on niin
kuin se on. Eriksson ja Kovalainen (2008) puoltavat sit3, kuinka laadullisen analyysin
tavoitteena on lisatd ymmarrysta tutkittavasta ilmidstd aina tutkittavan ilmion
todellisessa kontekstissa.

Kuten kaikki erilaiset tutkimusmenetelmat myds sisallonanalyysi pitaa sisallaan erilaisia

vaiheita.
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Ensimmaisend vaiheena pidetdan tutkittavasta aineistosta valittua tarkkaa rajattua
ilmiota, jonka avulla 13hdetaan etsimaan tarvittavaa tietoa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)
Taman tutkimuksen tarkasteltava aihe oli lemmikkivaikuttajat kaupallisina vaikuttajina

sosiaalisessa mediassa.

Sisallonanalyysin toisena vaiheena valittu aineisto litteroidaan tai vaihtoehtoisesti
koodataan, jonka avulla saadaan muodostettua erilaisia kategorioita. Taman
tutkimuksen aineistot kerdttiin yhteen tiedostoon, joka jaettiin alustaviin
lemmikkimerkitysten  kategorioihin  jo  aineistonkeruun aikana  esimerkiksi
perheenjaseniin  tai  tyovalineisiin. Uusia  kategorioita luotiin  aina  kun

lemmikkivaikuttajien julkaisuista havaittiin uusia merkityksia.

Sisallonanalyysin kolmantena vaiheena toimii luokittelu, teemoittelu seka tyypittely.
Tassa tutkimuksessa hyodynnettiin luokittelua. Luokittelun avulla vastattiin tutkimuksen
toiseen tavoitteeseen. Tutkimuksen analyysissa muodostetut luokat olivat lemmikkien
merkitykset, erityisesti niiden kaksi paakategoriaa: lemmikin merkitys subjektina tai
objektina. Taman jalkeen vastattiin tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen, joka oli
kuinka lemmikkivaikuttajien kaupalliset yhteistyot muokkaavat heiddan Instagram
julkaisuja. Tutkimuksen kolmas tavoite saavutettiin aineiston lapi kdymisell3, aineisto
luokiteltin  uudestaan sen  mukaan, minkalaisia havaintoja  kaupallisista
yhteisty6julkaisuista ilmeni. Aineiston lapi kdymiselld saatiin luotua selkedmpi kasitys
aineistosta seka tutkimuksen tuloksista. Aineistosta valittiin tutkimuksen kannalta

oleellisimmat tiedot, joita hyédynnettiin tutkimuksen raportoinnissa.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tuomi ja Sarajarvi (2018) luokittelevat laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
Lincolnin ja Guban muodostamien neljan eri luotettavuuden kriteerin avulla. Nama

nelja luotettavuuden kriteeria, joita he luokittelevat ovat: Uskottavuus (credibility),
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siirrettavyys  (transferbility), luotettavuus (dependability) ja vakiintuneisuus

(confirmability).

Laadullisen tutkimuksen uskottavuutta tarkastellessa kaydaan Ilapi, onko tutkija
perehtynyt tutkittavaan aiheeseen tarpeeksi hyvin. Taman myo6ta on, tarkasteltava
tukeeko keratty aineisto tutkijan esittamia vaitteitd ja pystyyké toinen tutkija
hyvaksymaan vaittamat sekd tekemaian samankaltaisia tulkintoja olemassa olevan
aineiston perusteella. (Eriksson & Kovalainen, 2008.) Tutkittavaan aiheeseen
perehdyttiin tutkimalla aikaisempaa kirjallisuutta sekd erilaisia aiheeseen liittyvia
artikkeleita myds aiheeseen liittyvia aikaisempia tutkimuksia tarkasteltiin. Tutkija ei itse
vaikuttanut lemmikkivaikuttajien julkaisuihin tai julkaisuiden kuvateksteihin. Tutkittavat
osallistujat eivat tienneet osallistuvansa tutkimukseen, jonka vuoksi aineisto oli
luonnollista. Tutkimusta varten olevaa aineistoa kerattiin kattava maara ja valittiin
erilaisia koiravaikuttajia, jotta saataisiin kattava kuvaus ilmiosta, jonka avulla saatiin

vahvistettua tutkimuksen uskottavuutta.

Tutkimuksen siirrettavyydella tarkoitetaan sitd, kuinka aiempien tutkimusten seka
taman tutkimuksen valille voidaan luoda yhteys samankaltaisuuden avulla (Eriksson &
Kovalainen, 2008). Siirrettdvyys on otettu huomioon tarkastelemalla yhteyksia aiempiin
tutkimuksiin. Tutkimuksen perusteella tehdyt l6ydokset vahvistavat tutkimuksen
yhteytta aiempiin tutkimuksiin, silla 16ydékset vahvistavat aiemmin tutkittua teoriaa.
Tutkimuksen aineistoa kerattiin ainoastaan tutkimukseen valittujen
lemmikkivaikuttajien Instagram sivustoilta, jonka perusteella tutkimuksen tulokset eivat
valttamatta ole tdysin suoraan siirrettdvissa aikaisempiin lemmikkitutkimuksiin.
Tulosten perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd tulokset ovat yleistettavissa
suomalaisiin lemmikkivaikuttajiin erityisesti koiravaikuttajiin, koska loydetyt tulokset

ovat yhtenaisia tutkimukseen valittujen lemmikkivaikuttajien valilla.

Kun tutkimuksen varmuutta analysoidaan, tulee tarkastella onko tutkimusprosessi ollut

looginen tai dokumentoitu. Tutkimusprosessin loogisuus tai dokumentointi vaikuttavat
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tutkimuksen luotettavuuteen. (Eriksson & Kovalainen, 2008.) Tassa tutkimuksessa on
pyritty avoimuuteen seka tarkkuuteen. Avoimuuden ja tarkkuuden lisaksi tutkimuksen

metodologialuvussa kerrotaan tarkasti aineiston keruusta seka sen analysoinnista.

Tutkimuksessa pyrittiin helppoon ymmarrettavyyteen sekd tutkimuksen tulosten ja
tulkintojen yhdistamiseen niiden esittamisen avulla. Erikssonin sekad Kovalaisen (2008)
mukaan tutkimuksen vahvistettavuudessa on tarkeaa, ettd tutkimuksen tulokset ja
tulkinnat onnistutaan yhdistdmaan aineistoon, jotta ne olisivat helposti ymmarrettavia.
Empiiristen tulosten esittamiseen otettiin esimerkiksi tutkittavien lemmikkivaikuttajien
julkaisuja. Empiirisessd osiossa lemmikkivaikuttajien julkaisuja analysointiin seka

kuvien, ettd julkaisujen kuvatekstien avulla.

Tuomi ja Sarajarvi (2018) ehdottavat laadullisen tutkimuksen yhdeksi peruskulmakivista
olevan havaintojen teoriapitoisuus. Heidan mukaansa yksilon kasitys ilmiostd on aina
yksilollista. Taman vuoksi yksil6llinen kasitys voi vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Tama
on huomioitava erityisesti silloin kun analyysimenetelmana toimii sisalldnanalyysi.
Tama johtuu siita, ettd sisallénanalyysi perustuu yleensd vyksilon tulkintaan ja

paattelyyn (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan eettisyys madrittelee tavan milld elamme. He
jatkavat kuinka yksi tutkimuksen perusperiaatteista on luottamuskysymys, joka on luotu
tutkimusyhteisossa. Tama tarkoittaa sitd, kuinka kaikki tutkimukset sekd tutkijat
noudattavat eettisid periaatteita sekd suuntaviivoja. Heidan mukaansa on olemassa
yleisesti hyvaksytty etiikan kasite, joka pitaa sisallaan oikean seka vaaran ja tata eettista
sdannostoa tulee noudattaa myos tutkimusyhteisdssa. Toisin sanoen tutkimusetiikalla
tarkoitetaan sita, kuinka tutkimuksen tulee noudattaa vastuullisia toimintatapoja lapi
tutkimuksen. Tassa tutkimuksessa aineisto kerattiin Instagramista lemmikkivaikuttajien
erilaisista julkaisuista. Tutkimuksen eettisyyttd heikentaa se, etta tutkija ei ilmoittanut

lemmikkivaikuttajille kerdavansa aineistoa heidan julkaisuistaan. Eettisyyttd parantaa
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kuitenkin se, etta tutkimuksessa ei julkaistu vaikuttajien henkilokohtaisia mielipiteita tai

tapoja toimia ja se, etta julkaisut olivat julkisia.
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4 Lemmikkivaikuttajat sosiaalisessa mediassa

Tama luku vastaa tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Tutkimuksen
toisena tavoitteena on analysoida, millaisia lemmikkeihin liitettdvid merkityksia
lemmikkivaikuttajien Instagram-sivustojen kautta on tunnistettavissa. Tutkimuksen
kolmantena tavoitteena on selvittda kuinka lemmikkivaikuttajien kaupalliset yhteistyot
muokkaavat heiddn Instagram julkaisuja. Valittuja julkaisuja analysoidaan

sisallénanalyysin avulla.

4.1 Lemmikkivaikuttajien julkaisut ja niiden merkitykset

Tutkittujen julkaisujen perusteella havaittiin erilaisia lemmikkeihin liitettyja merkityksia.
Lemmikkimerkitykset ovat teoriaosuuden mukaisesti jaettu kahteen eri kategoriaan:
lemmikit subjekteina sekd lemmikit objekteina. Alla olevasta taulukosta 3 kay ilmi
julkaisuista 16ydetyt merkitykset. Taulukossa 3 on jaoteltu l6ydetyt merkitykset niiden
maarien mukaisesti. Lemmikkien merkityksia subjekteina 16ytyi julkaisuista enemman
kuin lemmikkien merkityksia objekteina. Lemmikkivaikuttajien julkaisuista riippuen
merkitykset saattoivat muuttua. Lemmikkivaikuttajan eri julkaisuista saattoi ilmeta eri
merkityksia eli riippuen lemmikin julkaisuista saattoi lemmikista valittyvat merkitykset

muuttua.



46

Taulukko 3. Léydetyt merkitykset.

Lemmikit subjekteina Loydetyt merkitykset/ KPL
Perheenjdsen 35

Minan jatke 18
Ystava 25

Lemmikit objekteina Loydetyt merkitykset/KPL
Varuste 20

Statussymboli

Koriste

Harrastus

Julkaisujen tutkimisen ja analysoinnin tuloksena lemmikkivaikuttajien julkaisuista
valittyi lemmikkimerkityksia seka subjekteina ettd objekteina. Merkitykset tulkittiin niin
julkaisujen kuvista kuin kuvateksteistd. Subjektin merkityksia tarkastellessa [6ytyi
lemmikkimerkityksia kaikissa sen muodoissa eli perheenjdsenend, mindn jatkeena seka
ystavdnd. Lemmikin merkityksia objektina julkaisuista [6ytyi lemmikin merkitys ihmisen
tyovilineend seka statussybolina. Taman lisdksi havainnoitiin paallekkaisia merkityksia,
jotka liittyvat molempiin kategorioihin eli lemmikkeihin subjektina sekd objektina.
Kuten jo tutkimuksen teoriaosuudessa kavi ilmi. Lemmikeilld voi samanaikaisesti olla
monia merkityksia, tdma havainto vahvistui lemmikkivaikuttajien julkaisuja
havainnoidessa. Jokainen julkaisu on luokiteltu kuitenkin vain yhteen kategoriaan

yksinkertaistamisen vuoksi.

Yhtena huomiona julkaisuiden vaikuttavuuteen liittyen on julkaisuiden sisallon kapea-
alaisuus. Julkaisut keskittyvat padasiaan ja jattavat esimerkiksi koiran omistamiseen ja

hoitamiseen liittyvat valitukset ja opetukselliset asiat vahemmalle.
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4.1.1 Lemmikkivaikuttajat subjekteina

Lemmikkivaikuttajien julkaisuista ja julkaisujen kuvateksteista havainnoitiin erilaisia
merkityksia lemmikeistd subjekteina. N&itd merkityksia ovat: lemmikit ystdvinag,
lemmikit mindn jatkeena sekd lemmikit perheenjdsenend (Hirschman, 1994).

Lemmikkivaikuttajien tutkituista julkaisuista valittyi lemmikkimerkitykset selvasti

erilaisten kuvien seka kirjoitetun tekstin valityksella.

Taulukko 4. Loydetyt merkitykset vaikuttajittain.

Lemmikin nimi Nimimerkki Perheenjédsen Ystava Minan jatke
Topi topi_the_d

op! opiiherfog 6 kpl 4 kpl
Topi topithecorgi 4 kpl 6 kpl
Cabo,Cero & N th dtri

abo,Cero & Noma epawsomegsdtrio 3 kpl 5 kpl 2 kol
Foxy corgi_foxy 7 kpl 1 kpl 2 kpl
Rico mr_ricoslife 4 kpl 3 kpl 3 kpl
Patrik poliisikoirapatrik_k9
Pertti pertti.official 8 kpl 2 kpl
ot dirtyboyot

us irtyboyotus 2 kpl 6 kol
Hemmo hemmothefrenchie 3 kpl 2 kpl 5 kpl
Osmo poliisikoiraosmo_k9
Yht. 35 kpl 25 kpl 18 kpl

Taulukkoon 4 on koottu subjektin eri merkityksia ja lueteltu tutkimuksessa mukana
olleet lemmikkivaikuttajat. Taulukon avulla havainnollistetaan, millaisia merkityksia
jokaisen lemmikkivaikuttajan havainnoiduista julkaisuista l6ytyi. Alla olevista
julkaisuista ja julkaisuiden kuvateksteista valittyy erityistesti lemmikin merkitys
perheenjdsenend. Kyseisien julkaisujen yhtenevdinen teema kertoo siitd, kuinka

lemmikkivaikuttajien omistajat ovat joutuneet luopumaan lemmikeistaan.
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. thepawsomegsdtrio « Seuraa

thepawsomegsdtrio @ Cero
30.6.2015-27.8.2021 @

On Friday the 27th of August we had to
say goodbye to our dear family
member, Cero @ Those who've been
following us right from the start know
that he had very bad health issues. He
was under a year old before his knees
started to show they're not ok. Both

his knees were operated surgically and
there were huge osteoarthritis changes
in his knees. The best medicine for him
was cortisone and hyaluron through his
knees by injection, but that wasn't
enough either. Lived over 6 years with
him, so | got to know when he was
feeling sick despite the medicine. Cero
if anyone deserved to be finally free

frama tha main Ca it ume mas bieea ba catb

Qv W

1969 tykkaysta

23. SYYSKUUTA 2021

Kirjaudu sisdan, jos haluat tykata tai
kommentoida

Kuva 1. Esimerkki lemmikin merkityksesta perheenjasenena (@thepawsomegdstrio,
23.09.2021).

Kuten julkaisun kuvatekstistd voi huomata lemmikin omistaja kuvailee koiraa osana
perhettdan, ja sitd kuinka ovat menettdneet yhden perheenjdsenen sekd samalla
parhaan ystdvdn. Taman perusteella kuvatekstista kdy ilmi lemmikkien kaksi erilaista
merkitysta, lemmikin merkitys perheenjasenena seka ystavana. Samalla lemmikki pitaa
sisdlladan  kaksi erilaista lemmikkimerkitystd samanaikaisesti. Lemmikki toimii
omistajalleen perheenjasenena seka ystavana. Kuvatekstissd puhutaan me-muodossa,
jolla tarkoitetaan my6s ihmisten lisdksi Ceron muita lemmikkiystavia. Lemmikkeja
voidaan pitda perheenjiasenen kaltaisesti myds omistajansa lapsena kuten seuraavassa

julkaisussa kay ilmi.
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i hemmothefrenchie « Seuraa
MK

hemmaothefrenchie Hi guys! It is now Hemmos mum and
=E\ dad. We are really sorry to tell you that Hemmo is not
able to share photos anymore because he fell asleep and
got to a place where bacon is always available, the
weather is constantly good at the shore, sticks are huge,
beds are softer than soft and... bacon. Thanks for all the
lovely comments and live meetings where u recognized
Hemmo and wanted to come and say hi! Hemmeo loved
that! The doctors found a huge brain tumor today.
Everything happened really fast so he lived a really happy
but short life @ Wv ¢ Take care i@ #frenchie #angel

#RIP
uokattu - 339 vk
Q oliveandrupert I'm so sorry for your loss. Beautiful )
r baby
40 vk Vastaa
. mimi_theblackpoodle ‘¥ %y o
185 vk Vastaa

Adh  katie veaaieheraer &4 .

Qv W

ﬂ topi_the_dog ja 699 muuta tykkaavat

@ Lisad kommentti

Kuva 2. Esimerkki lemmikin merkityksesta perheenjiasenena (@hemmothefrenchie,
11.11.2015).

Hemmothefrenchien julkaisussa hanen omistajansa kuivailevat itsedan vanhemmiksi
kdyttden sanoja aiti ja isd. Sanat diti ja isd mielletdan tarkoittavan perhettd, kun
lemmikinomistajat puhuvat itsestddan vanhempina voidaan olettaa, ettd lemmikkia
pidetddn tasavertaisena perheenjasenena. Lemmikkid pidetdan omistajiensa lapsena.
Tama nakyy sosiaalisessa mediassa hyvin usein. Lemmikkeja pidetdan perheenjasenena
mutta samalla ne mielletdan enemminkin olevan omistajiensa lapsia. Tahan voi liittya
se, kuinka lemmikit eivat parjaa ilman omistajiaan, jonka myotda heidat mielletdan
helposti lapsen asemaan. Lemmikkeja pitaa esimerkiksi ruokkia ja pesta samalla tavalla
kuin lapsia. Lemmikkeja voidaan perheenjasenten lisdksi mieltda myds olevan

sukulaisia, kuten seuraavassa julkaisussa kay ilmi.
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@ topi_the_dog # - Seurataan

Tampere

@ topi_the_dog @ /4 In the memory of
: Remu 2004-2015 7

Before Topi, there was a goodboi
called Remu. Remu lived a long and
happy life, got to meet Uncle Roni as a
kiddo. Remu was an easygoing pup,
friend of everyone. Left a Big hole in
our lives. Left us on April 1st 2015.
Neverforgotten @

Qv W

3 680 tykkaysta

@ Lisaa kommentti...

Kuva 3. Esimerkki lemmikin merkityksesta perheenjiseneni (@topi_the_dog, 01.04.2022).

Topi_the_dog:in julkaisussa kuvaillaan hianen omistajiensa aiempaa koiraa ja samassa
yhteydessa kdytetdan sanaa eno, joka liitetdan perheeseen. Eno voidaan liittda olevan
perheenjasen tai sukulainen. Lemmikkeja voidaan siis mieltdd olevan myos jatkettu

perhe eli sukulaiset.

Lemmikkivaikuttajat saavat erityisesti julkaisujen kuvatekstien avulla tuotua tarkemmin
esiin lemmikin merkitystd perheenjasenend esimerkiksi hyddyntden sanoja, jotka
liitetddan perheeseen. Thepawegsdomedtrio julkaisussa kaytetty sana: familymember
eli perheenjdsen, Hemmothefrenchien julkaisussa sanat diti ja isd seka Topi_the_dogin
julkaisussa kaytetty sana eno. Jokaisen perheeseen liitetyn merkityksen julkaisun
kuvatekstien lisdksi julkaisuissa nakyy lemmikki, josta kuvateksti kertoo. Tama luo
entistdakin vahvempaa tunnetta sekd symbolista merkitystd lemmikkivaikuttajien
seuraajille lemmikin merkityksestd ja tarkeydestd omistajalleen. Lemmikin merkitys
osana perhettd valittyi vahvasti lemmikkivaikuttajien julkaisuista. Havainnoiduista

julkaisuista lemmikin merkitys perheenjasenena valittyi suurimpana merkityksena.

Toinen lemmikkimerkitys joka julkaisuista valittyi, oli lemmikin merkitys omistajansa

ystavana. Kun lemmikin ajatellaan olevan ystava, koetaan lemmikkien olevan ihmisen



51

kaltaisia. Lemmikkeja voidaan kuitenkin pitda samanaikaisesti sekad ystavind etta
perheenjasenind kuten aikaisemmasta analyysista valittyi. Alla olevista julkaisuista

tulee esiin lemmikin merkitys ystavana hieman erilaisissa konteksteissa.

corgi_foxy « Seurataan
Espoo

¥

6

corgi_foxy Hooman! Play with me!

#corgi_foxy #corgiplanet
#corgi#topdogphoto #corgistagram
#puppyoftheday #corgiworld_feature
#puppystagrams #animalplanethq
#corgicommunity #ruffpost #koira #
O —3F— #myfavcorgi #topdogphoto
#espoo #animaladdicts
#welshcoraipembroke #bestwoof

Qv W

1053 tykkaysta

19. MAALISKUUTA

@ Lisad kommentti...

Fom'

Kuva 4. Esimerkki lemmikkimerkityksesta ystavana (@corgi_foxy, 19.03.2022).

Corgi_foxy:n julkaisussa on kuva hinestd ja lelusta sekd kaskevad kuvateksti “leiki
kanssani!”. TAma3 voidaan tulkita tarkoittavan sit3, kuinka hanen kanssaan tulisi leikkia.
Julkaisu ja sen kuvateksti voidaan tulkita merkitsevan ystavan tarkeytta sita, kuinka
ystavat leikkivat toisensa kanssa. Samalla julkaisuun voidaan liittda lemmikin merkitys
esimerkiksi perheenjasenena lemmikin olevan omistajansa lapsi koska lapsien kanssa
leikitaan. Vahvemmin kuva kuitenkin viittaa lemmikin merkitykseen ystavana. Myo6s alla

olevasta Topi_the_dog:in julkaisusta kdy ilmi lemmikin merkitys omistajansa ystavana.
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@ topi_the_dog @ - Seurataan

Akislompolo, Lappi, Finland

topi_the_dog @ Finally | am able to
share this quality content here &2
We've been enjoying beautiful
sunshine and walkies on the frozen
lake.

And as someone commented when |
posted the video on the other account:

"Those who dig together, stick
together!”

#yllastopi
10 vk

6 lubicagregova &3 &3 &2 (]
9vk Vastaa

3 516 tykkaysta

1. MAALISKUUTA

Kuva 5. Esimerkki lemmikkimerkityksestd ystavana (@topi_the_dog, 01.03.2022).

Molemmista ylla olevista julkaisuista valittyy viesti, kuinka lemmikki toimii ihmisen
ystavana. Foxyn julkaisussa kuva hdnestd ja lelusta sekd kaskeva kuvateksti “leiki
kanssani!” viestittaa sitd, kuinka ystavykset esimerkiksi leikkivat toisensa kanssa, kun
taas Topin julkaisussa han poseeraa omistajansa kanssa. Julkaisun toisessa osiossa on
video, jossa han kaivaa kuoppaa yhdessd omistajansa kanssa. Julkaisun humoristinen
kuvateksti "ketkd kaivavat yhdessa, pysyvat yhdessd” viittaa my0Os siihen, kuinka
lemmikin yksi merkitys on toimia omistajansa ystdvana. Samankaltaista viittausta
kaytetdan kuvaamaan ihmisten valista ystavyyttd esimerkiksi sanonnalla “ketk3
nauravat yhdessa, pysyvat yhdessa”. Seuraavassa kuvassa kdy ilmi lemmikin merkitys

minan jatkeena.
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dirtyboyotus - Seuraa

dirtyboyotus Still working on my debut
single...l wish my dad would help me
out!

Muokattu - 22 vk
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Kuva 6. Esimerkki lemmikkimerkityksestd minin jatkeena (@dirtyboyotus, 04.12.2021).

Tutkimukseen valituista julkaisuista lemmikkimerkitys mindn jatkeena oli kolmanneksi
suosituin  merkitys mita julkaisuista kavi ilmi. Merkitys mindn jatkeena kady ilmi
Dirtyboyotuksen kuvasta silld, hdnen omistajansa on suomen suosituin rap-artisti.
Kuvateksti kertoo kuinka Otus tekisi ensimmaistd albumiaan. Tama voidaan mieltaa
niin, ettd Otuksen omistaja kokee lemmikkinsd omaavan samankaltaisia ominaisuuksia
tai persoonallisuuksia niin kuin han. Toki kuvateksti on humoristisella vivahteella
kirjoitettu mutta lemmikin omistajasta valittyy se, kuinka han haluaa, ettd lemmikki

muistuttaa hantd ominaisuuksiltaan.

Yksi iso teema, joka nousi esiin lemmikkivaikuttajien julkaisuista, oli lemmikkien seka
heidan omistajien tapa juhlia lemmikkien synttareita aivan kuten lasten synttareita
juhlitaan. Osalla lemmikeistd on jopa ollut syntymapaivdjuhlia, johon on kutsuttu
muitakin lemmikkeja. Lemmikkien synttarit ovat vaikuttajien julkaisujen perusteella

taman paivan trendi lasten synttdreiden ohella.
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4.1.2 Lemmikkivaikuttajat objekteina

Lemmikin merkityksid objektina havaittiin julkaisuista vahemman kuin subjektin
merkityksid. Objektina toimivia lemmikkimerkityksia ovat lemmikkien merkitys
tyévdlineend, statussymbolina sekd harrastuksena (Hirschman, 1994). Julkaisujen
analysoinnin ja havainnoin jalkeen objektin lemmikkimerkityksia 16ytyi seka lemmikkien
merkityksena ihmisen tyovalineena etta statussymbolina. Tutkimuksessa analysoitavien
lemmikkivaikuttajien julkaisuista ei valittynyt lemmikin merkitystd harrastuksena eika

koristeena.

Taulukko 5. Loydetyt merkitykset vaikuttajittain.

Lemmikin nimi |Nimimerkki Tyoviline Statusymboli |Harrastus |Koriste
Topi topi_the_dog
Topi topithecorgi
Cabo,Cero & th dtri
Noma epawsomegsdtrio
Foxy corgi_foxy
Rico mr_ricoslife
Patrik oliisikoirapatrik_k9

P PR 10 kpl
Pertti pertti.official
Otus dirtyboyotus

yboy 2 kpl

Hemmo hemmothefrenchie
Osmo oliisikoiraosmo_k9

P — 110 kpl

Yht. 20 kpl 2 kpl

Taulukkoon 5 on koottu objektin merkityksia analysoiduista julkaisuista
lemmikkivaikuttajittain. Kuten taulukosta voi havaita objektin merkityksia 16ydettiin
vahemman kuin subjektin merkityksia. Alla viela esimerkkeja havaituista merkityksista.

Lemmikit ihmisen tyovalineena kuvaa sitd, kuinka lemmikki toimii omistajansa apuna.

Osa poliisikoirista toimii sosiaalisessa mediassa lemmikkivaikuttajina. Poliisikoirat
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luovat lemmikille objektin merkityksen toimia ihmisen tyovalineena kuten alla olevista

julkaisuista kay ilmi.

‘ poliisikoiraosmo_k9 - Seuraa

' poliisikoiraosmo_k9 Nenid pitaé
pystyad kayttdmaan kaikenlaisilla
alustoilla. Nenatreeni ménkkérin paalla.
14 vk
a airaalanko Senhin koira tekee kun

pyytaa ja antaa sen jalkeen
makupalat &2

14 vk Vastaa
riilleka & v

14 vk Vastaa

@ sateenkaari007 Onneksion Osmo
ja onni, etté koirilla yleensa on
hyva kyky haistaa ja tunnistaa

Qv W

1004 tykkdysta

@ Lisda kommentti

Kuva 7. Esimerkki lemmikkimerkityksesta ihmisen tyovalineen3 (@poliisikoiraosmo_k9,
29.01.2022).

Poliisikoiraosmo_k9:n julkaisuista valittyy hyvin vahvasti hanen merkityksensa toimia
omistajansa tyovdlineena. Tahidn saattaa kuitenkin liittyd havainto siitd, etta

Poliisikoiraosmo_k9 on vielad nuori pentu koira, joka tarvitsee paljon harjoitusta.
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3 poliisikoiraosmo_k9 - Seuraa

.' Q poliisikoiraosmo_k9 Osmon eka
| kurssipétka Poliisikoiralaitoksella
takana. Nyt otetaan pari pdivaa
rennosti.

“ Katrinlilliundfenja &2 *5 o
Vastaa
aulikkikivimaki @ o
k Vastaa
B paivi35 Oletpas komee (& ©
<
k Vastaa

2130 tykkéysts

@ isdd kommentti...

Kuva 8. Esimerkki lemmikkimerkityksesta ihmisen tydvilineeni (@poliisikoiraosmo_k9,
21.01.2022).

Osmon julkaisujen kuvatekstit ovat kirjoitettu lemmikin omistajan danella. Tama voi
johtua siitd, kuinka hanen julkaisuistansa kdy ilmi se, ettd niiden on tarkoitus toimia
samalla my6s hieman opettavaisina julkaisuina seuraajilleen, jotta seuraajat oppivat ja

paasevat nakemaan poliisikoiran elamaa.

Osmon merkitys tyovalineena tuodaan vahvasti esiin julkaisuissa seka kuvateksteissa,
niissd on kuitenkin myos pehmeytts, joka voidaan tulkita, ettd han toimii samalla
esimerkiksi omistajansa minan jatkeena. Julkaisun kuvatekstissa lukee "nyt otetaan pari
paivaa rennosti”. Talla voidaan viitata siihen, kuinka Osmo ja hdnen omistajansa ottavat
yhdessa rennosti koska ovat yhdessa olleet kurssilla. Samalla valittyy kuva siita, kuinka
lemmikki omaa omistajansa ominaisuuksia toimimalla "samassa” ammatissa kuin

omistajansa.
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’? poliisikoirapatrik_k9 + Seuraa

(@ poliisikoirapatrik_k9 Tanaan taas
edustushommia.

Tehtiin juttua poliisikoiratoiminnasta.
Y Onneksi oli myds etsintda, koska
pelkkd pondttdminen kuvattavana on
tosi tylsda. Mutta onneksi sain myds
rapsutuksia &
Jutun voit lukea @ess.fi vilkonlopun
lehdestd, vield ei tiedd kummasta. Ja
kuvattiin toki myos videota, jotka
kanssa julkaistaan viikonloppuna.

Qv W

3 504 tykkaysta

@ Lisdd kommentti.

Kuva 9. Esimerkki lemmikkimerkityksesta ihmisen tyévalineena (@poliisikoiraptrik_k9,
07.10.2021)

Poliisikoirapatrik_k9:n julkaisusta kay ilmi lemmikin merkitys ihmisen tyévalineena.
Taman lisaksi julkaisusta valittyy viela toinenkin merkitys. Lemmikin merkitys ystavana,
vaikka Patrik toimii omistajansa tyovalineend, saa han kuitenkin kuvatekstin mukaisesti
rapsutuksiakin. Tama viestii sitd, kuinka lemmikki toimii samalla ystavana. Patrikin
julkaisun kuvateksti on hieman poiketen Osmon julkaisuista kirjoitettu Patrikin danella

eikd omistajansa aanella.

Instagramissa poliisikoirina toimivien lemmikkien julkaisuista voidaan huomata heidan
merkityksensd ihmisen tyovalineena. Erityisesti lemmikkivaikuttajien jakamien
videoiden, kuvien seka kuvatekstien valityksella. Kuten ylla olevista julkaisuista valittyy,
jokainen julkaisu liittyy sekd kertoo poliisikoiran koulutuksesta sekd tavoista
tyoskennelld poliisien apuna. Samalla poliisikoirien julkaisut toimivat osittain myds

opettavaisina ja ohjaavina julkaisuina heidan seuraajilleen.

Lemmikin merkitys statussymbolina, vahvistaa lemmikin omistajan asemaa.
Samanaikaisesti my6s omistaja saattaa vahvistaa lemmikin asemaa kuten
Dirtyboyotuksen julkaisuista havaittiin. Kuten jo aikaisemminkin mainittu Otuksen

omistaja on suomen suosituin rap-artisti ja timan myota Otus sekd Otuksen omistaja
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vahvistavat toisiaan statussymbolin luojina. Taman lisdksi Dirtyboyotuksen julkaisuista
valittyy luksus, jonka voimme mieltdd myods symboliseksi tavaksi luoda statusta. Kuten
Otuksen alla olevasta julkaisusta nikee hanet, on kuvattu istumassa omistajansa kanssa
kalliissa luksusautossa sekd omistaja merkkivaatteissa. Taman lisaksi Otuksen muista
julkaisuista valittyi luksus sekd raha, jonka voimme mieltdd my6s olevan yksi keino
saavuttaa statusta. Julkaisusta voi havaita Otuksen luoman symbolisen statuksen

omistajansa elamassa.

~—y
@ dirtyboyotus + Seuraa

® dirtyboyotus On my way to buy a cake
for my 4th birthday. It's time to
celebrate! &5

) _daniela_aspelin_ @ @ @ V)

28 vk Vastaa

o cheekofficial_fanisivu &» ©
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@\ tahariafallahl (' i Toivon ettd
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Kuva 10. Esimerkki lemmikkimerkityksesta statussymbolina (@dirtyboyotus, 08.05.2021).

Lemmikkivaikuttajien Instagram sivustojen ja sielld olevien julkaisujen kautta on
tunnistettavissa lemmikkien merkityksia objektina. Lemmikkien merkityksia valittujen
julkaisujen analysoinnin perusteella |0ytyi seuraavista kategorioista: lemmikkien
merkitys ihmisen tyovalineena seka statussymbolina. Osa kuluttajista saattaa kuitenkin
mieltdd lemmikin merkityksen koristeena olevan ldhelld esimerkiksi lemmikin
merkitystd statussymbolina. Myds lemmikkien erilaiset julkaisut saattavat toisen
kuluttajan silmissa luoda erilaisen mielikuvan kuin mitd se luo toiselle kuluttajalle.

Syrjala ja Norrgrann (2019) havaitsivat omassa tutkimuksessaan sen, kuinka lemmikkeja



59

pidetaan usein myo6s koristeena "kun koira sopii sisustukseen”. Lemmikkivaikuttajien
julkaisuista ei kuitenkaan valittynyt samanlaista havaintoa. Tama voi johtua siita, etta
tutkimukseen valitut lemmikkivaikuttajien julkaisut eivat kasitelleet esimerkiksi

sisustusta tai lemmikkien omistajien henkil6kohtaisia sosiaalisen median kanavia.

Julkaisuista ei myoskaan vialittynyt lemmikkien merkitystd harrastuksena esimerkiksi
lemmikkien omistajat, jotka harrastavat metsastystd voivat mieltdd lemmikkinsa
harrastuksena. Metsastysta harrastavat ihmiset saattavat ostaa itselleen koiran vain
paastikseen metsastamaan heidan kanssaan. Taman kaltaisia merkityksia ei kuvista
havaittu. Toki lemmikkivaikuttajan sisallon tuottajana toimiminen saattaa toimia
harrastuksena, jonka myotd lemmikki on harrastuksen kohteena. Tatd ei kuitenkaan

tuotu julkaisuissa esille.

4.1.3 Lemmikkien inhimillistaminen

Lemmikkimerkitysten lisdksi julkaisuista kavi ilmi paljon erilaisia inhimillistamisen
keinoja. Merkitysten lisdksi myds inhimillistamisen avulla saadaan luotua erilaisia
tunteita kuluttajille.  Lemmikkivaikuttajat saavat inhimillistamisen avulla tuotua

enemman esille erilaisia reaktioita seuraajissaan.
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¥\ topithecorgi & - Seurataan
E @ Lapland, Arctic Circle

7\ topithecorgi @ Topi's first time
* meeting the one and only: Santa Claus!
Swipe left to see a video of how it went

20 vk

florfalcon2020 | love you Topi &

20 vk Vastaa

° e anakovatch Merry Christmas ©

gorgeous Topied 4 & % ¥
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c) sue.johnson.1023611 Merry ©
Christmas topi
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Kuva 11. Esimerkki inhimillistamisesta (@topithecorgi, 17.12.2021).

Topithecorgin julkaisussa on my6s hyédynnetty lemmikin inhimillistamistd mutta
samalla julkaisusta vilittyy se, kuinka Topi toimii perheenjasenend ja omistajiensa
lapsena. Lapsia viedaan katsomaan joulupukkia jouluisin, nyt lapsen sijaan Topi on viety
katsomaan joulupukkia. Instagram julkaisuissa lemmikkien inhimillistdminen nousee

esiin myo6s yhtena suosittuna tapana tuottaa julkaisuja

dirtyboyotus - Seuraa

dirtyboyotus G-Wagon fresh outta
box! Now | gotta learn how to drive this
whip. #gwagon

e @
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Kuva 12. Esimerkki inhimillistimisesta (@dirtyboyotus, 26.06.2020).

Kuvassa Dirtyboyotus ajaa autoa, joka ei luonnollisesti ole lemmikeille tarkoitettua.
Kuvassa Otus ajaa lapsille tarkoitettua leikkiautoa. Kuvasta vilittyy siis lemmikin
inhimillistaminen yhtena teemana. Taman lisaksi voidaan todeta, ettd kuvasta valittyy
lemmikin merkitys perheenjasenend eli lapsena. Voidaan mieltdsa, ettd Otus on
omistajansa lapsi, jolle on ostettu leikkiauto, jolla han ajaa. Myds Hemmothefrenchien

alla olevasta julkaisusta valittyy lemmikin inhimillistdminen piirteita.

jti» hemmothefrenchie - Seuraa
‘iJ.l Eteldmanner

1! hemmothefrenchie ARRR! The last
J time patrolling at #antarctica was
#ruff! #arrrrr

vuokattu - 341 vk

@ aleqqsi @annnalydia @meerikivi ©
341 vk Vastaa

M et vt AnLoL-
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25. LOKAKUUTA 20

@ Lisaa kommentti..

Kuva 13. Esimerkki inhimillistamisestd (@hemmothefrenchie, 25.10.2015).

Otuksen ja Hemmon julkaisuista valittyy hyvin lemmikin inhimillistiminen. Otus ajaa
autolla ja Hemmo toimii vartijana takki paalla sekd sikari suussa. Lemmikkien
inhimillistiminen sosiaalisessa mediassa on yleista, kuten myds fiktiivisten tilanteiden
luominen lemmikin avulla. Lemmikkien synttireitd juhlitaan ja ndiden myo6ta
julkaisuissa nakyy lemmikkeja juhlavaatteissa tai hatuissa sekad lahjojen ymparéimana.
Lemmikkien inhimillistamista valittyi julkaisuista, mutta yhdessdkaan julkaisussa ei
kdynyt ilmi inhimillistamisen eettisyys. Inhimillistamisen myo6td herda kysymys voiko
lemmikkivaikuttajat tuottaa minkalaista sisaltda tahansa vain luodakseen seuraajilleen

viihdetta.



4.1.4 Lemmikkimerkitysten paillekkaisyys

Lemmikkimerkityksia 16ytyi tutkimukseen valituista julkaisuista paljon seka subjektin
ettd objektin merkityksia. Vaikka merkitykset jaettiin vain yhteen kategoriaan, valittyi
huomattavan monesta julkaisuista monta erilaista paallekkaista merkitysta. Kuvien
lisaksi merkityksia lisdsi julkaisujen kuvatekstit. Julkaisuista kavi ilmi sekd samaan
(subjekti-subjekti) kategoriaan kuuluvia merkityksid ettd myos eri kategorioihin

kuuluvia merkityksia (subjekti-objekti).

ﬁ
Lemmikki
subjektina

Lemmikki

objektina
Kuvio 4. Lemmikkimerkitysten monimuotoisuus.

Kuvio 4 kuvastaa sitd, kuinka merkitykset voivat toimia samanaikaisesti yhdessa
julkaisuissa paallekkdin. Kuten jo aikaisemmin kavi ilmi, julkaisuista 16ytyi eniten
lemmikkien merkityksid subjektina. Taman lisdksi julkaisuista havaittiin, etta
lemmikkien merkitys perheenjdsenend, ettd ystivana nakyy usein paallekkdisena
merkityksena. Esimerkiksi kuvateksteissa saatettiin kayttdd seka ystava ettd perhe
sanaa kuvaillessa lemmikkia. Toki tahan saattaa vaikuttaa se, ettd osa ihmisista voi

kokea perheenjasenet myos ystavina.
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Lemmikkimerkitysten eri kategorioiden (subjekti-objekti) paallekkaisyyksia esiintyi
erityisesti lemmikkivaikuttajilla, joiden julkaisuista valittyi lemmikin merkityksia
objektina. Paallekkaisyyksiin voidaan kayttaa esimerkkinad poliisikoiria, jotka toimivat
omistajien tyovalineend mutta julkaisujen kuvateksteistd kdy sen lisdksi ilmi koiran

merkitys ystavana. Kuten Poliisikoirapatrik_k9:n julkaisun kuvatekstista kay ilmi.

"Tdnddn taas edustushommia. Tehtiin juttua poliisikoiratoiminnasta. Onneksi oli
myos etsintdd, koska pelkkd ponéttaminen kuvattavana on tosi tylsadg. Mutta

onneksi sain myés rapsutuksia.”

Kuvateksti kertoo, kuinka poliisikoira on toiminut omistajansa tyovalineend mutta
samalla kay ilmi, ettd lemmikki on saanut rapsutuksi, joka viittaisi siihen, kuinka
lemmikki toimii samalla omistajansa ystavana. Merkityksia valittyi julkaisuista
yksittaisind merkityksind sekd paallekkdisind merkityksind. Paallekkaisia merkityksia
vahvisti erityisesti julkaisujen kuvatekstit. Tamdn myo6td voidaan todeta, ettd
merkitykset jakautuvat myos sen mukaisesti, kuinka julkaisun nakeva kuluttaja sen
mieltdd. Jokainen vyksilo kokee julkaisun ja julkaisuissa valittyvat merkitykset

yksildllisesti.

4.2 Lemmikit kaupallisina vaikuttajina

Lemmikkivaikuttajat tuottavat sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Instagramissa
kaupallista sisdltdd samalla tavalla kuin ihmisvaikuttajatkin. Lemmikkivaikuttajien
kohdalla havaittiin kutenkin se, etta vaikuttajalla tulee olla hyvin paljon seuraajia ennen
kuin yhteistyoyritykset kiinnostuvat yhteistoistd lemmikkien kanssa. Verratessa
lemmikkivaikuttajien kaupallisia yhteistydjulkaisuja "tavallisiin” julkaisuihin, on
lemmikkivaikuttajilla huomattavasti vdhemman yhteistydjulkaisuja kuin "tavallisia”

julkaisuja. Tama sama ilmié havaittiin myds, kun verrattiin lemmikkivaikuttajien
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julkaisuja ihmisvaikuttajien julkaisuihin eli verratten ihmisvaikuttajilla on huomattavasti

enemman yhtestydjulkaisuja.

Taulukko 6. Yhteistyojulkaisut.

Lemmikin nimi Nimimerkki Seuraajamadrd  |Yhteistydjulkaisut
Topi topi_the_dog 171000

Topi Topithecorgi 155 000 5
Cabo,Cero&Noma Thepawsomegsdtrio 94 900 ?
Foxy corgi_foxy 74200 4
Rico mr_ricoslife 69 700 0
Patrik poliisikoirapatrik_k9 23900 0
Pertti pertti.official 14 800 0
Otus dirtyboyotus 9255 0
Hemmo hemmothefrenchie 6408 0
Osmo poliisikoiraosmo_k9 3678 0

Taulukossa 6 on eriteltynd lemmikkivaikuttajat, heidan seuraajamaaridnsa seka
yhteistydjulkaisujen lukumaara. Ylla olevasta taulukosta 6 nakyy, ettd tutkimukseen
valittujen lemmikkien kohdalla neljallda lemmikkivaikuttajalla on kaupallisia
yhteistydjulkaisuja heidan Instagramissaan. Tahan saattaa kuitenkin vaikuttaa
seuraajamaaran lisaksi myos se, ettd lemmikkivaikuttajan tilin yllapitaja ei itse halua
luoda kaupallista sisaltoad lemmikin sosiaaliseen mediaan. Esimerkiksi "Pertti perseileva
labradori” eli Pertti.official ja hanen sisallontuottajansa Pertin omistaja on sanonut
lltalehden haastattelussa (2020), ettd han ei ainakaan vield ole tehnyt kaupallisia
julkaisuja eika sellaisia ole harkinnutkaan, silla kaupalliset yhteisty6t tuovat mukanaan
vastuuta ja niiden myo6td heidan tulisi mahdollisesti muuttaa Pertin kayttaytymista

somessa tai hanen sivuillaan tapahtuvia julkaisuja.
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”Pertille riittdd, kun hdn saa julkaistua mietteensd sivullaan, nartut vastaavat ja
hdn saa heitettyd syddmen mukaan” -Nieminen (Pertin omistaja ja

sisallontuottaja)

Samaisessa haastattelussa Pertin omistaja ja sisallontuottaja toteaa, kuinka han haluaa
luoda juuri Pertin n3koistd sisaltod. Hanen mukaansa tama ei valttamattd olisi
mahdollista, mikali han ryhtyisi tekemaan kaupallisia yhteistoita sosiaalisessa mediassa.
Pertti on kuitenkin tunnettu sosiaalisessa mediassa lempinimelldan "perseileva”. Pertin
omistajan mukaan kaupallisten yhteistéiden my6ta han saattaisi joutua rajoittamaan
Pertin kaytosta vaikkakin lemmikkien on sallittua kayttdytya hieman "huonommin”

sosiaalisessa mediassa kuin ihmisvaikuttajien.

4.2.1 Lemmikkivaikuttajien yhteistyojulkaisut

Lemmikkivaikuttajien  yhteisty6julkaisuiden  tyyli sekd teemat vaihtelevat
lemmikkivaikuttajasta riippuen. Lemmikkivaikuttajien tyylilla ja teemoilla tarkoitetaan
heiddan tapaa kommunikoida tai Kkirjoittaa julkaisuja sosiaalisessa mediassa.
Lemmikkivaikuttajien julkaisujen tarkastelun tuloksena havaittiin erilaisia tapoja tuottaa
kaupallisia yhteistoitd. Lemmikkivaikuttajat pysyvat kuitenkin tyylilleen uskollisina,

vaikka kyseessa olisikin kaupallinen yhteistyo.

Lemmikkivaikuttajien kaupalliset yhteisty6t ovat |aht6kohtaisesti yritysten kanssa, jotka
tuottavat tarvikkeita lemmikeille tai lemmikkien omistajille. Julkaisujen kuvatekstit ovat
joko lemmikin danella kirjoitettuja tai lemmikin sisdlléntuottajan aanella kirjoitettuja eli
omistajan nakoékulmasta. Tama eroaa esimerkiksi ihmisvaikuttajien
yhteistyjulkaisuista, silla he puhuvat kuvatekstissd aina omalla danellddn. Toinen
kiinnostava havainto, joka viélittyi lemmikkien yhteistydjulkaisuista, oli se, kuinka
yhteistyOyritysten tuotteet eroavat toisistaan. Osa julkaisuista on selvasti suunnattu

lemmikeille eli yhteistyot liittyvat vahvasti  esimerkiksi lemmikkien ruokiin.
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Lemmikkiruokaan liittyvia kaupallisia yhteisoita oli tarkastellussa aineistossa eniten.
Kun taas toiset julkaisut pitavat sisallaan kaupallista yhteistydmateriaalia, joista on
hyotya lemmikkien omistajille. Kaikki yhteistydjulkaisut ovat kuitenkin |ahtékohtaisesti

suunnattu lemmikeille seka lemmikkien omistajille.

Lemmikkien yhteistyojulkaisut pitivat sisallaan joko kuvia tai videoita. Kun yhteisty6ssa
oli kyse esimerkiksi lemmikkiruokien mainostamisesta, oli julkaisut enemmin videoita
kuin kuvia. Videoissa nakyi esimerkiksi, kuinka lemmikkivaikuttaja innostuneena soi

mainostettavaa tuotetta.

corgi_foxy - Seurataan
Maksettu kumppanuus kayttajan re...

t:‘-d

corgi_foxy That feeling after a bath {
&2 07 Happy to have my treatment with
#AniWash shampoo by
@repolar.elaimille and | rise my paw for
it!

A few facts:

(O The antiseptic AniWash Treatment
Shampoo was developed to alleviate
skin problems in animals

() Soothing effect on scaly, itchy and
irritated skin

() Gentle and moisturising

({ The shampoo cleanses the skin
effectively without drying it too much
() Contains natural ingredients of
Norway Spruce resin

() Doesn't sting

o

#rannlar #nihka #matedhnitaa

Qv W

1 316 tykkaysta

18. MAALISKUUTA 2021

@ Lisda kommentti...

Kuva 14. Esimerkki kaupallisesta yhteistydsta (@corgi_foxy, 16.03.2021).

Yll4 olevassa kuvassa Corgi_foxy mainostaa suoraan lemmikeille suunnattua tuotetta ja
kuten kuvatekstistd huomaa se on kirjoitettu lemmikin danelld. Lemmikki myds esiintyy
kuvassa ja poseeraa mainostettavan tuotteen kanssa. Alla olevassa kuvassa myds

Topi_the_dog esiintyy mainostettavan tuotteen kanssa samassa julkaisussa.
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topi_the_dog & - Seurataan

@ Maksettu kumppanuus kayttdjan ...
ContiMusic - Lucky's Song (Happy
Royalty Free Music)

@ topi_the_dog @ Yhteistyossa
@brit_finland

Kumpi on parempaa - matkan
valmistelu vai matkalla olo? Meikaldisen
mielestd molemmat.

Tassa me viikko sitten pakattiin maman
kanssa mun reissukassi ja piti tietty
varmistaa, ettd mukana on riittavasti
kuononmydtasta evasta - ja tietty lelut

Tama oli muuten meikélaiselle jo
kahdeksas pohjosen reissu! Ylldksen
lisdksi oon kokenut Levin, Rukan ja
Pyhan

Qv A

1424 tykkaysta

@ Lisda kommentti

Kuva 15. Esimerkki kaupallisesta yhteistyosta (@topi_the_dog, 04.03.2022).

Topin yhteistydjulkaisu kasittelee suoraan lemmikeille suunnattuja ruokatuotteita. Topi
hyodyntaa paljon videoita erityisesti yhteistyojulkaisuissa. Videolla Topi haistelee ja
maistelee mainostettavia lemmikkiruokia. Myds Topin yhteisty6julkaisun kuvateksti on
kirjoitettu lemmikin danella. Alla olevat julkaisut pitavat sisallaan lemmikkivaikuttajien

yhteistdita tuotteista, jotka ovat vilillisesti suunnattu lemmikeille.
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¥\ topithecorgi & - Seurataan
‘ Maksettu kumppanuus kayttajan to...

¥\ topithecorgi @ #= Kaupallinen
l‘ yhteistyd @tokmanni
(&8 In English below <)

Topi haluaa muistuttaa teitd Tokmannin
laajasta lemmikkitarvikkeiden
valikoimasta, josta [6ydat kaiken
tarvittavan elainystavallesi! 42 @'
#tokmanni #fiksunostamisenpuolesta

B8 In paid collaboration with
@tokmanni

Topi would like to remind you of
Tokmanni's wide selection of pet
supplies, where you can find
everything for your furry friend (only
for customers in Finland) &3 @

Qv A

7149 tykkdysta

© Lisid kommentti..

Kuva 16. Esimerkki kaupallisesta yhteistydsta (@topithecorgi, 30.11.2021).

Topin yhteisty6julkaisussa mainostetaan Tokmannia ja sielld olevia lemmikkitarvikkeita.
Tokmannia ei suoranaisesti mielletd lemmikkien kaupaksi, se on ennemminkin
suunnattu ihmisille. Topin avulla Tokmanni paasee kuitenkin muistuttamaan Topin
seuraajia, etta sielta l16ytyy myos lemmikkitarvikkeita. Julkaisun kuvateksti on kirjoitettu
Topin omistajan nakékulmasta. Topi mainostaa myds muita lemmikeille valillisesti

suunnattuja tuotteita.
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topithecorgi @ - Seurataan
Bing Crosby - Winter Wonderland

topithecorgi & Topi's very own igloo in
a winter wonderland &

-y

Thank you for the accommodation
@apukkaresort @
#ad #giftedstay

Muokattu - 13 vk

_dhr 575 $YY PP ©

11 vk 1tykkdys Vastaa

@ perrydesmond_davies Love this ¢,
(and Topi!) That coat & collar are
perfect @

18 vk Vastaa

B W

9 201 tykkaysta

19. JOULUKUUTA 2021

@ Lisad kommentti...

Kuva 17. Esimerkki kaupallisesta yhteisty6sta (@topithecorgi, 19.12.2021).

Tamakin Topithecorgin julkaisu pitaa sisidlladan lemmikeille valillisesti suunnattua
palvelua. Yhteisty6ssd Topi mainostaa hotellia samoin kuin hdnen aikaisemmassa
yhteistyojulkaisussansa hotelli ei ole koirahotelli mutta muistuttaa Topin seuraajille,
kuinka lemmikit ovat myds tervetulleita omistajiensa kanssa hotelliin yopymaan.
Tamankin julkaisun kuvateksti on kirjoitettu Topin omistajan &danelld. Lemmikit

mainostavat sosiaalisessa mediassa myds suoraan ihmisille suunnattuja tuotteita.
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. thepawsomegsdtrio + Seuraa

0 thepawsomegsdtrio Hi! This post is
made in a collaboration with

@revolutionrace % This brand has
convinced me right from the start. I've
been using their Nordwand trousers for
years. Total recommendation for them.
They are comfortable with wind and
water resistant! % &3 The illusion
hoodie is also super comfortable. A
very durable fleece jacket with zipped
pockets 3¢ That's one of those things
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@ Lisda kommentti..

Kuva 18. Esimerkki yhteistydjulkaisusta (@thepawsomegsdtrio, 29.04.2021).

Thepawaomegsdtrion yhteisty6julkaisussa mainostetaan ulkoiluvaatteita eli julkaisu on
samalla tavalla kuin aikaisemmatkin julkaisut vilillisesti suunnattu lemmikeille.
Julkaisuun on otettu mukaan lemmikki vaikka yhteistyd on suoraan suunnattu
lemmikkien omistajille. Samoin kuin aikaisemmat vilillisesti lemmikeille suunnatut
yhteistyot ja niiden kuvatekstit myos taman julkaisun kuvateksti on kirjoitettu omistajan
aanella. Lemmikkivaikuttajien yhteistydjulkaisut pitavat sisallaan suoraa markkinointi
lemmikeille sekd lemmikkien omistajille ettd myos valillista markkinointia lemmikeille ja

heidan omistajilleen.

Yhteistyojulkaisujen kuvatekstien tarkastelun my6td suoraan lemmikeille ohjattujen
tuotteiden julkaisujen kuvatekstit eroavat vilillisesti lemmikeille tarkoitettujen
julkaisujen kuvatekstien kanssa. Julkaisuissa, jotka pitavat sisdlldaan tdysin suoraan
lemmikeille tarkoitettuja tuotteita ovat kuvatekstit kirjoitettu lemmikkivaikuttajan
aanella. Julkaisuissa, jotka ovat vilillisesti suunnattu lemmikeille mutta ennemminkin
lemmikin omistajille ja muille ihmisille on kuvateksti kirjoitettu lemmikin omistajan tai

Instagram tilin yllapitdjan danella.
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4.2.2 Hyoédynnetyt vaikuttamisen muodot

Limin ja muiden (2017) mukaan sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat kuluttajien
ostopaatokseen tuotemielikuvien, tunteiden siirron, asenteiden sekd viehdttdvyyden
avulla. Kuten ihmisvaikuttajat myos lemmikkivaikuttajat hyodyntavat erilaisia keinoja
kuluttajien  ostopaatoksen  vaikuttamiseen.  Valittujen  lemmikkivaikuttajien
yhteisty6julkaisuista valittyi kaikki Limin ja muiden (2017) maarittelemat tavat vaikuttaa

kuluttajien ostopaatokseen.

topi_the_dog & - Seurataan

Maksettu kumppanuus kayttajan ...
Tampere

topi_the_dog & ARVONTA
PAATTYNYT

Kaupallinen yhteistyd @brit_finland
kanssa

Houhouhou! Nyt on ainutlaatuinen
mahdollisuus voittaa koiran oma
jouluinen Brit Mono Protein -
herkkuruokapaketti, jota ei kaupan
hyllylta vield I6ydy! Topin
maistelutestissa jouluateria, karppi
perunasalaatilla, sai helpot 6/5

Osallistuminen on helppoa:

* seuraa @brit_finland -tilia

* tykkda kuvasta ja lisdd kommenttiin
kaveri, joka saattaisi haluta osallistua
herkkuarvontaan. Jokainen kommentti

Qv W

2 479 tykkaysta

14. JOULUKUUTA 2021

@ Lisaa kommentti...

Kuva 19. Esimerkki kaupallisesta yhteistydsta ja vaikuttamisen keinoista (@topi_the_dog,
14.12.2021).

Yhteistyojulkaisussa Topi_the_dog esiintyy tonttulakki paassd mainostettavien
tuotteiden kanssa. Tonttulakin avulla julkaisuun on liitetty inhimillistamista. Lakki luo
julkaisun katsojalle tunteita siita, ettd lemmikki on puettu teemaan sopivasti. Myos
julkaisun kuvatekstiin on tuotu teemaan sopivia sanoja, kuten alla olevassa Corgi_foxyn

julkaisuissa.



72

corgi_foxy + Seurataan
Espoo

corgi_foxy Kaupallinen yhteistyd
@purinasuomi
Hey my finnish friend! 4 %y

Haluatko kokeilla Purina One? Nyt voit
kokeilla ruokia kolmen viikon ajan ja jos
£ et tykkas, niin hooman saa rahat
takaisin ostokuitteja vastaan &

Lisdksi saat Tokmannin verkkokaupasta
20% alennuksen Purina One tuotteista
koodilla: PurinaOne20 (voimassa 9. -
18.04.201).

< LINK in STORY @

@hoksiapp

Muokattu - 57 vk
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7. HUHTIKUUTA 2021

@ Lisda kommentti...

Kuva 20. Esimerkki kaupallisesta yhteistyGsta ja vaikuttamisen keinoista (@corgi_foxy,
07.04.2021).

Kuten ylla olevista yhteistydjulkaisuista voi havaita, ovat molemmat julkaisut s6p6ja
sekd niiden tarkoituksena on herittdd tunteita kuluttajassa. Lemmikkien avulla on
helppo vaikuttaa tunteisiin ja esimerkiksi luoda erilaisia viehattavia julkaisuja. Tama
johtuu siitd, ettd lemmikkeja pidetdan yleisesti sOpoind ja tama sopdys voidaan
yhdistdd my6s viehattavyyteen. Maddoxin (2021) mukaan lemmikkien sopot kuvat
luovat lemmikkivaikuttajien ja heidan seuraajien vilille tietynlaisen suhteen. Talla
suhteella han viittaa siihen, kuinka so6p6t kuvat luovat kuluttajalle empatian tunteen
seka hoivavietin, joka perustuu siihen, ettd sop6d lemmikkikuva luo kuluttajalle tunteen
lemmikin heikkoudesta. Taman tunteen myo6ta kuluttaja haluaa pitda huolta kuvassa
olevasta sOposta lemmikista. Maddox (2021) jatkaa, kuinka my®6s ilon avulla lemmikit

saavat luotua kuluttajille saman kaltaisia tunteita.

Molempien julkaisujen kuvatekstit mukailevat kummankin lemmikkivaikuttajan
itselleen ominaista kirjoitustyylia, kun niitd verrataan lemmikkivaikuttajien muihin
julkaisuihin ja julkaisuiden kuvateksteihin. Julkaisuista voidaan 16ytda myos erilaisia

vaikuttamisen keinoja, kuten: Tuotemielikuvia. Lemmikkivaikuttajat luovat kuluttajille
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tuotemielikuvia asettamalla lemmikit poseeraamaan mainostettavien tuotteiden
kanssa. Taman myo6ta kuluttajat muistavat tuotteen pelkastdaan ajattelemalla tai
selailemalla lemmikkivaikuttajan kuvia. Taman lisaksi mielikuva voi luoda kuluttajalle
esimerkiksi kaupassa kuvan lemmikkivaikuttajasta, kun han ndkee kyseisen tuotteen ja
tdman myo6ta kuluttajan on helpompi tehdd ostopditos tuotteesta. Samaiseen
teemaan voidaan liittdd tunteiden siirrolla vaikuttaminen, kun lemmikit luovat
kuluttajille symboliikan mainostettavia tuotteita varten poseeraamalla tuotteiden
kanssa tai esimerkiksi syomalld niitd. Tama toimii samalla kasitykselld kuin
tuotemielikuvat eli lemmikkivaikuttajat antavat mainostettavalle tuotteelle halutun
symbolisen tunteen. Tama symboliikka siirtyy myos mainostettavaan tuotteeseen,
jonka my6ta tuote luo kuluttajalle symbolisen vaikutelman ja tdman avulla kuluttajan

on helpompi tehda haluttu ostopaatos.

Lemmikkivaikuttajien seuraajat kokevat itsensd sekd lemmikkivaikuttajat enemmin
sosiaalisessa mediassa toimivana yhteisona kuin vaikuttajina ja heidan seuraajinaan.
Taman myotad lemmikkivaikuttajien on helppo vaikuttaa seuraajien ostopaitokseen
my0s asenteiden avulla. Lemmikkivaikuttajilla on lojaaleja seuraajia, jotka luottavat
lemmikkivaikuttajan  markkinoimiin  tuotteisiin, silld heiddn seuraajansa ovat
luottavaisia sekd lojaaleja seurattavaa lemmikkivaikuttajaa kohtaan. Taman avulla
lemmikkivaikuttajat voivat muuttaa kuluttajien asenteita, esimerkiksi kehumalla tiettya
tuotetta. Lemmikkivaikuttaja voi siis kehua mainostettua tuotetta ja tuoda
kuvatekstissa ilmi, kuinka lemmikki kyseisestd tuotteesta pitda, jonka myo6ta
lemmikkivaikuttajan seuraajat ostavat kyseisen tuotteen myds omalle lemmikilleen.
Sama voidaan nayttdad myo6s videon muodossa, kun lemmikkivaikuttajan seuraajat
nakevat, kuinka lemmikki nauttii mainostettavasta tuotteesta. Kun lemmikkivaikuttajan
seuraajat nakevat tai kokevat lemmikkivaikuttajan suosittelevan tiettyd tuotetta,
uskovat he sen olevan hyva. Taman myo6ta lemmikkivaikuttajat ovat asenteiden avulla

saaneet luotua erilaisia vaikutteita kuluttajan ostopaatokseen liittyen.
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Lemmikkivaikuttajat pystyvat siis luomaan erilaisia vaikutelmia heidan seuraajilleen
hyodyntaen erilaisia vaikuttamisen keinoja yhteisty6julkaisuissaan. Lemmikkivaikuttajat
toimivat vaikuttamisen suhteen sosiaalisessa mediassa samalla tavalla kuin
ihmisvaikuttajat. Lemmikkivaikuttajien voi kuitenkin olla helpompi luoda erilaisia
tunteita sekad muistijalanjalkia kuluttajille erilaisten kaupallisten yhteistéiden my6ta. On
kuitenkin muistettava, ettd lemmikkien kaupalliset yhteistyét ovat osittain
rajoituksellisia, kun vertaamme niitd ihmisvaikuttajiin. Lemmikit eivat pysty
mainostamaan laajalti erilaisia tuotteita samalla tavalla kuin ihmisvaikuttajat pystyvat.
Lemmikkivaikuttajat voivat mainostaa lemmikeille suunnattuja tuotteita seka
lemmikkien omistajille suunnattuja tuotteita. Toisaalta lemmikkivaikuttajat ovat

parhaita mahdollisia mainostamaan juuri lemmikeille suunnattuja tuotteita.

4.3 Yhteenveto l6ydoksista

Tutkimuksessa analysointiin kymmenen eri lemmikkivaikuttajan kymmenta julkaisuja eli
analysoitavia julkaisuja oli yhteensa 100. Tutkimukseen valittujen lemmikkivaikuttajien
Instagram sivustoilta valittiin  kymmenen erilaista julkaisua, jota |dhdettiin

havainnoimaan.

Valituista julkaisuista 16ytyi teoriaosuuden pohjalta luotuja lemmikkimerkityksia.
Lemmikkimerkityksid [6ytyi julkaisuista sekd subjektin ettd objektin nakokulmasta.
Kuten jo tutkimuksen teoriaosuudessa kavi ilmi, suurin osa lemmikkien omistajista
pitdd lemmikkeja joko perheenjasenindan tai ystavindan. Sama havainto vahvistui
lemmikkivaikuttajien julkaisuja tutkiessa, jopa 60/100 julkaisusta pitivat sisallaan
lemmikin merkityksid perheenjasenena tai ystavana. Toiseksi eniten merkityksia [6ytyi

lemmikin merkityksestd minan jatkeena, joita 10ytyi 18/100 julkaisusta.

Kun vertaamme lOydettyja subjektin merkityksia objektin merkityksiin on niissa

havaittavissa suuri ero. Lemminkin merkityksid objektina |6ytyi valituista julkaisuista
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kokonaisuudessaan vain 22/100 julkaisusta. Julkaisusta 20/100 havaittiin lemmikin

merkitys ihmisen tyévalineena ja 2/100 julkaisusta lemmikin merkitys statussymbolina.

Sen lisdksi, ettd julkaisuista |6ytyi yksittdisia lemmikkimerkityksia. Havaittiin julkaisuista
myds paljon paallekkdisia merkityksia eli monta samanaikaista merkitysta. Taman

lisdksi monesta julkaisusta valittyi lemmikin inhimillistamista.

Yhteisty6julkaisuja oli vain 4/10 vaikuttajasta. Nama nelja vaikuttajaa, jolta I6ytyi
kaupallisia yhteisty6julkaisuja, olivat suomen suurimpia lemmikkivaikuttajia
seuraajiensa perusteella. Taman perusteella voidaan sanoa, ettd lemmikkivaikuttajalla
tulee olla paljon seuraajia ennen kuin yhteistydyritykset kiinnostuvat luomaan
kaupallisia yhteistoitd heidan kanssaan. Lemmikkivaikuttajien kaupalliset yhteistyot
pitivat sisalladn sekd suoraan lemmikeille tarkoitettuja tuotteita ettd lemmikeille
valillisesti suunnattuja tuotteita. Valillisesti lemmikeille suunnatut tuotteet olivat
yleensa suunnattu lemmikkien omistajille. Suoraan lemmikeille suunnatut kaupalliset
vhteistyot olivat suurimmilta osin lemmikin danelld kirjoitettuja, kun taas lemmikkien
omistajille suunnatut kaupalliset yhteisty6t lemmikkien omistajien danella kirjoitettu.
Lemmikkivaikuttajien mahdollisuudet kaupallisina vaikuttajina sosiaalisessa mediassa
ovat hyvalla pohjalla. Vaikka lemmikkivaikuttajilla on rajallinen valikoima, minkalaisia
tuotteita he voivat markkinoida on heilld yksi valttikortti kaupallisina vaikuttajina. He
antavat yrityksille suoran yleisén lemmikeille suunnattujen tuotteiden mainostamiseen,

joilla on kuitenkin aika rajattu kohdeyleiso.

Kaupallisista  yhteistyOjulkaisuista |6ydettiin  erilaisia  vaikuttamisen  keinoja.
Lemmikkivaikuttajat  kayttavat hyvakseen ihmisvaikuttajien tavoin erilaisia
vaikuttamisen keinoja. Lemmikkivaikuttajat voivat syventda vaikuttamisen keinoja
erilaisten tunteiden avulla. Lemmikkivaikuttajilla on erityinen keino luoda esimerkiksi
emotionaalisia tunteita seuraajilleen. Taman avulla lemmikkivaikuttajat saavat

seuraajansa tekemaan yhteistydyrityksen kannalta positiivisia ostopaatoksia.
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Lemmikkimerkitykset
sosiaalisessa mediassa

mediassa

Tuotemielikuvat Asenteet KauP,amsfjt
yhteistyét

Tunteien T oy .

[ iirto ][ Viehittavyys ] > < Subjekti Objekti

Seuraajat ﬁ Sisilléntuottajat

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys ja lemmikkivaikuttajien vaikuttamisen eri aspektit.

Vaikuttamisen keinot
sosiaalisessa

Kuten kuviosta 5 kay ilmi, lemmikkivaikuttajien tulee ottaa huomioon erilaisia aspekteja
toimiessaan sosiaalisessa mediassa, silla jokainen eri aspekti vaikuttaa toiseen.
Esimerkiksi lemmikkivaikuttajat voivat vahvistaa erilaisia vaikuttamisen keinoja heidan
merkitystensd avulla samalla tavalla kuten lemmikkivaikuttajien seuraajamaara
vaikuttaa vaikuttajien kaupallisiin yhteist6ihin. Toisin sanoen lemmikkivaikuttajien
suhteen kaikki vaikuttavat erilaiset aspektit vaikuttavat toisiinsa jollakin tavalla. Tulee
kuitenkin muistaa, ettd kaikki lahtee lemmikkivaikuttajien sisallontuottajista seka

heidan halustaan toimia sosiaalisessa mediassa ja tuottaa sinne julkaisuja.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen tarkeimmat tulokset seka liikkeenjohdolliset
kehitysehdotukset. Taman lisdksi pohditaan, kuinka tutkimuksen avulla saatuja tuloksia
voitaisiin hyodyntaa kaytannossa sekd minkalaisia rajoituksia tuloksilla voi olla. Naiden

lisdksi kdydaan myods lapi mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, millaisia kaupallisia vaikuttajia lemmikit ovat
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tarkoitusta ldhdettiin selvittdmaan kolmen
tavoitteen avulla. Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena oli luoda ymmarrys siita,
miten lemmikkien merkitykset sekd sosiaalisen median vaikuttamisen muodot voivat
liittyd toisiinsa. Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastattiin teoriaosuuden lopussa
olevan teoreettisen viitekehyksen avulla. Ensimmaiseen tavoitteeseen vastattiin
tarkastelemalla aikaisempia tutkimuksia seka teorioita aiheeseen liittyen. Teoreettisen
viitekehyksen avulla yhdistettiin tutkimuksen kannalta keskeisimmat kasitteet seka

teoriat.

Tutkimuksessa muodostettu teoreettinen viitekehys vahvistaa sen, ettd lemmikkien
merkitykset subjektina ja objektina sekd sosiaalisessa mediassa tapahtuvat
vaikuttamisen keinot liittyvat vahvasti toisiinsa. Lemmikkimerkitykset muovaavat ja
vahvistavat vaikuttamisen keinoja, jonka myo6td jokainen kuluttaja kokee
lemmikkimerkitykset oman eldamansd sekd mielikuviensa kautta. Tutkimuksen
teoreettinen seka empiirinen osuus tdsmentavat seka vahvistavat toisiaan. Tutkimuksen
teoreettisessa viitekehyksessa nousseet ilmiot kulkevat kasikddessa tutkimuksen

empiriassa nousseiden tulosten kanssa.

Teoreettisen viitekehyksen avulla |3hdettiin rakentamaan tutkimuksen toista tavoitetta.
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Tutkimuksen toisena tavoitteena oli analysoida, millaisia lemmikkeihin liitettavia
merkityksid lemmikkivaikuttajien Instagram-sivustojen kautta on tunnistettavissa.
Tutkimukseen valittujen lemmikkivaikuttajien julkaisuja seka julkaisujen kuvateksteja
analysoitiin sisadllénanalyysin avulla. Lemmikkivaikuttajien julkaisuista tunnistettiin seka
lemmikkien merkityksia subjektina sekd objektina. Lemmikin merkitys subjektina
valittyi julkaisuista sen kaikissa muodoissa eli perheenjdsenend, mindn jatkeena seka
ystavdnd. Kun taas lemmikkien merkitys objektina valittyi ainoastaan seuraavissa
merkityksissa: ihmisen tyévdlineend seka statussymbolina. Julkaisuista ei valittynyt

lemmikin merkitysta toimia ihmisen harrastuksena tai koristeena.

Objektin  merkityksiin  saattoi  kuitenkin  vaikuttaa  tutkimukseen  valitut
lemmikkivaikuttajat, silla yksikdan lemmikkivaikuttaja ei ollut esimerkiksi kennelin
hallinnoima Instagram-sivusto tai metsastyksen harrastaja. Lemmikkivaikuttajien
objektiivisiin  merkityksiin vaikuttaa se, kuinka osa tutkimukseen valituista
lemmikkivaikuttajista toimii poliisikoirina eli suoranaisesti ihmisen tyodvalineena.
Lemmikkien subjektiivisia merkityksia valittyi julkaisuista eniten myos Hirschman (1994)
on todennut, ettd suurin osa lemmikeistd toimii omistajiensa perheenjasenena,

ystavina tai minan jatkeena.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli selvittda, kuinka lemmikkivaikuttajien
kaupalliset yhteistyét muokkaavat heiddn Instagram julkaisuja. Tutkimuksen
kolmanteen tavoitteeseen paastiin havainnoimalla lemmikkivaikuttajien kaupallisia
yhteistyGjulkaisuja Instagramissa. Lemmikkien kaupalliset yhteistyot sosiaalisessa
mediassa ainakin suomessa ovat viela hieman harvinaisempia kuin ihmisvaikuttajien
kaupalliset yhteisty6t. Tahan voi osiltaan vaikuttaa se, ettd suomessa on runsaasti
lemmikkiprofiileja mutta lemmikeilla ei kuitenkaan ole paljoa seuraajia. Suomessa on
vain harvoja lemmikkivaikuttajia, joilla on paljon seuraajia ja seuraajien my6ta saavat
erilaisia yhteist6ita. Tutkimukseen valituista kymmenestd lemmikkivaikuttajasta
ainoastaan neljalta vaikuttajalta |6ytyi Instagram-sivustolta yhteisty6julkaisuja. Kaikilla

yhteistydjulkaisuja omaavilla vaikuttajilla oli yli 70 000 seuraajaa. Esimerkiksi
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Topi_the_dogi:lla seka Topithecorgilta 16ytyi eniten yhteistyojulkaisuja. Samalla he ovat
myods tutkimukseen valittujen lemmikkivaikuttajien seuratuimpia vaikuttajia.
Yhteistyojulkaisuihin vaikuttaa seuraajien lisaksi myds lemmikkivaikuttajan aktiivisuus
sosiaalisessa mediassa. Monella tutkimukseen valitulla lemmikkivaikuttajalla
julkaisujen aikavali on pitkd, joka luo omia haasteitaan kaupallistaa
lemmikkivaikuttajaa. Samalla julkaisujen pitkat aikavalit saattavat vaikuttaa lemmikin

seuraajien maaraan ja timan myota taas kaupallisiin yhteistoihin.

Yhteistyojulkaisut mukailevat vaikuttajan luomia tyyleja julkaisujen seka kuvatekstien
myo6ta. Lemmikkivaikuttajien yhteistyojulkaisujen tuotteet ovat joko suoraan
lemmikeille suunnattuja tai vélillisesti heille suunnattuja. Vilillisesti lemmikeille
suunnatuilla tuotteilla tarkoitetaan tuotteita, jotka ovat suunnattu lemmikkien
omistajille. Lemmikit hyodyntavat yhteistyojulkaisuissaan vaikuttamisen erilaisia
keinoja luoden niille oman erityslaatuisen tavan tuoda keinoja esille.
Lemmikkivaikuttajilla on tassa kuitenkin etulyontiasema, kun tarkastellaan lemmikkien

keinoja vaikuttaa ihmisten tunteisiin.

Lemmikkivaikuttajat ovat suomessa suhteessa muuhun maailmaan vield melko uusi
sekd pieni sosiaalisen median yhteis6. Tahdn voi osittain vaikuttaa se, etta
lemmikkivaikuttajia ei ole osattu tuoda samalla tavalla esille kuin ihmisvaikuttajia tai
lemmikkivaikuttajien sisallontuottajat eivat ole halukkaita luomaan yhteist6ita

erilaisten yritysten kanssa.

My0s yksi tutkimuksessa esiin tullut ilmi6 vaikuttaa lemmikkivaikuttajiin eri tavalla, kun
vertaamme niitad ihmisvaikuttajiin. Tama kyseinen aspekti on lemmikkien elamankaari.
Kaksi  tutkimukseen valittua lemmikkivaikuttajaa olivat  kuolleet. Nama
lemmikkivaikuttajat olivat Hemmothefrenchie ja Thepawsomegdstriosta Cero.
Lemmikkien eldamankaari on lyhyempi kuin ihmisten, joten lemmikkien tulee saada
luotua hedelmallisempaa sisaltéa ja paastda nopeammin pinnalle luodakseen paljon

erilaisia kaupallisia yhteistoitd sosiaalisessa mediassa. Yksi lemmikkivaikuttaja, jota
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tassa tutkimuksessa tutkittiin, oli Hemmothefrenchie. Hemmo on kuollut jo vuonna
2015 mutta hanelld on yhd oma Instagram tili. Hemmon tilid ei luonnollisesti ole
paivitetty vuoden 2015 jalkeen mutta Hemmo omaa silti yli 6 000 seuraajaa ja tdman
myota on yksi suomen seuratuimmista lemmikeistd. Tama antaa hyvin osviittaa siita,

kuinka uskollisia lemmikkivaikuttajien seuraajat ovat.

Lemmikkivaikuttajien seuraajien tulee kuitenkin muistaa, ettd kaikki sosiaalisessa
mediassa tapahtuva vuorovaikutus kdydaian todellisuudessa lemmikkivaikuttajan
sisdllontuottajan  kanssa. Lemmikki toimii kanavan keulahahmona. Kaikki
lemmikkivaikuttamiseen liittyva on kuitenkin loppujen lopuksi aina lemmikkivaikuttajan
sisdllontuottajan  eli  ihmisen kasissd ja harkinnassa. Lemmikkivaikuttajien
sisdllontuottajien kannattaa kuitenkin laajentaa toimintaansa aktiivisesti sosiaalisessa
mediassa, silla tutkimuksen perusteella suomessa on vield vahan kaupallisia
lemmikkivaikuttajia. Lemmikkivaikuttajilla on paljon annettavaa myods markkinoinnin
nakokulmasta ja tidtd tulisi  hyddyntdd mahdollisimman paljon ovathan

lemmikkivaikuttajat kuitenkin tdman paivan trendi.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Lemmikkivaikuttajat ovat taman paivan trendivaikuttajia maailmalla.
Lemmikkivaikuttajien avulla erilaiset yritykset saavat tuotua lemmikeille suunnattuja
tuotteita esiin isoille yleisoille tavalla, jota ei ole aikaisemmin hyddynnetty.
Lemmikkivaikuttajia sekd heidan seuraajiaan pidetidan tiiviind yhteisona sosiaalisessa
mediassa. Lemmikkivaikuttajien seuraajat ovat lojaaleja lemmikkejd kohtaan, silla
lemmikit osaavat herdttdd kuluttajissa voimakkaampia tunteita kuin perinteiset

ihmisvaikuttajat. Yritykset saavat lemmikkivaikuttajien kautta lojaaleja uusia asiakkaita.

Lemmikkivaikuttajien suosio maailmalla on jo nyt suuri mutta tulee olemaan viela
suurempi, silla lemmikkituotteille suunnatut markkinat ovat hyvin tarkkaan

kohdennettu ja lemmikkivaikuttajien avulla saadaan tuotua koko ajan enenemissa
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maariin esiin erilaisia keinoja hyédyntaa lemmikkien sosiaalisen median eri alustoja

markkinointi mielessa.

Tutkimuksen  pohjalta liikkeenjohdollisena  kehitysehdotuksena  kehotetaan
kiinnittdmaan huomiota lemmikkivaikuttajien yhteistoiden eettisyyteen. Lemmikkien
hydédyntaminen markkinoinnissa ja sen ongelmakohdat ovat yleisesti tiedossa. Suurin
ongelma, jota kohdataan lemmikkien hyddyntamisessd markkinoinnissa, on mainonnan
eettisyys. Sama ongelma voi esiintyd myods lemmikkivaikuttajien keskuudessa. Varsinkin
kun lemmikkivaikuttajien yhteistoista hyotyy lemmikkivaikuttajan sisallontuottaja aina
enemman kuin itse lemmikki. Aineistoja tutkimalla kavi ilmi, ettd lemmikkivaikuttajien
yhteistoissd ei missdan vaiheessa kdyty lapi yhteistoiden eettisyyttad. Tutkittavista
julkaisuista ei l6ytynyt havainnollistamista eettisyydesta julkaisujen tai kuvatekstien
muodossa. Taman lisdksi hyvin monessa julkaisuissa hyodynnettiin  lemmikin
inhimillistamista. Lemmikkien inhimillistamista ei yleensa katsota hyvalla, varsinkaan
kun sen tarkoituksena on myynnin lisddminen. Julkaisuissa ei kuitenkaan nakynyt

havaintoja inhimillisyyden vahentamiselle.

Ehdotuksena eettisyydelle sekd lemmikkien inhimillistamiselle ja lemmikkivaikuttajien
sosiaalisen median yhteistoille olisi yritysten luotsaama kampanja lemmikkivaikuttajien
ja yhteistyOyritysten eettisyydesta. Olisi tarked kertoa sosiaalisessa mediassa
lemmikkivaikuttajia seuraaville kuluttajille, kuinka tarkeda erityisesti lemmikkien

yhteistoiden eettisyys on lemmikkien hyvinvoinnin kannalta.

Taman lisaksi lemmikkivaikuttajien Instagram-sivustojen ja julkaisujen tutkimisen
jalkeen kavi ilmi se, kuinka itse lemmikkien kasvatuksesta ei lemmikkivaikuttajien
sosiaalisessa mediassa juurikaan puhuta. Yritykset voisivat lemmikkivaikuttajien avulla
tuoda enemman esiin erilaisia keinoja ja ohjeita lemmikkien kanssa elaville. Tama olisi
erityisen tarkeda esimerkiksi ensimmaista lemmikkia harkitseville seka nuorille, jotka

seuraavat lemmikkivaikuttajia erityisen tarkasti. Myos tassa tapauksessa yritykset
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voisivat yhdessa lemmikkivaikuttajien kanssa luoda erilaisia kampanjoita, joista myos

kuluttajat hyotyisivat.

5.3 Kaytannon hyodynnettavyys ja tutkimuksen rajoitukset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda minkalaisia kaupallisia vaikuttajia lemmikit ovat
sosiaalisessa mediassa. Lemmikit toimivat sosiaalisessa mediassa erilaisten merkitysten
avulla. Lemmikki voi omata monta erilaista merkitystd samanaikaisesti ja jokainen
ihminen saattaa mieltaa lemmikkimerkitykset hieman eri tavalla, peilaten niitd omaan
elamaansa. Taman lisaksi lemmikkivaikuttajat hyddyntavat ihmisvaikuttajien tavoin
erilaisia  vaikuttamisen keinoja, kun  tarkastellaan lemmikkivaikuttajien
yhteisty6julkaisuja. Tutkimus tarjoaa yleisesti nakokulmaa lemmikkivaikuttajien tavoista
toimia sosiaalisessa mediassa kaupallisina vaikuttajina. Taman myo6ta tutkimus lisaa
tietoisuuttaa minkalaisia merkityksia lemmikkivaikuttajien julkaisuista kdy ilmi ja milla
tavoin lemmikkivaikuttajat hyodyntavat vaikuttamisen eri muotoja sosiaalisessa
mediassa. Samalla tutkimus tarjoaa liikkeenjohdollisen nakokulman yrityksille, avaten
lemmikkivaikuttajia kaupallisina yhteistydkumppaneina hyédyntiden sosiaalista mediaa

ja lemmikkivaikuttajien tiivista yhteisoa siella.

On kuitenkin hyvda muistaa, ettd lemmikkivaikuttajien sosiaalisen median kanavia
hallinnoin aina lemmikin sisdllontuottaja. Sisdllontuottajana toimii  yleensa
poikkeuksetta lemmikin omistaja. Kun on kyse lemmikeistd ja heidan sosiaalisen
mediansa alustoista tulee olla kriittinen sen suhteen, mika kaikki on sisalléntuottajan
lavastettuja tilanteita ja mitka kaikki ovat luonnollisesti lemmikkista otettuja julkaisuja.
Lemmikkivaikuttajat ovat kuitenkin Suomessa vield hyvin pieni yhteiso, jonka my6ta
tutkimuksessa tutkittujen lemmikkivaikuttajien Instagram-sivustoilta on helppo
tunnistaa niin kutsutut lavastetut tilanteet. Lemmikkivaikuttajien julkaisuista kay paljon
ilmi inhimillistdvda materiaalia, kuten lemmikkien pukemista mutta verrattuna
esimerkiksi amerikkalaisiin lemmikkivaikuttajiin on suomen lemmikkivaikuttajien

inhimillistaminen viela kuitenkin pienemmalla tasolla.
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Sosiaalisessa mediassa hyoddynnetdain paljon erilaisia vaikuttamisen keinoja, silla
sosiaalisen median alustat ja niiden avulla markkinointi on yksi tdman paivan
tarkeimmista tavoista luoda markkinointia. Taman myota myos lemmikkivaikuttajien on
hyddynnettdavd omia alustojaan sekad seuraajakuntaansa yhteistydjulkaisuja ajatellen.
Lemmikkivaikuttajien on oltava tarkkoja siitd, kuinka eettisesti yhteistyojulkaisut ovat
toteutettu. Tassa tutkimuksessa tutkittiin lemmikkivaikuttajia kaupallisina vaikuttajina
sosiaalisen median alustalla. Tutkimuksen kohteena oli kymmenen suomalaista
lemmikkivaikuttajaa. Tutkimus osoittaa selkedt tulokset siitd minkalaisia kaupallisia

vaikuttajia lemmikit sosiaalisessa mediassa ovat ja kuinka he siella toimivat.

Tutkimuksen rajoituksena voidaan nahda tutkimukseen valitut lemmikkivaikuttajat.
Tutkimukseen valittiin mahdollisimman paljon erilaisia lemmikkivaikuttajia, mutta
jokaisella lemmikkivaikuttajalla on oma tapansa toimia sosiaalisessa mediassa ja oma
tyylinsd tuottaa sisdltéa sivuilleen. Na&in ollen sosiaalisessa mediassa vaikuttavia
lemmikkejd on paljon eikd tassd tutkimuksessa tutkittujen lemmikkivaikuttajien
julkaisuja voida pitda kuvauksena todellisesti kaikista kaupallisista sosiaalisen median
lemmikkivaikuttajista. Rajoituksena tulee huomioida my6s se, ettd tutkimuksessa
tutkitut julkaisut olivat kaikki yhdella sosiaalisen median alustalla. Erilaisilla alustoilla ja
erilaisissa konteksteissa olevia lemmikkijulkaisuja sekd niiden analysoinneissa voidaan
olettaa nakyvan erilaisia tuloksia, jotka tdydentavat jo tassa tutkimuksessa 16ydettyja

havaintoja.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa tutkittiin kymmenen suomalaisen lemmikkivaikuttajan Instagram
julkaisuja. Kaikki valitut lemmikkivaikuttajat olivat eldinlajiltaan koiria. Suomessa on
kuitenkin paljon muitakin lemmikkivaikuttajia, jotka toimivat Instagramissa sekd muilla
sosiaalisen median alustoilla. Taman my6ta uuden netnografisen tutkimuksen

jarjestaminen eri lemmikkivaikuttajien seka eri eldinlajien parissa voisi tdydentda taman
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tutkimuksen tuloksia. Lemmikkivaikuttajia voitaisiin my6ds tutkia erilaisilla sosiaalisen
median alustoilla, jonka myo6ta selkeytyisi lemmikkivaikuttajien tapa toimia isomassa
kuvassa koko sosiaalisessa mediassa. Erilaisia ndkékulmia tutkimustuloksiin voisi myos

tuoda erilaisilla laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmilla.

Lemmikkijulkaisuja analysoidessa kavi ilmi, ettd jokaiselle lemmikkivaikuttajalle on
pidetty ihmislapsen kaltaiset syntymapaivajuhlat ja juhlista tuotu materiaalia
lemmikkivaikuttajien sosiaalisen median julkaisuihin. Sosiaalisessa mediassa esiin
tuotuja lemmikkijuhlia ei vield ole akateemisesti tutkittu. Aiheessa voisi keskittya
silhen, kuinka lemmikeille jarjestetdan suuria syntymapaiva- ja muita juhlia ja tama
kaikki dokumentoidaan sosiaaliseen mediaan. Tama herattdd kysymyksia onko tidma
luotu vain sosiaalista mediaa varten seka kuinka lemmikkeja kohdellaan, jotta saadaan
haluttuja juhlakuvia. Kyseista aihetta voisi mahdollisesti tutkia vield tarkemmin seka

syvallisemmin, silld aihetta ei ole vield sen tarkemmin tutkittu.
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