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Tama tutkielma perustuu sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin kasvaneeseen merkityk-
seen ja sen hyodyntdmiseen asuntomarkkinoinnissa. Asuntomarkkinoilla markkinointi on yha
pitkalti teknisiin ominaisuuksiin keskittyvaa, vaikka kuluttajien paatoksenteko perustuu yha
enemman mielikuviin, arvoihin ja identiteettiin. Asuntomarkkinoiden kiristynyt kilpailu ja kulut-
tajien varovaisuus lisddvat tarvetta uusille, luottamusta rakentaville markkinointitavoille. Tutki-
muksen tavoitteena on syventdaa ymmarrysta vaikuttajamarkkinoinnin roolista asuntomarkki-
noinnissa seka tarkastella kuluttajien suhtautumista siihen. Lisdksi pyritddn selvittamaan, millai-
sia tulkintoja ja merkityksia kuluttajat liittavat vaikuttajamarkkinointiin asumisen kontekstissa
sekd miten se kytkeytyy kuluttajien ostoaikomuksiin.

Teoreettinen viitekehys tarkastelee vaikuttajamarkkinointia osana markkinointiviestintaa ja ja-
sentda sitd arvoketjun kautta. Se kasittelee vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta erityisesti
mittaamisen, sisallon ominaisuuksien, vaikuttajan uskottavuuden seka seuraajasuhteen nako-
kulmista. Lisaksi viitekehys huomioi vaikuttajan valintaan liittyvat tekijat ja tarkastelee, miten
sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi kytkeytyvat kuluttajien asumiskasitysten muodostu-
miseen. Tutkimusote on kvalitatiivinen ja perustuu hermeneuttis-fenomenologiseen lahestymis-
tapaan. Aineisto on keratty puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, ja se koostuu kymme-
nesta yksilohaastattelusta. Aineisto on analysoitu teoriaohjaavan sisallénanalyysin avulla koo-
dauksen ja teemoittelun kautta.

Tutkimus osoittaa, ettd vaikuttajamarkkinoinnin merkitys asuntomarkkinoinnissa on moniulot-
teinen. Asuminen koetaan henkilokohtaisesti merkittavana ja elaméanlaatuun keskeisesti vaikut-
tavana paatoksena, minka vuoksi vaikuttajasisallolta odotetaan aitoutta, realistisuutta ja infor-
matiivisuutta. Vaikuttajamarkkinointi toimii erityisesti inspiraation, tiedonhankinnan ja mieliku-
vien rakentamisen valineena. Kaupalliset yhteistyot hyvaksytdan silloin, kun ne ovat lapinakyvia,
sopivat vaikuttajan arvoihin ja perustuvat hanen omiin kokemuksiinsa. Uskottavuutta vahvista-
vat vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus, pitkdkestoinen yhteistyd, samaistuttavuus seka vuo-
rovaikutus yleison kanssa. Liiallinen kaupallisuus, epdaidot yhteistyot ja vuorovaikutuksen puute
puolestaan heikentavat luottamusta. Vaikutus ostoaikomuksiin on padosin epasuora ja tilan-
nesidonnainen, silla sisdltd voi herattda kiinnostusta, jaada mieleen ja tukea paatoksentekoa,
mutta ei yleensa yksin ratkaise ostopaatosta.

AVAINSANAT: Vaikuttajamarkkinointi, sosiaalinen media, asuntomarkkinat, kuluttajakayttay-
tyminen, asuminen, ostoaikomukset
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1 Johdanto

Sosiaalisen median nopea kasvu on muuttanut markkinoinnin toimintaymparistoa pe-
rustavanlaatuisesti, antaen kuluttajille aiempaa enemman vaikutusvaltaa tiedon hankin-
nassa ja oman ostopolkunsa hallinnassa (Aw & Agnihotri, 2024). Kuluttajat eivdt enaa
ole passiivisia viestien vastaanottajia, vaan aktiivisia toimijoita, jotka etsivat, tuottavat ja
arvioivat tietoa omissa verkostoissaan (Alvarez-Monzoncillo, 2023, s. 2). Tama kehitys on
siirtanyt markkinointiviestinnan painopistetta kohti vuorovaikutteisia ja sosiaalisia vaiku-
tusprosesseja, joissa vaikuttajamarkkinointi on noussut keskeiseksi ilmidksi. Vaikuttaja-
markkinoinnissa yksittdiset sisdllontuottajat eli vaikuttajat esittelevat tuotteita tai palve-
luita seuraajilleen osana omaa arkeaan. Brandien viestit valittyvat kuluttajille vaikutta-
jien kautta heidan elamantyylinsa ja henkilokohtaisten kokemustensa yhteydessa, jolloin
tuotteet eivat nayttaydy erillisind mainoksina, vaan kietoutuvat osaksi samaistuttavaa si-

saltoa (Aw & Agnihotri, 2024).

Asuntojen markkinointi on perinteisesti ollut institutionaalista ja rationaalista. Asuntoja
markkinoidaan yha ensisijaisesti rationaalisten ominaisuuksien, kuten hinnan, sijainnin
ja nelididen kautta, vaikka kuluttajien paatoksenteko perustuu yhda enemman identiteet-
tiin, tunteisiin ja eldmantyyleihin liittyviin merkityksiin. (William-livarinen, 2017). Sosiaa-
linen media on muuttanut merkittavasti tapaa, jolla ihmiset tutustuvat asuntoihin ja
muodostavat kasityksid asumisesta. Nykyaan moni kohtaa asumiseen liittyvan sisallon
ensimmaista kertaa sosiaalisessa mediassa (Tower-Richardi ja muut, 2014). Kuluttajien
paatoksenteko painottuu yhda enemman henkilokohtaisiin merkityksiin, kun taas markki-

nointi keskittyy edelleen paaasiassa asunnon teknisten ominaisuuksien esittamiseen.

Juuri tdhan jannitteeseen vaikuttajamarkkinointi tarjoaa potentiaalisen ratkaisun. Vai-
kuttajat eivat ainoastaan esitd tuotteita, vaan kontekstualisoivat ne osaksi arkea, ela-
mantapaa ja identiteettid. Asumisen nakokulmasta tdma tarkoittaa siirtymaa pelkasta
asunnon esittelysta kohti kysymysta siita, millaista elamaa kyseinen asunto mahdollistaa.

Sosiaalisen median alustat, kuten Instagram ja TikTok, vahvistavat tata kehitysta tarjoa-



malla visuaalisia ja nopeasti omaksuttavia sisdaltdmuotoja, jotka voivat muokata kulutta-
jien mielikuvia asumisesta jo ennen varsinaista asunnonhakua. Vaikka vaikuttajamarkki-
nointi on vakiinnuttanut asemansa monilla toimialoilla, sen hyédyntaminen asumisen
toimialalla on vield vahaista ja vahan tutkittua. Asuminen on kuitenkin kuluttajalle yksi
eldaman merkittavimmista ja pitkdkestoisimmista paatoksista, ja siihen liittyvat identi-
teetti, arvot ja turvallisuus. Taman vuoksi perinteinen markkinointi ei valttamatta kykene
vastaamaan ndihin odotuksiin riittavan vakuuttavasti, vaan kuluttajat odottavat viestin-
nalta samaistuttavuutta ja arvolahtoisyytta. Tama korostaa tarvetta uusille lahestymista-

voille (Libai ja muut, 2025).

Nykyinen asuntomarkkinaymparisto karjistaa tilannetta. Suomen asuntomarkkinoilla kil-
pailu on kiristynyt, kun asunnonhankkijoiden maara on vahentynyt mutta tarjonta on
yha runsasta etenkin suurissa kaupungeissa. Pellervon taloustutkimuksen (2025) mu-
kaan markkinoiden elpyminen on hidasta, ja kuluttajien varovaisuus lisaa painetta mark-
kinoijille 16ytaa uusia keinoja erottautua ja lisata luottamusta. Tassa ymparistossa vaikut-
tajamarkkinointi voisi toimia valineend, joka inhimillistda brandia ja tuo esiin asumisen
arvoja, kuten vastuullisuutta, yhteisollisyyttd, joita perinteinen markkinointi ei aina ta-

voita yhta vaikuttavasti.

Samalla vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntaminen asumisen kaltaisella korkean sitoutu-
misen toimialalla nostaa esiin myos eettisid ja luottamukseen liittyvia kysymyksia. Kiin-
teistonvalitysalan Keskusliiton (2025) mukaan hyvaan valitystapaan kuuluu, ettd markki-
noinnissa annettavat tiedot ovat paikkansapitavia, ajantasaisia ja ymmarrettavia, eika
mainonnassa saa liioitella tai johtaa harhaan. Tama asettaa erityisvaatimuksia sille, mi-

ten vaikuttajayhteistyota voidaan toteuttaa uskottavasti.

Kun vaikuttajamarkkinointia hyddynnetaan aloilla, joilla paatoksiin vaikuttavat luottamus
ja pitkaaikainen sitoutuminen, sen tulee olla avointa, eettistd ja arvoihin perustuvaa.

Saima ja Khan (2021) korostavat, etta vaikuttajan uskottavuus ja asiantuntemus vahvis-



tavat kuluttajien luottamusta ja halua ostaa. Aw ja Agnihotri (2024) nakevat vaikuttaja-
markkinoinnin keinona rakentaa brandin sosiaalista padaomaa ja kilpailuetua pitkalla ai-
kavalilla. Libai ja muut (2025) tdydentdvat, etta vaikuttajayhteistyo voi lisata brandin ar-

voa ja luottamusta koko markkinaymparistossa.

Tama tutkimus tarkastelee vaikuttajamarkkinointia asuntomarkkinoinnin kontekstissa
kuluttajan nakokulmasta. Tutkimuksen lahtékohtana on ymmartaa, millaisia tulkintoja
kuluttajat tekevat vaikuttajasisalloista ja miten naita tulkintoja voidaan hyédyntaa asu-
misen markkinointiviestinnassa. Tavoitteena on syventaa ymmarrysta siita, millaisia
merkityksia ja kokemuksia kuluttajat liittavat vaikuttajamarkkinointiin sekda miten nama

muovaavat sen vaikuttavuutta.

Aihe on ajankohtainen, silla kiristyneilla asuntomarkkinoilla erottautuminen on haasta-
vampaa. Vaikuttajamarkkinointi tarjoaa keinon erottautua kilpailluilla asuntomarkki-
noilla, koska se siirtaa viestinnan painopistetta faktojen esittamisesta kohti kokemusten
ja merkitysten valittdmista. Vaikuttajien kautta asuminen konkretisoituu kuluttajalle ar-
jen tasolla, mika voi helpottaa vaihtoehtojen vertailua ja vahentda epavarmuutta paa-
toksenteossa. Tama on erityisen keskeista markkinassa, jossa useat vaihtoehdot nayt-
taytyvat ominaisuuksiltaan samankaltaisina ja jossa asumisen kokemusta on vaikea va-
littaa pelkan faktapohjaisen markkinoinnin kautta. Arjen tasolla koettu asuminen jaa
talloin helposti abstraktiksi, mika lisaa tarvetta viestinnélle, joka konkretisoi kokemuk-
sen kuluttajalle. Tutkimus pyrkii hahmottamaan, miten kuluttajien tulkinnat kytkeytyvat
asumiseen liittyvien ostopadtdosten muodostumiseen ja miten tata ymmarrysta voidaan

hyodyntaa vaikuttajamarkkinoinnin kehittamisessa.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on syventdd ymmdrrystd vaikuttajamarkkinoinnin
roolista asuntomarkkinoinnissa ja tarkastella kuluttajien suhtautumista siihen. Tarkoi-

tukseen vastataan kolmen tutkimustavoitteen kautta.



Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on luoda tutkimukselle teoreettinen viitekehys,
jossa vaikuttajamarkkinointia tarkastellaan markkinointiviestinnén keinona sekd siitdi,
miten se ilmenee kuluttajille. Tavoitteeseen etsitaan vastausta analysoimalla aiempia tut-
kimuksia ja kirjallisuutta. Tama viitekehys toimii kasitteellisena lahtékohtana empiiriselle

tutkimukselle.

Toisena tavoitteena on selvittaa, millaisia tulkintoja ja merkityksié kuluttajat liittdvdét vai-
kuttajamarkkinointiin asumisen kontekstissa. Kolmantena tavoitteena on selvittdd, vai-
kuttaako asuntomarkkinoinnissa hyédynnetty vaikuttajamarkkinointi kuluttajien ostoai-
komuksiin. Naita tarkastellaan analysoimalla teemahaastatteluja, joissa keskitytaan sii-
hen, miten kuluttajat tulkitsevat konkreettisia vaikuttajasisaltoja seka millaisia kokemuk-
sia ne herattavat suhteessa asumiseen liittyviin ratkaisuihin. Aineiston analyysin avulla
pyritdan tunnistamaan, millaiset toteutustavat ja sisallolliset ratkaisut nayttaytyvat ku-
luttajien nakdkulmasta vaikuttavina ja miten ne muovaavat heidan kasityksidan asumi-

sen markkinoinnista sekad millainen vaikutus niilld on ostoaikomukseen.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkielman ensimmaisessa luvussa, lukija johdatellaan tutkimusaiheeseen. Johdannossa
esitetdan tiivistetysti tutkimuksen aihe perusteluineen, tutkimuksen tarkoitus ja tavoit-

teet sekd tutkimuksen rakenne ja rajaus.

Toisessa luvussa esitellddan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka tarkastelee vaikut-
tajamarkkinoinnin keskeisia teorioita ja toimintaperiaatteita seka niiden vaikuttavuutta
kuluttajiin. Luvussa kasitelladn my6s miten sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi
muokkaavat kuluttajien kasityksida asumisesta. Viitekehys tarjoaa perustan ilmion ym-

martamiselle ja pohjan empiiriselle analyysille.
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Kolmannessa luvussa esitellaan tutkimuksen metodologiset valinnat ja perustellaan nii-
den valintaan vaikuttaneet tekijat seka pohditaan tutkimuksen luotettavuutta. Neljan-
nessa luvussa tarkastellaan tutkimusaineistoa ja esitellaan keskeiset havainnot. Aineis-
ton pohjalta vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen seka syvenne-
tddan ymmarrysta siitd, millaisia kokemuksia ja merkityksia haastateltavat liittavat vaikut-
tajamarkkinointiin asuntomarkkinoinnin kontekstissa. Tulosten avulla analysoidaan, mi-
ten haastateltavat kokevat vaikuttajayhteistyon ja milld tavoin se muokkaa heidan suh-

tautumistaan asumisen markkinoinnissa hyodynnettyyn vaikuttajamarkkinointiin.

Viidennessa luvussa kootaan yhteen tutkimuksen tarkeimmat havainnot ja niista tehdyt
johtopaatokset. Luvussa pohditaan myos tutkimuksen tulosten kdytanndn sovelletta-
vuutta sekd tuodaan esiin tutkimuksen rajallisuuksia. Lisdksi kasitelladn tutkimuksen

hyodynnettavyytta seka esitetdaan jatkotutkimusehdotuksia.
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2 Vaikuttajamarkkinoinnin arvoketju ja vaikuttavuuden dyna-

miikka

Tassa luvussa tarkastellaan vaikuttajamarkkinointia kuluttajan nakokulmasta aiemman
tutkimuksen ja kirjallisuuden pohjalta. Luvun pohjalta rakentuu teoreettinen viitekehys,
joka tarkastelee vaikuttajamarkkinointia osana markkinointiviestintda seka avaa sen

vaikuttavuuteen liittyvia keskeisia tekijoita.

Luvun ensimmaisessa osassa kdsitelladan vaikuttajamarkkinointia markkinointiviestinnan
keinona seka esitellaan vaikuttajamarkkinoinnin arvoketju, joka jasentaa ilmiota yritys-
ten, vaikuttajien, seuraajien ja alustojen nakdkulmista. Luvun toisessa osassa tarkastel-
laan vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta mittaamisen, sisaltdjen, seka vaikuttajan
uskottavuuden ja seuraajasuhteen nakokulmista. Kolmannessa osassa kasitellaan vaikut-
tajan valintaan liittyvia tekijoita. Neljannessa osassa tarkastellaan, miten sosiaalinen me-
dia ja vaikuttajamarkkinointi muokkaavat kuluttajien kasityksia asumisesta. Teoriaosuus
luo pohjan empiiriselle tutkimukselle tarjoamalla kasitteelliset ja teoreettiset Iahtékoh-

dat vaikuttajamarkkinoinnin ilmion ymmartamiselle ja analysoinnille.

2.1 Vaikuttajamarkkinointi markkinointiviestinnan keinona

Tuotteiden ja palveluiden suosittelu ei ole uusi ilmi6, vaan kuluttajat ovat jo pitkdaan hyo-
dyntaneet muiden kokemuksia ja mielipiteitd ostopaatdstensa tukena seka epavarmuu-
den vahentamiseksi. Viestinnan, median kulutuksen ja ostamisen siirtyessa yha vahvem-
min verkkoymparistéihin myos suositteluun perustuva viestinta on siirtynyt digitaalisille
alustoille. Sosiaalisessa mediassa tata roolia hoitavat vaikuttajat, ja maksettua tuote- ja

brandisuosittelua kutsutaan vaikuttajamarkkinoinniksi (Munnukka, 2023).



12

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa kaytantoa, jossa yksilot eli vaikuttajat saavat korvauk-
sen tuotteiden tai palveluiden esittelemisestd ja suosittelemisesta sosiaalisessa medi-
assa (Campbell & Farrell, 2020). Libai ja muut (2025) laajentavat ndkdkulmaa vaikuttaja-
markkinoinnin markkinointistrategiaksi, jossa yritykset tekevat yhteistyota sosiaalisen
median vaikuttajien kanssa hyddyntadkseen heidan seuraajayhteis6jdan ja vaikuttajien
hallussa olevia ainutlaatuisia resursseja tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Stra-
tegian tavoitteena on tukea yrityksen liiketoiminnallista menestysta ja parantaa talou-
dellista tulosta. Ye ja muiden (2021) mukaan vaikuttajamarkkinointi on kehittynyt nope-

asti marginaalisesta ilmiosta merkittavaksi osaksi nykyaikaista markkinointia.

Libain ja muiden (2025) mukaan vaikuttajamarkkinointia voidaan tarkastella ekosystee-
mind, jossa arvo syntyy ja jakautuu yritysten, vaikuttajien, seuraajien ja digitaalisten alus-
tojen valilla. Yrityksen nakokulmasta vaikuttajamarkkinointi liittyy asiakaspadaoman (cus-
tomer equity) kasvattamiseen, vaikuttajan nakokulmasta seuraajapddaoman (follower
equity) rakentamiseen ja alustojen nakokulmasta kayttdjapadaoman (user equity) maksi-
mointiin. Keskeiseen rooliin nousevat seuraajat, jotka toimivat ndiden kolmen toimijan
valissa keskeisena linkkina. llman heidan sitoutumistaan, tulkintojaan ja vuorovaikutus-
taan arvo ei siirry vaikuttajilta yrityksille tai alustoille. Kuvio 1 jasentaa naita keskinaisia
suhteita ja havainnollistaa, miten vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus rakentuu pitkalla

aikavalilla eri arvoketjujen yhteisvaikutuksena.
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Vaikuttaja Yritys
Seuraajapadoma Asiakaspdaoma
Seuraaja
Alusta
Kayttajapaaoma

Kuvio 1. Vaikuttajamarkkinoinnin arvoketju (mukaillen Libai ja muut, 2025).

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin arvoketju

Libai ja muut (2025) seka Pan ja muut (2025) maarittelevat vaikuttajan sosiaalisen me-
dian toimijaksi, joka rakentaa ja yllapitaa sitoutunutta seuraajayhteisoa seka vaikuttaa
seuraajiensa asenteisiin ja kdyttdytymiseen tuottamansa sisallon ja vuorovaikutuksen
kautta. Maaritelma korostaa, ettei vaikuttajan rooli ei rajoitu pelkkaan sisalléontuotan-
toon, vaan keskitssa on nimenomaan suhde seuraajiin ja sen kautta syntyva vaikutus.
Vaikuttajan seuraajilleen tarjoama “tuote” on hanen tuottamansa sisalto. Kyse ei ole pel-
kasta yksittaisesta julkaisusta, vaan kokonaisuudesta, joka rakentuu vaikuttajan persoo-
nasta, arvoista ja tavasta olla vuorovaikutuksessa. Taman vuoksi vaikuttajia voidaan tar-
kastella ihmisbrandeina, jotka pyrkivat kaupallistamaan omaa brandidan ja toimimaan

yrityksen kaltaisesti.

Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan vaikuttaja tuottaa ja julkaisee sisdlt0a sosiaalisen

median alustoilla vastiketta vastaan. Vastike voi olla rahallinen tai ei-rahallinen, kuten
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tuotteet, palvelut tai kokemukset. Tall6in vaikuttajat toimivat osana markkinointiviestin-
taa sulauttamalla kaupallisen sisallon osaksi muuta sosiaalisen median sisaltéa tavalla,

joka muistuttaa natiivimainontaa.

Vaikuttajan yleiso rakentuu pddosin luonnollisesti, kun seuraajat samaistuvat vaikuttajan
sisaltoon, tyyliin ja arvoihin. Vaikuttaja voi kuitenkin ohjata yleisénsa muodostumista
kohdentamalla sisdltdéaan tietyille ryhmille. Yleison vetovoimaan vaikuttavat erityisesti
koettu samankaltaisuus seka vaikuttajasta muodostuvat mielikuvat, joiden kautta han
rakentaa erottuvaa arvoa kohdeyleisolleen (Libai ja muut, 2025). Vaikuttajat tarjoavat
yrityksille mahdollisuuden tavoittaa valmiiksi sitoutuneen yleison. Vaikka yritykset mak-
savat vaikuttajille yhteistyosta, vaikuttajilla on usein jo ennestdaan seuraajakunta, jonka
kanssa he ovat rakentaneet luottamuksellisen suhteen. Juuri tdma olemassa oleva suhde
tekee vaikuttajamarkkinoinnista potentiaalisesti vaikuttavaa, silla brandi paasee osaksi
jo muodostunutta vuorovaikutusta sen sijaan, ettd se nayttaytyisi pelkastaan ulkopuoli-
sena viestijana. Lisaksi vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa tarkan kohdentamisen niche-
yleisoihin, kuten tiettyihin elamantyyleihin, kiinnostuksen kohteisiin tai erityisryhmiin,

joita on vaikea tavoittaa massamedian keinoin (Campbell & Farrell, 2020).

Vaikuttajan arvo ei perustu yksinomaan seuraajamaaraan, vaan erityisesti kykyyn sitout-
taa yleis6dan ja toimia uskottavana suosittelijana osana laajempaa markkinoinnin ja
alustojen muodostamaa ekosysteemia. Vaikuttajat toimivat portinvartijoina yritysten ja
potentiaalisten asiakkaiden valilla, mutta heidan merkityksensa ei rajoitu viestin valitta-
miseen, vaan siihen, miten he kehystavat ja tulkitsevat sisalt6a seuraajilleen. Taman seu-
rauksena vaikuttajasisallot voivat syventaa ymmarrysta tuotteista ja palveluista seka vah-

vistaa niihin liittyvia mielikuvia (Libai ja muut, 2025).

Vaikuttajia voidaan luokitella eri ryhmiin esimerkiksi seuraajamaaran, kiinnostuksen koh-
teiden ja tuotetun sisallon perusteella. Kuviossa 2 esitetddan Campbellin ja Farrellin (2020)
malli, jossa sosiaalisen median vaikuttajat jaetaan seuraajamaaran perusteella nano-,

mikro-, makro- ja megavaikuttajiin. Kullakin vaikuttajaluokalla on omat erityispiirteensa
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ja vahvuutensa, jotka vaikuttavat niiden soveltuvuuteen erilaisiin brandiyhteist6ihin. Na-
novaikuttajilla on alle 10 000 seuraajaa, ja heiddan vahvuutenaan on korkea koettu aitous
sekd henkilokohtainen saavutettavuus, mikd nakyy usein erittdin korkeana sitoutumi-
sena. Tama viittaa siihen, etta vaikuttavuus voi rakentua vahvemmin laheisyydesta kuin
laajasta ndkyvyydesta. Halosen (2019, s. 20) mukaan Suomessa nanovaikuttajilla on alle
1 000 seuraajaa, kun taas mikrovaikuttajilla seuraajamaara on 1 000-10 000. Campbellin
ja Farrellin (2020) mukaan mikrovaikuttajilla on tyypillisesti noin 10 000—100 000 seuraa-
jaa, ja heidan vahvuutensa perustuu laajan nakyvyyden sijaan sitoutuneeseen ja aihepii-
riltdan yhtendiseen seuraajakuntaan. Heidat koetaan usein helposti lahestyttavina ja sa-
maistuttavina, mika vahvistaa heidan suositustensa uskottavuutta. Toisin kuin nanovai-
kuttajilla, mikrovaikuttajilla vaikuttavuus rakentuu paitsi laheisesta yleisésuhteesta myos
kyvysta tuottaa systemaattista ja kohdennettua sisaltéa. Taman vuoksi heidan sisaltonsa
voi synnyttaa vahvaa vuorovaikutusta ja luottamusta, samalla kun se on myds kaupalli-
sesti hyodynnettdvissa. Suomessa vaikuttaja Fardus Hassan on esimerkki mikrovaikutta-

jasta.

Makrovaikuttajilla on noin 100 000—1 000 000 seuraajaa, ja he ovat tunnettuja omalla
erikoisalueellaan seka kykenevat luomaan vahvan suhteen yleisdonsa. Tasta huolimatta
pienempien vaikuttajien suosituksia pidetdaan usein uskottavampina, mika tekee heista
erityisen kiinnostavia konteksteissa, joissa luottamus on keskeistda. Suomessa makrovai-
kuttaja tunnetaan muun muassa Sara Parikka seka Miisa Grekov. Megavaikuttajilla on yli
miljoona seuraajaa, ja he ovat usein julkisuuden henkil6ita, joiden vahvuutena on laaja
nakyvyys. Samalla heidan sisaltonsa koetaan herkemmin kaupalliseksi, mika voi heiken-
taa sitoutumista verrattuna pienempiin vaikuttajiin. Megavaikuttajiin lukeutuu maail-

manlaajuisesti tunnettuja henkildita, kuten Kim Kardashian.
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Megavaikuttajat
yli 1 miljoona
seuraajaa

Makrovaikuttajat
100 000 — 1 milj.
seuraajaa

Mikrovaikuttajat
10 000-100 000
seuraajaa

Havaittu asiantuntijuus

Nanovaikuttajat
alle 10 000
seuraajaa

v

Lahestyttavyys & Autenttisuus

Kuvio 2. Vaikuttajatyypit seuraajamaarien mukaan (mukaillen Campbell & Farrell, 2020).

Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan yritys toimii vaikuttajamarkkinoinnissa strategi-
sena toimijana, joka hyodyntaa vaikuttajien yleisoja, suosittelijaroolia ja sisalléntuo-
tanto-osaamista markkinointitavoitteidensa saavuttamiseksi. Yrityksen tehtdviin kuulu-
vat vaikuttajavalinnat, yhteistydon ohjaaminen seka tasapainon |6ytaminen brandikont-
rollin ja vaikuttajan koetun autenttisuuden valilla. Libai ja muut (2025) taydentavat tata
ndakemystd korostamalla, ettd yritykset hyodyntavat vaikuttajia osana digitaalista mark-
kinointistrategiaansa erityisesti asiakaspadgoman kasvattamiseksi. Yrityksen nakokul-
masta vaikuttajamarkkinointi on siten keino tavoittaa haluttuja kohderyhmia ja vahvistaa
brandia, mutta sen vaikuttavuus riippuu pitkalti siita, miten uskottavasti vaikuttaja pystyy
valittdmaan brandin viestin omassa kontekstissaan. Vaikuttajat voivat auttaa tekemaan
brandin tarjoamat hyodyt kuluttajille ymmarrettaviksi seka vahvistaa luottamusta bran-
did kohtaan. Kun yritys maarittelee kohderyhmansa, valitsee tarkoituksenmukaiset
markkinointikeinot ja asemoi brandinsa selkeasti, se pystyy luomaan arvoa asiakkailleen.

Tama puolestaan voi vahvistaa asiakassuhteita ja pitkalla aikavalilla kasvattaa yrityksen



17

asiakaspadomaa. Lisdksi Leung ja muut (2022a) tuovat esiin, etta vaikuttajamarkkinoin-
tisopimukset mahdollistavat brandiin liittyvan viestin valittamisen kohdeyleiséille tavalla,

joka eroaa seka yrityksen omasta viestinnasta etta kayttajien tuottamasta sisallosta.

Libain ja muiden (2025) seka Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan seuraajat eivat ole
vain viestin vastaanottajia, vaan aktiivisia toimijoita, joiden kayttaytyminen vaikuttaa
suoraan yritysten asiakaspddomaan, vaikuttajien seuraajapadomaan ja alustojen kaytta-
jdpadomaan. Tama korostaa seuraajien keskeista roolia vaikuttajamarkkinoinnin vaikut-
tavuuden rakentumisessa. Seuraajat voivat siirtya yrityksen asiakkaiksi vaikuttajan suo-
situsten perusteella, jolloin vaikuttajan vaikutus konkretisoituu vasta seuraajien toimin-
nan kautta. Seuraajat voivat lisata asiakasarvoa esimerkiksi ostomaarien kasvun, lisaos-
tojen tai brandiin sitoutumisen kautta. Seuraajat luovat arvoa myos epasuorasti vaikut-
tamalla muihin seuraajiin ja ei-seuraajiin esimerkiksi tykkdysten, kommenttien, jakojen
ja suositusten kautta, mika laajentaa vaikutusta yksittaisista vuorovaikutustilanteista laa-
jempiin sosiaalisiin verkostoihin. Ndin seuraajien toiminta laajentaa vaikuttajan ja yrityk-
sen nakyvyytta ja vahvistaa sosiaalista uskottavuutta, minka vuoksi heidan rooliaan ei

voida tarkastella pelkdstdaan passiivisena vastaanottamisena.

Seuraajien osallistuminen arvonluontiin ilmenee asiakashankinnan, asiakassuhteiden
kehittamisen, asiakaspysyvyyden ja sosiaalisen vaikutuksen kautta. Sitoutuminen ja si-
sallon jakaminen tukevat seka vaikuttajien etta yritysten pitkan aikavalin padoman kas-
vua, minka vuoksi seuraajien rooli on keskeinen vaikuttajamarkkinoinnin pitkdaikaisen

vaikuttavuuden kannalta (Libai ja muut, 2025).

Sosiaalisen median alustat toimivat vaikuttajamarkkinoinnin mahdollistavana ymparis-
tona tarjoamalla teknisen ja sosiaalisen infrastruktuurin sisallontuotannolle, jakelulle ja
vuorovaikutukselle. Tama tarkoittaa, etta vaikuttajamarkkinointi ei tapahdu irrallaan,
vaan on vahvasti sidoksissa alustojen toimintalogiikkaan ja ehtoihin. Ne mahdollistavat

vaikuttajien ja seuraajien valisen vuorovaikutuksen seka kaupallisen sisallon integroitu-
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misen osaksi muuta sosiaalisen median sisaltoa. Alustojen ndkokulmasta vaikuttajamark-
kinointi liittyy kayttajapaaoman kasvattamiseen, jossa keskeista on kayttdjien houkuttelu,
sitouttaminen ja aktiivisuuden yllapitaminen (Libai ja muut, 2025; Campbell & Farrell,
2020). Tama tarkoittaa, etta vaikuttajamarkkinointi toimii ymparistossa, jossa kaupalliset
tavoitteet ja alustojen sitouttamislogiikka ovat tiiviisti sidoksissa toisiinsa. Ye ja muiden
(2022) mukaan sosiaalisen median kanavat voidaan nahda virtuaalisina brandiyhteis6ina,
joissa arvo syntyy vaikuttajien, seuraajien ja brandien valisessa vuorovaikutuksessa ja yh-
teisluomisessa (value co-creation). Tasta nakokulmasta vaikuttavuus ei ole yksisuuntaista,

vaan rakentuu jatkuvassa vuorovaikutuksessa eri toimijoiden valilla.

Alustat eivat toimi ainoastaan neutraaleina jakelukanavina, vaan aktiivisina toimijoina,
jotka algoritmien ja kuratoinnin avulla saatelevat vaikuttajasisallon nakyvyytta ja muok-
kaavat arvonluontia seka vallanjakoa yritysten ja vaikuttajien valilla. Tama luo vaikuttaja-
markkinointiin kanavakonfliktin, jossa vaikuttajat ja yritykset ovat riippuvaisia alustojen
hallitsemasta nakyvyydesta yleisén tavoittamisessa, mika tekee niiden asemasta osittain
alisteisen alustojen paatoksille. Kilpailu huomiosta kohdistuu algoritmien ohjaamaan
syotendkyvyyteen (feed), jossa sisallon esillepddsy maaraytyy alustojen tekeman kura-
toinnin perusteella. Vaikka vaikuttajat tukevat kayttdjien hankintaa ja sitoutumista, alus-
tat voivat omien strategisten tavoitteidensa mukaisesti ohjata nakyvyytta vaikuttajasisal-
I6n ohi, mika heikentaa vaikuttajien ja yritysten mahdollisuuksia hallita viestinsa tavoit-
tavuutta. Tama lisda alustariippuvuuden riskeja ja korostaa monikanavaisuuden merki-
tysta (Libai ja muut, 2025; Alvarez-Monzoncillo, 2023, s. 42). Munnukan (2023) mukaan
alustojen algoritmit suodattavat sisdltod kayttdjien aiemman toiminnan perusteella,
mika lisda samankaltaisille viesteille altistumista ja vdhentda vaihtoehtoisen tiedon na-
kyvyyttd. Taman seurauksena kuluttajien kohtaama sisélto ei edusta neutraalia kokonais-
kuvaa, vaan algoritmien muokkaamaa nakymaa tarjolla olevasta informaatiosta. Tama

voi heikentaa kuluttajien kriittista arviointia ja vaikuttaa heidan paatdksentekoonsa.

Yritysten ja vaikuttajien tavoin my6s alustat pyrkivat luomaan pitkaaikaista arvoa, joka

muodostuu sekd suorista kayttdjamaksuista ettd epadsuorasti brandimainonnan kautta.
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Kayttdjapaaoman kasvattaminen edellyttdd monipuolisen kayttdjakunnan houkuttele-
mista ja mainonnan vaikuttavuutta lisdavaa sitoutumista. Lisaksi alustojen valiset kult-
tuuriset ja rakenteelliset erot vaikuttavat siihen, miten vaikuttajamarkkinointi toimii eri
konteksteissa. Monialustainen lasnaolo voi vahvistaa vaikuttajien nakyvyytta ja vahentaa
riippuvuutta yksittdisesta alustasta, mutta se voi myos heikentaa koettua autenttisuutta
ja sisallon laatua. Nain alustat muokkaavat seka yritysten asiakaspdadomaa etta vaikutta-
jien seuraajapdadomaa ja toimivat keskeisina vallankayttdjina vaikuttajamarkkinoinnin ar-

voketjuissa (Campbell & Farrell, 2020; Libai ja muut, 2025).

2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus kuluttajaan

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus tarkoittaa tassd yhteydessa sitd, kuinka tehok-
kaasti vaikuttajan tuottama sisalté muokkaa kuluttajan ajattelua, kokemuksia ja kayttay-
tymista eri tasoilla. Kyse ei rajoitu pelkastaan siihen, kuinka moni altistuu sisall6lle, vaan
ennen kaikkea siihen, millaisia merkityksia kuluttaja sisallolle antaa ja miten se vaikuttaa
hanen paatéksentekoonsa. Vaikuttavuus ilmenee esimerkiksi siind, herattdaako sisaltod
kiinnostusta, vahvistaako se olemassa olevia asenteita tai muuttaako se kuluttajan kasi-

tyksia.

Vaikuttajamarkkinoinnin kasvu perustuu sen kykyyn tavoittaa ja sitouttaa yleis6a vaikut-
tavasti seka ohjata kuluttajien kayttaytymista kustannustehokkaalla tavalla. Sosiaalisen
median alustojen kehittyminen on vahvistanut vaikuttajien asemaa keskeisina sisallon-
tuottajina ja mielipidejohtajina, jotka kykenevat tavoittamaan laajoja mutta samalla tar-
kasti kohdennettuja niche-yleisdja, eli tiettyihin kiinnostuksen kohteisiin, elamantyylei-
hin tai arvoihin perustuvia rajattuja kohderyhmia. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus
rakentuu erityisesti vaikuttajan persoonaan, koettuun aitouteen ja uskottavuuteen seka
vaikuttajan ja brandin valiseen yhteensopivuuteen ja vuorovaikutukseen yleison kanssa
(Munnukka, 2023). Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus vaihtelee sen mukaan, millai-
sia ominaisuuksia vaikuttajalla (lahettdja), hdanen seuraajillaan (vastaanottaja) ja vaikut-

tajan julkaisemalla sisallolla (viesti) on, ja nama tekijat toimivat vaikuttajamarkkinoinnin
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vaikuttavuutta muokkaavina tekijoina (Leung ja muut 2022a, s. 98). Tama viittaa siihen,
ettd vaikuttavuutta ei voida selittaa yksittaisen tekijan kautta, vaan se rakentuu naiden
elementtien yhteisvaikutuksessa. Pan ja muiden (2025) mukaan vaikuttajamarkkinoin-
nin vaikuttavuus ilmenee sen kykyna vaikuttaa kuluttajien asenteisiin, sitoutumiseen ja

ostoaikomuksiin seka konkreettiseen ostokdyttaytymiseen ja myyntiin.

2.3.1 Kuluttajan sitoutumisen mittarit

Sitoutuminen ilmenee sosiaalisessa mediassa mitattavina vuorovaikutustoimintoina, ku-
ten tykkayksind, kommentteina ja erityisesti sisallon jakamisena, joka edustaa syvempaa
sitoutumista ja laajentaa viestin vaikutusta seuraajien omiin verkostoihin (Leung ja muut,
2022a, s. 95). Tama korostaa, etta vaikuttavuus ei rajoitu yksittdiseen altistumiseen, vaan
rakentuu vuorovaikutuksen kautta. Korkea sitoutuneisuus on keskeinen vaikuttajamark-
kinoinnin vaikuttavuuden indikaattori, silla aktiivinen ja osallistuva yleiso lisaa vaikutta-
jan kykya vaikuttaa seuraajiensa asenteisiin ja kayttaytymiseen verrattuna tilanteeseen,
jossa seuraajakunta on suuri mutta passiivinen. Ndin ollen seuraajamaara ei yksin selita
vaikuttavuutta, vaan ratkaisevaa on yleison aktiivinen osallistuminen. Sitoutuminen hei-
jastaa my0s vaikuttajan koettua uskottavuutta ja luottamusta, joita vahvistaa aktiivinen

vuoropuhelu seuraajien kanssa (Sorooshian, 2025).

Vaikuttajamarkkinoinnin arviointi pelkkien nakyvyys- ja sitoutumismittareiden perus-
teella on kuitenkin rajallista. Libai ja muut (2025) korostavat, ettd naita mittareita tulisi
tarkastella osana laajempaa arvoketjua, jossa ne toimivat vélivaiheina kohti pitkdaikaisia
vaikutuksia, kuten brandiluottamuksen vahvistumista, asiakassuhteiden kehittymista
seka asiakas- ja brandiarvon kasvua. Asiakaspdaoma nousee tall6in keskeiseksi mittariksi

vaikuttajamarkkinoinnin todellisen vaikuttavuuden arvioinnissa.

Leungin ja muiden (2022a) mukaan vaikuttajamarkkinointiin tehtyjen panostusten ja ku-

luttajien sitoutumisen valilla on mydnteinen mutta rajallinen yhteys. Heidan tutkimuk-
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sensa mukaan yhden prosentin lisdys vaikuttajamarkkinointibudjetissa kasvattaa sitou-
tumista keskimaarin noin 0,46 prosenttia. lImidta kutsutaan sitoutuneisuuselastisuu-
deksi, ja sita tarkastellaan pitkan aikavalin keskimaaraisena ilmiona eika yksittdisten kam-
panjoiden tai vaikuttajien vaikutuksena. Tulos sijoittuu osaksi laajempaa arvoketjua,
jossa sitoutuminen toimii valivaiheena kohti pitkaaikaisia markkinointivaikutuksia, kuten
brandiluottamuksen vahvistumista ja asiakassuhteiden kehittymista. Nain ollen pelkka
budjetin kasvattaminen ei automaattisesti johda parempiin tuloksiin, vaan vaikuttavuus
riippuu ennen kaikkea panostusten kohdentamisesta vaikuttajiin ja sisaltéihin, joilla on
korkea sitoutuneisuuselastisuus, seka siitd, miten kuluttajat lopulta tulkitsevat ja arvot-

tavat sisallon.

Sitoutumisen vahvuus toimii keskeisena mittarina vaikuttajan ja yleison valisen suhteen
arvioinnissa. Sita voidaan mitata vuorovaikutusten maaralla joko absoluuttisesti tai suh-
teessa nakyvyyteen ajan kuluessa. Sitoutuminen on merkittava vilillinen indikaattori vai-
kuttajamarkkinoinnin arvonmuodostuksessa, erityisesti silloin, kun se kytketdan osaksi
asiakaspadoman ja asiakasarvon pitkan aikavalin kehitysta (Libai ja muut, 2025).

Suostuttelutiedon malli (Persuasion Knowledge Model, PKM) selittdd, miten kuluttajat
tunnistavat ja arvioivat markkinointiin liittyvia suostutteluyrityksia. Mallin mukaan kulut-
tajilla on tietoa markkinoijien ja vaikuttajien kayttamista vaikutuskeinoista ja niiden taus-
talla olevista motiiveista. Tama tieto aktivoituu erityisesti silloin, kun viestinta koetaan
selvasti kaupalliseksi tai manipuloivaksi, mikd voi johtaa kriittisempaan viestin kasitte-
lyyn ja heikentda sen uskottavuutta ja vaikuttavuutta (Pan ja muut, 2025). Vaikuttaja-
markkinoinnissa suostuttelutiedon aktivoituminen vaikuttaa seka ei-transaktionaalisiin
ettd transaktionaalisiin lopputuloksiin. Ei-transaktionaaliset mittarit kuvaavat markki-
noinnin varhaisempia vaikutuksia, kuten kuluttajien asenteita, sitoutumista ja ostoaiko-
muksia, kun taas transaktionaaliset mittarit heijastavat suoria kaupallisia tuloksia, kuten
ostokayttaytymista ja myyntia (Pan ja muut, 2025). Tama jaottelu korostaa, etta vaikut-
tajamarkkinoinnin vaikutukset etenevat vaiheittain eikd valiton ostokayttdaytyminen yk-

sin kuvaa sen vaikuttavuutta. Koska vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa usein epasuorasti
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asenteiden ja sitoutumisen kautta, pelkkd myynnin tarkastelu voi aliarvioida sen todel-

lista vaikutusta.

Vaikka suostuttelutiedon aktivoituminen heikentaa vaikuttajan koettua uskottavuutta,
lahteen uskottavuudella on tata voimakkaampi vaikutus kuluttajien asenteisiin, sitoutu-
miseen ja ostoaikomuksiin. Tama osoittaa, etta uskottava vaikuttaja voi vaikuttaa kulut-
tajakayttaytymiseen myos tilanteissa, joissa kaupallinen vaikuttaminen tiedostetaan.
Suostuttelutiedon kielteiset vaikutukset korostuvat erityisesti profiilipohjaisilla ja he-
donistisilla sosiaalisen median alustoilla, joilla kaupallinen sisaltd voidaan kokea hairit-

sevammaksi (Pan ja muut, 2025).

2.3.2 Kuluttajareaktiot vaikuttajamarkkinoinnissa eri alustoilla

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus vaihtelee sosiaalisen median alustojen luonteen
mukaan (Pan ja muut, 2025). Profiilipohjaisilla alustoilla, kuten Instagram ja LinkedIn vai-
kuttajamarkkinointi herdttdd useammin vastarintaa, silla se koetaan hairitsevaksi suh-
teessa henkilokohtaisiin tai ammatillisiin vuorovaikutusodotuksiin, mika aktivoi suostut-
telun tiedon (Belanche ja muut, 2021). Tall6in kaupallisuus tulee nakyvammaksi ja hei-
kentda viestin hyvaksyttavyyttd. Sen sijaan sisdltopohjaisilla alustoilla, kuten TikTok ja
YouTube vaikuttajamarkkinointi sopii paremmin kayttajien kayttotarkoituksiin ja koetaan
luontevaksi osaksi alustaa, minka vuoksi sen vaikutus asenteisiin, sitoutumiseen ja osto-
aikomuksiin on keskimaarin voimakkaampi (Zhu & Chen, 2015). Tama tekee néista alus-
toista otollisempia ymparistoja vaikuttavuuden rakentumiselle. Toisaalta Instagramissa
on nykyisin yhda enemman TikTokin kaltaista sisalt6éd, minka seurauksena se ei toimi enaa
pelkastaan profiilipohjaisena alustana, vaan siind on myos sisaltépohjaisen alustan piir-

teita.

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus vaihtelee sen mukaan, onko sosiaalinen media
luonteeltaan utilitaristinen vai hedonistinen. Utilitaristisella medialla tarkoitetaan ympa-

ristoja, joissa kayttdjat hakevat ensisijaisesti hyotya, tietoa ja kaytannoéllisida neuvoja
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(Reich & Pittman, 2020). Utilitaristisessa sosiaalisessa mediassa kayttdjat etsivat tietoa
ja hyotya, ja suhtautuvat siksi markkinointiviesteihin hyvaksyvammin, erityisesti silloin,
kun sisdltd vastaa heiddn tiedontarpeeseensa. Lahteen uskottavuus on tarkeampaa uti-
litaristisessa mediassa, jossa viesteja arvioidaan niiden tiedollisen arvon perusteella,
mika tekee asiantuntijuudesta keskeisen vaikuttavuuden lahteen (Lou ja muut, 2023;
Reich & Pittman, 2020). Hedonistisessa mediassa kayttdjat puolestaan hakevat viihdetta,
inspiraatiota ja elamyksia. Hedonistisessa sosiaalisessa mediassa, jossa kadyttajat hakevat
viihdetta ja rentoutumista, markkinointisisalto koetaan herkemmin hairitsevaksi, mika
voi lisata kielteisia reaktioita, koska se keskeyttaa kayttajan ensisijaisen kayttotarkoituk-
sen. Hedonistisessa mediassa viihde korostuu ja uskottavuuden vaikutus jaa vahaisem-
maksi, jolloin vaikuttavuus rakentuu enemman elamyksellisyyden kuin tiedollisen va-

kuuttavuuden varaan (Reich & Pittman, 2020; Lou ja muut, 2023).

2.3.3 Kuluttajan kokemus kaupallisesta vaikuttajasisallosta

Vaikuttajan ja seuraajan valinen suhde on herkka ekosysteemi, jossa jokainen kaupalli-
nen julkaisu on “totuuden hetki”, joka joko vahvistaa tai rikkoo suhteen, mika korostaa
yksittdisten viestien merkitysta pitkdaikaisen luottamuksen rakentumisessa (Belanche, ja
muut, 2021). Ye ja muiden (2021) seka Leung ja muiden (2022a) mukaan vaikuttajasisal-
I16n vaikuttavuudessa keskeisessa roolissa on viestin informatiivinen arvo, mutta he 13-
hestyvat tatad eri nakokulmista. Informatiivinen sisadlto tarjoaa seuraajille hyodyllista,
konkreettista ja paatoksentekoa tukevaa tietoa tuotteista tai palveluista, mika lisaa vies-
tin koettua arvoa ja saa vaikuttajamarkkinoinnin nayttaytymaan hyodyllisena eika pel-
kastaan kaupallisena. Ye ja muiden (2021) mukaan Informatiivisuuden on todettu myds
vahentdvan suostuttelutiedon aktivoitumista, silld seuraajat kokevat saavansa aidosti
merkityksellista tietoa mainonnalle altistumisen sijaan, mika viittaa siihen, ettd informa-
tiivisuus voi toimia keinona lieventda kaupallisuuden aiheuttamaa vastarintaa. Leung ja
muut (2022a) mukaan siséllon omaperaisyys puolestaan lisda vaikuttajamarkkinoinnin

vaikuttavuutta, silla alkuperdinen ja persoonallinen sisdltdé koetaan kiinnostavampana,



24

uskottavampana ja aidompana, mika taydentaa informatiivisuuden roolia tuomalla esiin

sisallon elamyksellisen ulottuvuuden.

Vaikuttajasisallon hedonistinen arvo viittaa sen kykyyn tuottaa mielihyvaa, viihdetta ja
emotionaalisia elamyksia. Visuaalisesti miellyttava, inspiroiva ja tarinallinen sisalto lisaa
sitoutumista ja myonteisia asenteita vaikuttajaa ja brandia kohtaan, jolloin kaupalliset
viestit sulautuvat luontevammin osaksi vaikuttajan tavanomaista viestintaa, mika viittaa
siihen, ettd hedonistinen arvo voi lieventaa kaupallisuuden herattdamaa vastarintaa (Ye
ja muut, 2021; Leung ja muut, 2022a). Instagramin kaltaisessa vahvasti visuaalisessa
ympadristossa esteettisesti houkutteleva ja laadukkaaksi mielletty sisalto lisaa vaikutta-
jan uskottavuutta ja vahvistaa hanen rooliaan tyylin ja trendien suunnannayttajana,
mika kytkee esteettisyyden suoraan vaikuttajan asiantuntijaroolin rakentumiseen (Ki &
Kim, 2019). Saiman ja Khanin (2021) seka Ki ja Kimin (2019) mukaan kuluttajien ostoai-
komukset vahvistuvat erityisesti silloin, kun informatiivinen sisalto esitetdaan viihdytta-
vassa muodossa luotettavan vaikuttajan kautta, mika yhdistdaa aiemmissa tutkimuksissa

korostetut informatiivisuuden ja hedonistisuuden toisiaan taydentaviksi tekijoiksi.

Sponsoroidun sisdllén vaikuttavuus perustuu sen tasapainoisuuteen ja uskottavuuteen,
minka vuoksi vaikuttajamarkkinointi rakentuu herkasti hairiintyvien jannitteiden varaan.
Pelkdstdaan ylikorostetun myodnteinen viestintd voi heikentda koettua aitoutta, kun taas
maltillisesti myonteinen ja myos kriittisia nakdkulmia sisaltava sisdltd koetaan arvok-
kaammaksi ja sitouttavammaksi, mika viittaa siihen, etta uskottavuus rakentuu realisti-
suudesta eikd pelkasta positiivisuudesta (Leung ja muut, 2022a, s. 100). Liian aggressii-
vinen tai pakottavaksi koettu viestintda heikentaa sisallon uskottavuutta, mika korostaa
yleison kokemusta viestinnan vapaaehtoisuudesta ja luontevuudesta (Leung ja muut,
2022a; Munnukka, 2023). Seuraajat saattavat kokea ristiriitaa autenttisuuden ja kaupal-
lisuuden valilla silloin, kun vaikuttajan toiminnan ndahdaan painottuvan taloudellisen

hyodyn tavoitteluun yhteison edun kustannuksella. Tallaisessa tilanteessa vaikuttajan us-
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kottavuus voi heikentyd, ja seuraajille voi syntya tunne siitd, etta heita on johdettu har-
haan, mika osoittaa, etta vaikuttavuuden keskeinen riski liittyy luottamuksen menetta-

miseen (Grguri¢ Cop & muut, 2024).

Vaikuttajamarkkinointiin liittyy autenttisuuden dilemma, jossa yritysten kaupalliset ta-
voitteet ja seuraajien odotukset aitoudesta voivat olla ristiriidassa. Liiallinen kontrolli ja
kaupallisuus heikentavat sisallon uskottavuutta ja vaikuttajan seuraajapdadaomaa, kun
taas sopiva tasapaino kaupallisuuden ja autenttisuuden valilla lisaa vaikuttavuutta,
mutta tdman tasapainon saavuttaminen ei ole yksiselitteista. Vaikuttajamarkkinoinnin
vaikuttavuus syntyy niin sanotulla sweet spot -alueella, jossa yrityksen tavoitteet integ-
roituvat luontevasti vaikuttajan omaan viestintatyyliin ja vaikuttajalle annetaan riittava
luova vapaus, mika korostaa vaikuttajan autonomian merkitysta vaikuttavuuden edelly-
tyksena (Libai ja muut, 2025; Leung ja muut, 2022a; Pan ja muut, 2025). Audrezet ja
muut (2020) korostavatkin, ettd vaikuttajat kokevatkin joutuvansa tasapainottelemaan
autenttisuuden ja kaupallisuuden valilla, mika konkretisoi taman jannitteen kaytannon
toiminnan tasolla. Ye ja muut (2022) korostavat parasosiaalisen suhteen merkitysta.
Vahva ja luottamuksellinen suhde vaikuttajan ja seuraajien valilla lieventaa kaupallisuu-
den kielteisia vaikutuksia ja lisda yleison valmiutta hyvaksya sponsoroitu sisalto luonte-
vana osana vaikuttajan toimintaa. Aw ja Agnihotri (2024) mukaan kuluttajat luottavat
vaikuttajiin erityisesti silloin, kun sisaltdé koetaan aidosti sisdisestd motivaatiosta synty-

neeksi eika brandin ohjaamaksi viestinnaksi.

Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2025) ohjeistaa ja valvoo vaikuttajamarkkinoinnin kaupallis-
ten yhteistéiden merkitsemista. Vaikuttajan julkaisussa on tuotava selkeasti esiin mai-
nostava yritys seka se, onko tuote tai palvelu saatu vastikkeena, mika tekee kaupallisuu-

den lapinakyvyydesta keskeisen lahtékohdan vaikuttajamarkkinoinnille.

Kim ja Kim (2021) mukaan mainosmerkintdjen, on osoitettu aktivoivan kuluttajien suos-
tuttelutiedon, jolloin vaikuttajan julkaisu tunnistetaan mainokseksi. Kun viestin kaupalli-

nen luonne tunnistetaan, kuluttajat alkavat prosessoida sisaltda kriittisemmin, mika lisaa
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skeptisyytta ja voi johtaa torjuntareaktioihin. Tama voi heikentaa usein viestin vaikutta-
vuutta seka asenteita mainostettua tuotetta tai brandia kohtaan. Taman takia vaikutta-
jamarkkinoinnin keskeinen haaste on yhdistda selked mainonnan tunnistettavuus ja ko-
ettu aitous, jotta vaikuttajan uskottavuus ja viestin vaikuttavuus ei karsisi, mika edellyt-
taa tasapainoa saantelyn ja kokemuksellisen uskottavuuden valilld. Leung ja muiden
(2022a) seka Pan ja muiden (2025) mukaan kuluttajat arvostavat sponsoroidussa sisal-
[6ssa avoimuutta, joten yhteistydn merkitseminen lapindkyvasti voi vahvistaa viestin us-

kottavuutta.

Ye ja muut (2022) osoittavat, etta avoin ja lapinakyva viestinta voi lisata sisallén uskotta-
vuutta, erityisesti silloin, kun vaikuttaja tuo esiin rehellisia ja henkilokohtaisia ndkemyk-
sia tuotteista tai palveluista, mika lieventda suostuttelutiedon aktivoitumisen kielteisia
vaikutuksia. Lou ja Yuan (2019) mukaan vaikuttajan koettu asiantuntijuus ja vetovoima
auttavat kuluttajia muistamaan ja tunnistamaan mainostetun brandin paremmin. Kim ja
Kimin (2021) mukaan vahva vaikuttajan ja sponsoroitavan brandin valinen yhteensopi-

vuus voi lieventaa mainossisallon mahdollisia kielteisia vaikutuksia.

Sitoutuneisuuselastisuuteen vaikuttaa myos vaikuttajan julkaisutahti. Leung ja muiden
(20223, s. 95, 98) mukaan aktiivinen mutta maltillinen julkaisutahti vahvistaa sitoutu-
mista, silla seuraajat kokevat vaikuttajan luotettavana ja ajantasaisena viestijana. Liialli-
nen julkaiseminen voi sen sijaan johtaa informaatiodahkyyn ja kyllastymiseen, jolloin si-

saltoa aletaan sivuuttaa tai kokea arsyttavaksi.

2.3.4 Vaikuttajan ja seuraajan valinen parasosiaalinen suhde

Reinikainen ja muut (2020) méaarittelevat parasosiaalisen suhteen yksipuoliseksi koetuksi
ihmissuhteeksi, jossa seuraaja kokee tuntevansa vaikuttajan henkilokohtaisesti ilman
vastavuoroista vuorovaikutusta. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja saatetaan kokea
ystavana tai luotettavana vertaisena, mika synnyttdada emotionaalista laheisyytta ja sa-

maistumista. Tama lisaa suositusten uskottavuutta ja tekee niista usein vaikuttavampia
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kuin organisaation tuottama, kasvoton mainonta, silld viestintd koetaan autenttisem-
maksi ja luotettavammaksi, kun se valittyy “vertaisen” kautta (Reinikainen ja muut, 2020;

Ki j& Kim, 2019; Torres ja muut, 2019).

Reinikainen ja muut (2020) ja Ye ja muut (2022) osoittavat, etta vaikuttajamarkkinoinnin
vaikuttavuus perustuu pitkalti siihen, etta vaikuttajan ja seuraajan valille on muodostu-
nut parasosiaalinen suhde. Vaikuttaja voidaan kokea uskottavaksi ilman objektiivista asi-
antuntijuutta, koska parasosiaalinen suhde siirtda arvioinnin painopisteen tiedollisista
kriteereista emotionaalisiin ja suhteellisiin tekijoihin. Seuraajat eivat talldin arvioi sisal-
toa ensisijaisesti sen kaupallisten motiivien kautta, vaan pohtivat, mita mielta heille mer-
kityksellinen vaikuttaja on asiasta. Ndin parasosiaalisen suhteen laatu muodostuu kes-
keiseksi tekijaksi vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuudessa. Kuluttajan kokemus vaikut-
tajaan samastumisesta madaltaa kynnystda omaksua suosituksia. Reinikainen ja muut
(2020) mukaan vahva parososiaalinen suhde seuraajan ja vaikuttajan valilla luo perustan
vaikuttajan uskottavuudelle. Tama uskottavuus siirtyy luottamukseksi vaikuttajan suosit-
telemaan brandiin. Luottamus brandiin puolestaan lisaa yleison ostoaikeita. Ye ja muiden
(2021) sekd Munnikkan (2023) mukaan vahva parasosiaalinen suhde voi lievittdd mai-
nonnan negatiivisia vaikutuksia. Myos Halosen (2019) mukaan vaikuttajan suhde omaan
seuraajakuntaansa on keskeisessa roolissa mainonnan negatiivisten vaikutusten lieven-
tamisessa. Parhaimmillaan vaikuttaja voi uskottavuutensa avulla kdantaa kaupallisen
viestinnan seuraajilleen jopa myodnteiseksi kokemukseksi. Sponsorointi ei valttamatta
heikenna viestin vaikuttavuutta, mikali vaikuttajaan kohdistuva luottamus ja parasosiaa-

linen suhde ovat vahvoja ja kaupallinen yhteistyo ilmoitetaan asian mukaisesti.

2.3.5 Autenttisuus ja uskottavuus vaikuttajamarkkinoinnissa

Audrezet ja muut (2020) korostavat, etta vaikuttajan koettu autenttisuus vahvistaa seu-
raajien myonteistd suhtautumista seka vaikuttajan viesteihin ettd hdnen suosittelemiaan
tuotteita kohtaan. Autenttisuuden merkitys perustuu siihen, ettd seuraajat tulkitsevat
vaikuttajan toiminnan kumpuavan ensisijaisesti sisdisistda motiiveista, kuten henkilokoh-

taisista kiinnostuksen kohteista ja intohimoista, eika ulkoisista palkkioista tai kaupallisista
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tavoitteista. Vaikuttajia arvostetaan erityisesti silloin, kun heidan suosituksensa koetaan
vilpittdmiksi ja omiin arvoihin perustuviksi. Kun seuraajat kokevat vaikuttajan suosittele-
van tuotetta aidosta kiinnostuksesta kasin, vaikuttajan autenttisuus vahvistuu entises-
taan. Aw ja Agnihotri, (2024) lisdavat, etta sisdisten motiivien lisdksi autenttisuudella vii-

tataan siihen, etta vaikuttajan sisaltd heijastaa tdman aitoa persoonaa.

Vaikuttajan uskottavuus rakentuu kahdesta keskeisesta ulottuvuudesta, asiantuntijuu-
desta, joka heijastaa hanen tietdmystdaan ja osaamistaan aihepiiristd, seka luotettavuu-
desta, jossa korostuvat rehellisyys ja vilpittomyys (Belanche ja muut, 2021; Lou & Yuan,
2019). Tama viittaa siihen, ettd uskottavuus muodostuu tiedollisista sekd moraalisista te-
kijoista. Lou ja Yuan (2019) mukaan luottamus vaikuttajan kaupalliseen sisadlté6n on vah-
vin tekija, joka ennustaa kuluttajan ostoaikomuksia. Pan ja muut (2019) tuovat esiin, etta
vaikuttajan koettu uskottavuus on keskeinen vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista selit-
tava tekija, erityisesti sisaltopohjaisilla ja utilitaristisilla alustoilla, joilla kuluttajat etsivat
tietoa ja ovat vastaanottavaisia perustelluille suosituksille. Lahteen uskottavuus korostuu
etenkin kokemustuotteiden kohdalla, joita kuluttajat eivat voi arvioida ilman omaa kayt-
tokokemusta. Suostuttelun tiedon aktivoitumista lisddvat erityisesti korkea tuotetieta-
mys sekad vaikuttajan suuri seuraajamaara, joka voi viestid sisallon kaupallisesta luon-
teesta (Pan ja muut, 2025; Kim & Kim, 2021). Vaikuttajan koettu uskottavuus, joka raken-
tuu arvokkaasta sisallostd, aidosta vuorovaikutuksesta ja vahvasta brandiyhteensopivuu-
desta, voi kuitenkin lieventda suostuttelun tiedon kielteisia vaikutuksia (Pan ja muut,

2025).

Kaupallisen sisallon uskottavuuden yllapitaminen on kuitenkin haastavaa, silld seuraajat
tunnistavat yha herkemmin markkinointiviestien taustalla olevat kaupalliset motiivit,
mika voi aktivoida suostuttelun tiedon (Pan ja muut, 2025). Reinikainen ja muut (2020)
seka Libai ja muut (2025) tuovat esiin, etta vaikuttajamarkkinoinnin parhaat tulokset saa-
vutetaan, kun vaikuttajalle annetaan luova vapaus paattaa, miten brandi tuodaan esiin.

Tama mahdollistaa autenttisemman sisallon ja lisda yleison luontevaa osallistumista, kun
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taas liiallinen yrityksen harjoittama sisallon kontrollointi ja tiukat sopimusrajoitukset voi-
vat heikentaa markkinoinnin vaikuttavuutta. Ye ja muut (2022) mukaan vaikuttajan luova
autonomia on siten keskeinen edellytys vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuudelle, silla

vaikuttaja tuntee yleisdnsa parhaiten ja osaa viestia heita puhuttelevalla tavalla.

2.4 \Vaikuttajan merkitys kuluttajan kokemuksessa

Vaikuttajamarkkinoinnin kannalta keskeista ei ole ainoastaan se, millainen vaikuttaja yri-
tyksen nakokulmasta valitaan, vaan myos se, miten kuluttajat kokevat vaikuttajan ja ha-
nen tuottamansa sisallon. Vaikuttajan ominaisuudet ja viestintatapa vaikuttavat siihen,
kuinka uskottavana ja samaistuttavana kuluttajat pitavat vaikuttajaa, mika puolestaan
muokkaa heiddan kokemustaan vaikuttajamarkkinoinnista ja sen vaikuttavuudesta. Esi-
merkiksi vaikuttajan uskottavuus, samaistuttavuus ja suhde seuraajiinsa vaikuttavat sii-
hen, miten kuluttajat tulkitsevat markkinointiviestin ja kuinka luotettavana sita pidetdaan
(Leung ja muut, 2022a). Aiempi tutkimus on tunnistanut useita tekij6ita, jotka muokkaa-
vat kuluttajien kokemusta vaikuttajasisallosta. Taulukossa 1 on koottu Leungin ja muiden
(2022b) esittamat keskeiset tekijat, joiden on havaittu vaikuttavan siihen, miten kulutta-

jat kokevat ja arvioivat vaikuttajayhteistyota.

Taulukko 1. Kuluttajien kokemusta muovaavia tekijoitad (mukaillen Leung ja muut, 2022b).

Kuluttajien kokemusta muovaavia tekijoita Tutkijat

Julkaisutiheys sekd kyky tuottaa kiinnostavaa ja arvoa Hughes ja muut (2019)
tuottavaa sisiltoa

Leung ja muut (2022a); Pan ja muut (2025);

Seuraajien kanssa tapahtuvan kommunikaation maara Reinikainen ja muut (2020):Ki & Kim (2019)

ja laatu

Pan ja muut (2025); De Veirman ja muut (2017);

Vaikuttajan kyky tavoittaa laaja ja sitoutunut Sorooshian (2025):Hughes ja muut (2019)

seuraajakunta

Leung ja muut (2022a); Belanche ja muut (2021);

Vaikuttajan henkildbrindin ja yritysbrandin vélinen Torres ja muut (2019): Sorooshian (2025)

sopivuus

Munnukka (2023); Sorooshian (2025);Lou & Yuan

Vilpittémyys, asiantuntijuus ja luotettavuus seuraajien (2019)

silmissd




30

Taulukossa esitetyt tekijat kuvaavat keskeisia ulottuvuuksia, jotka vaikuttavat siihen, mi-
ten kuluttajat kokevat vaikuttajat ja heiddan tuottamansa sisallon. Naihin tekijoihin kuu-
luvat muun muassa vaikuttajan vuorovaikutus seuraajiensa kanssa, seuraajamaara, vai-
kuttajan ja brandin valinen yhteensopivuus seka vaikuttajan koettu uskottavuus. Seuraa-
vissa alaluvuissa tarkastellaan naita tekijoita tarkemmin ja analysoidaan, miten ne muok-

kaavat kuluttajien kokemuksia vaikuttajamarkkinoinnista.

2.4.1 Seuraaja-brindiyhteensopivuus

Markkinoijat arvioivat vaikuttajan seuraajakuntaa huolellisesti, minka vuoksi seuraaja—
brandiyhteensopivuutta (follower—brand fit) pidetaan keskeisena vaikuttajamarkkinoin-
nin vaikuttavuutta selittavana tekijana, silla se maarittaa, kenelle viesti lopulta nayttaytyy
merkityksellisena. Yhteensopivuudella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin vaikuttajan seuraa-
jien kiinnostuksen kohteet, arvot ja elamantyyli vastaavat sponsoroivan brandin toimia-
laa. Digitaaliset kuluttajaprofiilit ja kdyttaytymisdata mahdollistavat entistd tarkemman
kohdentamisen. Taman vuoksi vaikuttajan seuraajakunnan demografisten ja psykologis-
ten piirteiden tulee vastata brandin tavoittelemaa yleis6a, jotta markkinointiviesti koe-
taan relevantiksi ja resonoi uskottavasti. Aiempien tutkimusten mukaan vaikuttajan ja
brandin yhteensopivuus vahvistaa sitoutuneisuuselastisuutta merkittavasti, mika viittaa
siihen, ettd oikein kohdennetut panostukset tuottavat enemman sitoutumista suhteessa
kaytettyihin resursseihin (Leung ja muut, 2022a, s. 99; Sorooshia, 2025). Vastaavasti
heikko yhteensopivuus voi lisda merkittavasti kasitysta siita, ettd vaikuttaja toimii ensisi-
jaisesti taloudellisista motiiveista eikad aidosta kiinnostuksesta tuotetta kohtaan (Belan-
che ja muut, 2021; Torres ja muut, 2019). Tama voi heikentda seka uskottavuutta etta

viestin hyvaksyttavyytta.

Munnukka (2023) sekd Sorooshia (2025) tuovat esiin, ettd seuraaja—brandiyhteensopi-
vuutta hyddynnetaankin laajasti vaikuttajamarkkinoinnissa, silla se lisaa viestin kasittelya

ja sitoutumista, kun sponsoroitu sisadltd koetaan henkilokohtaisesti merkitykselliseksi.
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Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta tukee lisdksi vaikuttajien koettu aitous ja samais-
tuttavuus, minka vuoksi heidan suosituksiaan pidetdadn luotettavina. Kim ja Kim (2021)
ja Sorooshian (2025) seka Ye ja muiden (2022) mukaan yhteistyon uskottavuus edellyttaa
myds, ettd vaikuttajan henkilokohtainen brandi, viestintatyyli ja arvot tukevat sponsoroi-
tavan brandin identiteettia sekd mainostettavaa tuotetta tai palvelua ja vaikuttajan

niche-aluetta.

Vaikuttajan ja brandin vdlinen yhteensopivuus helpottaa brandiin liitettyjen arvojen ja
merkitysten valittymista kuluttajille, mika vahvistaa my&nteisid asenteita ja ostopaatos
aikomuksia (Leung ja muut, 2022a; Ye ja muut, 2022). Sorooshian (2025) mukaan, mikali
vaikuttajan positiointi on ristiriidassa brandin arvojen tai tavoitellun mielikuvan kanssa,
yhteistyo voi heikentda viestin uskottavuutta ja aiheuttaa mainehaittoja. Ye ja muiden
(2022) tutkimusten mukaan vaikuttajayhteistyon vaikuttavuus rakentuu erityisesti pitka-
janteisen ja johdonmukaisen yhteistyon kautta, jossa vaikuttajaan liitetyt myonteiset

mielikuvat siirtyvat brandiin ajan myota.

On kuitenkin huomioitava, etta liian korkea seuraaja—brandiyhteensopivuus voi heiken-
taa vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta, silla hyvin samankaltainen sisalto voi aiheut-
taa kyllastymista ja herattaa epailyksia viestin kaupallisista motiiveista. Taman vuoksi vai-
kuttavinta kohderyhmaa edustavat usein seuraajat, joiden brandiyhteensopivuus on kes-

kitasoinen eika taydellinen (Leung ja muut, 20223, s. 99).

Vaikuttajan arvo ja viestinnan vaikuttavuus vaihtelevat myos alustakohtaisesti. Useiden
alustojen hyédyntaminen voi lisatd vaikuttajan nakyvyyttd, mutta alustojen erilaiset
kayttajakulttuurit, sisaltdmuodot ja sitoutumisen tavat vaikuttavat siihen, miten vaikut-

tava yhteistyo kullakin alustalla on (Libai ja muut, 2025).
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2.4.2 Seuraajamaara

Laaja seuraajakunta lisda vaikuttajan tunnettuutta ja nakyvyytta, mika parantaa mahdol-
lisuuksia tavoittaa laajoja yleisdja. Suurempi seuraajamaara on yhteydessa korkeampaan
sitoutumiseen, ostokayttaytymiseen ja myynnin kasvuun, silla se viestii vaikuttajan suo-
siosta, asemasta ja uskottavuudesta mielipidejohtajana (Pan ja muut, 2025; Leung ja
muut, 2022a, s. 98). Suuri seuraajamadara voi vahvistaa vaikuttajan koettua asiantunti-
juutta ja lisata markkinointiviestin huomioarvoa (Sorooshian, 2025). De Veirman ja muut
(2017) tuovat esiin, ettd seuraajamaara vaikuttaa kuitenkin ensisijaisesti siihen, miten
vaikuttajaan suhtaudutaan, esimerkiksi lisadamalla hanen pidettavyyttaan, mutta ei valt-

tamatta johda konkreettisiin kdyttaytymisvaikutuksiin, kuten ostopaatoksiin.

Seuraajamaaran kasvu voi kuitenkin aktivoida kuluttajien suostuttelutiedon, jolloin sisal-
I6n kaupallinen luonne tunnistetaan herkemmin, mika tekee suuresta seuraajamaarasta
kaksijakoisen tekijan vaikuttavuuden kannalta. Taman vuoksi seuraajamadara vaikuttaa
yleensa myonteisesti markkinointiviestin vastaanottoon, mutta sen merkitys jaa usein
pienemmaksi kuin vuorovaikutuksen laadun tai brandiyhteensopivuuden, mika kyseen-
alaistaa seuraajamaaran kayton keskeisena vaikuttavuuden mittarina (Sorooshian, 2025).
Ye ja muiden (2022) sekd Saiman ja Khanin (2021) mukaan vaikuttajan todellinen arvo
rakentuu laadukkaasta seuraajakunnasta, joka vastaa brandin kohderyhmaa, osallistuu
aktiivisesti sisaltoon ja levittaa viestia eteenpain, jolloin vaikuttavuus syntyy ennemmin
vuorovaikutuksesta kuin pelkasta nakyvyydesta. Vaikuttajilla, joilla on suuri mutta passii-

vinen seuraajakunta, markkinointiyhteistydn tuottama arvo jaa usein rajalliseksi.

Libai ja muut (2025) seka Alvarez-Monzoncillo, (2023, s. 114—116) mukaan sitoutuminen
heikkenee usein seuraajamaaran kasvaessa, mika selittda mikrovaikuttajien suhteellista
vaikuttavuutta. Tasta syysta Leung ja muiden (2022a) mukaan nouseviin mikrovaikutta-
jiin investoiminen voi olla strategisesti perusteltua, silld vahva vuorovaikutus ja tiiviit ylei-

sOsuhteet voivat tuottaa yrityksille enemman arvoa pitkalla aikavalilla.
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Makrovaikuttajat sijoittuvat ndiden aaripaiden viliin ja yhdistavat laajan mutta kohden-
netun yleisdn seka suhteellisen korkean sitoutumisen, samalla tarjoten kustannustehok-
kaamman vaihtoehdon julkkisvaikuttajiin verrattuna. He toimivat usein uskottavina suo-
sittelijoina ja pystyvat samanaikaisesti lissdmaan brandin nakyvyytta, sitoutumista ja os-
toaikomuksia (Campbell & Farrell, 2020; Leung ja muut, 2022a). Toisaalta Ye ja muut
(2022) seka Ki ja Kim (2019) mukaan pienemmat, tiettyyn kiinnostuksen kohteeseen eri-
koistuneet vaikuttajat voivat tavoittaa kohdeyleisdnsa erityisen vaikuttavasti ja tuottaa

vahvempaa vuorovaikutusta kuin laajaa yleis6a puhuttelevat vaikuttajat.

2.4.3 Vuorovaikutteinen viestinta

Vaikuttajan viestinta ja vuorovaikutus seuraajiensa kanssa ovat keskeisia tekijoita vaikut-
tajamarkkinoinnin vaikuttavuudessa. Henkil6kohtainen ja vuorovaikutteinen viestinta,
kuten kommentteihin vastailu ja keskusteluun osallistuminen saa seuraajat kokemaan
itsensa huomioiduiksi, mika lisaa sitoutumista ja voi heijastua myonteisesti ostoaikomuk-
siin ja myyntiin. Itsensd avaaminen, eli henkilékohtaisten kokemusten ja arjen jakaminen,
vahvistaa koettua laheisyytta ja syventda parasosiaalista suhdetta vaikuttajan ja seuraa-
jien valilla. Sosiaalisen median mahdollistama jatkuva henkil6kohtainen sisalléntuotanto
tukee vaikuttajan koettua aitoutta ja luontaista viestintatyylia, mika lisaa sitoutunei-
suuselastisuutta seka yleison sitoutumista ja ostoaikomuksia (Leung ja muut, 2022a; Pan

ja muut, 2025).

Reinikainen ja muut (2020) tuovat esiin, ettd yleison vuorovaikutuksella on merkittava
rooli vaikuttajan uskottavuuden rakentumisessa. Yksittdiset kommentit eivat sellaise-
naan lisad uskottavuutta, mutta muiden seuraajien myonteiset reaktiot toimivat sosiaa-
lisena todisteena ja vahvistavat parasosiaalisen suhteen ja koetun uskottavuuden valista
yhteytta. Seuraajat ovat siten aktiivisia merkitysten rakentajia, ja ilman yleison osallistu-

mista parasosiaalinen suhde ei kehity yhta vahvaksi.



34

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus perustuu lopulta vaikuttajan ja yleison valiseen
suhteeseen seka viestinnan koettuun aitouteen. Kun tuotteet integroidaan osaksi vaikut-
tajan arkea persoonallisella ja luontevalla tavalla, sisdlté nayttdaytyy luotettavampana ja
vaikuttaja koetaan vakuuttavampana viestin valittdjana (Leung ja muut, 2022a, s. 98).
Sorooshian (2025) mukaan vaikuttajan asiantuntemus, luotettavuus ja kyky kdyda vuo-
ropuhelua seuraajiensa kanssa lisdavat hanen arvoaan markkinointipalvelun tarjoajana.
Vahva suhde yleisd6n ja korkea sitoutuneisuus ovat usein merkittavampia tekijoita kuin

suuri mutta passiivinen seuraajakunta.

Vaikuttajasisallon vakuuttavuuteen vaikuttaa myds ilmaisun tapa. Elamyksellinen ja ha-
vainnollistava kieli voi lisdta koettua aitoutta ja sitoutumista, kun taas voimakkaasti tun-
teisiin vetoavan kielen vaikutus vaihtelee vaikuttajan seuraajamaaran mukaan siten, etta
mikrovaikuttajilla se voi vahvistaa luottamusta, mutta makrovaikuttajilla heikentaa sisal-

I6n uskottavuutta (Libai ja muut, 2025).

Lisaksi vaikuttajan kaupallisen viestinnan vaikuttavuuteen vaikuttaa se, missa maarin
yleis6 kokee viestinndan omaa itsemaaraamisoikeuttaan kunnioittavaksi ja hyvaksytta-
vaksi (Munnukka, 2023). Seuraajien yksilolliset ominaisuudet muovaavat viestien tulkin-
taa ja niihin reagoimista. Sosiaalinen identiteetti ja samaistuminen vaikuttajaan vahvis-
tavat myonteisia asenteita ja sitoutumista, kun taas korkea kuluttajatieto lisaa kaupalli-
sen vaikuttamisen tunnistamista ja voi heikentda ostoaikomuksia, vaikka asiantuntevat
kuluttajat arvostavatkin informatiivista sisaltoa erityisesti tiedonhakuun liittyvissa kon-

teksteissa (Pan ja muut, 2025).

2.5 Sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin rooli kuluttajien asu-

miskasitysten muokkaajana

Asuntomarkkinoilla kuluttajien ostoaikomusten ymmartaminen on keskeinen osa mark-
kinointiviestinnan vaikuttavuuden arviointia, silla asumiseen liittyvat paatokset ovat ta-

loudellisesti merkittavia ja usein pitkdan harkittuja. Ostoaikomuksiin vaikuttavat muun
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muassa kuluttajien asenteet asumista kohtaan, sosiaaliset vaikutteet, taloudelliset mah-
dollisuudet seka asunnon sijainti ja ymparistd. Nain ollen markkinointiviestinnan vaikut-
tavuutta voidaan tarkastella esimerkiksi sen perusteella, miten se muokkaa kuluttajien
kasityksia asumisesta ja lisda heidan kiinnostustaan seka aikomustaan selvittaa asumisen
vaihtoehtoja tarkemmin (Subasinghe & Weerasiri, 2024). Taman vuoksi asumiseen liitty-
van markkinointiviestinnan tehtavana on tuottaa sisaltda, joka puhuttelee kuluttajien

tarpeita ja motiiveja seka tukee heidan harkintaansa ja valintaprosessiaan.

Subasinghe ja Weerasiri tutkimus (2024) osoittaa, ettd mainonnan viestintasisallot vai-
kuttavat merkittavasti kuluttajien aikomukseen hankkia asunto. Tulosten mukaan ratio-
naalinen viestintd, jossa korostetaan faktapohjaista ja hyotyihin keskittyvaa tietoa, kuten
hintaa, ominaisuuksia, kuntoa, sijaintia ja kdytannon etuja, vaikuttaa ostoaikomukseen
kaikkein voimakkaimmin. My0ds arvoihin ja vastuullisuuteen liittyva viestinta lisaa ostoai-
komusta merkittavasti, silla se korostaa esimerkiksi turvallisuutta ja vastuullisia valintoja.
Lisaksi emotionaalinen viestinta vaikuttaa positiivisesti kuluttajien aikomuksiin, vaikka

sen vaikutus on heikompi.

Sosiaalinen media ei ainoastaan valita tietoa asunnoista, vaan se voi myds muokata ku-
luttajien kasityksia siitd, millainen asuminen on toivottavaa. Sosiaalisessa mediassa ja-
ettu sisaltod, kuten asunnon esittely videot ja visuaalisesti kuratoidut kuvat, rakentavat
mielikuvia niin sanotuista unelmakodeista. Tallaisissa julkaisuissa korostuvat usein tilojen
visuaaliset ja elamykselliset piirteet seka esteettisyys, mika voi vaikuttaa siihen, millaisia
ominaisuuksia kuluttajat alkavat arvostaa asumisessa. Samalla asuntojen markkinoin-
nissa on alettu hyddyntaa yha enemman tarinallista sisaltoa, jonka avulla asuntoja esi-

telldan elamantyylin ja kokemusten kautta (Tower-Richardi ja muut, 2014).

Tuotetyyppi vaikuttaa merkittavasti vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuuteen. Panin ja
muiden (2025) mukaan vaikuttajamarkkinointi on erityisen vaikuttavaa kokemustuottei-
den kohdalla, kuten asumiseen ja majoituspalveluihin liittyvissa palveluissa, joiden laa-

tua on vaikea arvioida ennen kayttda. Naissa tilanteissa vaikuttajat toimivat kokemuksen
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valittajina tarjoamalla henkilokohtaisiin havaintoihin perustuvaa tietoa, joka konkretisoi
tuotteen tai palvelun kayttoa ja vahentaa kuluttajien epavarmuutta. Kokemustuotteiden
yhteydessa vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus perustuu erityisesti sisallon informatii-
viseen arvoon, vaikuttajan koettuun uskottavuuteen seka vaikuttaja—brandiyhteensopi-
vuuteen, ja vaikuttajan rooli on ensisijaisesti opastava ja informoiva. Realistinen ja sa-
maistuttava sisaltd tukee kuluttajien paatoksentekoa ja lisdd ostoaikomuksia (Pan ja

muut, 2025).

Tower-Richardi ja muiden (2014) mukaan asumiseen liittyvat valinnat kytkeytyvat vah-
vasti mielikuviin, sosiaalisiin merkityksiin ja identiteettiin. Asuminen ei ole pelkastdaan
kaytannéllinen ratkaisu, vaan siihen liittyy my06s kasityksia statuksesta, elamantyylista ja
sosiaalisesta asemasta. Naiden symbolisten merkitysten vuoksi kuluttajat voivat tulkita
asumiseen liittyvia vaihtoehtoja ja viesteja tavalla, joka heijastaa heidan kasityksidan so-
siaalisesta hierarkiasta seka omasta asemastaan siind. Heiddn tekema tutkimus tukee
nakemysta siita, ettd asumiseen liittyva markkinointi ei valita ainoastaan tietoa asumisen
ominaisuuksista, vaan rakentaa samalla mielikuvia siitd, millaista elamaa ja asemaa tie-
tyntyyppinen asuminen voi edustaa. Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa siihen,

millaisia mielikuvia asumiseen liitetaan.

Parasosiaalisen suhteen kautta kuluttajat voivat kokea laheisyytta vaikuttajaan ja samais-
tua hanen elamantyyliinsa. Talloin vaikuttajan tuottama sisalto voi vaikuttaa siihen, mil-
laisia merkityksia asumiseen liitetdan. Vaikuttajasisallot voivat nain muokata kuluttajien
kasityksia asumisesta seka siihen liittyvista arvoista, elamantyylistad ja sosiaalisesta ase-

masta.

2.6 Teoreettinen viitekehys

Kuvio 3 havainnollistaa tutkimuksen teoreettista viitekehysta. Vaikuttajamarkkinointi

ndahdaan markkinointiviestinnan keinona vuorovaikutteisessa ekosysteemissa, jossa yri-
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tys, vaikuttaja, seuraajat ja alusta muodostavat arvoa tuottavan kokonaisuuden eli vai-

kuttajamarkkinoinnin arvoketjun. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus rakentuu kol-

men keskeisen mekanismin yhteisvaikutuksesta. Naitda mekanismeja ovat vaikuttajan

ominaisuudet, kaupallisen sisallén ominaisuudet seka parasosiaalinen suhde ja vuoro-

vaikutus.

Vaikuttaja

» Uskottavuus ja aitous

«  Aktiivisuus

- Samaistuttavuus ja
suhteen rakentaminen
seuraajien kanssa

+ Henkilobrandi ja sen
johdonmukainen
totuttaminen

+ Vuorovaikutus yleisén
kanssa

Kuluttajan kokema vaikuttajamarkkinointi
Parasosiaalinen suhde vaikuttajaan
Koettu luottamus ja uskottavuus

Viestiva yritys
Vaikuttajan ja brandin vélinen
yhteensopivuus
Kaupallisen yhteistyon uskottavuus
ja luontevuus
Markkinointiviestin integroituminen
vaikuttajan sisaltéon
Luottamuksen rakentuminen
vaikuttajan kautta
Brandiin liittyvien arvojen ja
mielikuvien valittyminen
Kuluttajien kiinnostuksen ja
harkinnan herattdminen

Samaistuminen vaikuttajan elamantyyliin
Sisallén informatiivisuus ja viihdyttavyys

Mielikuvien muodostuminen brandista
Kiinnostus, harkinta ja mahdolliset aikomukset

Sosiaalisen median alusta
Vaikuttajayhteys
Kayttajakulttuuri ja vuorovaikutuksen
tavat
Kayttajakunta
Sisallon visuaalisuus ja tarinallisuus
Algoritmien vaikutus nakyvyyteen
Luotettavuus
Sisallon sopivuus alustaan
Alustan sisaltémuodot (kuvat, videot)

Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus muodostuu useiden toisiinsa kytkeytyvien teki-
joiden yhteisvaikutuksesta. Vaikuttavuutta maarittavat erityisesti kaupallisen sisallon
piirteet, vaikuttajan uskottavuus, seuraajien kanssa rakentuva parasosiaalinen suhde

seka viestinnan kontekstuaaliset tekijat.

Kaupallisen sisdllon ominaisuuksilla on merkittava vaikutus vaikuttajamarkkinoinnin
vaikuttavuuteen ja kuluttajien ostoaikomuksiin. Sisallon tulee olla samanaikaisesti infor-
matiivista ja viihdyttdvaa seka integroitua luontevasti vaikuttajan omaan sisaltoon. Vai-
kuttajan on tasapainoteltava kaupallisuuden ja muun sisallon valilla, jotta viesti ei nayt-

taydy seuraajille liian paallekayvana tai irrallisena.
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Vaikuttajan uskottavuus toimii keskeisena mekanismina vaikuttajamarkkinoinnin vaiku-
tusten taustalla. Vaikuttajan uskottavuus rakentuu siitd, kuinka hyvin kaupallinen sisalto
sopii yhteen vaikuttajan henkildbrandin, aiemman sisallon ja seuraajien kiinnostuksen
kohteiden kanssa. Tama lisaa kuluttajien luottamusta seka vaikuttajaan ettd sponso-

roivaan brandiin.

Parasosiaalinen suhde vaikuttajan ja seuraajien valilla on yksi keskeisimmista vaikuttaja-
markkinoinnin vaikuttavuutta selittavista tekijoista. Vaikuttajan henkilokohtainen vies-
tinta ja vuorovaikutus vahvistavat suhdetta, mika lieventda mainonnan kielteisia vaiku-
tuksia ja lisaa viestin koettua uskottavuutta. Oman elaman ja kokemusten jakaminen
syventda seuraajien ja vaikuttajan valista suhdetta, ja aktiivinen seka osallistuva yleiso
tukee vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta. Vaikuttajan tulee tuottaa johdonmukai-
sesti omaa henkilobrandidan tukevaa sisaltoa, jotta seuraajakunta voi rakentua ja vah-

vistua.

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus vaihtelee my6s kaytetyn alustan ja kontekstin
mukaan, silla samanlainen sisalto ei toimi kaikilla sosiaalisen median alustoilla yhta hy-
vin. Taman vuoksi vaikuttajan on tunnistettava ne alustat, joissa hanen sisaltonsa reso-

noi parhaiten yleison kanssa.

Vaikuttajan valinta on keskeinen strateginen paatos vaikuttajamarkkinoinnin onnistumi-
sen kannalta. Valinnassa korostuu vaikuttajan ja brandin valinen yhteensopivuus, silla
vaikuttajan tyyli, arvot ja teemat vaikuttavat yhteistyon luontevuuteen ja uskottavuu-
teen. Liian heikko tai liilan vahva yhteensopivuus voi heikentda yhteistyon vaikutta-

vuutta.

Seuraajamaara ja vaikuttajatyyppi vaikuttavat valintaan, mutta eivat yksin maarita yh-

teistyon onnistumista. Mikrovaikuttajilla on usein sitoutuneempi yleis6, kun taas mak-
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rovaikuttajat tarjoavat laajempaa nakyvyytta. Yrityksen tavoitteet maarittavat, painote-
taanko nakyvyytta vai sitoutuneisuutta, mutta ratkaisevaa on myos vaikuttajan ja ylei-

son valinen vuorovaikutus.

Lisaksi vaikuttajan aktiivisuus ja vuorovaikutteisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttavat
valintaan. Sopiva julkaisutahti ja aktiivinen vuorovaikutus seuraajien kanssa lisaavat
yleison sitoutuneisuutta, kun taas lilan vahadinen tai liiallinen aktiivisuus voi heikentaa

vaikuttavuutta.

Asumiseen liittyvat paatdkset ovat taloudellisesti merkittavia ja harkittuja, minka
vuoksi kuluttajien asenteet, sosiaaliset vaikutteet seka taloudelliset mahdollisuudet vai-
kuttavat heidan kiinnostukseensa ja aikomuksiinsa. Sosiaalinen media on muuttanut
asumisen markkinointia korostamalla visuaalisuutta, tarinallisuutta ja elamantyyliin liit-
tyvia mielikuvia. Samalla asuminen kytkeytyy vahvasti identiteettiin, statukseen ja sosi-
aalisiin merkityksiin, joita markkinointiviestinta voi vahvistaa. Parasosiaalinen suhde
vaikuttajan ja seuraajien valilla voi edelleen vahvistaa naiden merkitysten valittymista,
jolloin vaikuttajasisallot voivat muokata kuluttajien kasityksia asumisesta ja siihen liitty-

vista arvoista.
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3 Metodologia

Tassa luvussa kuvataan ja perustellaan tutkimuksen metodologiset valinnat. Tutkimuk-
sen tavoitteena on syventaa ymmarrysta siita, millaisia kokemuksia ja merkityksia kulut-
tajat liittavat vaikuttajamarkkinointiin asumisen kontekstissa. Tavoitteen saavuttamiseksi
tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, ja aineisto kerattiin puolistrukturoitu-

jen teemahaastattelujen avulla.

3.1 Tutkimusote ja nakokulma

Laadullinen tutkimus pyrkii hahmottamaan tutkittavaa ilmiota tulkinnan ja ymmarryksen
kautta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 5). Tuomen ja Saarijarven (2018, s. 98) mukaan
sen avulla voidaan esimerkiksi jasentaa tarkasteltavaa ilmiota, saavuttaa syvallinen ym-
marrys tietyista toiminnoista seka muodostaa teoreettisesti perusteltuja tulkintoja tut-
kimuskohteesta. Laadullinen tutkimus soveltuu tdhan tutkielmaan, koska tutkimuksen
tavoitteena on ymmartaa, millaisia merkityksia ja kokemuksia kuluttajat liittavat vaikut-
tajamarkkinointiin asumisen kontekstissa. [Imié on kontekstisidonnainen ja vahan tut-
kittu, eika sita voida mielekkaasti tavoittaa pelkastaan maarallisin mittarein. Laadullinen
lahestymistapa mahdollistaa haastateltavien omien tulkintojen, kokemusten ja peruste-
lujen esiin tuomisen seka tarjoaa syvallisemman ymmarryksen vaikuttajamarkkinoinnin

koetusta uskottavuudesta, luottamuksesta ja hyvaksyttavyydestd asumisen kontekstissa.

Tama tutkielma nojaa tieteenfilosofiselta tutkimusotteeltaan fenomenologis-herme-
neuttiseen ldhestymistapaan, joka on laadulliselle tutkimukselle tyypillinen. Lahestymis-
tapa on valittu, koska tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita erityisesti ihmisten kokemuk-
sista seka siitd, millaisia merkityksia he antavat tarkasteltavalle ilmiolle. Tavoitteena ei
ole pelkdstaan kuvata ilmiota, vaan myds ymmartaa, miten ja miksi haastateltavat tulkit-

sevat sitd omasta nakdkulmastaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 39—42).
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Fenomenologia painottaa ilmididen tarkastelua sellaisina kuin ne koetaan, kun taas her-
meneutiikka korostaa ymmartamisen ja tulkinnan merkitysta tutkimusprosessissa. Her-
meneutiikan nakdkulmasta todellisuus rakentuu ihmisten tulkinnoista, minka vuoksi yk-
sildiden tarkoitusperien ja kokemusten ymmartdaminen on keskeista heidan subjektiivi-
sen todellisuutensa hahmottamisessa. Tasta syysta lahestymistapa soveltuu hyvin taman
tutkimuksen tarkastelukohteeseen, jossa keskidssa ovat ihmisten kokemukset ja niille
annetut merkitykset. Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa tutkija toimii ak-
tiivisena tiedon tulkitsijana. Tutkimusprosessin aikana ymmarrys syvenee aineiston ja
teoreettisen viitekehyksen valisessa vuoropuhelussa. Lahestymistapa soveltuu erityisesti
ilmidihin, joissa korostuvat kokemukset, merkityksenannot ja sosiaalinen vuorovaikutus.
Naiden tekijoiden tarkastelu on keskeista myos taman tutkimuksen tavoitteiden kannalta.

(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 39-42).

3.2 Aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytetaan puolistrukturoitua teemahaastat-
telua, joka toteutetaan yksilohaastatteluina. Haastattelua ohjaavat ennalta maaritellyt
teemat seka niita tarkentavat kysymykset, jotka perustuvat tutkielman kannalta keskei-
siin aihealueisiin. Vaikka haastattelut etenevat teemojen mukaisesti, haastateltavilla oli
mahdollisuus kuvata kokemuksiaan ja nakemyksidaan vapaasti omin sanoin, minka avulla
pyrittiin keradmaan mahdollisimman monipuolinen ja kattava aineisto tutkittavasta ilmi-
Ostd (Puusa ja muut, 2020, luku 6; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 75). Menetelma soveltuu
hyvin tutkimuksen tavoitteisiin, silla se tarjoaa mahdollisuuden tarkastella kuluttajien
henkilokohtaisia kokemuksia ja merkityksenantoja vaikuttajamarkkinoinnista asumisen

yhteydessa.

Haastattelukysymykset perustuivat tutkimuksen tavoitteisiin sekd aiemmin esitettyyn
teoreettiseen viitekehykseen. Aluksi kartoitettiin haastateltavien taustoja sekd heidan
suhdettaan asumiseen ja vaikuttajasisaltoihin, minka jalkeen keskustelua syvennettiin

esimerkkien avulla.
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Haastattelussa osallistujille esitettiin kolme erilaista vaikuttajasisaltoa, jotka oli toteu-
tettu kaupallisina yhteistdind asumiseen liittyvan markkinoinnin yhteydessa. Esimerk-
kien tarkoituksena oli konkretisoida ilmiota ennen syvempaa keskustelua. Kaikki tarkas-
teltavat esimerkit ovat peraisin TikTok-alustalta. Ensimmainen esimerkki on Janne Naak-
kan toteuttama kaupallinen yhteistyé Lumo Kotien kanssa, jossa videomuotoisessa sisal-
[6ssa esitelladn vaikuttajan viimeistellysti sisustettua kotia. Toinen esimerkki on Fardus
Hassanin kaupallinen yhteistyd Asuntosaation kanssa, jossa videolla esitelldadan heidan
kotiaan, avataan valintaprosessia seka kuvataan asumisoikeusjarjestelmaa. Kolmas esi-
merkki on Suvi Kinnusen videomuotoinen kaupallinen yhteistyd Noli Studiosin kanssa,
jossa tuodaan esiin lyhytaikaisen asumisen tarve seka esitellaan yrityksen tarjoamia asu-

misratkaisuja.

Taman jalkeen tarkasteltiin vaikuttajan roolia, uskottavuutta, koettua yhteensopivuutta
ja viestin vaikuttavuutta. Lisaksi analysoitiin sisallon ominaisuuksia, toteutusta ja kon-
tekstia. Lopuksi tarkasteltiin vaikuttajasisaltéjen merkitysta ja koettua vaikuttavuutta ku-
luttajan nakokulmasta seka niiden vaikutusta asumiseen liittyviin ostopaatoksiin. Liit-
teessd 1 esitetdan taman tutkimuksen aineistonkeruussa kaytetty haastattelurunko,

jossa myos tutkimuksessa hyodynnetyt esimerkkisisallot on tuotu esiin.

Tutkimuksen aineisto koostui kymmenesta haastateltavasta. Aineistonkeruussa hyodyn-
nettiin tarkoituksenmukaista otantaa, jonka avulla tutkija valitsi tutkimuksen kannalta
relevantit henkilot. Ndin aineisto muodostui ilmion kannalta keskeisten osallistujien ko-
kemuksista ja nakemyksistd (Puusa & muut, 2020). Haastateltavat valikoituivat tutkijan
omien kontaktien kautta. Kaikki osallistujat olivat alle 35-vuotiaita. Ikdrajaus tehtiin,
koska nuoremmat ikdryhmat kayttavat sosiaalista mediaa keskimaarin aktiivisemmin ja
ovat siten todenndkdisemmin tekemisissa vaikuttajasisaltéjen kanssa. Erityisesti Z-suku-
polvi, jota pidetddn ensimmaisena taysin diginatiivina sukupolvena, on kasvanut tiiviisti

kytkoksissa sosiaaliseen mediaan ja muihin digitaalisiin kanaviin. Taman vuoksi heidadn
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kayttaytymisensa ja kulutustottumuksensa poikkeavat monin tavoin aiemmista sukupol-
vista. Nuorempi sukupolvi kdyttdaa sosiaalista mediaa monipuolisesti ja tiedostavasti,
minka seurauksena he kohtaavat vaikuttajasisaltoja saannollisesti ja osaavat myds suh-
tautua niihin kriittisesti. Nain ollen voidaan olettaa, etta he tunnistavat ja ymmartavat
vaikuttajamarkkinointia paremmin kuin vahemman sosiaalista mediaa kayttavat ikaryh-
mat. Tama tukee tutkimuksen tavoitetta tarkastella vaikuttajamarkkinointiin liittyvia ko-
kemuksia, tulkintoja ja merkityksenantoja (Leung ja muut, 2022). Taulukossa 2 on koottu

haastattelujen keskeiset tiedot.

Taulukko 2. Haastattelujen keskeiset tiedot.

Henkilo Haastat- Haastatte- | Suku- Sosiaalisen Vaikuttajien
telu paiva- | lun kesto | puoli median seuraaminen
maara kaytto

H1 10.3.2026 | 40 min Mies Paivittain Kylla
H2 11.3.2026 | 50 min Nainen | Pdivittdin Ei

H3 18.3.2026 | 31 min Nainen | Padivittdin Kylla
H4 18.32026 | 35 min Nainen | Paivittdin Kylla
H5 18.3.2026 | 35 min Nainen | Paivittdin Kylla
H6 18.3.2026 | 40 min Mies Padivittain Kylla
H7 19.3.2026 | 35 min Nainen | Paivittdin Kylla
H8 19.3.2026 | 50 min Nainen | Paivittdin Kylla
H9 19.3.2026 | 30 min Nainen | Paivittdin Kylla
H10 24.3.2026 | 30 min Nainen | Paivittdin Kylla

Aineisto analysoitiin teoriaohjaavan laadullisen sisallonanalyysin avulla. Analyysia ohjasi
aiempi teoreettinen viitekehys, mutta samalla huomioitiin aineistosta esiin nousevat uu-
det ndkokulmat. Nain tarkastelu rakentui aineistolahtdisten havaintojen ja olemassa ole-
van tutkimustiedon vuoropuheluna. Teemat muodostettiin sekd ennalta maariteltyjen

tutkimuskysymysten etta haastateltavien puheessa korostuneiden ilmididen perusteella.
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Menetelman tavoitteena oli tunnistaa haastatteluaineistosta tutkimuskysymyksen kan-
nalta keskeiset teemat ja jasentda laaja kokonaisuus selkedksi rakenteeksi. Tarkastelu
kohdistui siihen, mita aineistossa ilmenee ja miten asioita ilmaistaan. Lisaksi analyysin
tarkoituksena oli kytkea havainnot teoreettiseen viitekehykseen, jotta tuloksille muodos-

tuisi laajempi tulkinnallinen ja yleistettdava merkitys (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Sisdllénanalyysin keskeisiin vaiheisiin kuuluvat analyysiyksikon valinta, aineistoon tutus-
tuminen, aineiston pelkistiminen, kategorisointi ja teemoittelu seka tulkinta (Puusa &
Juuti, 2020). Tassa tutkimuksessa analyysiyksikkoina kaytettiin merkitysyksikkoja eli
haastateltavien esittamia ajatuskokonaisuuksia. Nain kokemuksia ja nakemyksia voitiin
tarkastella kokonaisuuksina. Teemahaastattelun teemat tukivat analyysia ja auttoivat

tunnistamaan aineistosta keskeisia aiheita.

Haastattelut tallennettiin Microsoft Teams -sovelluksella ja kdytettiin apuna sen litte-
rointi tydkalua. Analyysi kdynnistyi kuuntelemalla haastattelut kokonaisuudessaan lapi,
minka yhteydessa tutkija teki alustavia havaintoja ja tunnisti vastauksissa toistuvia tee-
moja. Automaattinen litterointi tuki tarkastelua, silla sen avulla voitiin seurata haastat-
telujen rakennetta ja kielellisia ilmaisuja. Litteroidut tekstit oikoluettiin tallenteen avulla
ja redusoitiin haastattelun jalkeen. Redusoinnin avulla aineistosta poistettiin epadoleelli-
nen tieto, kuten taytesanat ja toistot, jolloin voitiin keskittyd enemman aineiston kan-
nalta oleellisiin ilmauksiin (Tuomi ja Sarajarvi, 2018). Taulukossa 3 on esimerkki aineiston

redusoinnista.

Taulukko 3. Esimerkki aineiston redusoinnista

Alkuperdinen teksti Redusointi

Joo, no mun mielesté nuo kommentit | Kommentteja luetaan saannollisesti.
on ehkd just se, ettd kylld mé aika
usein niinku luen silleen ainakin muu-

tamia kommentteja. (H7)
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Kunkin haastateltavan vastaukset koottiin erillisiin tiedostoihin, joiden pohjalta aineisto
analysoitiin tapauskohtaisesti. Haastattelut kasiteltiin pian niiden toteuttamisen jalkeen,
jotta kokonaiskuva yksittdaisen osallistujan nakemyksista sadilyi yhtenaisena. Seuraavassa
vaiheessa aineistosta tunnistettiin ja merkittiin eri vareilla teemoittain keskeiset ilmaisut
seka tutkimuskysymysten kannalta olennaiset nakemykset. Ndiden pohjalta haastatelta-
vien kommentit ja niista esiin nousseet teemat jasennettiin tutkimuskysymysten mukai-
sesti. Luokittelu perustui tutkijan tekemaan tulkintaan aineistosta. Lopuksi kaikki kooda-
tut teemat koottiin samaan tiedostoon, jossa niitda analysoitiin vertaillen ja syvennettiin

tutkimuskysymysten ndkokulmasta olennaisin osin (Puusa & Juuti, 2020).

3.3 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tutkimuksen yksi tarkeimmista vaiheista. Vali-
diteetilla viitataan laadullisessa tutkimuksessa siihen, ettd tutkimus tarkastelee juuri
niita ilmioita ja merkityksia, joita sen on tarkoitus ymmartaa. Se kytkeytyy erityisesti tut-
kimusasetelman huolelliseen suunnitteluun seka aineiston analyysin lapindkyvyyteen ja
johdonmukaisuuteen. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta. Jos tutkimus teh-
taisiin uudelleen samoissa olosuhteissa, tulosten tulisi olla samankaltaisia kuin aiem-
massa tutkimuksessa. Ndin voidaan vahvistaa alkuperdisten tulosten luotettavuus
(Puusa & Juutti, 2020). Erikson ja Kovalainen (2016, s.307) mukaan laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuuden arvioinnissa tulisi tarkastella kiinnittyvyytta, siirrettavyytta, uskotta-

vuutta, vahvistettavuutta seka sen hyddyllisyytta.

Kiinnitettévyys tarkoittaa sitd, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset vastaavat aineistoa. Sita
voidaan vahvistaa esittamalla tutkimusprosessin vaiheet |lapindkyvasti, jolloin lukija voi
arvioida, miten johtopaatoksiin on paadytty. Tutkijalla on vastuu kuvata tutkimuspro-
sessi niin, ettd sen dokumentointi, jaljitettavyys ja loogisuus kayvat selkeasti ilmi, silla

nama tekijat ovat keskeisia tutkimuksen luotettavuuden kannalta (Eriksson & Kovalainen,
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2016, s. 307-308). Taman tutkimuksen kiinnitettavyys on varmistettu tarjoamalla luki-
jalle selkea kokonaiskuva tutkimuksen rakenteesta, tarkoituksesta ja tavoitteista seka
kadytetystd metodologiasta, teoreettisesta viitekehyksesta ja empiirisesta toteutuksesta.
Lisaksi kiinnitettavyys on huomioitu aineistonkeruussa siten, etta kaikki haastattelut on
nauhoitettu ja litteroitu huolellisesti, mikd tukee tutkimuksen lapindakyvyytta ja doku-
mentointia. Myos tutkimuksen teoreettinen osuus on perusteltu asianmukaisilla [ahde-

viittauksilla ja esitettyjen vaitteiden selkeilla perusteluilla.

Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 307) korostavat, etta tutkijan tehtdavana on osoittaa yh-
teys oman tutkimuksensa ja aiemman samaa aihetta kasittelevan tutkimuksen valilla.
Tata periaatetta kutsutaan tutkimuksen siirrettévyydeksi. Tassa tutkimuksessa siirretta-
vyys nakyy erityisesti teoriaosuudessa, joka rakentuu aiempaan tutkimustietoon ja hyo-

dyntaa aiheesta tehtyja aikaisempia tutkimuksia.

Uskottavuutta arvioitaessa keskeista on pohtia, kuinka hyvin tutkija hallitsee tutkimusai-
heensa sekd kuinka luotettavia kaytetyt lahteet ovat. Lisdksi on tarkeda tarkastella, pe-
rustuvatko tutkimuksessa esitetyt havainnot ja johtopaatokset loogiseen paattelyyn ja
selkeisiin yhteyksiin ilmididen valilla. Olennaista on myds arvioida, olisiko muiden tutki-
joiden mahdollista paatya samankaltaisiin tuloksiin vastaavissa tutkimusasetelmissa
Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 307). Taman pro gradu -tutkielman uskottavuutta on vah-
vistettu hyddyntamalla [ahteina tieteellisia, vertaisarvioituja artikkeleita seka muuta aka-
teemista kirjallisuutta. Lisdksi tutkimuksen empiirisessa osuudessa on kdytetty suoria
haastattelulainauksia, jotka tukevat esitettyja tulkintoja ja lisddvat tyon luotettavuutta.
Tutkimuksen teoreettiseen taustaan perehdyttiin huolellisesti ennen empiirisen aineis-

ton keruuta ja analyysia.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen aineisto ja siita tehdyt tulkinnat
eivat perustu pelkdstdan tutkijan omiin oletuksiin tai mielikuviin. Keskeista on, ettd tut-
kimustulokset ja niihin liittyvat tulkinnat ovat selkeasti kytkettavissa aineistoon siten,

ettd myos ulkopuolinen lukija pystyy ymmartamaan, miten johtopaatoksiin on paadytty
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(Eriksson & Kovalainen 2016, s. 307). Tassa tutkimuksessa soveltuvuutta on vahvistettu
esittamalla tulokset selkedana ja johdonmukaisena kokonaisuutena seka tukemalla teh-

tyja tulkintoja suorilla lainauksilla teemahaastatteluaineistosta.

Tutkimuksen hydédyllisyyttd arvioitaessa on tdrkeda pohtia, kuinka ajankohtainen ja
markkinoinnin tieteenalaan sopiva tutkimusaihe on (Eriksson & Kovalainen 2016, s. 307).
Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksista ja kuluttajakokemuksista asumisen markkinoin-
nissa on toistaiseksi vain vahan tutkimusta, minka vuoksi tama tutkimus tuottaa arvo-

kasta tietoa erityisesti asuntomarkkinoiden haastavassa tilanteessa.

Luotettavuuden ohella tutkimuksessa on tarkeda arvioida myos eettisia nakékulmia.
Eriksson ja Kovalainen (2015, s. 69) korostavat, ettad tutkimusprosessissa tulisi huomioida
muun muassa osallistujien yksityisyys, luottamuksellisuus seka tietoinen suostumus.
Tassa tutkimuksessa haastatteluihin osallistuminen perustui vapaaehtoisuuteen, ja osal-
listujille kerrottiin selkeasti, etta heidan henkildllisyytensa sailyy ainoastaan tutkijan tie-
dossa. Tutkimuksessa haastateltavat esitetdan anonyymisti koodeilla H1-H10, joissa H
viittaa haastateltavaan. Nain varmistetaan, ettei heidan henkil6llisyytensa paljastu, eika
tutkimuksessa raportoida mitaan yksil6ivaa tietoa. Haastattelut on tallennettu ja litte-

roitu, ja niitd on hyddynnetty ainoastaan tutkimustarkoituksiin.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen empiirisen aineiston perusteella [6ydetyt tutki-
muksen tulokset. Luvussa myds vastataan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen

millaisia tulkintoja ja merkityksié kuluttajat liittévdt vaikuttajamarkkinointiin asumisen
kontekstissa, seka kolmanteen tavoitteeseen, jossa tarkastellaan, vaikuttaako asunto-
markkinoinnissa hyddynnetty vaikuttajamarkkinointi kuluttajien ostoaikomuksiin. Ta-
voitteiden saavuttamiseksi analysoitiin teemahaastattelusta saatua aineistoa. Alaluku-
jen teemat perustuvat haastatteluaineistosta esiin nousseisiin keskeisiin ja toistuviin
havaintoihin, ja ne noudattelevat haastattelurungon rakennetta. N&ita teemoja tarkas-

tellaan suhteessa aiempaan kirjallisuuteen.

4.1 Vaikuttajamarkkinointi inspiraation ja tiedon lahteena

Haastatteluaineiston perusteella koti ndhdadan arjen keskeisena ymparistona, jossa vie-
tetdaan merkittava osa ajasta ja jossa on mahdollisuus rauhoittua. Kodin laatu, viihtyi-
syys ja toimivuus heijastuvat suoraan arjen sujuvuuteen. Koti nahdaan myos tarkeana
turvallisuuden ja henkilékohtaisen turvan lahteend, mika korostaa asumisen emotio-

naalista ja psykologista merkitysta pelkkien kdaytannon tekijoiden lisaksi.

"Todella tdrkedd, koska md vietdn tédlld suurimmaksi osaksi mun ajasta. Mulle
on tdrked asia, missd mind asun ja minkélainen se kémppd on.” (H10)

”Koti on minulle todella merkityksellinen.” (H8)

”Oma koti on mulle semmoinen turvapaikka, paikka missd voin rauhoittua ja
hengdhtdd.” (H9)

Sosiaalista mediaa kdytetaan paivittain inspiraation, tiedon ja viihteen ldhteena. Siella
seurataan seka omia tuttavia etta vaikuttajia, ja se toimii samanaikaisesti sosiaalisen

vuorovaikutuksen, viihteen ja ajankdyton kanavana. Erityisesti sosiaalinen media nayt-
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taytyy visuaalisena ideapankkina seka hyodyllisten vinkkien ja hyvan mielialan Iah-
teena. Haastateltavat kuluttaa sisaltda eniten Instagramissa seka TikTokissa. Eri alusto-
jen roolit eriytyvat aineistossa selkeasti. TikTok nayttaytyy enemman viihteellisena ja
kevyempana sisaltéoymparistona, kun taas Instagram yhdistaa viihteen, sosiaalisen vuo-

rovaikutuksen ja seurantasuhteet.

“Instagram ja TikTok on visuaalisia alustoja, ja sieltd I6ytyy just sitd siséltéd mitd
itse etsii.” (H9)

“Saatan I6ytdd trendaavia juttuja omaan kotiin, just sisustukseen liittyen. TikTok
on enemmdn viihdettd, Instagramissa seuraan myds kavereita.” (H5)

Lahes kaikki haastateltavat seuraavat vaikuttajia, mutta heidan kuvauksissaan korostu-
vat erityisesti sosiaalisen median algoritmien keskeinen rooli sisallén kuratoinnissa ja
sen vaikutus siihen, millaista sisaltéa he kuluttavat. Aineiston perusteella sisallon kulut-
taminen ei perustu yksinomaan aktiiviseen ja tietoiseen vaikuttajien seuraamiseen,
vaan siihen kytkeytyy olennaisesti alustojen tuottama personoitu sisaltovirta. Merkit-
tava osa kulutetusta sisallosta valittyy myos sellaisten vaikuttajien kautta, joita ei aktii-
visesti seurata. Vaikuttajasisaltoa kohdataan usein algoritmisesti muodostuneessa
syotteessd, mika voi johtaa myohempaan kiinnostukseen tiettya vaikuttajaa kohtaan

(Munnukka, 2023).

”Viilillé joku suosittelee vaikuttajaa, vdlilld algoritmi tuo kiinnostavan profiilin
vastaan. Jos sisdlté tuntuu mielenkiintoiselta, alan seurata.” (H6)

“En varsinaisesti seuraa, mutta kdyn kurkkimassa niiden sisdltéjé sddnnolli-
sesti.” (H9)

Seurattujen vaikuttajien joukossa painottuvat erityisesti kauneuteen, urheiluun ja lifes-
tyle-sisaltoon keskittyvat sisallontuottaja, joiden arki toimii keskeisena samaistumisen
ja kiinnostuksen kohteena. Lifestyle-vaikuttajat voivat jakaa myds omaan kotiela-
maansa liittyvaa sisaltoa, kuten arjen rutiineja, asumista, sisustusta seka ruokaan ja hy-
vinvointiin liittyvia teemoja, jotka rakentavat kokonaiskuvaa heidan elamantyylistaan.

Arjen kuvaaminen tekee sisallosta helposti [ahestyttavaa ja liitettavada omaan elamaan,
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mika lisaa sen inspiraatiopotentiaalia seka vaikuttajaan samaistumista. My0s vaikutta-
jan henkildkohtainen tyyli ja autenttisuus nayttaytyvat keskeisina seurannan motii-

veina.

”Ehkd semmoisia lifestyle-tyylisid vaikuttajia, jotka jakaa arkista siséltod
omasta eldmdstddn.” (H3)

“Lifestyle-tyylisid vaikuttajia, siséltod arjesta, kodista, vaatteista, sisustuk-
sesta ja matkailusta.” (H3)

“Se oma tyyli ja henkil6kohtaisuus on se, minkd takia seuraan.” (H9)

4.2 Vaikuttajasisallon uskottavuus, aitous ja luottamus

Kaupallisiin yhteist6ihin suhtaudutaan aineiston perusteella padosin neutraalisti tai po-
sitiivisesti, mutta suhtautuminen on vahvasti ehdollista. Keskeiseksi nousee se, miten
luontevasti yhteistyo sulautuu vaikuttajan muuhun sisaltoon seka millaisena sen aitous
koetaan. Kaupallisuuden korostuminen tai epaluontevalta vaikuttava toteutus heikentaa
sisallon uskottavuutta ja herattaa helposti kielteisia reaktioita. Belanche ja muiden mu-
kaan (2021) Vaikuttajan ja seuraajan valinen suhde on herkka kokonaisuus, jossa jokai-
nen kaupallinen julkaisu toimii ratkaisevana hetkend, joka voi joko vahvistaa tai heiken-

taa luottamusta.

“Huomaan kylld, ettd se on kaupallinen yhteistyd, mutta ei se herditd mitddn
erityistd reaktiota.” (H1)

”’Suurin osa on ihan hyvid ja helposti IGhestyttévid. Seuraan vaikuttajia, joiden
yhteisty6kumppanit ovat laadukkaita ja sellaisia, joita itsekin arvostan. En seu-
raa vaikuttajia, jotka mainostavat esimerkiksi Temua tai muita “erikoisia paik-
koja”. On téirkedd, ettd yhteistydt sopivat vaikuttajan sisGltéén ja brdndiin.” (H4)

“’Rehellisesti en pidd niistd kovin paljon. Minun on vaikea pitdd niitd luotettavina.
Vaikka ne ovat usein hienosti toteutettuja, en usko, ettd vaikuttaja oikeasti ajat-
telee niin kuin sanoo. Jos yritys tarjoaisi minulle tuhansia euroja, olisi vaikea sa-
noa ei ja uskon, ettd sama pdtee vaikuttajiin. Siksi yhteistyét eiviét tunnu aidolta.
Koen ne mainoksina, samalla tavalla kuin TV-mainokset. Ei tunnu siltd, ettd “ka-
veri suosittelisi”. Luottamus on nolla.” (H8)
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Ymmdirrdn niiden tarkoituksen. Vaikuttajille ne ovat toimeentuloa, ja yrityksille
tapa tavoittaa kohderyhmd. Yhteistyét ovat ok, kunhan ne on selkedsti merkitty.
Avoimuus on tdrkedd. Jos sisdlté ei kiinnosta, skippaan sen.” (H6)

""Mun mielestéd ne on fine, mutta jos niité on koko ajan jatkuvasti, niin kylld md
lopetan yleensd ihmisen seuraamisen. Sen kaupallisen yhteistyon pitdisi sopia
sen ihmisen arvoihin.” (H7)

“Jos se on pelkkdd markkinointia, niin sitten se hdiritsee. Sitten md yleensd jéitdn
tdllaiset vaikuttajat pois.” (H9)

Vaikuttajamarkkinointi on haastateltaville tuttu ja vakiintunut osa sosiaalisen median
kayttoa ja sen eri muodot ja toimintatavat ovat ennestaan tunnettuja. Sen sijaan asumi-
seen liittyva vaikuttajasisalto nayttaytyy vield uudehkona ja vdhemman nakyvana il-
midna verrattuna esimerkiksi kauneus- tai muotisisaltéihin. Koska asuminen on kulutta-
jalle merkittava ja pitkavaikutteinen paatos, talta sisalloltd odotetaan enemman uskot-

tavuutta, realistisuutta ja informatiivisuutta.

”Yhteistyét ovat nykyddn niin yleisié, ettei asumiseen liittyvé mainonta tunnu
mitenkddn erityiseltd. Se on sama asia kuin mikéd tahansa muukin vaikuttajayh-
teistyd.” (H2)

“Ajatuksia herdsi, ettd tdstdkin [asuminen] voi tehdéd kaupallisen yhteistyon.”
(H6)

“Asuminen on isompi asia kuin esimerkiksi joku kulutustuote.” (H2)

Aineiston perusteella kaupallinen sisdltd tunnistetaan usein nopeasti mainonnaksi, eri-
tyisesti silloin, kun se on merkitty selkeasti Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2025) ohjeiden
mukaisesti, joiden mukaan Suomessa kaikki kaupallinen sisaltd tulee merkita asianmu-
kaisesti. Tunnistettavuus vaikuttaa siihen, miten uskottavana sisalté koetaan ja millaisia
tunteita se herattaa katsojassa. Samalla kaupalliset yhteistyot ndahd&dan aineiston perus-
teella luontevana osana vaikuttajien toimintaa ja ansaintalogiikkaa, mikd normalisoi nii-

den lasndoloa sosiaalisessa mediassa.

”Kun nden yhteistyén, ajattelen heti, etté kyseessé on mainos ja ettd siind yrite-
tddn myydad jotain.” (H2)
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“Aika useasti mé kylld swipeaan sen pois. Jos on kiinnostava video heti alussa,
niin sitten md katson sen”’ (H10)

””Mun mielestd se on ihan ok, kunhan se on selkedsti merkitty.” (H6)

””Mun mielesté ne on tosi hyvd tapa antaa ndkyvyyttd yrityksille.” (H9)

Aineistosta kay ilmi, etta kaupallisen sisallon hyvaksyttavyys riippuu vahvasti sen maa-
rasta ja toteutuksen laadusta. Yksittdiset, hyvin toteutetut yhteistyot koetaan myontei-
sind, kun taas liian tihea kaupallinen sisalto erilaisten yritysten kanssa herattaa artymysta
ja johtaa helposti sen ohittamiseen. Aineiston seka Grguri¢ Cop ja muiden (2024) mu-
kaan toistuvat yhteistyot voivat lisata kriittisyytta ja heikentaa uskottavuutta, jolloin si-
salto ndyttaytyy ensisijaisesti taloudellisesti motivoituneena. Aineistossa korostuu myos,
etta ristiriita vaikuttajan viestinnan ja toiminnan valilld heikentda aitouden kokemusta,

erityisesti tilanteissa, joissa elamantyyli muuttuu akillisesti yhteistyén myota.

“Jos kaikesta tekee yhteistydn, niin se on aika raskasta seurata ja se ei herdtd
luottamusta. Jos vaikuttaja on valittu sattumanvaraisesti tai jos mainostettava
asia toistuu koko ajan, niin silloin on liian kaupallista” (H7)

“Jos joku puhuu pienituloisuudesta ja muuttaakin miljoonakotiin yhteistyon
kautta, niin se tuntuu vdhdn feikiltd.” (H8)

”’Sopivissa mddrin se on ihan ok. Jos niitd on tosi paljon, niin se alkaa tuntua
raskaalta. Osa on tosi kivasti toteutettu ja niisté voi jopa tykdtd.” (H3)

“Jos se on hyvin perusteltu, saatan jopa ostaakin.” (H5)

Toisaalta aineiston perusteella hyvin toteutettu kaupallinen yhteistyo voi tarjota katso-
jalle lisdarvoa ja vaikuttaa my6s ostopaatokseen. Talloin keskeista on sisallon perustelta-

vuus, hyodyllisyys ja kyky tuoda esiin katsojan kannalta relevanttia tietoa.

Haastattelu aineiston perusteella luottamus rakentuu keskeisesti vaikuttajan ja brandin
valisesta yhteensopivuudesta. Haastateltavat kuvaavat tilanteita, joissa yhteistyo nayt-

taytyy uskottavana erityisesti silloin, kun se sopii luontevasti vaikuttajan omaan sisaltoon
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ja arvoihin. Kun yhteisty0 istuu tahan kokonaisuuteen, se koetaan luontevampana ja va-
hemman mainosmaisena. Talldin sisalto ei katkea irralliseksi elementiksi, vaan jatkaa vai-
kuttajan normaalia sisdltéd. Myos Libain ja muiden (2025) mukaan vaikuttajamarkki-
nointi on vaikuttavinta silloin, kun yrityksen tavoitteet sulautuvat luontevasti vaikuttajan

omaan viestintdan ja vaikuttajalle annetaan riittavasti luovaa vapautta toteutuksessa.

"Yritdn seurata vaikuttajia, jotka valitsevat tuotteensa harkiten. Hyvin tehty ja
perusteltu yhteistyd voi kuitenkin liséité luottamusta ja jopa vaikuttaa ostopdd-
tokseen.” (H5)

”” Parhaiten toteutetut yhteisty6t on sellaisia, missd vaikuttaja ja brdndi kohtaa.”
(H3)

“Kylld sen pitéd sopia siihen omaan bréndiin.” (H10)

Sisaltoé nayttaytyy epadaitona erityisesti tilanteissa, joissa vaikuttajan ja yhteistyon valilla
on havaittavissa selva epasuhta esimerkiksi arvojen tai elamantyylin osalta. Talldin yh-
teistyo tulkitaan helposti irralliseksi ja keinotekoiseksi. Epayhteensopivuus ei jaa katso-
jalle neutraaliksi, vaan heikentda aktiivisesti sisdllon uskottavuutta. Haastatteluaineiston
perusteella vaikuttajamarkkinoinnin ansaintalogiikka ymmarretaan hyvin, mutta ristirii-
taisissa tilanteissa korostuu tulkinta, etta yhteisty6ta ohjaavat ensisijaisesti taloudelliset
motiivit arvojen sijaan. Myos Belanche ja muut (2021) seka Torres ja muut (2019) koros-
tavat, etta heikko yhteensopivuus voi puolestaan vahvistaa kasitysta siita, etta vaikutta-

jan toimintaa ohjaavat ensisijaisesti taloudelliset motiivit aidon kiinnostuksen sijaan.

Luottamusta vahvistaa se, etta vaikuttajalla on omaa kokemusta tai kosketuspintaa kasi-
teltdvaan aiheeseen. Erityisesti asumisen kontekstissa henkilékohtainen kokemus lisaa
sisallon uskottavuutta. Luottamuksen muodostumiseen vaikuttaa myds se, miten sisaltod
esitetdan. Rauhallinen, selked ja aidolla omalla danelld tuotettu sisalté koetaan uskotta-
vammaksi. My0Os Saima ja Khanin (2021) mukaan vaikuttajan uskottavuus ja asiantunte-

mus lisdavat kuluttajien luottamusta seka vahvistavat heidan ostoaikomuksiaan.

”Jos arvot tai tyyli eivit kohtaa, sisdlté menee ohi eikd herdtd luottamusta.” (H9)
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”’Huono match on tosi cringe katsoa.” (H8)

”Jos vaikuttaja ei ole koskaan puhunut asumisesta ja yhtdkkié hehkuttaa jotain
brindid “maailman parhaaksi”, se tuntuu epéuskottavalta.” (H6)

“Jos vaikuttaja eldid ihan erilaista elimdd ja mainostaa jotain, mikd ei liity siihen,
niin se ei herdtd luottamusta.” (H1)

"’Yhteistyét sopivat yleensd hyvin vaikuttajan muuhun sisdltéén. Mutta jos si-
sdlté muuttuu pelkdksi mainonnaksi, se alkaa hdiritd. Silloin lopetan seuraami-
sen. Autenttisuus ja vaikuttajan oma tyyli ovat térkeitd.” (H9)

“Jos siitd néikee, ettd se on tehty vaan kaupallisen yhteistyén takia, niin se ei
vakuuta.” (H10)

Sisallon kiinnostavuus rakentuu kuitenkin ensisijaisesti vaikuttajan ymparille, ei kaupalli-
sen sisallon taustalla olevan yrityksen. Vaikuttajan persoona ja samaistuttavuus maarit-
tavat pitkalti sen, pysahtyyko katsoja sisallon darelle myos silloin, kun kyseessa on kau-

pallinen yhteistyo.

”En tiedd katsooko sitd yrityksen takia vai sen henkilén takia, usein se on se
henkilé, joka saa katsomaan videon.” (H2)

“Se vaikuttaja antaa sen kuvan siitd bréndistd.” (H7)

Aineistossa korostuu pitkakestoisten yhteistyon merkitys luottamuksen rakentumisessa.
Toistuva yhteistyd saman toimijan kanssa vahvistaa vaikutelmaa sitoutuneisuudesta ja
viestii siita, ettei kyse ole yksittdisestd mainosnakyvyydesta. Pitkdkestoisuus toimii sa-
malla signaalina yhteistyon aitoudesta ja toimivuudesta. My6s Libai ja muut (2025) seka
Ye ja muut (2022) korostavat, etta vaikuttajayhteistyon vaikuttavuus syntyy erityisesti
pitkdkestoisesta ja johdonmukaisesta yhteisty6sta, jossa vaikuttajaan liitetyt myonteiset
mielikuvat siirtyvat vahitellen myos brandiin. Taméa korostuu erityisesti asumisen kon-
tekstissa, pitkdaikainen asuminen viittaa siihen, ettd vaikuttaja on aidosti tyytyvainen
esitettyyn ratkaisuun, mika lisaa sisallon uskottavuutta katsojan nakokulmasta. Luotta-
mus ei kuitenkaan kohdistu ainoastaan vaikuttajaan, vaan myods yhteistyon taustalla ole-

vaan yritykseen. Tunnetut ja luotettaviksi koetut toimijat vahvistavat sisallon uskotta-
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vuutta, kun taas tdysin tuntemattoman vaikuttajan tekema yhteistyo voi herdttaa epa-
varmemman vaikutelman. Nain ollen uskottavuus rakentuu vaikuttajan ja yrityksen yh-

teisvaikutuksesta.

“Se on tosi pitkdjéinteistd ja pitkdkestoista se yhteistyé. Siihen tulee olo, ettd md
voin luottaa téhén.” (H9)

"Yksittdinen yhteistyé ei riitd... pitdd ndhdd useampia ennen kuin luottaa. ”’ (H7)

“Jos se olisi joku muu henkilé, joka ei olisi niin tunnettu, voisi ehkd tulla fiilis, ettd
onko palveluntarjoaja yhtd luotettava.” (H5)

Toisaalta aineistossa nousee esiin my0ds havainto siitd, etta asumisen kontekstissa vaikut-
tajan kokemuksiin saatetaan luottaa jo lahtokohtaisesti. Asumista pidetaan niin merkit-
tavana asiana, ettd sen oletetaan rajaavan epdaidon viestinnan mahdollisuuksia. Tama

viittaa siihen, etta itse asumisen konteksti voi toimia uskottavuutta tukevana tekijana.

" Asunto on niin iso juttu, ettd jos se olisi tosi huono, en usko, ettd hekddn sielld
asuisi.”” (H7)

”’Siiné on aina riski, ettd kuva on kiillotettu, koska yhteistyé tuo rahallista hyétyd.
Mutta sosiaalinen media on armoton, jos joku mainostaa huonoa palvelua, se
paljastuu nopeasti. Asumisen kohdalla luotan siihen, ettéd vaikuttaja kertoo to-
dellisia kokemuksiaan, koska asunto on niin iso asia.” (H5)

4.2.1 Vaikuttajan piirteet ja samaistuttavuus

Aineiston perusteella asumiseen liittyvista teemoista sopii puhumaan vaikuttaja, joka on
uskottava, asiantunteva ja sisalléltaan johdonmukainen. Uskottavuutta vahvistaa se, etta
vaikuttajalla on selkeda alan tuntemusta tai vahintdan omaa kokemusta markkinoita-
vasta asumisratkaisusta. Alan tuntemuksella viitataan esimerkiksi asuntosijoittamiseen
tai asuntojen teknisten ominaisuuksien ymmartamiseen. Saima ja Khan (2021) tuovat
esiin, ettad vaikuttajan uskottavuus ja asiantuntemus lisdavat kuluttajien luottamusta seka

vahvistavat heidan ostohalukkuuttaan.
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”’Sellainen, jolla on kokemusta asumisesta tai alan tuntemusta. Esimerkiksi kiin-
teisténvdilittdjét tai asuntosijoittajat. On myds téirkedid, ettd asunto on sisustettu
eikd tyhja.” (H7)

”Sellainen uskottava ja siihen asiaan perehtynyt henkilé, jolla on omaa koke-

musta.” (H5)
Keskeistd on my0s, ettd asuminen nakyy vaikuttajan sisallossa luontevasti jo ennestaan.
Yhteisty6t toimivat parhaiten silloin, kun ne sopivat vaikuttajan elamantilanteeseen ja
muuhun sisdltoon. Haastateltavien mukaan myds vaikuttajan tyylillda on merkitysta, silla
rauhallinen, selked ja vakuuttava viestinta sopii parhaiten asumiseen liittyviin aiheisiin.
Vaikka asuminen koskettaa kaikkia ja haastateltavien mukaan kuka tahansa voi puhua
siitd, tarkeinta on, etta vaikuttajan sisalto, elaméantilanne ja asuminen tuntuvat yhdessa

uskottavilta ja aidoilta.

”Sellainen, jonka sisdlléssé koti ja asuminen ndkyvit muutenkin. Yhteistydn pi-
tdd sopia vaikuttajan tyyliin ja siséltéén.” (H3)

“Jos se olisi joku muu henkilé, joka ei olisi niin tunnettu, voisi ehkd tulla fiilis, ettd
onko palveluntarjoaja yhtd luotettava.” (H5)

”Sellainen, jonka sisélté6n yhteistyé sopii luontevasti. Henkilé, joka on eldmdn-
tilanteessa, jossa asuminen on ajankohtaista ja vakaata. Jos joku muuttaa jat-
kuvasti, yhteistyd voisi tuntua vain tulonhankinnalta. Pitkdaikaiset yhteistyét li-
sddvdt luottamusta.’ (H9)

“Asuminen koskettaa kaikkia, joten moni voisi puhua siitd. Mutta vaikuttajan
pitdisi olla uskottava ja rauhallinen. En halua rdiskyvdd tai “éverid” tyylid asu-
missiséltéon. Selkeys ja vakuuttavuus ovat térkeitd.” (H6)

”Periaatteessa kuka tahansa, kunhan asunto sopii vaikuttajan profiiliin. Jos joku
pienituloisuutta korostava vaikuttaja muuttaisi yhtékkid miljoonakotiin yhteis-
tyon kautta, se tuntuisi feikiltd. Mutta jos koti ndyttdd aidosti siltd, ettd vaikut-
taja voisi asua sielld muutenkin, se riittdd.” (H8)

Aineiston perusteella samaistuttavuus on keskeinen tekija vaikuttajasisallon vaikuttavuu-
dessa. Sisaltd koetaan merkitykselliseksi erityisesti silloin, kun katsoja pystyy tunnista-

maan siina piirteitd omasta elamastaan. Ye ja muut (2022) korostavat, ettd luottamuk-
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sellinen ja vahva suhde vaikuttajan ja seuraajien valilla pehmentaa kaupallisuuden mah-
dollisia kielteisia vaikutuksia ja tekee sponsoroidusta sisallosta helpommin hyvaksyttavaa

osana vaikuttajan normaalia viestintaa.

Asumisen kontekstissa samaistuttavuus voi liittya esimerkiksi asumismuotoon, elaman-
tilanteeseen tai taloudellisiin resursseihin. Asumiseen liittyvan sisallon samaistuttavuus
ja vaikuttavuus kaupallisessa yhteistydssa riippuvat siita, voiko sita kuvitella omaan ela-

maan.

”Jos valitaan hyvin varakas vaikuttaja, voi tulla tunne, etté palvelu on vain rik-
kaille. Tavallisen oloinen vaikuttaja tekee sisdllostd Idhestyttévimpdd.” (H7)

”Jos vaikuttaja esittelee luksusasunnon, sitd katsoo “wau”fiilikselld, mutta ei
samaistu.” (H4)

”Jos en pysty samaistumaan, sisdlté ei kiinnosta. Eri kohderyhmille tarvitaan eri-
laisia vaikuttajia.” (H6)

”Jos on seurannut pitkddn, siité tulee tuttavallinen fiilis... véhén kuin kaveri suo-
sittelisi. ”” (H9)

Vaikuttajan henkilokohtaisten kokemusten esiin tuominen lisda sisallon merkitykselli-
syytta ja vahvistaa yhteytta katsojaan. Talloin viesti nayttaytyy inhimillisempéana ja pu-
huttelevampana. Myo6s Leung ja muut (2022a) nostavat esiin, ettd henkilokohtaisten ko-
kemusten ja arjen jakaminen lisda laheisyyden tunnetta ja vahvistaa vaikuttajan ja seu-
raajien valista parasosiaalista suhdetta. Arvojen ja elamantyylin yhteensopivuus nayttay-
tyy tarkedmpana kuin tdysin samanlainen eldamantilanne. Vaikuttajan elamantilanne oh-
jaa sita, miten sisaltda tulkitaan ja kenelle se nayttaytyy merkityksellisena. Uskottavuus
rakentuu pitkalti vaikuttajan aitoudesta ja arkisuudesta, jotka tekevat sisdllostd helpom-
min lahestyttavaa. Sen sijaan hyvin erilainen elamantyyli voi heikentda samaistutta-

vuutta ja vahentaa kiinnostusta.

”On helpompi samaistua vaikuttajaan, joka on samassa eldmdntilanteessa.”
(H5)

“Jos kertoo avoimesti, vaikka erosta tai muutosta... niin kylld se vaikuttaa.” (H10)
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“Siind voi tulla samaistuttavuutta ja inhimillisyyttd, jos tilanne on tuttu. Jos eld-
mdntyyli on tosi erilainen, niin siihen ei vélttdmdttd pysty samaistumaan.” (H3)

”

“Jos ei koe minkddnlaista samaistumista, niin ei se vdlttdmdttd ehké kiinnosta.
(He)

“Elémdntilanne ei ehkd ole niin tdrked, mutta arvot on tdrkedt.” (H10)

Haastatteluaineiston perusteella vaikuttajan seuraajamaaralla ei ole keskeista merkitysta
haastateltaville. Aineistosta nousee kuitenkin esiin, etta pienempiin vaikuttajiin on hel-
pompi samaistua, silla heidat koetaan usein omaa elamantilannetta lahempana oleviksi.
Suuremman seuraajamaaran ja vahvemman aseman omaavat vaikuttajat nayttaytyvat
puolestaan etdisempina ja liitetddn haastateltavien mukaan luksukseen, johon katsojilla
ei valttamatta ole mahdollisuuksia. Tama korostuu erityisesti asumisen kontekstissa,
jossa tunnetumpien vaikuttajien ajatellaan asuvan sellaisissa asunnoissa, jotka eivat

ndyttaydy realistisina vaihtoehtoina haastateltavien nykyisessa elamantilanteessa.

Havainto on linjassa Panin ja muiden (2025) kanssa, joiden mukaan sitoutuminen ja sa-
maistuttavuus eivat kasva lineaarisesti seuraajamaaran mukana, vaan pienemmat vai-
kuttajat voivat olla suhteellisesti vaikuttavampia juuri ldheisemman ja aidommaksi koe-
tun suhteen vuoksi. Vaikuttajan elamantilanne ohjaa myo6s sisallon tulkintaa. Samankal-
taisuus lisaa kiinnostavuutta, kun taas hyvin erilainen tai liian taydellinen elamantyyli voi

etdadnnyttaa katsojaa ja heikentda samaistuttavuutta.

“Seuraajamdidird ei ehkd vaikuta niin paljon.” (H10)

“Jos joku esittelee luksusasuntoa, niin se voi tuntua kaukaiselta, hienolta kylld,
mutta ei samaistuttavalta.” (H4)
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4.2.2 Vuorovaikutus

Aineiston perusteella vuorovaikutus nadyttaytyy osana sitd, miten vaikuttajasisallon us-
kottavuutta ja merkityksellisyyttd arvioidaan. Haastattelevat kokevat itse olevansa pas-
siivisia seuraavia ja sosiaalisen median kayttdjia, kun puhutaan kommentoinnista. Sisal-
toa kulutetaan, mutta siihen ei osallistuta aktiivisesti. Kommenttikenttid kuitenkin hyo-
dynnetdan aktiivisesti lisatiedon Iahteena, ja niiden kautta pyritadn muodostamaan ka-
sitys muiden kayttajien kokemuksista ja nakemyksista. Tama viittaa siihen, ettd kommen-
tit toimivat erdanlaisena vertaistiedon lahteena, jonka avulla sisaltéa peilataan muiden
kokemuksiin. Tall6in vaikuttajasisalto ei jaa yksisuuntaiseksi viestiksi, vaan siihen liitetaan
muiden kayttdjien tulkintoja ja arvioita. Kaupallisen sisallon suuret tykkadys ja komment-
timaarat eivat valttamatta kerro sisallon vaikuttavuudesta, vaan suuri osa vaikutuksesta

tapahtuu hiljaisesti.

"”Md oon passiivinen seuraaja... katson siséltéd, mutta en juuri kommentoi” (H6)
“Katson kommenttikentdstd, mitd muut ihmiset on mieltd.” (H2)
”Negatiiviset kuluttajakokemukset kommenteissa vaikuttavat paljon.” (H7)

”Kommentteihin kyllé. Seuraajamddrd ja tykkéykset eivit ole niin térkeitd. Kom-
mentit voi kertoa, miten sisdlté on otettu vastaan.” (H3)

Vuorovaikutus vaikuttajan ja seuraajien valilla muokkaa sitd, miten yhteistyd koetaan.
Kun vaikuttaja reagoi seuraajiin, sisaltd nayttaytyy vahemman yksisuuntaisena mainon-
tana ja enemman keskusteluna, mika voi vahvistaa luottamusta. Haastateltavat toivovat
my0s, etta yhteistyon taustalla oleva yritys olisi mukana keskustelussa ja vastaisi katso-
jien kommentteihin. Leung ja muut (2022a) mukaan vuorovaikutteinen viestinta, kuten
kommentteihin vastaaminen, lisdd seuraajien kokemusta huomioiduksi tulemisesta,

mika vahvistaa sitoutumista ja voi tukea ostoaikomuksia.

“Jos vaikuttaja vastaa kommentteihin, se tuntuu paremmalta ja uskottavam-
malta.” (H3)

”Jos yritys on sielld kommentoimassa, se liséé luotettavuutta ja auttaa kiinnos-
tuneita kuluttajia.” (H7)
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Toisaalta vuorovaikutuksen puute voi heikentaa tata kokemusta. Jos kommentteihin ei
vastata, syntyy vaikutelma etdisyydesta tai valinpitamattomyydesta. Erityisesti asumisen
kaltaisessa kontekstissa, jossa paatokset ovat merkittavia, odotetaan myds yrityksen
osallistuvan keskusteluun ja vastaavan kaytannon kysymyksiin. Vuorovaikutus ei talloin

koske pelkastaan vaikuttajaa, vaan myos yrityksen toimintaa arvioidaan sen kautta.

Aineisto kuitenkin osoittaa, etta kaikki vuorovaikutukseen liittyvat mittarit eivat ole yhta
merkityksellisid. Seuraajamaaralla tai tykkdysten maaralla ei useimmille haastateltaville
ole keskeista roolia sisdllon arvioinnissa. Tama viittaa siihen, ettd maaralliset mittarit ei-
vat yksin riitd rakentamaan uskottavuutta ja kiinnostavuutta, vaan sisaltoa arvioidaan en-
sisijaisesti sen sisallollisten ominaisuuksien kautta. Aineistossa nousee esiin, etta erityi-
sesti TikTokissa suuret sitoutumismaarat voivat kuitenkin vaikuttaa siihen, pysahdy-
taanko sisaltéa katsomaan. Nopeatempoisessa selailussa tykkdaysmaarat toimivat viit-
teina siitd, mika sisaltoé on kiinnostavaa, mutta ne eivat valttamatta vaikuta syvallisemmin
luottamuksen muodostumiseen. Ye ja muut (2022) seka Saima ja Khan (2021) korostavat,
ettd vaikuttajan arvo perustuu ennen kaikkea laadukkaaseen seuraajakuntaan, joka vas-

taa brandin kohderyhmaa, osallistuu aktiivisesti ja jakaa viestid eteenpain.

"Ei se tee siitd yhtddn luotettavampaa, vaikka olisi miljoona seuraajaa tai sata
tuhatta.” (H1)

”’kiinnitdn huomiota seuraajamdidréiéin vidhdn, tykkdyksiin en juuri. Komment-
teja luen joskus. On tdrkedd, ettd vaikuttaja vastaa kysymyksiin, se kertoo pe-
rehtyneisyydestd ja aidosta kiinnostuksesta.” (H5)

”Jos videolla on véhdn tykkédyksid, ajattelen ettd se on waste of time. Jos mil-
joona tykkdystd, niin jdd katsomaan.” (H8)
Aineiston perusteella vuorovaikutus ei nayttaydy suorana paatoksentekoon vaikuttavana
tekijana, vaan sen rooli painottuu mielikuvien muodostumiseen. Vaikuttajasisaltdé nou-

see merkitykselliseksi erityisesti vertailutilanteissa, joissa vaihtoehdot ovat keskendan
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samankaltaisia. Talloin vuorovaikutus ja yhteisollisyys voivat vaikuttaa siihen, millainen

kuva brandistd muodostuu ja sita kautta ohjata valintaa.

4.3 Sisallon ominaisuudet

Visuaalisuus toimii sisallon tarkeimpana huomion herattdjana, ja erityisesti video koe-
taan kuvia tehokkaammaksi, koska se esittaa tilaa ja asumista monipuolisemmin. Pelkka
visuaalisuus ei kuitenkaan riitd, silld ilman konkreettista tietoa sisalto jaa helposti pinnal-
liseksi. Aineiston perusteella visuaalisuus houkuttelee katsojan ja toimii sisallon sisaan-
heittdjana, mutta varsinainen vaikuttavuus syntyy tiedollisesta sisdllosta. Myos Ye ja
muut (2021) korostavat, etta vaikuttajasisallon hedonistinen arvo perustuu sen kykyyn
tuottaa mielihyvaa, viihdetta ja eldamyksia. Visuaalisesti miellyttava, inspiroiva ja tarinal-
linen sisalto lisda sitoutumista sekd myonteisia asenteita vaikuttajaa ja brandia kohtaan,

jolloin kaupalliset viestit sulautuvat luontevammin osaksi muuta sisaltéa.

"’Yksi kuva ei ole kovin informatiivinen, mutta videoon saa paljon enemman si-
saltoa lyhyessa ajassa.” (H1)

”Video on tehokkain tapa esittéd asumiseen liittyvdd sisdltéd. Siitd saa parem-
man kokonaiskuvan kuin kuvasta.” (H5)

“Visuaalinen, erityisesti video. lhmisid kiinnostaa ndhdd, miten muut asuvat.
Kodin esittelyt ovat kiinnostavia.” (H3)

”Pelkkd visuaalisuus ei riitd, jos konkreettiset hyddyt eivit tule selkedsti esiin,
sisélté ei vakuuta.” (H10)
Ennen haastatteluja osallistujia pyydettiin tutustumaan kolmeen esimerkkivideoon,
jotka esittivat asumisen palveluntarjoajien vaikuttajamarkkinointia. Tavoitteena oli sy-
ventaa heidan ymmarrystdaan ilmiosta ja tukea monipuolisempaa keskustelua haastatte-

luissa.

Aineiston perusteella katsojat muodostavat nopeasti mielikuvan palveluntarjoajasta yk-

sittdisen yhteistyon pohjalta. Brandi ei ndyttaydy ensisijaisesti tuotteen ominaisuuksien
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kautta, vaan sen mukaan, miten se esitetdan. Ensimmaisessa esimerkissa visuaalisesti
viimeistelty sisalto sai asunnon vaikuttamaan korkeatasoiselta, kun taas toinen esimerkki

ohjasi tulkintaa enemman perheille suunnattuun asumiseen.

“Asumisoikeusvideo [esimerkki 2] oli informatiivinen ja toi prosessin hyvin esiin.
Heistd tuli tosi hyvd kuva, heistd kerrottiin videolla enemmdin, ja vaikutti siltd,
ettd heiddn kanssaan on helppo toimia.” (H7)

"Yleisesti palveluntarjoajista jdi neutraali tai positiivinen kuva. Voisin harkita tu-
tustumista heiddn tarjontaansa.” (H6)

”Esimerkki 3 mietin, oliko tarina lyhytaikaisesta asumisesta realistinen vai ra-
kennettu yhteistyotd varten. Siiné kaupallisuus paistoi Iépi enemmdn kuin
muissa. Ylipddtddn liian epdrealistiset tilanteet tai liian hienot kodit voivat tun-
tua etdisiltd.” (H3)

"Ylldttdvdn vaikuttava [esimerkki 1]. Video oli energinen ja asunto sisustettu to-
della hienosti. Vaikka asunto oli tavallinen, video sai sen néyttdmdiéin luksukselta.
Jos en olisi tiennyt yrityksestd olisin voinut luulla, ettd kyseessé on premium-
bréndi. Ndmd tuntuivat aidommilta kuin monet muut vaikuttajamainokset. Esi-
merkki 2 tuli fiilis, ettd se on enemmédin perheille.” (H8)

”’Positiivinen ja luotettava. Vaikuttajista néki, ettd he seisovat yhteistyon takana.
Se lisdd uskottavuutta. Jos palveluntarjoaja olisi huono, en usko ettd vaikuttajat
asuisivat heiddn kohteissaan. Esimerkki 1 ja 2 olivat Iimpimié ja hyvin tehtyjd,
ja niissd ndkyi arki ja koti. Esimerkki 1 video oli visuaalisesti erityisen kiinnos-
tava. Jos [esimerkki 3] ei olisi tiennyt sitd konseptia ennestddn, olisi voinut jaddd
vdhdn epdselvéksi, mikd se on.” (H5)

Aineiston perusteella sisallon informatiivisuus nousee keskeiseksi erityisesti asumisen
kontekstissa, jossa paatokset ovat kuluttajalle merkittavia ja pitkavaikutteisia. Katsojat
odottavat sisallolta konkreettista tietoa asumisratkaisuista, prosesseista ja arjen toimi-
vuudesta. Sisdllon tulee auttaa katsojaa hahmottamaan konkreettisia asumiseen liittyvia

vaihtoehtoja ja katsoja odottaa saavansa aidosti paatoksentekoa tukevaa tietoa.

“Faktat ja konkreettinen tieto ovat tdrkeitd esim. alue, hinnat, edut, prosessi,
miten asuntoa haetaan.” (H5)

”Siséllon pitdd olla informatiivista ja kertoa, misté saa lisétietoa ja mihin se liit-
tyy.” (H1)
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“Kaipaan oikeasti tietoa siitd, kuinka hyvin viestinté asukkaan ja palveluntarjo-
ajan vdlilld toimii.” (H9)

”Olis kiva, et jos alueesta ja asunnon ominaisuuksia kerrottasi. My@s siité paljon
tdmd asunto kustantaa” (H6)

”No mun mielestd esimerkiksi asunnon konkreettinen esittely, kodin yksityiskoh-
dat, alueesta jotain. Esimerkki 1oli kiva tieto asunnon kahvipaahtimo histori-
asta.” (H4)

Haastatteluaineiston perusteella vaikuttajasisallon uskottavuus syntyy kokemuksellisuu-
den ja faktapohjaisuuden yhdistelmasta. Pelkat faktat koetaan helposti etaisiksi, kun
taas pelkka kokemus ilman perusteluja ei vakuuta. Keskeista onkin se, miten ndma yh-
distyvat samassa sisallossa. Audrezet ja muiden (2020) mukaan vaikuttajia arvostetaan
erityisesti silloin, kun heidan suosituksensa nayttaytyvat aitoina ja heidan omiin ar-
voihinsa perustuvina. Kun seuraajat kokevat, etta suositukset kumpuavat vilpittdmasta

kiinnostuksesta, vaikuttajan autenttisuus vahvistuu entisestaan.

Vaikuttaja ei ndyttaydy vain tiedon valittdjana, vaan sen tulkitsijana. Vaikuttaja muokkaa
yrityksen viestin katsojalle ymmarrettavaan ja samaistuttavaan muotoon. Tama lisaa
seka kiinnostavuutta etta uskottavuutta ja madaltaa tiedon omaksumisen kynnysta.
My®s Libai ja muut (2025) tuovat esiin, etta vaikuttajat toimivat portinvartijoina yritysten
ja potentiaalisten asiakkaiden valilla, ja vaikuttajasisallot voivat syventaa ymmarrysta
tuotteista ja palveluista seka vahvistaa niihin liittyvia mielikuvia. Samalla vaikuttaja osal-
listuu aktiivisesti merkitysten rakentamiseen, jolloin henkil6kohtaisen kokemuksen
kautta esitetty tieto koetaan luotettavammaksi kuin pelkka yrityslahtdinen viestinta. Pa-
nin ja muiden (2025) mukaan vaikuttajamarkkinointi on erityisen vaikuttavaa kokemus-
tuotteissa, kuten asumisessa, joissa laatua on vaikea arvioida etukateen. Tallin vaikut-
tajat konkretisoivat palvelua omien kokemustensa kautta ja vahentadvat kuluttajien epa-
varmuutta.

”lhmiset haluaa faktojen lisciksi my6s sen todellisen mielipiteen.” (H2)
”Pitéid olla just ne palveluntarjoajan faktat... ja sitten ettd vaikuttaja itse kertoo
mitd fiiliksid siitd on jéényt.” (H10)

”’On hyvd, ettd kerrotaan omia kokemuksia, mutta yhteistyévideoissa kerrotaan
yleensd vain hyvit asiat. Olisi kiinnostavaa kuulla myés haasteista ja niiden rat-
kaisemisesta. Perustelut sille, miksi vaikuttaja on valinnut juuri tdman palvelun
missd asuu’’ (H7)
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”’Se on hyvd yhdistelmd. Pelkkd hehkutus ei tunnu aidolta. Haluan kuulla konk-
reettisia faktoja, miksi tuote tai palvelu on oikeasti hyvd. Kun faktat ja omat ko-
kemukset yhdistyvdt, suositus tuntuu uskottavammalta.” (H8)

”Rauhallinen, esteettinen ja hyvin kuvattu video. Sellainen, jossa vaikuttaja ker-
too taustalla yrityksestd ja omista kokemuksistaan. Eniten kiinnostaa, miten
viestintd asukkaan ja palveluntarjoajan vdlilld toimii. Sité ei tiedd ennen kuin
itse kokee. Lisdksi haluan tietoa eri asuntovaihtoehdoista, hinnoista ja siitd,
miksi vaikuttaja on valinnut juuri kyseisen asunnon. Myds kokemukset taloyhti-
Ostd ovat tdrkeitd.” (H9)

”’Se on hyvd yhdistelmd. Asuminen on iso asia, joten faktat ovat térkeitd. Vai-

kuttajan kokemukset tuovat realismia, kunhan niitd ei hypeteté liikaa.” (H3)
Aineiston perusteella vaikuttajamarkkinointi asumisen alalla koetaan kiinnostavaksi eri-
tyisesti silloin, kun se tarjoaa seka inspiraatiota ettd ajankohtaista tietoa. Katsojia puhut-
televat sisallot, joissa esitelldaan koteja, jaetaan sisustusratkaisuja ja kerrotaan, miten ne
sopivat kyseiseen asuntoon. Tallainen konkreettinen ja arkeen sidottu sisalto lisaa kiin-
nostavuutta. Lisaksi vaikuttajasisall6lta odotetaan faktojen ja omien kokemusten ohella
my0Os muuta lisdarvoa, kuten inspiraatiota, arjen vinkkeja ja ideoita omaan asumiseen.
Tower-Richardi ja muut (2014) mukaan sosiaalinen media ei ainoastaan valita tietoa asu-
misesta, vaan myds muokkaa kasityksia toivottavasta asumisesta. Esimerkiksi visuaali-
sesti viimeistellyt sisallot rakentavat mielikuvia unelmakodeista ja korostavat esteetti-
syytta seka elamyksellisyyttd, mika vaikuttaa siihen, mitd ominaisuuksia kuluttajat alka-

vat arvostaa.

Pelkka ilmoitusmainen viestinta, kuten muutosta kertominen ilman laajempaa konteks-
tia, koetaan irrallisena. Tama korostaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin tulisi rakentua tari-
nallisesti ja kytkeytya selkedsti vaikuttajan kokemuksiin ja arkeen, jotta sisaltd nayttaytyy

merkityksellisena ja kiinnostavana.

“Asumissiséllostd saa inspiraatiota ja sisustusvinkkejé. Liséiksi asumiseen liitty-
vdt asiat muuttuvat ja kehittyvdt, joten on kiinnostavaa seurata ajankohtaista
tietoa.” (H5)
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“Kodin esittely on kiinnostavaa ja herdttédd mielenkiinnon.” (H3)
“Kiva ettd kerrotaan, miten on sisustanut ja miten se sopii siihen asuntoon.” (H7)

“Jos joku vaan ilmoittaa muuttaneensa, se tuntuu tosi irralliselta.” (H7)

4.4 Vaikuttajasisallon rooli ostopaatoksissa asumisen kontekstissa

Aineiston perusteella asumiseen liittyvan kaupallisen sisallon merkitys ostoaikomuksen
kannalta vaihtelee tilanteen mukaan. Sen vaikutus korostuu erityisesti silloin, kun oma
elamantilanne tekee aiheesta ajankohtaisen, silla sisdlto voi tarjota ideoita, vaihtoehtoja

ja vertailupohjaa paatoksenteon tueksi. Muissa tilanteissa sen rooli jaa vahaisemmaksi.

“Silloin kun itse on siind eldmdntilanteessa, ettd etsii asuntoa.” (H6)

“Siind vaiheessa, jos oma eléimdntilanne olisi se, ettd etsisi asuntoa, niin silloin
se vaikuttaa.” (H2)

”Kun etsin uutta asuntoa tai mietin erilaisia asumisratkaisuja. Esimerkiksi asu-
misoikeus tuli minulle tutuksi aikasemmin somen kautta.” (H4)

“Jos itse olen etsimdssd asuntoa, niin silloin siihen saa heti kosketuspintaa.” (H1)

Vaikka samaistuttavuus on keskeista, sisaltoé voi toimia myds inspiraation lahteena ilman
suoraa samaistumista. Erilaiset elamantilanteet voivat herattaa ajatuksia tulevaisuuden
mahdollisuuksista, laajentaa kasityksia asumisratkaisuista ja rakentaa mielikuvaa brandin

kohderyhmasta seka tarjonnasta, erityisesti silloin kun brandi ei ole entuudestaan tuttu.

Aineiston perusteella vaikuttajasisallon vaikutus on usein epdsuoraa. Sisalté voi jaada
mieleen ja aktivoitua vasta myohemmin, kun asumiseen liittyva tarve syntyy. Nain se ra-

kentaa erdanlaista “muistipankkia”, johon kuluttaja voi palata paatoksenteon hetkella.

“Voisi tulla sellainen, etté pitdépd laittaa toi korvan taakse.” (H2)

“Rupesin miettimddn, voisiko tuo vaihtoehto olla joskus mulle mahdollinen.”
(H9)
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”’Sisdlté voi jaddd mieleen myéhempdd eldmcdintilannetta varten, jos on esimer-
kiksi perhettd tai yhtdkkié eroaa’ (H7)

“Sen kaupallisen yhteistyon pitdisi olla jollakin tavalla mieleenpainuva, ettd sit-
ten sitd harkitsee myéhemmin.” (H6)

Vaikuttajasisalto toimii usein kiinnostuksen herattdjana ja erilaisten vaihtoehtojen esiin
tuojana, ei varsinaisena paatoksen kaynnistdjana. Se voi ohjata kuluttajaa tarkastele-
maan palveluntarjoajaa tarkemmin tai laajentaa kasitysta mahdollisista asumisratkai-

suista. Vaikutus nakyy erityisesti siind, miten kuluttaja jasentaa vaihtoehtojaan.

“Sitten saattaa mennd katsomaan, ettd mitd ndillé on tarjota.” (H3)
“Tulee ilmi erilaisia asumismuotoja, mitd ei ole ennen miettinyt.” (H3)
”’Se voi herdttdd kiinnostuksen ja sitten hakeutuu katsomaan liséd.” (H7)

“Voisin ainakin harkita tdtd palveluntarjoajana tai tutustua lisdd.” (H6)

Vaikutus ei kuitenkaan perustu pelkdstdan nakyvyyteen, vaan myos sisallon laatuun.
Pelkka visuaalinen esitys ei riitd, vaan katsojat odottavat konkreettisia perusteluja ja tie-
toa paatoksenteon tueksi. Ostoaikomuksen kannalta keskeiseksi nousee tunne- ja fakta-
pohjaisen sisallon yhdistelma. Pelkka inspiraatio ei riitd, mutta myoskaan pelkka infor-
maatio ei yksinaan aktivoi kiinnostusta. Subasinghen ja Weerasirin (2024) tutkimus osoit-
taa, ettd mainonnan sisaltd vaikuttaa merkittavasti kuluttajien aikomukseen hankkia
asunto. Erityisen vaikuttavaa on rationaalinen viestinta, joka korostaa faktoja ja kaytan-
non hyotyja, kuten hintaa, sijaintia ja ominaisuuksia. My0s arvoihin ja vastuullisuuteen
liittyva viestinta vahvistaa ostoaikomusta, kun taas emotionaalinen viestinta vaikuttaa

myonteisesti, mutta selvasti heikommin.

“Kerro mieluummin faktoja siitd, miksi tdmd on erityisen hyvd, niin voin edes
harkita valitsevani tdmdn. llman faktoja se tuntuu epdaidolta” (H8)



67

Lisaksi aineisto osoittaa, ettd vaikuttajasisaltd voi vaikuttaa valintaan erityisesti tilan-
teissa, joissa vaihtoehdot ovat keskendan samankaltaisia. Talloin sisallon rakentama mie-
likuva voi ohjata paatosta. Tama korostaa sitd, etta vaikuttajamarkkinointi ei valttamatta

luo kysyntaa tyhjasta, vaan vaikuttaa valintaan olemassa olevien vaihtoehtojen valilla.

”’Se voi vaikuttaa bréindimielikuvaan, jos olisi kaksi samanlaista asuntoa, niin
voisin valita sen bréndin, josta mulla on parempi mielikuva.” (H8)

Aineistossa kay ilmi, etta yksittdisen asumiseen liittyvan vaikuttajasisallon vaikutus osto-
paatokseen on vahdinen, mutta suurempi vaikutus rakentuu useiden kosketuspisteiden
kautta ja vaatii jatkuvuutta. Sisdltdjen myota muodostuva kokonaiskuva voi ajan kulu-

essa vaikuttaa siihen, miten kuluttaja hahmottaa vaihtoehtoja ja tekee paatoksia.

Aineiston perusteella vaikuttajamarkkinointi voi vaikuttaa asumiseen liittyviin osto- ja
kuluttajapaatoksiin, mutta vaikutus on usein tilannesidonnainen. Se korostuu erityisesti
silloin, kun katsoja on tilanteessa, jossa asunnon vaihto tai erilaisten asumisratkaisujen
pohtiminen on ajankohtaista. Toisaalta aineisto osoittaa, ettd vaikutus ei ole aina suoraa.
Vaikuttajasisalto voi herattaa kiinnostusta ja lisata tietoisuutta, mutta varsinainen paatos
perustuu usein myos muihin tekijéihin. Nain ollen vaikuttajamarkkinoinnin rooli on mo-
nesti toimia paatdksenteon tukena ja vaihtoehtojen esiin tuojana, ei yksin ratkaisevana
tekijana.

"Voi, jos se liittyy omaan eldmdntilanteeseen. Esimerkiksi omistusasumiseen
liittyvd sisdlté voisi vaikuttaa.” (H5)

”Jos sisdlté on hyvin tehty, se voi todellakin vaikuttaa ostopddtékseen” (H9)

“Kylld. Jos yritys on minulle uusi ja vaikuttajan kokemukset seké faktat ovat hy-
vid, voisin valita kyseisen yrityksen.” (H3)

“Ei suoraan. Se voi herdttdd kiinnostusta, mutta pddtdksen teen muiden asioi-
den perusteella.” (H4)
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Sosiaalinen media seka yksilon omat verkostot vaikuttavat asunnon hankintaan liittyvaan
paatoksentekoon ennen kaikkea muovaamalla kasityksia ja odotuksia. Sosiaalisen me-
dian kautta ihmiset altistuvat jatkuvasti vaikuttajien ja muiden kayttdjien jakamille nake-
myksille, kokemuksille ja tulkinnoille asuntomarkkinoista. Talloin paatoksenteko ei pe-
rustu ainoastaan taloudellisiin tekijéihin, vaan myds siihen, millaisia mielikuvia ja koke-
muksia omassa verkostossa valittyy. Sosiaalinen media toimii odotuksia vahvistavana
ymparistona, jossa muiden kokemukset ovat helposti saavutettavia ja emotionaalisesti

vaikuttavia (Bailey ja muut, 2018).
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5 Johtopaatokset

Tassd luvussa esitetddn tutkimustuloksiin perustuvat johtopaatokset ja tarkastellaan
niita suhteessa aiempaan teoriaan ja tutkimuskirjallisuuteen seka tutkimuksen tarkoituk-
seen ja tavoitteisiin. Lisaksi analysoidaan tutkimuksen keskeisten 16yddsten kaytannon
merkitysta seka esitetdan niihin pohjautuvia suosituksia liikkeenjohdolle. Luvun lopussa

arvioidaan tutkimuksen rajoituksia ja esitetdan jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Keskeiset tulokset ja johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli syventaa ymmarrysta vaikuttajamarkkinoinnin
roolista asuntomarkkinoinnissa ja tarkastella, miten kuluttajat suhtautumista siihen.
Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli luoda tutkimukselle teoreettinen viitekehys
vaikuttajamarkkinoinnista markkinointiviestinnan keinona seka sen vaikuttavuudesta.
Tavoitteeseen paastiin perehtymalla aiempaan kirjallisuuteen ja tutkimuksiin vaikutta-
jamarkkinoinnista ja sen vaikuttavuudesta, jotta voitiin ymmartaa niiden keskeiset ele-

mentit ja vaikutukset kuluttajaan.

Toisena tavoitteena oli selvittda, millaisia tulkintoja ja merkityksia kuluttajat liittavat
vaikuttajamarkkinointiin asumisen kontekstissa, seka kolmantena tavoitteena oli tarkas-
tella, muokkaako asuntojen markkinoinnissa toteutettu vaikuttajamarkkinointi kulutta-
jien ostoaikomuksia. Naita tavoitteita lahestyttiin emiirisen tutkimuksen avulla, analy-

soimalla teemahaastattelusta saatua aineistoa.

Tulosten perusteella vaikuttajamarkkinointi ndyttaytyy asuntomarkkinoinnissa ennen
kaikkea inspiraation, tiedonhankinnan ja mielikuvien rakentamisen valineen3, ei pelkas-
tdan suorana myynnin edistdjana. Algoritmit ohjaavat merkittavasti sita, millaista vai-
kuttajasisaltoa kuluttajat kohtaavat, eli sisallon kulutus ei perustu vain aktiiviseen seu-

raamiseen, vaan myods alustojen personoituun syotteeseen.
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Haastattelu aineiston perusteella kaupallisiin yhteistoihin suhtaudutaan padosin neut-
raalisti tai myonteisesti, mutta hyvaksynta on usein ehdollista. Sisallon on sovittava vai-
kuttajan tyyliin, arvoihin ja muuhun julkaistuun materiaaliin. Luottamusta vahvistavat
erityisesti vaikuttajan ja brandin luonteva yhteensopivuus, vaikuttajan oma kokemus
aiheesta seka se, ettd sisaltod esitetdan rauhallisesti, selkeasti ja aidosti vaikuttajan
omalla daanella. Liiallinen kaupallisuus, kaupallisten julkaisujen suuri maara seka yhteis-
tyo irrallisten, keskendan yhteensopimattomien yritysten kanssa voivat heikentda us-
kottavuutta ja lisata kasitysta siitd, etta vaikuttajaa ohjaavat ensisijaisesti taloudelliset

motiivit.

Asumiseen liittyvaan vaikuttajasisaltoon kohdistuu muita toimialoja korkeammat odo-
tukset uskottavuudesta, realistisuudesta ja informatiivisuudesta, koska asuminen koe-
taan suurena ja henkil6kohtaisesti merkittavana paatoksena. Asumisen kontekstissa
vaikuttajan kokemuksiin luotetaan usein jo ldhtokohtaisesti, erityisesti silloin kun vai-
kuttaja itse asuu kyseisessa asunnossa. Asumista pidetaan niin merkittavana elaman-
alueena, ettd sen ajatellaan rajaavan epaaidon viestinnan mahdollisuuksia. Nain ollen
itse konteksti voi toimia uskottavuutta vahvistavana tekijana. Pitkdkestoiset yhteistyot
lisadvat luottamusta, koska ne viestivat sitoutumisesta ja siitd, ettei kyse ole vain yksit-

taisesta mainosnakyvyydesta seka siitd, etta vaikuttaja pitda asumastaan asunnosta.

Aineiston perusteella yleis6a puhuttelee sisalto, joka kytkeytyy luontevasti vaikuttajan

omaan elamaan. Tallainen sisaltd koetaan aidoksi ja samaistuttavaksi, joka saattaa vai-

kuttaa parasosiaalisen suhteen muodostumista vaikuttajan ja seuraajan valille. Kimin ja
Kimin (2023) mukaan kiintymys vaikuttajaan lisda seuraajien lojaalisuutta ja saa heidat
tulkitsemaan kaupallisen sisallon myonteisemmin, esimerkiksi luottamaan viestiin

enemman ja vastustamaan sitd vahemman.
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Visuaalisuus herattaa yleison huomion ja toimii sisallon ensikosketuksena. Haastatte-
luissa kay ilmi, etta vaikuttajia seurataan erityisesti inspiraation ja uusien ideoiden saa-
miseksi, mika korostuu myds asumisen kontekstissa. Sisalloltd odotetaan inspiraatiota

seka uusia nakokulmia asumiseen.

Haastateltavat tuovat esiin, ettd asumiseen liittyvan kaupallisen sisallon tulisi olla infor-
matiivista ja tarjota konkreettista tietoa esimerkiksi asunnosta, kustannuksista ja sijain-
nista. Vaikuttaja ei nayttaydy vain tiedon valittdjana, vaan myds tiedon tulkitsijana, joka
tekee yrityksen tarjoamasta informaatiosta ymmarrettavampaa ja samaistuttavampaa,

joka vaikuttaa vietin vaikuttavuuteen.

Lisaksi sisallossa arvostetaan vaikuttajan omaa kokemusta asumisesta seka nakemyksia
sen toimivuudesta. Yleisoa kiinnostaa erityisesti, miksi vaikuttaja on paatynyt kyseiseen
ratkaisuun. Kuten aiemmin todettiin, asuminen mielletdan kokemustuotteeksi, jolloin
vaikuttajat toimivat kokemusten valittdjina ja vahentavat kuluttajien epavarmuutta tar-
joamalla henkilokohtaisiin havaintoihin perustuvaa tietoa. Nain vaikuttajamarkkinointi
tekee asumiseen liittyvat kokemukset nakyvammiksi kuluttajille. Haastateltavat tuovat
esiin, etta sisallolta odotetaan myds kriittisyytta ja realismia, miten mahdollisiin ongel-
miin on reagoitu ja miten ne on ratkaistu. Tallainen |ahestymistapa lisda kaupallisen si-
sallon aitoutta, jota haastateltavat pitavat tarkeana. Aineiston perusteella erityisesti vi-
deo koetaan tehokkaaksi sisdltomuodoksi, silld sen avulla asumista, tilaa ja arkea voi-

daan havainnollistaa monipuolisesti, ja sitd pidetadan myos mielekkdaampana kuluttaa.

Haastateltavien mukaan pienemmat ja helposti [ahestyttavat vaikuttajat koetaan usein
helpommin samaistuttaviksi. Asumisen kontekstissa suuret seuraajamaarat yhdistetdan
puolestaan usein luksukseen, johon katsojilla ei valttamatta ole samaistumispintaa. Vai-
kuttajan seuraajamaara ei nayttaydy ratkaisevana tekijand, vaan merkityksellisempaa
on, kuinka hyvin vaikuttajan elamantilanne, arvot ja elaméantyyli vastaavat katsojan

omaa.
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Haastatteluissa ilmenee, ettd pelkkad samaistuttavuus ei riitd, vaan myods vaikuttajan
tyyli ja tapa tuottaa sisaltéa vaikuttavat keskeisesti sisallon vaikuttavuuteen. Tama ha-
vainto on linjassa Kim ja Kimin (2023) esittdman nakemyksen kanssa, jonka mukaan
kiintymys vaikuttajaan rakentuu useista tekijoista, kuten koetusta samankaltaisuudesta
seka sosiaalisesta lasndolosta, joka ilmenee vaikuttajan lampimana ja vuorovaikuttei-
sena viestintatyylina. Aineiston perusteella vuorovaikutus, erityisesti kommentit ja nii-
hin vastaaminen, vaikuttaa siihen, miten uskottavaksi sisalto ja yhteistyon taustalla
oleva yritys koetaan. Vaikuttajan seka yrityksen odotetaan olevan reagoimassa ja vas-
taamassa yleisén kommentteihin ja kysymyksiin. Kommenttikentat toimivat kuluttajille
vertaistiedon lahteend, jonka avulla he arvioivat seka vaikuttajan etta yrityksen luotet-

tavuutta ja tuotteen ominaisuuksia.

Aineiston perusteella voidaan havaita, etta vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostoaiko-
mukseen on epdasuora ja tilannesidonnainen. Se korostuu erityisesti silloin, kun asumi-
seen liittyva pdatos on kuluttajalle ajankohtainen. Sisalto toimii useimmiten kiinnostuk-
sen herattajana, erilaisten asumisvaihtoehtojen esiin tuojana ja paatoksenteon tukena,
ei yksin ratkaisevana tekijana. Vaikuttajasisaltd voi jaada mieleen ja muodostaa kulutta-
jalle erdanlaisen muistipankin, johon palataan myohemmin, kun asumiseen liittyva
tarve tulee ajankohtaiseksi. Taulukkossa 4 tuodaan esiin vaikuttajamarkkinointia edista-

vat ja estdvat tekijat asumisen kontekstissa.

Aineiston perusteella vaikuttajamarkkinointi nayttaytyy kuluttajille vaikuttavana
mainonnan muotona asumisen kontekstissa, mutta sen vaikutus on luonteeltaan
epdsuora ja tilannesidonnainen. Aineiston perusteella vaikuttajamarkkinointi ei
tyypillisesti yksin ratkaise ostopaatosta, vaan sen rooli on ennemmin herattaa
kiinnostusta, muokata mielikuvia ja tukea kuluttajan paatoksentekoprosessia. Sen
vaikuttavuus perustuu erityisesti uskottavaan, samaistuttavaan ja informatiiviseen
sisaltoon, jossa vaikuttaja tuo oman kokemuksensa esiin, joka auttaa kuluttajaa
hahmottamaan vaihtoehtoja ja vihentdmaan epavarmuutta. Nain ollen voidaan

havaita, etta vaikuttajamarkkinointi on tehokas keino vaikuttaa kuluttajan ajatteluun ja
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preferensseihin, vaikka lopullinen paatos syntyy yleensa useiden tekijdiden

yhteisvaikutuksesta.

Taulukko 4. Vaikuttajamarkkinoinnin edistavat ja estavat tekijat asumisen kontekstissa.

Edistivit tetekijit Estivit tekijat
Aitous ja rehellisyys Ylikaupallisuus
Vaikuttaja kertoo omista kokemuksistaan avoimestija Liiallinen kaupallisten yhteistydiden maara voi
tuo esiin myds kriittisia nakdkulmia. herattad epdilyksia siitd, ettd toimintaa ohjaa
ensisijaisesti taloudellinen hyoty.
Hyodyllinen sisaltd Kaupallinen yhteistyo ilman perusteluita
Uskottavin sisalto syntyy, kun faktat, vaikuttajan omat
kokemukset ja tarinallisuus yhdistyvat katsojalle Sisalto ei istu luontevasti vaikuttajan muuhun sisaltoon,
merkitykselliseksi ja lisaarvoa tuottavaksi eika sita perustella tai tueta vaikuttajan omilla
kokonaisuudeksi. kokemuksilla.
Asiantuntijuus Epaaidot yhteistyot
Asumiseen liittyvista teemoista uskottavimpana
pidetaan vaikuttajaa, jolla on omaa kokemusta tai Yhteistyot eivat vastaa vaikuttajan arvoja tai tyylia.
asiantuntemusta aiheesta.
Visuaalisuus ja inspiraatio Seuraajamaaraltaan liian suuret vaikuttajat

Suuretvaikuttajat koetaan etaisiksi, ja heidan
asumisensa nayttaytyy tavalliselle kuluttajalle vaikeasti
saavutettavana.

Visuaalinen video painotteinen sisalto, josta voi saada
inpiraatiota asumiseen liittyen.

Samaistuttavuus Vuorovaikutuksen puute

Sisallon merkityksellisyys rakentuu
samaistuttavuudesta, elamantilanteesta, arvoista ja
elamantyylista. Usein pienempiin ja arkisempiin
vaikuttajiin on helpompisamaistua kuin etaisiin
luksuselamaa esittaviin vaikuttajiin.

Vaikuttaja tai yhteistyon taustalla oleva yritys ei reagoi
tai vastaa yleison kommentteihin tai kysymyksiin.

Ostoaikomus

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus on paaosin epasuora ja tilannesidonnainen. Se korostuu silloin, kun asumiseen

liittyva paatos on katsojalle ajankohtainen. Sisaltd herattaa kiinnostusta, lisaa tietoisuutta, tuo esiin vaihtoehtoja

ja rakentaa mielikuvia, jotka voivat myohemmin vaikuttaa paatoksentekoon. Se toimii useammin paatoksenteon
tukena kuin yksin ratkaisevana tekijana.

5.2 Tutkimuksen hyodyllisyys ja liikkeen johdolliset suositukset

Tutkimus tarjoaa yrityksille ja markkinointialan toimijoille tietoa kuluttajien tulkinnoista
ja kokemuksista asumisen kontekstissa toteutetusta vaikuttajamarkkinoinnista. Tutki-

muksen tuloksia voidaan hyédyntda tarkastelemassa nykyisia markkinointikdytantoja ja
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niiden vaikutusta kuluttajiin. Lisaksi tutkimus syventda ymmarrysta siita, millaisia vaiku-
tuksia asumiseen liittyvien palveluiden ja ratkaisujen vaikuttajamarkkinoinnilla on yri-
tyksiin. Tutkimus tuottaa hyddyllista tietoa erityisesti asumiseen liittyvia ratkaisuja tar-
joaville yrityksille, kiinteistonvalitysalan toimijoille seka rakennuttajille, jotka toimivat

asuntomarkkinoilla.

Vaikuttajamarkkinointia tulisi rakentaa pitkdjanteisesti yksittaisten kampanjoiden si-
jaan. Pitkaaikaiset yhteisty6t samojen vaikuttajien kanssa lisdavat uskottavuutta ja vah-
vistavat luottamusta, mika on keskeista erityisesti asumiseen liittyvissa ostopaatoksissa.
Tata tukee myods Kim ja Kimin (2023) tutkimus, jonka mukaan kertaluontoiset kampan-
jat eivat ehdi hyodyntaa vaikuttajan ja seuraajan valille muodostuvaa syvempaa kiinty-
mysta, joka puolestaan lisdaa kaupallisten sisaltdjen hyvaksyttavyytta ja vahentda mai-

nonnan vastustusta. Taman takia pitkaaikaisia yhteistoita tulisi suosia.

Vaikuttajien valinnassa on oltava tarkka. Suositeltavaa on hyodyntaa vakaita, arjessaan
asumista aidosti esiin tuovia vaikuttajia, jotka asuvat mainostettavassa kohteessa tai
vastaavassa ymparistossa. Yritysten tulisi valita vaikuttajakumppanit ensisijaisesti arvo-
jen, kohderyhman ja elamantilanteen yhteensopivuuden perusteella. Erityisesti keski-
suuret ja pienemmat vaikuttajat ovat usein tehokkaita, silla heidan seuraajansa kokevat
sisallon samaistuttavammaksi ja luotettavammaksi. Vaikuttavuuden nakékulmasta vai-

kuttajille tulisi antaa vapaus viestia asumisesta aidosti osana omaa sisaltéaan.

Sisdllossa tulee korostaa asumiseen liittyvaa informatiivisuutta ja vaikuttajan omaa ko-
kemusta. Sisallon tulee tukea kuluttajan paatoksentekoa tarjoamalla konkreettisia tietoa
asunnosta, kustannuksista ja syitd miksi vaikuttaja on paatynyt omaan ratkaisuunsa. Ai-
neiston perusteella vaikuttajan omia kokemuksia arvostetaan erityisesti, myos silloin kun
ne tuovat esiin haasteita ja niiden ratkaisuja yhteisty0ssa palveluntarjoajan kanssa. Sisal-
|6sséd tulisi panostaa visuaalisiin videoihin, jotka tarjoavat kuluttajalle lisdarvoa esimer-

kiksi sisustukseen liittyvien vinkkien kautta. Vuorovaikutuksen roolia ei tule aliarvioida.
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Yritysten ja vaikuttajien tulisi varmistaa, etta yleison kysymyksiin ja kommentteihin vas-

tataan aktiivisesti, joka tulee ostopaatds prosessia.

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostopaatdksiin on epasuora ja tilannesidonnainen,
joten sen onnistumista ei tulisi arvioida vain lyhyen aikavalin konversioilla. Mittaristoon
tulisi sisallyttaa tunnettuuden kasvu, mielikuvien kehittyminen seka erityisesti se,
kuinka hyvin sisalto tukee kuluttajan paatoksentekopolkua. Yritysten tulisi tarkastella
vaikuttajamarkkinointia ensisijaisesti luottamuksen rakentamisen valineena, ei pelk-

kana nakyvyyden tai myynnin kasvattamisen kanavana.

5.3 Rajaukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tuloksia tulee tarkastella suhteessa aineiston rajauksiin. Haastatteluihin
osallistuneet olivat kaikki suomalaisia, mika tarkoittaa, etta tuloksissa korostuvat suoma-
laisen kulttuurin ja yhteiskunnan piirteet. Taman vuoksi havaintoja tulee arvioida harki-

ten ennen niiden suoraa yleistamistd muihin kulttuurisiin konteksteihin.

Sukupuolijakauma painottui selkeasti naisiin, silla 80 % osallistujista oli naisia. Tama on
voinut vaikuttaa tuloksiin, ja on mahdollista, ettd miesvastaajien suurempi osuus olisi
tuonut esiin erilaisia nakdkulmia vaikuttajamarkkinointiin ja asumiseen liittyen. Lisaksi
kaikki tutkittavat olivat alle 35-vuotiaita ja padosin Z-sukupolveen kuuluvia. Tama rajaa
tulokset koskemaan erityisesti nuorempaa kohderyhmaa, ja vanhemmilla ikaryhmilla voi
olla erilaisia kokemuksia, tarpeita ja suhtautumistapoja. Rajaus on erityisen keskeinen
Suomen vaeston ikdarakenteen nakdkulmasta, jossa vanhemmat ikaryhmat muodostavat

merkittavan osan vaestOsta ja ovat myos aktiivisesti mukana asuntomarkkinoilla.

Haastateltavien maara oli rajallinen (n=10), mika voi rajoittaa tulosten kattavuutta. Suu-
rempi otos olisi voinut tuottaa laajemman kirjon ndakemyksia ja mahdollisesti myos eri-
laisia tuloksia. Lisdksi on syytd huomioida, ettd kvantitatiivinen tutkimusasetelma voisi
tuottaa erilaista tietoa ilmiosta. Laajempi, maarallinen aineisto mahdollistaisi tulosten

yleistettavyyden arvioinnin seka erilaisten muuttujien valisten yhteyksien tarkemman
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tarkastelun, mutta toisaalta kvalitatiivinen tutkimus haastatteluineen tarjosi hyvinkin yk-

sityiskohtaista tietoa aiheesta, etenkin kuluttajien ndakékulmasta.

Tama tarjoaa myos hyvan jatkotutkimusehdotuksen, silla vastaavanlainen tutkimus voi-
taisiin toteuttaa myos kvantitatiivisin menetelmin ja sen tuloksia vertailla taman laadul-
lisen tutkimuksen havaintoihin. Jatkotutkimuksissa olisi perusteltua laajentaa tarkaste-
lua yli 35-vuotiaisiin henkildihin, jotta voidaan tarkastella, millaisia mahdollisia eroja eri
ikaryhmien kokemuksissa vaikuttajamarkkinoinnista asumisen kontekstissa ilmenee.

Tama mahdollistaisi ikaan liittyvien tekijéiden tarkemman arvioinnin.

Toinen keskeinen jatkotutkimusaihe liittyy sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan vuorovai-
kutukseen. Olisi hyodyllista tarkastella, miten kayttdjien valinen keskustelu, kommen-
tointi ja kokemusten jakaminen vaikuttavat asumiseen liittyvien palveluiden ja ratkaisu-
jen kiinnostavuuteen seka ostopaatoksiin. Tallainen tutkimus voisi tuoda esiin, missa
maarin vaikuttajan rooli on keskeinen ja missa maarin muiden kayttdjien nakemykset,

suositukset ja kriittiset kommentit muovaavat kuluttajien mielikuvia ja paatoksentekoa.

5.4 Tekodlyn kaytto tutkielmassa

Tassa pro gradu -tutkielmassa on hydédynnetty OpenAl:n ChatGPT-5.3 tekoalytydkalua.

Tekodlya on hyddynnetty ldhdeaineistojen analyysissa seka kaantamisessa. Lisaksi sita
hyodynnettiin kieliopillisten virheiden tunnistamisessa seka tekstin selkeyden ja luetta-
vuuden parantamisessa. Tekodlyn kaytto toteutettiin Vaasan yliopiston ohjeistuksia ja
saantoja noudattaen. Tutkielman tekijalla on lopullinen vastuu tutkielman laadusta, si-
sallosta ja analyyttisista tulkinnoista. Kaikki tyossa kaytetty tieto perustuu tosiasiallisiin

lahteisiin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Haastateltavan nimi ja muut henkilotiedot kasitellaan luottamuksellisesti ja ne ovat ai-
noastaan tutkijan kaytossa. Haastattelu tallennetaan litterointia ja aineiston analysoin-

tia varten.

Teema 1: Taustat ja ldhtéasenteet suhde asumiseen ja vaikuttajasisaltoi-
hin
Tavoite: Ymmartaa haastateltavan suhde asumiseen ja vaikuttajamarkkinointiin.

e Millainen merkitys asumisella ja kodilla on sinulle talla hetkella?

e Miten sosiaalinen media nakyy arjessasi?

e Mita sosiaalisen median alustoja kaytat eniten, miksi?

e Seuraatko itse sosiaalisen median vaikuttajia? Miksi tai miksi et? Minka-

laisia vaikuttajia seuraat ja miksi?
o Mita ajattelet vaikuttajien tekemista kaupallisista yhteistyoista?
e Oletko ndahnyt asumiseen liittyvaa vaikuttajasisaltéa aiemmin? Millaisia koke-

muksia siitd on?

Teema 2: Esimerkkien tarkastelu keskustelun avaajana
Esimerkit sijoittuvat vaikuttajamarkkinointiin asumiseen liittyvassa kontekstissa, ja nii-

den tarkoituksena on havainnollistaa ilmiéta ennen syvempaa tarkastelua.

Esimerkki 1 naakkajanne, julkaistu 5.8.2025 https://www.tik-

tok.com/@naakkajanne/vi-

deo/7535102279247039767?is from webapp=1&sender device=pc



https://www.tiktok.com/@naakkajanne/video/7535102279247039767?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@naakkajanne/video/7535102279247039767?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@naakkajanne/video/7535102279247039767?is_from_webapp=1&sender_device=pc
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Esimerkki 2 fardus.h., julkaistu 24.4.2025 https://www.tiktok.com/@far-

dus.h/video/7485423690650258710?is from webapp=1&sender de-

vice=pc

Esimerkki 3 Suviliving, julkaistu 10.5.2025 https://www.tiktok.com/@su-

viliving/video/7231621480818150683?is from webapp=1&sender de-

vice=pc

Mita ajatuksia ja tunteita nama sisallot herattavat?
Miten tallainen yhteisty6 vaikuttaa siihen, millainen kuva sinulle muodostuu
asumisesta? Millainen kuva palvelun tarjoajasta?

Onko jokin naissa erityisen kiinnostavaa tai ongelmallista?

Teema 3: Vaikuttajan rooli, uskottavuus, yhteensopivuus ja viestin vaikut-

tavuus

Millainen vaikuttaja sopii mielestdsi puhumaan asumiseen liittyvista asioista?
Miten vaikuttajan tausta tai elamantilanne vaikuttaa siihen, miten koet viestin?
Onko silla merkitysta, etta voit samaistua vaikuttajaan? Elamantyyliin, arvoihin.
Millainen merkitys vaikuttajan ja yrityksen brandilla yhteensopivuudella on si-
nulle?

Mika tekee yhteistydsta luontevan tai uskottavan?

Teema 4: Sisallon ominaisuudet, toteutus ja konteksti

Millainen sisdlto toimii mielestasi parhaiten, kun asumiseen liittyvista asioista
viestitdan? Miten tallainen sisaltoé auttaa sinua hahmottamaan yritysta tai sen
tarjoamia ratkaisuja?

Miten suhtaudut sisaltéon, jossa yhdistyvat faktat ja vaikuttajan omat kokemuk-
set?

Mitka tekijat saavat sisallon vaikuttamaan liian kaupalliselta tai epaaidolta?


https://www.tiktok.com/@fardus.h/video/7485423690650258710?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@fardus.h/video/7485423690650258710?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@fardus.h/video/7485423690650258710?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@suviliving/video/7231621480818150683?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@suviliving/video/7231621480818150683?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@suviliving/video/7231621480818150683?is_from_webapp=1&sender_device=pc
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e Miten eri sosiaalisen median alustat vaikuttavat siihen, miten suhtaudut sisal-
to6on? Kuvat vai videot?

e Milla tavoin vaikuttajan ja seuraajien valinen vuorovaikutus nakyy siind, miten
koet ja ymmarrat sisallon?

e Onko vaikuttajan seuraaja /sisallon tykkays /sisallon kommenttien maaralla si-

nulle merkitysta? Milla tavoin?

Teema 5: Vaikuttavuus ja merkitys kuluttajalle
o Mitka tekijat tekevat vaikuttajamarkkinoinnista toimivaa asuntomarkkinoin-
nissa, ja mita pidat tarkeana, kun asumisesta viestitadn vaikuttajan kautta?
e Milloin vaikuttajasisalto voisi vaikuttaa omiin asumiseen liittyviin pohdintoihisi?
Milla tavoin ne voivat ohjata sitd, mita tekisit seuraavaksi?
e Voisiko tallainen sisdlto vaikuttaa omaan paatoksentekoosi tai ostohalukkuu-

teen? Miten / Miksi ei?



