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Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten monikanavaisuus voi toimia sosiaalisen
median vaikuttajan tyovélineena henkilobrandayksessd. Tyoni teoriassa perehdytaan tar-
kemmin monikanavaisuuden ja henkilobrandayksen kasitteisiin. Analyysissa tutkitaan kah-
den sosiaalisen median vaikuttajan postauksia eri kanavissa hyddyntéaen digitaalisen retorii-
kan ja visuaalisen viestinndn menetelmid. Postauksia on yhteensa 15, ja ne valittiin isom-
masta otannasta sen perusteella, ettd ne ovat melko tyypillisia kuvauksia genrestaan.

Sosiaalinen media on alkanut tyollistdéd vaikuttajia kokopaivaisesti ja yrittdjind vasta viime
vuosina. Sosiaalisen median kanavia on tutkittu erikseen, mutta vain véhan yhdessa koko-
naisuutena. Aihe on siis vahan tutkittu ja erittdin ajankohtainen.

Tutkimuksen keskeisind tuloksina totesin monikanavaisuuden olevan vuorovaikutusta ja
viestintdd eri sosiaalisen median kanavissa, eri tavoin. Henkilébrdndayksen kannalta on
suositeltavaa, ettd vaikuttaja tuo eri kanavissa itsestaan erilaisia puolia esiin. Esimerkiksi
henkilokohtaiset aiheet tosielamésté kiinnostavat seuraajia.

Postausten sisaltd vaihtelee kirjoitetusta kielestd puhuttuun ja pyséytetystd kuvasta liikku-
vaan. Myos postauksien pituudet vaihtelevat Twitterin 280 merkist& pitkiin blogipostauk-
siin. Liséksi postauksissa on eroja siind, kuinka kauan julkaisut séilyvat ja palataanko nii-
den pariin uudestaan.

Jatkossa voisi tutkia kommentointia eri kanavissa, eli tutkimuksen kohteena olisivat enem-
man seuraajat kuin vaikuttajat, ja viestinnan kaksisuuntaisuus tulisi viela vahvemmin esille.
Erilaisten vaikuttajien ja ndin myos erilaisten vaikutustapojen tutkiminen olisi myds mie-
lenkiintoista. Tassa tutkimuksessa vaikuttajat tekevat melko kaupallista vaikuttajamarkki-
nointia.

AVAINSANAT: sosiaalinen media, henkilobréndi, monikanavaisuus, vaikuttajamarkki-
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median vaikuttaja (engl. influencer) on ammatti, jota ei ollut vield muutama
vuosi sitten, ja joka on edelleen monille tuntematon. Sosiaalinen media, ja sen kéyttdminen
tyokseen on kuitenkin vahvasti osa nykyhetke& ja tulevaisuutta. Tama on yksi suurimpia
syitd, miksi halusin tutkia sosiaalista mediaa ja sen kanavia. Tamé tutkimus on jatkoa kan-
didaatin tutkielmalleni, jossa keskityin vertailemaan blogia ja vlogia. Nyt blogi ja Youtu-
been ladattava vlogi saavat seurakseen Facebookin, Instagramin ja sen Stories ominaisuu-
den, Twitterin ja Podcastin. N&in saamme toivottavasti kunnon késityksen siitd, mitd on

monikanavaisuus ja miten se ilmenee sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median viestinndn ja monikanavaisuuden lisaksi tutkimuksessa on huomioitu
markkinoinnin nakokulmia ja tarkemmin henkilobrandaysta. Sosiaalinen media toimii tut-
kimuksessani litmana monikanavaisuuden ja henkilobrandéyksen kasitteiden vélilla. Henki-
I6brandayksen kasitettd avaan tarkemmin tyoni teorialuvussa. Kerron myés kuinka henki-

I6brandi rakennetaan.

Internetin vallankumous on tuonut kokonaan uusia uramahdollisuuksia. Yksi tunnetuim-
mista ja menestyneimmista vaikuttajista on yhdysvaltalainen Kylie Jenner. Jenner, 21 vuot-
ta, on maailman nuorin biljon&éri, joka tienaa miljoonan jokaisella sponsoroidulla postauk-
sellaan Instagramissa. Liséksi h&nelld muun muassa on oma vaate- ja kosmetiikkabrandi
sekd oma tv-sarja, Kardashianit -sarjan liséksi, joka nosti perheen alun perin suosioon. Hé-
nen voisi kuitenkin vaittdd panostavan eniten omista projekteistaan Instagramiinsa, ja hén

onkin parhaiten palkattu julkkisvaikuttaja sosiaalisessa mediassa. (The Body Bible 2018)

Jennerin voisi véittad myyvan ulkonadlldan, joka on muuttunut radikaalisti vuosien saatos-
sa. Somemaailma on usein pinnallista ja jopa vaarallista, kun nuoret ja lapset haluavat
matkia esikuviaan, ja voivat esimerkiksi yrittad tehda ulkon&dlleen muutoksia kotikonstein.

Jenner on puhunut erilaisuuden puolesta, mutta hdnen kauneusleikkaushistoriansa on risti-



rildassa puheiden kanssa. 130 miljoonaa Instagram-seuraajaa tdmé ei kuitenkaan tunnu
haittaavan. (The Body Bible 2018)

1.1 Tavoite

Monikanavaisuus ja henkilobrandédys ovat asioita, jotka liittyvat vahvasti sosiaalisen medi-
an vaikuttajan tyohon. Tutkimukseni tavoite on selvittdd, miten monikanavaisuus voi toi-
mia sosiaalisen median vaikuttajan tyovalineend henkilébrdndayksessé. Tavoitteen voi pe-
rustella siten, ettd aihe on todella ajankohtainen ja tutkimusalana melko tuore. Haluan myos

kertoa vaikuttamisesta uutena alana ja mahdollisuudesta toimia yrittajané sen parissa.
Tutkimuskysymykseni ovat:

1. Mita on monikanavaisuus ja miten se ilmenee sosiaalisessa mediassa?

2. Miten muotibloggaajat rakentavat brandidén sosiaalisessa mediassa?

Tutkiessani sosiaalisen median vaikuttajia, huomasin monien vaikuttajien kdyttavan useita
kanavia. Annika Ollila kertoo blogipostauksessaan 10 vuoden taival, ettd nykypéivana ole-
tetaan bloggaajan tekevén blogin liséksi videoita ja pitdvan podcastia. Mitd useampaan ka-
navaan tuottaa laadukasta siséltod, sen parempi. (Ollila 2019) Tama on synnyttanyt ilmion,
jossa vaikuttaja palkkaa itselleen assistentin, koska ei itse endd ehdi tehdéd kaikkea. Nain
teki ensimmadisten joukossa Suomessa tutkimani Alexa Dagmar ja nyt toinen tunnettu suo-

malainen vaikuttaja Nea Lindberg etsii myos tyontekijaa.

Henkilobranddys on suuri osa sosiaalisen median vaikuttamista, koska tuotteena on vaikut-
taja itse. Vaikuttaja yrittdd oman persoonallisuutensa avulla saada itselleen seuraajia ja asi-
akkaita. Voisi véittad, ettd kaikki sosiaalisessa mediassa omilla kasvoillaan esiintyvat bran-
daavat itsensé jollain lailla. Brandd&@minen kasitteend yhdistetdan usein kaupallisuuteen,

vaikka kaikki vaikuttajat eivat valttamatta yllapida yhta kaupallisia kanavia kuin toiset.



1.2 Aineisto

Tutkimusaineistoni koostuu kahden sosiaalisen median vaikuttajan eri kanavien paivityk-
sistd. Ensimmainen tutkimani sosiaalisen median vaikuttaja on Iso-Britanniassa asuva Josie
Fear. Han on yksi Iso-Britannian suosituimmista muotibloggaajista. Toinen tutkimani vai-
kuttaja on suomalainen Alexa Dagmar. Kaytan hdnesta nimed, milla han esiintyy sosiaali-
sessa mediassa, eli hdnen kahta etunimedan. Alexa Dagmar on myds kotimaansa suosi-
tuimpia bloggaajia. Erityisen tunnettu han on kuitenkin nykydén Podcastistaan, jota han

pitad yhdessa bloggaajakollegansa Linda Juholan kanssa.

Vertailun kohteena tutkimuksessani ovat eri kanavat, niiden postaukset ja vaikuttajat. Valit-
sin tutkittavaksi erilaisia postauksia, jotta voisin ndyttada pienen osan siitd, kuinka monipuo-
lista sisaltéd eri kanaviin sosiaalisessa mediassa mahtuu. Fearilta otin tutkittavaksi mukaan
Twitterin, vaikka Alexa Dagmar ei sitd kayta, ja Alexa Dagmarilta taas podcastin, jota Fea-

rilla ei ole. Muuten vaikuttajilla on samat sosiaalisen median kanavat kéytossa.

Valitsin aineistooni Iso-Britanniasta kotoisin olevan somevaikuttajan Josien Fearin sosiaa-
lisen median kanavat, koska han on monissa kanavissa todella aktiivinen ja myds henkil6-
brandayksessadn onnistunut tutkittava. Fear on alun perin tunnettu blogistaan Fashion
Mumblr. Fearilla oli Youtubessa maaliskuussa 2018 noin 267 110 tilaajaa, huhtikuussa
2019 tilaajia oli noin 421,5 tuhatta. Fearin seuraajamaara Youtubessa on siis lahes tuplaan-
tunut vuodessa. Instagramissa Fearilla on 174 tuhatta seuraajaa. Blogissa, Twitterissd ja
Facebookissa Fearilla on useita tuhansia seuraajia mutta padkanavia ovat Youtube ja Insta-

gram.

Alexa Dagmarin halusin mukaan, koska hé&nellda on omien kanaviensa lisdksi suosittu pod-
cast, eli &anitallenne-kanava, ja podcastilla myds oma Instagram-tili. Sekd Alexa Dagmar
ettd Fear ovat muiden kanavien lisaksi myds Pinterestissa. Jatin Pinterestin pois tutkimuk-
sestani, koska mielestani se poikkeaa muista kanavista siind, etta se on inspirointiin keskit-

tyva kanava, jossa etsitddn inspiraatiota, ei niink&an osallisteta ja keskustella vaikuttajan ja
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seuraajien valilla. Pinterestistd puuttuu siis osittain se vuorovaikutus, mika valitsemissani

kanavissa on puhujan ja vastaanottajan sekéa tuottajan ja kuluttajan vélilla.

Jatin Snapchatin pois tutkittavista kanavista, koska Instagram Stories on osittain sivuuttanut
Snapchatin, eivatkd monet sosiaalisen median vaikuttajat péivitd endd Snapchattia, kuten
eivat myoskéan Fear ja Alexa Dagmar. (Kauppalehti 2018) Snapchatin pois jattdminen
harmitti, mutta sovelluksen julkaisujen tallentaminen sotii sovelluksen k&yttotarkoitusta
vastaan, snapit kun poistuvat sovelluksesta kokonaan vuorokauden kuluessa. Instagram
Stories on fokukseltaan hieman erilainen, koska monet vaikuttajat tallentavat tarinoitaan
my6s myohemmin katsottaviksi. Kaytankin tutkimuksessani juuri tallaisia tallennettuja

postauksia.

Molemmat tutkimani sosiaalisen median vaikuttajat ovat alun perin muotibloggaajia. Syy
miksi valinta tapahtui juuri blogin kautta, on se, ettd blogit ovat ensimmaisia keskustelu-
kanavia, ja vasta blogien jalkeen on kehitetty sovelluksia kuten Instagram. Sopivaa sosiaa-
lisen median vaikuttajaa valitessani jouduin kuitenkin katsomaan myos Youtubeen. Halusin

kaikista vaikuttajista mukaan liikkuvaa kuvaa tekstin ja stillkuvan lisaksi.

Vaikka Youtube on perustettu jo vuonna 2005, ei sitd ole kaytetty aktiiviseen sosiaalisen
median viestintddn vield montaakaan vuotta. Monilla aktiivisilla somevaikuttajilla ei ole
vield ollenkaan omaa kanavaa Youtubessa. Tdma johtuu toki myds siitd, etteivat kaikki koe
videoiden tekoa omaksi jutukseen. Videoilla joutuu antamaan itsestdan enemman, kun per-
soona tulee melko realistisena esiin liikkuvan kuvan kautta, verrattuna pysaytettyyn ku-

vaan. Videolla ndemme myos sanatonta viestintad eli ilmeit4 ja eleita.

Kokosin aineiston siten, ettd tallensin kuvia koneelleni, ja valikoin vaihtoehdoista sopi-
vimmat. Valintani perustelen sillg, ettd lahes kaikissa kuvissa esiintyy itse vaikuttaja. N&in
voin tutkia henkilébranddyksen toteutumista. Youtube-videota ja Instagram storya en voi-
nut tallentaa koneelleni mutta valitsin esimerkiksi storyksi sellaisen, joka on tallennettu
Instagramissa tilin kohokohtiin. Kiinnitin huomiota erityisesti aineistoni visuaalisen vaikut-

tamisen keinoihin.
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Postauksia on yhteensa 15. Fearin postauksia on niista 6, ja Alexa Dagmarin postauksia 6 ja
Nonsense-podcastin postauksia 3. Postauksista 1 on Twitteristd, 1 Podcastista, 4 Instagra-

mista, 2 Instagram Storysta, 3 Youtubesta, 2 Facebookista ja 2 blogista.

Facebook | Blogi Instagram | Instagram | Youtube | Twitter | Podcast
Story
Fear 1 1 1 1 1 1
Alexa 1 1 1 1 2
Dagmar
Nonsense 2 1

Taulukko 1. Valitut kanavat ja postausten maaré.

Valitsemani postaukset ovat vuosilta 2018-2019. Tarkastelin postauksia eri kanavista tuolla
aikavalilla. Ensimmaisella lukukierroksellani tutkin useampia postauksia ja muodostin
yleiskuvan vaikuttajien eri kanavista. Suuremmasta aineistosta valitsin 15 postausta edus-
tamaan postausten linjaa. Valitsin kyseiset postaukset tarkempaan tarkasteluun, joko siksi
etta a) niissé oli hyvia teemoja henkilobrandaykseen b) niissé kasiteltiin sosiaalisen median
vaikuttamista ammattina. Kaikissa valitsimissani postauksissa esiintyivat vaikuttajat itse
omilla kasvoillaan, Twitterin postausta lukuunottamatta. Tein havaintoja seka muistiin-

panoja toistuvista piirteistd ja valitsin postauksista tyypillisid teemoja.

Jatin kommenttien tutkimisen pois aineistostani, koska pelkastadn kommentoimisesta sosi-
aalisen median kanavissa voisi tehdd oman tutkimuksensa. Luin kuitenkin satunnaisia
kommentteja aineistonkeruuvaiheessa, ja huomasin ettd suurin osa kommentoinnista on
positiivista. Suurin osa kommentoineista oli naisia ja kommenteista pystyi paattelemaén
monien olevan aktiivisia seuraajia. Kommentit joita luin, kasittelevét usein enemmaén vai-

kuttajaa kuin itse postauksen sisaltod, ollen esimerkiksi tervehdyksia hanelle.
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1.3 Menetelma

Graduni on laadullinen, tulkitseva ja vertaileva tutkimus. Kaytettya analyysia voisi myos
sanoa multimodaaliseksi, koska tutkin seka kuvaa, litkkuvaa kuvaa, 4anta etta tekstia. (Leh-
ti & Eronen-Valli 2018 :161)

Tutkimusmenetelméni ovat digitaalinen retoriikka ja visuaalinen viestintd. Digitaalisen
retoriikan avulla tutkin itseilmaisua teksteissé ja videoilla seka jonkin verran myds puhujan
ja vastaanottajan seka tuottajan ja kuluttajan vélisia suhteita. Visuaalisen viestinnan teorian

pohjalta kiinnitdn huomiota esimerkiksi kuvien sisaltdéon, asetteluun seka varimaailmaan.

Kerron aineistostani kanava kerrallaan ja tutkin kuinka niissa luodaan henkil6brandia. Ana-
lyysin lopussa kokoan yhteen eri kanavien tutkimustulokset ja vertailen niitd. Selvitén
my0ds, miten monikanavaisuus auttaa henkilébrandin rakentamisessa erilaisten kanavien

kautta.



13

2 SOSIAALINEN MEDIA TYONANTAJANA

Tassa teorialuvussa avaan ensin sosiaalisen median kanavia sek& niiden ominaisuuksia,
sosiaalisen median sanastoa, monikanavaisuutta kasitteend, sosiaalista mediaa ammattina,
henkilobrandayksen kasitettd seka lyhyesti profiilityotd ja lopuksi muotiblogeja blogien

alatyyppina.

Laajimmassa merkityksessddn sosiaalista mediaa voidaan pitdd sateenvarjona, jonka alle
sijoittuu useita erilaisia kulttuurisia kaytant6ja. Naihin kuuluvat esimerkiksi blogit seké
sosiaalinen verkostoituminen ja osallistuminen, jotka liittyvat internetin sisaltoon seka naita
sisaltoja kayttaviin, kierrattaviin ja tuottaviin ihmisiin. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 17-18)

Tama kokonaisuus muodostaa sosiaalisen median. (Tikkamaki 2018: 26-27)

Sosiaalisen median kautta sisaltéd on myds mahdollista julkaista vaivattomasti laajallekin
yleisdlle vélimatkasta riippumatta ja taten saada tietylle viestille enemmén huomiota kuin
ilman sosiaalista mediaa olisi mahdollista. Sosiaalisen median sisélt6ja on helppo jakaa
eteenpdin, minka lisdksi ne ovat helposti l6ydettavissa erilaisten hakukoneiden ja -
toimintojen kautta. (Boyd 2014: 11-13) Vaikka sosiaalisen median kayttdé on ilmaista,
muodikasta ja mutkatonta, suosion perustana ja koukuttavana tekijané on erityisesti sosiaa-
lisen median palveluiden inhimillisyys. Ihmisen perustarpeita ovat yhteiséon kuuluminen ja
vuorovaikutus toisten ihmisten kanssa, ja sosiaalinen media tyydyttad naité tarpeita. (Fors-
gard & Frey 2010: 85).

2.1 Sosiaalisen median kanavat

Tassa alaluvussa kerron, millaista viestintd on tyypillisesti eri kanavissa eli mitka ovat kun-
kin kanavan erityispiirteitd. Eri kanavilla on erilaisia multimodaalisia funktioita, kuten
Youtubessa videoiden jakamista, muokkaamista ja kommentoimista. Kaikkia kanavia yh-

distdd osallistamisen kulttuuri. Osallistamisen kulttuurissa sosiaalisen median kayttajat toi-
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mivat itse sisallontuottajina. (Matikainen 2011: 22; Suominen, Ostman, Saarikoski & Turti-
ainen 2013: 17) (Tikkamaki 2018: 27) En esittele blogia sosiaalisen median kanavien jou-
kossa, vaan kerron muotiblogeista erikseen luvussa 3.3. Tdma on perusteltua, koska Fearin
ja Alexa Dagmarin ura lahti liikkeelle blogista, joka oli ensimmaisia keskustelukanavia

internetissa.

Facebook on yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median palveluista. Sen toiminta
perustuu kayttajien luomaan sisaltoon heidan eldmastadn. Facebookissa jaetaan kuvia, vi-
deoita ja linkkeja seké seurataan lahipiirin vastaavia julkaisuja. Facebookissa on myds eri-

aiheisia ryhmid, yritysten profiileja ja esimerkiksi peleja. (Ponké 2014)

Instagram on kuvien jakamiseen ja seuraamiseen alun perin suunniteltu palvelu. Instagra-
miin voi ladata my0s lyhyitd videoita ja siind on samantyyppinen tarina-ominaisuus kuin
Snapchatilla. Instagramissa on myos IGTV, johon saa ladattua hieman pidempia videoita.
Instagramissa voi pitdd myos lived, jossa seuraajat voivat Kysyéa vaikuttajalta kysymyksia ja
seurata tata reaaliajassa. Kuvien muokkaamiseen Instagram tarjoaa automaattisuodattimia

eli filttereitd, joilla kuvanmuokkaus kay nopeasti (Stenhammar 2017: 7).

Youtube on julkinen kanava videoiden jakamiseen, katselemiseen sekd kommentointiin.
(Lange 2019: 361) Youtube on kanavista se, jonka sisdlté on ammattimaistunut eniten. En-
nen kissavideoista tunnettu videopalvelu on nykyaan kanava, johon eri alojen ammattilaiset
tuottavat videoita. Pongan mukaan Youtube on enemmaén kuin yksittdinen videopalvelu.
Tama johtuu siitd, ettd Youtubesta on helppo upottaa videoita myds muihin kanaviin. Vide-
oiden leviamista ja I0ytdmistd helpottaa myds se, ettd Google omistaa Youtuben. Videoita
|0yt&é helposti siis myds Googlen hakukoneen avulla. (Ponké& 2014)

Twitter on lyhytviestipalvelu, jossa ldhetetddn maksimissaan 280 merkin pituisia viesteja
eli twiittejd. Twitter on tunnettu avoimestaan, ja sielld onkin muihin kanaviin verrattuna
kenties eniten julkisia profiileja. Twitter eroaa muista kanavista myos siing, etta sita paivi-
tetddn useasti paivassa. Twitterin etusivu ei suosi samojen postausten ndyttod, vaan paivit-

tyy jatkuvasti uusimmilla postauksilla. (Ponka 2014)
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Podcastit ovat auditatiivisia mediatiedostoja, joita voi kuunnella internetin kautta alypuhe-
limella, musiikkisoittimilla kuten ipodilla tai muilla digitaalisilla audiosoittimilla. Tiedosto-
ja el tarvitse ladata, vaan Podcasteja kuunnellaan alysovellusten kautta. (Jham 2008: 278—
279)

2.2 Sosiaalisen median sanastoa

Sosiaalinen media tyollistdjand on vield melko uusi késite, joten itse ammatin ja erityisesti
ammattisanaston avaaminen lienee tarpeen. Sosiaalisen median termist6d, jota kaytan tut-
kielmassani, on muun muassa: blogi, vlogi, bloggaaja, vloggaaja/tubettaja ja my day, q&a-

video, mukbang ja haul-video.

Vlogi on video Youtubessa, jonka vloggaaja tai tubettaja on sinne erikseen suunnitellut. Se
voi olla esimerkiksi my day-video, jossa vloggaaja kuvaa mité tekee pdivan aikana. Tai
sitten vlogi voi olla esimerkiksi g&a-video eli kysymys (question) ja vastaus (answer) vi-
deo, jossa vloggaaja vastaa seuraajien hénelle lahettdmiin kysymyksiin.

Mukbang on video, jossa vaikuttaja syo yksin tai muiden kanssa, kameran samalla jalustal-
la kuvaten. Videoon kuuluu usein myos keskustelua syémisen lisédksi. Mukbangin idea on
tuoda vaikuttaja vield lahemmas katsojaa. Voi siis ikd&n kuin viettdd aikaa vaikuttajan
kanssa. Han sy samalla kertoen pdivastaan, ja itsekin voi ruokailla samalla katsoessaan

videota. Mukbangeissa on trendind monesti se, ettd ruoka on roskaruokaa ja sita on paljon.

Haul-videoilla vaikuttaja kertoo, mit4 on ostanut ja sovittaa vaatteita katsojia varten. Haul-
videot ovat usein tehty yhteistydssa vaatemerkkien kanssa, ja niiden tarkoitus on saada kat-
sojat ostamaan. Vaikuttaja kirjoittaa videon alle kuvaukseen linkit jokaiseen vaatteeseen, ja
linkkeihin on rakennettu polku, mik& vie vaatteen ostopaikkaan. Polku ei ole taysin sama
kuin nettikaupan osoite, vaan se vie kyseisen vaikuttajan Youtuben kautta. Nain voidaan

seurata kuinka moni katsoja on mennyt videon katsottuaan sen kautta ostamaan vaatteita.
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Haul-videot eli ostosten esittelyt eivat ole Suomessa yhtd suosittuja kuin ulkomailla. Tédhéan
on useampi syy. Suosituimmilla ulkomaisilla vlioggaajilla on enemmaén seuraajia. Suomen
kieli rajaa osan seuraajista pois verrattuna esimerkiksi englantiin. Suosioeroon saattaa vai-
kuttaa myos se, ettd suomalaiset ovat joiltain osin harkitsevampia kuluttajia kuin vaikka

britit. Suomalaiset saattavat myds olla enemman valveutuneita ymparistokysymyksiin.

Jotkut vaikuttajat ovat alkaneet Kkieltdytyad ilmaisesta tavarasta ja ulkomaanmatkoista. Seu-
raajien on vaikea tietdd vaikuttajien valinnoista, koska he eivéat kerro kaikkia ratkaisujaan
kanavissaan. Osa vaikuttajista on joutunutkin todistelemaan ja puolustelemaan valintojaan
esimerkiksi lentomatkailun suhteen. Yksilla-podcastin Ympéristjaksossa kerrotaan tasta

lisd& muotibloggaajien ndkokulmasta.
2.3 Monikanavaisuus

Bloggaaminen on jatkuvasti monikanavaisempaa vaikuttamista sosiaalisessa mediassa. So-
siaalisen median kanavilla on erityyppisié kéyttotarkoituksia, ja bloggaajat haluavat palvel-
la lukijoitaan niissd& mahdollisimman laajasti. (Manifesto 2015, 2017) Suuren blogitutki-
muksen (Aller Media 2014) mukaan jopa puolet lukijoista seuraa blogien pavityksia myos
muissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja Instagramissa. (Tikkamaki
2018: 30)

Gardner ja Lehnert nitovat artikkelissaan yhteen monikanavaisuuden ja henkilobrandayksen
kéasitteet, aivan kuin itsekin halusin tutkimuksessani tehdd. He puhuvat mallista nimelta
Multi-Channel Network eli MCN (Gardner & Lehnert, 2016: 293). Monikanavaisen ver-
koston on saanut aikaan osallistuva kulttuuri. Vanha media oli yksisuuntaisempaa, eika
viestintd kulkenut yhtd tehokkaasti molempiin suuntiin (Gardner & Lehnert 2016: 294).
Artikkelin kirjoittajat antavat neuvoja, kuinka yhdistdd MCN oman bréndin kanssa. He
késkevat miettimaan, mikd on oma yleiso ja miten tuoda arvoa omaan tekemiseen niin, etta
saa tukea ja rahoitusta siihen muilta, esimerkiksi yhteistdiden merkeissa. Voisi vaittaa, etta

suosituimmilla tubettajilla on hyvét vaikuttamisen keinot, joilla vedotaan useisiin katsojiin.



17

Straker, Wrigley ja Rosemann kirjoittavat artikkelissaan: ”No channel should stand alone”
(Straker, Wrigley & Rosemann 2015: 112). Monikanavaisuus voi kuitenkin etenkin suurten
brandien kohdalla lahted késista. Esimerkiksi Reebokilta 16ytyi 600 yrityksen ja asiakkai-
den luomaa kanavaa, jotka Karsittiin tdman I0ydoksen jélkeen kuuteen kanavaan (Straker
ym. 2015: 112-113). Halusin valita vaikuttajia, jotka olisivat mahdollisimman monessa

kanavassa aktiivisena, jotta voisin puhua monikanavaisuudesta.
2.4 Ammattina vaikuttaminen

Sosiaalisen median vaikuttajaksi madarittelen henkilon, joka saa tuloja sosiaaliseen mediaan
tekemansa sisallon kautta. Monet vaikuttajat tekevat siséllontuotantoa lisaksi eri yrityksille.
Vaikuttajaksi henkilon tekee se, ettd han esiintyy usein omalla nimelladn ja kasvoillaan,
tuoden omaa persoonaansa esille. Monet suositut tubettajat ovat erityisesti nuorten suosios-

sa, joten heilld on vaikutusvaltaa.

Manifeston (2017) mukaan yha useampi sosiaalisen median vaikuttaja pitdé yll4 useampaa
kanavaa joko tyon&éan tai harrastuksenaan. Vastaajista 57 % tyoskentelee harrastuspohjalta,
32 % on yrittdjia ja loput tydsuhteessa esimerkiksi mediataloon. Vuonna 2017 kokoaikaise-

na sisalléntuottajana toimi 16 % bloggaajista. (Manifesto 2017)

Mikrojulkkikset tai -vaikuttajat ovat Khamisin (2017:197) mukaan tavallisia ihmisia, jotka
haluavat olla julkkiksia. Jotkut sosiaalisen median vaikuttajat kokevat kuitenkin julkisuu-
den ristiriitaisena, koska eivat ole ehkd arvanneet ettd nettipaivéakirjan pitdminen johtaa
siihen, ettd heidat tunnistetaan kadulla. T&ssa on siis ero siihen, ettd haetaan mukaan tv:n
reality -ohjelmaan julkisuuden toivossa. Instafeimin, eli Instagramissa suositun henkilon,
Khamis (2017:199) on huomannut olevan usein edustavan ulkon&odn ja kauniin asunnon
omaava henkild, joka harrastaa “kerskakulutusta” eli tuhlailevaa ylellisten kulutushyodyk-

keiden kayttoa kuten matkailua, shoppailua, hyvin syomista ja kauneuden hoitoa.

Perinteisten julkkisten rinnalle nousseet mikrojulkkikset, vahvistavat suosiotaan hyédynta-
méll& sosiaalisen median kanavia, kuten blogeja. Mikrojulkkisten tuottamassa siséllossa

kyse on mindn tietynlaisesta, tarkkaan harkitusta esittdmisesta ja pikemminkin siit4, mit4
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joku tekee kuin mitéd joku oikeasti on. (Marwick 2016: 333-337; Khamis, Ang & Welling
2016: 196)

2.5 Henkildbrandi

Vaikuttaja pyrkii nimensd mukaisesti vaikuttamaan ihmisiin ja tekemé&an néisté seuraajiaan
sekd asiakkaitaan. Vaikuttajan tydssa on vahvasti mukana henkilébréandéysta, jossa pyritdén

myos tekemaéan itsestadn tuote, joka herattada kiinnostusta.

Helsingin Sanomien artikkelissa haastateltu Ville Tolvanen on ollut mukana Kirjoittamassa
kirjaa Henkilobrandi — Asiantuntijasta vaikuttajaksi. Hanen mukaansa henkil6brandays
tarkoittaa sitd, ettd tehddd&n oma osaaminen nakyvaksi, ja sen kautta saadaan arvostusta
omalle bréndille ja tekemiselle. Tolvasen mukaan ilman sosiaalista mediaakin voi brandaté
itsensd, mutta sosiaalinen media on siihen nopein ja halvin keino. (Helsingin Sanomat
2018)

Tolvasen mukaan verkkovaikuttamisen lahtékohta on, ettd ihminen julkaisee erilaisia sisal-
toja eri kanavissa ja nékee analytiikasta, mika seuraajia kiinnostaa. H&n sanoo myos, etta
mikaan ei muutu jos kukaan ei suutu. Vaikuttaminen on reaktioiden saamista. Brandayspro-

sessi on erottumisprosessi, joten mieleen on jaatava. (Helsingin Sanomat 2018)

Lis&déd neuvoja henkilébréandin rakentamiseen antaa Hyder Forbesin artikkelissa. Han mai-
nitsee seitseman asiaa, jotka auttavat rakentamaan persoonasta brandin. Ensin han kehottaa
miettimaan, mihin halutaan nimensa yhdistettavan yhdistettavan ja alkamaan ajatella itse-
aan brandina. Sitten Hyder késkee googlettamaan itsensd ja jos omaa esimerkiksi liian ylei-
sen nimen, Hyder ehdottaa lempinimen keksimista helpottamaan tunnettavuutta. Tdman
jalkeen tehdaan kotisivut, jotka ovat paras keino brandatd itseddn Hyderin mukaan. Neljas
keino on miettid, miten tuottaa arvoa ja viides muistuttaa etta sisallon tuottamisella on aina
oltava tarkoitus. Toisiksi viimeisend Hyder kaskee tehdd yhteisty6td muiden vahvojen
bréandien kanssa. Viimeisend ohjeena on keksid oma tarina. (Forbes 2014)
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Graham (2012: 53-80) kertoo henkil6brandin koostuvan siséisten seikkojen lisaksi myos
ulkoisista: asiantuntevasta pukeutumisesta, hymystd, katsekontaktista, &&nen savysta ja it-

sevarmuudesta. Néita kaikkia vaikuttajien on helppo hy6dyntéé erityisesti videoiden kautta.

Labrecque, Markos ja Milne tutkivat henkilébrandayksen prosessia ja haasteita internetissa
seka itse vaikuttajan ettd yleison nédkokulmista. (Labrecque ym. 2010: 37) Tutkimuksessa
selvisi, etta jos vaikuttajat kokevat jonkin sosiaalisen median kanavan huonoksi henkil6-
brandaykseen, he voivat vaihtaa toiseen. Tama voi aiheuttaa yrityksille tappioita, jos jossain
sosiaalisen median kanavassa on tili, johon on kaytetty paljon rahaa ja yleiso siirtyy muual-
le (Labrecque ym. 2010: 48). Néain on kdynyt joltain osin esimerkiksi Snapchatin kanssa.
(Kauppalehti 2018) Tutkimuksessa kerrotaan myds branddayksen olevan véistamatonta onli-
ne-ymparistossa. (Labrecque ym. 2010: 48)

Henkilobranddyksen késitteen otti kdyttdon ensimmaisen kerran Tom Peters (1997) Fast
Company -lehden artikkelissa ”Brand called you”. Han kehotti olemaan oman itsensa toi-
mitusjohtaja, ja kayttdytymaén tuolloin ajateltuna jopa véhén itsekkaasti eli kasvattamaan ja

promoamaan itseddn padstakseen markkinoille, joilla tulee palkituksi.

Henkilobrandayksen prossessi on sama kuin tuotteen brandayksen: keskitytdan yksilon
vahvuuksiin ja ainutlaatuisuuteen. (Safitri, 2017: 70) Henkilobrandin ja tuotteen brandin
erottaa se, ettd tuote tehdaan kysynnan perusteella, henkilobrandi henkilén itsensa kehitté-
miseksi. (Rangarajan, Gelb & Vandaveer 2017: 659).

Rangarajan ym. (2017: 659-660) kertoo tutkimuksessaan henkilobrandayksesta strategisena
prosessina. Ensimmaéisessé vaiheessa tehdaan itsetutkiskelua: mitd arvoa ja minkalaisia
tuntemuksia itsestani voin tuoda, mitd olen kokenut, missa olen hyva ja niin edelleen. T&-
man jalkeen markkinointi tulee kohdistaa tietylle yleisolle tietyilld markkinoilla. Sitten pro-
sessi kaynnistetddn ja sita yllapidetdan esimerkiksi kommentteihin vastaamalla. VVastaamal-
la ja kommenteista tykkaamalla yritetddn luoda suhde seuraajiin ja saavuttaa pitk&aikaisia

asiakassuhteita eli tdssa tapauksessa pitkaaikaisia vaikuttajan seuraamissuhteita.
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Internetistd on tullut hyva pohja henkilobranddykselle, koska nykyéan siséllontuotanto on
tehty helpommaksi. Ei tarvitse vélttdmatta endd koodata, vaan videoita ja kuvia saa lisattya
vaikka suoraan puhelimesta. (Labrecque 2011: 38) Valinnan varaa on kuitenkin valtavasti,

ja monet tekevat valinnan vaikuttajien suosion perusteella. (Khamis 2017: 195)
2.5.1 Profiility6

Profiilityd on sosiaalipsykologinen kasite, joka kuvaa itsensa esittdmiseen liittyvéaa vaivan-
nakoa sosiaalisessa mediassa. Voisi ajatella, ettd kaikki sosiaalisen median parissa tydsken-
televat tekevat myos profiilityotd. Profiilityon tekeminen ilmenee esimerkiksi julkaisujen
suunnitteluna, julkaisujen poistamisena, jonkin asian tekemisena julkaisua varten ja oman
profiilin sisalléon murehtimisena tai siitd huolehtimisena. (Uski 2018) Profiilityd on osa

henkilobrandaysta.

Profiilitydssa vaikuttajan identiteetti on jatkuvasti esilla seuraajille. Myds vaikuttajan histo-
rialla on merkitysta: kuinka kauan tdma on tehnyt postauksia sosiaaliseen mediaan. VVanhjo-
jen ja uusien postausten tulee olla tasapainossa, ettei ristiriitaa synny. Profiilitydssé profiilin
tulee toimia kaikille. Siksi tyoidentiteetti ja koti-identiteetti saattavat erota melkoisesti.
Vaikuttajat eivat vélttdmattd halua nédyttda lapsiaan sosiaalisessa mediassa, eli tavallaan
tuoda lapsiaan toihin. Yleisojen paallekkéisyyttd kutsutaan identiteettikonfliktiksi, ja se
synnyttaa henkildssa usein epdvarmuuden tunteita. (Uski 2018)

2.6 Muotiblogit

“Bloggaajat toimivat yritysten keulakuvina ja mainoskasvoina, joita aikaisemmin olivat
esimerkiksi tunnetut artistit, urheilijat ja ndyttelijit.” (Tikkamdki 2018: 26).

Blogien juuret ovat 1990-luvulla, jolloin alettiin kirjoittaa verkkopaivakirjoihin postauksia
aikajdrjestyksessa. Sen jalkeen blogikenttd on ammattimaistunut ja sen myota kaupallistu-
nut (Aller Media 2014). Kokemusperdista tietoa arvostetaan ja blogeista haetaan apua esi-
merkiksi kulutuspaatoksiin. Muotiblogien lukijoista jopa 47 % on ostanut tuotteen, joka on
esitelty blogissa. (Manifesto 2017 & Aller Media 2014) Vaikuttajat voivat kertoa tuotteesta,
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suositella tai kommentoida sit4, ja nédin auttaa yrityksid myymé&én tuotettaan (Li & Du
2011: 190).

Puhutaankin sahkoisestda word-of-mouth- eli WOM-markkinoinnista. WOM-markkinointi
tarkoittaa kuluttajalta kuluttajalle -markkinointia, jota tehdaan tarkoituksellisesti ja ammat-
timarkkinoinnin keinoin (Kozinets, de Valck, Wojnicki & Wilner 2010: 71). Se on usein
tehokkaampaa kuin perinteiset markkinoinnin muodot, koska sitd pidetédan subjektiivisem-
pana ja rehellisempéna (Li & Du 2011: 190).

Suomessa yhé useampi tienaa blogillaan, joko toisen tyon ohessa tai kokopéivéisena yritta-
jana sisaltoa sédannollisesti julkaisten. Blogin erottaa journalistisesta tekstista henkilékoh-
tainen, omiin kokemuksiin perustuva tyyli. (Rydenfelt, 2016: 209) Blogeilla on monia mul-

timodaalisia funktioita kuten tekstien tuottamista, kuvien jakamista ja kommentoimista.

Blogosfaari on yhteiso, joka muodostuu blogeista ja niiden sisalldista. Se koostuu bloggaa-
jista, blogipostauksista, kommenteista ja linkeistd. (Bruns & Jacobs 2007: 5; Lietsala &
Sirkkunen 2008: 31)
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Taulukko 1. Blogien jaottelu eri tyyppeihin julkaisukanavan ja -yhteistyon perusteella.

Toimituksellinen
blogi

Sanoma- tai aikakauslehden yhteydessa Helsingin Sanomien blogit
Julkaisu ilmestyy usein myos printissa
Kirjoittaja palkattu toimittaja tai kolumnisti
Sitoutunut Journalistin ohjeisiin

Yhteistyoblogi e Sanoma- tai aikakauslehden yhteydessa Image-lehden blogit
Verrattain riippumaton muusta sisallosta
e Kirjoittaja toimituksen ulkopuolinen

Portaaliblogi * Blogiportaalissa, jossa ei laajaa muuta, toi- | Indiedays-portaalin blogit
mitettua sisaltoa

e Portaalin jasenyys kutsusta tai hakemukses-
ta

Itsendinen blogi ¢ Omassa osoitteessaan Etiikka.fi
* Riippumaton muista julkaisuista ja portaa-
leista

Alustablogi e Blogialustalla Blogaaja.fi:n blogit

e Yleensd alustan verkko-osoitteen alaisuu- | Uuden Suomen blogit
dessa

e Joskus mukana avoimessa blogiverkostossa

e Kuka tahansa voi perustaa

Yhteison blogi * YhteisOn viestintansa ja nettisivujensa osana | Pelastakaa lapset ry:n blogi
pitama blogi Finnair Oyj:n blogi

e Kirjoittajat yhteison tyontekijoita tai vastuu-
henkiloita

Taulukko 2. Blogien jaottelu (Rydenfelt 2016: 211)

Muotiblogit ovat usein portaaliblogeja, itsendisid blogeja tai alustablogeja. Jotkut blogit
ovat muotilehtien, kuten Ellen, alla, ja niitd kutsutaan toimituksellisiksi blogeiksi. In-
diedays on yksi Suomen tunnetuimmista plogiportaaleista, mutta myds itsendiset blogit
ovat yleistyneet. Alustalla bloggaajaminen helpottaa, kun koodaamiseen kéaytettdva aika
séastyy, ja postauksia padsee tekeméaan suoraa valmiille alustalle. (Rydenfelt, 2016: 211)
Olen huomannut itse blogeja jo pitk&déan lukeneena, ettd ennen blogattiin portaalin alla, sit-
ten oli trendikasta blogata lehdille ja nykyadn halutaan olla itsendisida joko kokonaan tai
valmista alustaa hyddyntamaélla. Erottelu eri blogityyppeihin ei ole aina téysin selkead, kos-
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ka julkaisukanavia ja yhteistydkumppaneita vaihdellaan silloin tallgin. (Rydenfelt, 2016:
211)

Suosittuja blogien aiheita ovat muoti, lifestyle, terveys/fitness, kauneus, matkustus ja sisus-
tus. (Aller Media 2014, Manifesto 2017) My6s ruokablogit ovat pitdneet suosionsa yhtena
suosituimpana aiheena. (Manifesto 2017) Kokonaisvaltainen hyvinvointi ja ekologisuus

ovat trendikkaita arvoja nyky-yhteiskunnassa ja tdima nakyy myos blogikentéssa.

On yleistd, ettd blogiyhteisty6 yritysten kanssa ulottuu blogin lisaksi muihinkin kanaviin —
kuten YouTubeen ja Instagramiin. Parin vuoden ajan kovassa nousussa ollut Snapchatin
kayttd on kaantynyt lievaan laskuun, todennakoisesti siksi, ettd Instagram tarjoaa nykyisin
ldhes vastaavaa Instagram Stories -palvelua. Monella somevaikuttajalla on Instagramissa jo

valmis yleis6”, kertoo Varhama. (Manifesto 2017)

Muotiblogien suosion voi selittdé osin silla, ettd vuoden 2014 Suuressa Blogitutkimuksessa
75 % blogien lukijoista oli naisia, joista 40 % luki muoti- ja kauneusblogeja.. Muoti on
nahty aina hieman enemmaén naisia kiinnostavana asiana, ja heille myds osin hyvaksytta-
vampéna. Miehistd 48 % luki tekniikkaan liittyvia blogeja, eivatkd muotiblogit mahtuneet

mieslukijoiden top 5 listalle.

Seké Alexa Dagmar ettd Fear ovat alun perin muotibloggaajia. Muotiblogien sisélto saattaa
koostua esimerkiksi péivan asu -postauksista (lyhennettynd ootd eli outfit of the day), uusi-
en vaatteiden esittelyistd, vaatteiden hoito-ohjeista, trendien esittelyista ja vanhojen asujen

esittelyista.
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3 VAIKUTTAMISVIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Toisessa teorialuvussa kerron menetelmisténi digitaalisesta retoriikasta ja visuaalisesta
viestinnasta. Digitaalisen retoriikan avulla tutkin itseilmaisua sek& jonkin verran my6s pu-
hujan ja vastaanottajan seka tuottajan ja kuluttajan vélisia suhteita. Visuaalisen viestinnan

pohjalta kiinnitdn huomiota esimerkiksi kuvien sisaltéon, asetteluun seka varimaailmaan.

3.1 Digitaalinen retoriikka

Retoriikassa on perinteisesti kaksi roolia: puhuja seka yleiso. Digitaalisten viestintavélinei-
den ja uusien ovelluksien kayttdjaltad kuitenkin oletetaan asettumista molempiin rooleihin:
kuka tahansa voi olla sekd puhuja eli sisaltdjen tuottaja ettd yleiso eli niiden vastaanottaja.
Puhetta tuotetaan monin tavoin: retoriikka ei rajoitu pelkastaan suulliseen puheeseen, vaan
on yhta lailla Kirjoitettua ja kuvallistakin seka multimodaalista viestintda. Siksi puhujaa
voisikin nimittdd ennemmin siséltjen tuottajaksi ja jakajaksi. (Harakka & Eronen-Valli
2018: 19)

Harakan & Eronen-Vallin mukaan digitaalinen retoriikka tarkoittaa sek& viestinnén vaiku-
tuskeinojen tuottamista ja vastaanottamista erilaisilla verkkoviestinnan alustoilla ettd tal-
laista viestintda tutkivaa tieteenalaa. (Harakka & Eronen-Valli 2018: 19) Digitaalinen reto-
rilkka on tarke& kansalaistaito, joka auttaa viestijoitd hiomaan omaa esitystapaansa tuotta-
missaan mediasisall6issd. Toisaalta digitaalinen retoriikka on myds nykyviestijan itsepuo-
lustustaito: joka ei tunne digitaalista retoriikkaa, on helppo uhri esimerkiksi nettihuijareille.
(Harakka & Eronen-Valli 2018: 20)

Digitaalisella retoriikalla on sosiaalisesti tarkasteltuna “verkostomainen luonne”. Yhteistd
televisiolle, elokuvalle ja digitaalisille mediasiséll6ille onkin niiden tapa yhdist&é kuviin ja

sanoihin perustuvaa retoriikkaa (Brouwer & Asen 2010: 11)
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Juuri verkoston rakenteeseen kuuluu hierarkioiden tasaaminen: verkossa jokainen osallistu-
ja on seka siséltdjen tuottaja ettd niiden vastaanottaja. Tatd roolien vaihtumista kulttuurin-
tutkija Henry Jenkinsin (2006) termi konvergenssikulttuuri tarkoittaa. Konvergenssikulttuu-
ri tarkoittaa siséltjen vastaanottajien muuntumista aktiivisiksi siséltojen tuottajiksi ja sa-
malla siséllon tuottajan ja kuluttajan roolien yhteen tulemista, konvergenssia. (Harakka &
Eronen-Valli 2018: 21-22)

Erosen mukaan itseilmaisu on digitaalisen retoriikan termi, joka viittaa niihin median kautta
valittyviin viesteihin, joiden lahettdja ei hanki yleison luottamusta mink&én auktoriteetin
nimissd, vaan tuo esiin oman henkildékohtaisen ndkemyksensa. Itseilmaisut ovat siis yksilon
omaa nakokulmaa edustavia, arvottavia mediasiséltdja kuten kuvia, tekstejd ja videoita,
joilla paitsi ilmaistaan oma kanta, my6s pyritdén vaikuttamaan muiden mielipiteisiin (Ero-
nen 2015: 1).

Eronen kertoo, etta vaikka itseilmaisut ovat osa arkipéivan retoriikkaa myos verkkoviestin-
nan ulkopuolella, on niilld ihan erityinen rooli osana internetin media-alustoja, kuten kes-
kustelufoorumeita, blogeja ja sosiaalisen median verkostopalveluja (esim. Fabebook, Twit-
ter, Instagram). Itseilmaisuilla koetaan yhteisollisyytta eli rakennetaan yhteisdjd, joissa sa-

manmielisyytta suositaan. (Eronen 2015: 1)

3.2 Visuaalinen viestinta

Blogien lukijoista 88 % arvostaa hyvié valokuvia julkaisuissa. (Aller Media 2014) Visuaa-

lisuus on siis erittéin tarked arvo blogeissa ja myds muissa sosiaalisen median julkaisuissa.

Ammattimaistuminen néakyy blogien visuaalisessa ilmeessa. Aiemmin blogeissa julkaistut
kuvat muistuttivat tavallisia kuvia, joita ihmiset lahettivat kavereilleen jo kauan ennen sosi-
aalista mediaa. Nyky&&n monet bloggaajista opettelevat joko itse tai opettavat jonkun I&-
heisistdan ottamaan heistd ammattimaisesti toteutettuja kuvia, joissa on vaikutteita perintei-
sistd muotilehdista. (McQuarrie, Miller & Phillips 2013: 148) Blogien tekstipainotteisuus
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on muuttunut kuvapainotteisempaan suuntaan, ja bloggaajat panostavat blogin visuaalisuu-
teen. (Tikkaméki 2018: 30)

Seppénen (2002: 155) erittelee perinteisen ja digitaalisen valokuvan. Perinteinen valokuva
on aito, digitaalinen valokuva keinotekoinen. Tdmé on nahtdvissa sosiaalisessa mediassa,
jossa kuvat ovat digitaalisia. Vaikuttajat kasittelevat ja usein myos lavastavat kaikki kuvan-
sa. Jos kuvaa ei ole késitelty, siita kerrotaan. Lavastuksella tarkoitan sitg, ettd kaikki kuvaan
sopimaton poistetaan kuvasta. Bloggaaja Julia Toivola teki blogiinsa postauksen Koti juuri
sellaisena kuin se on (eli "sotkuisena”). Postauksen tarkoituksena oli tuoda blogeihin edes

vain yhden postauksen ajaksi hieman todenmukaisempaa sisaltoa.
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4 AINEISTON ANALYYSI

Valitsin postaukset sen perusteella ettd niissa nakyy vaikuttaja itse. Ndin on helpompi tar-
kastella postauksia henkilobrandayksen nakokulmasta. Valitsin kesken&én erilaisia posta-
uksia jotta voisin esitell erilaisia vaikuttajien tekemid siséltgja. Aluksi analysoin kanavia
erikseen: millaisia ne ovat ja miten niissa rakennetaan henkilébréndid. Lopuksi kokoan yh-
teen kanavien tutkimustulokset ja vertailen niitd. Vertailen myos vaikuttajia. N&in selvida

miten henkilobrandia voi rakentaa monikanavaisuuden avulla sosiaalisessa mediassa.

4.1 Blogi

Alexa Dagmarin blogilla on Bloglovin-palvelun kautta noin 7092 tuhatta seuraajaa. Blog-
lovin on palvelu, joka on tehty blogien seuraamiseen. Fearilla on Bloglovinin kautta noin.
6984 seuraajaa. Hieman yllattden suomalaisen Alexa Dagmarin blogilla on vdhdn enemman
seuraajia ainakin yhden seurantapalvelun perusteella. Kaikki seuraajat eivét kéyta Bloglo-
vinia, mutta se on yksi yleisimmista vaylista blogien lukemiseen. Alexa Dagmar bloggaa
Suomen Blogimedian alla, Fear itsenaisesti. Alexa Dagmar on blogannut vuodesta 2011

alkaen ja Fear vuodesta 2013.
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seuraajat keskimaardinen | valitun posta- | valitun postauk-
postaustahti uksen julkaisu | sen tyyppi
pvm
Fear 6984  tuhatta | Vuoden 2019 | 3.4.2018 matkailupostaus
(Bloglovin) puolella  2-15
postausta Kkuu-
kaudessa.
Vaihteleva.
Alexa Dagmar | 7092  tuhatta | Vuoden 2019 | 12.4.2019 mielipidepostaus
(Bloglovin) puolella  2-3

postausta  vii-

kossa.

Taulukko 3. Blogin tilastot

Kuva 1. Blogipostaus (Fear 2018)

HOW TO SPEND A WEEKEND
IN VIENNA
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Valitsin Fearin blogipostaukseksi matkailu-kategorian postauksen How to spend a weekend
in Vienna, joka on julkaistu 3.4.2018. Monet Fearin blogipostauksen ovat How to -alkuisia
eli hyvin ohjemaisia. En halunnut valita outfit/how to wear -postausta sen vuoksi, ettd Fea-
rin Instagram koostuu suurimmaksi osaksi asukuvista. Matkailua kasittelevassé postaukses-
sa Fear brandad itseddn “matkailun ammattilaiseksi”, jopa matkaoppaaksi. Blogin aloitus-
kuvassa (Kuva 1.) Fear poseeraa tarkkaan harkitun taustan edessd, tarkkaan harkitussa

asussa.

Kanavana blogi on hieman erilainen verrattuna muihin tutkimiini. Blogi ei ole oikeastaan
sovellus, muttei mydskaan vanhaa mediaa. Fearin blogipostaus on melko pitka ja siind on
monia suuria kuvia seka pienié patkia tekstia sielld taalla. Tekstien vélissd kerrotaan myaos,

mista Fearin kdyttdman asun voi ostaa.

Teksti on blogeille tuttuun tyyliin paivékirjamainen selostus Wienin matkasta. Tosin paivé-
Kirjamaisesta tekstista paljastuu markkinoiva teksti, kun huomaa ettd esimerkiksi jokainen
ruokapaikka on mainittu, kenties postaus on siis tehty yhteistydsséa monien yritysten kanssa.
Itse en kuitenkaan huomannut ettd yhteistyosta olisi blogissa mainittu. Tdssa on ero Suo-
meen, jossa yhteistydstd mainitseminen on bloggareille pakollista. Fearin voisi sanoa syyl-

listyvan siis kenties jopa piilomainontaan postauksessaan.

Blogiin laitetaan kaikista kanavista ammattimaisimmat kuvat. Myos tekstid on kanavista
eniten, vaikka kuvat padosassa ovatkin. Fear ei unohda tyétdén edes lomalla, painvastoin
muotibloggarille 16ytyi Wienista hyvia kuvaustaustoja. Tdma on myos osa sisélléntuottajan
ammattia, aina ollaan t6issa ja matkoille 1&hdetdan myos tekeméan toitd, kuten vaikka ku-

vaamaan.
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BLOGGAAMISEN LOPPU?

Kuva 2. Blogipostaus (Alexa Dagmar 2019)

Alexa Dagmarin blogi postauksen valitsin silla perusteella, etta siiné késitell&&dn bloggaami-
sen tulevaisuutta. Postaus on julkaistu 12.4.2019 ja se kasittelee itse kanavaa ja sen toimin-
taa. Bloggaamisen loppu —postaus on pohtiva ja siind rooli on tekstilla, toisin kuin hé&nen
blogipostauksissaan yleensa. Postauksessa on vain yksi yleiskuva (Kuva 3.), jota voisi sa-
noa jopa taytekuvaksi, koska se ei ole erityisen informatiivinen postauksen aiheen kannalta.
Alexa Dagmar kertoo postauksessa ettd osa blogeja kuluttavista kokee Instagramin seuraa-
misen korvaavan inspiraation nalan blogien kustannuksella. Myods vlogien ja podcastien

suosio vie osittain huomiota blogeista. Han kertoo blogien eduksi sen, ettd paljon laadukas-
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ta sisaltoa on nykyaan saatavilla taysin ilmaiseksi, kun ennen ostettiin lehtid ja luettiin niis-

td samankaltaista sisaltoa.

Blogi on kanavista se, joka vaikuttaa vahvimmin kirjoitetulla kielell4. Liséksi myos kuvat
ovat blogeissa todella tarkeéssa roolissa. Blogi eroaa muista kanavista siten, ettd postauk-
siin voi palata aina uudelleen, se on tehty helpoksi vuosiin ja kuukausiin jakautuvan arkis-
ton avulla. Muut kanavat ovat enemman sellaisia, joissa sisaltd vaihtuu ja myds unohtuu
nopeasti. Blogiin kannattaa siis rakentaa vakaa pohja henkilobrandille. Sielld voi julkaista
esimerkiksi painavampaa asiaa, joka tuo vaikuttajaa seuraajiensa lahelle ja samaistuttavak-
si. Omakohtaiset kertomukset ja vakavempien aiheiden esiin nostamiset ovat usein suosi-

tuimpia ja kommentoiduimpia postauksia blogeissa.

4.2 Youtube

Fearilla on Youtube-kanavallaan noin 421,5 tuhatta tilaajaa ja 726 videota. Alexa Dagma-
rilla tilaajia on 9,6 tuhatta ja videoita 109. Alexa Dagmar julkaisee Youtubessaan kerran
kahdessa viikossa ja Fear useita kertoja viikossa. Jos Fear pitdad kanavallaan teemaviikkoa,
kuten hédn on pitanyt kevaalla 2019, julkaisee han sen aikana péivittain. Molemmat vaikut-
tajat vloganneet aktiivisesti kolme vuotta. Tastd voi paatelld, ettd Youtube on alkanut Kkiin-

nostaa useita vaikuttajia samaan aikaan.
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seuraajat keskimé&aréinen | valitun posta- | valitun posta-
postaustahti uksen julkaisu | uksen tyyppi
pvm

Fear n. 4215 tuhatta | Julkaisee usean | 9.3.2018 myday eli péi-
kerran  viikos- vé kanssani
sa. Jos teema-
viikko, julkai-
see paivittain.

Alexa Dagmar | n. 9,6 tuhatta Julkaisee ker- | 5.1.2019 ja | myday eli pai-
ran  kahdessa | 24.2.2019 va kanssani ja
viikossa. kaupallisen

yhteistyon esit-
tely video

Taulukko 4. Youtuben tilastot

Alexa Dagmar ja Fear ovat madritelleet ammattinsa Instagramin biossa eli infoboxissa eri-
lailla. Alexa Dagmar kertoo olevansa bloggaaja ja yrittdja, Fear taas bloggaaja ja vloggaaja.
Fearille Youtube on siis tarkedmpi kanava kokonaisuudessaan. Alexa Dagmar taas saattaa
olla hieman suositumpi bloggaajana.



THINGS TO DO IN LONDON
(With your Mum!) // Fashion

28 t. nayttokertaa -
1 kuukausi sitten

Kuva 3. Youtube-postaus (Fear 2018)

Valitsemani video Fearin Youtube-tililtd on nimeltddn Things to do in London (With your

mum!). Sen kesto on 13,19 minuttia ja se on julkaistu 9.3.2018.

Melkein viisitoista minuuttinen video on varmasti osan seuraajista mielestd melko pitké
vlogiksi, mutta Fearin videoissa se on lyhyimmasta paasta. Valitsin videon siksi, ettd Fear
esiintyy siind ditinsd kanssa. Han siis jakaa henkilokohtaista elamadnsa seuraajiensa kanssa.
Néin Fear voi tavoittaa kohderyhman, joka haluaa saada realistisen kuvan seurattavistaan ja

nahda, millaista heidan eldménsé on oikeasti.

Video on aika perinteinen my day, joka siséltda paljon mainontaa. Vlogi ei juuri keskittynyt
Lontoon esittelyyn kaupunkina, vaan oli mainostusta siitd, mit4 &itienpédivana voi tehda
Lontoossa. Fear ja hénen aitinsd kdvivat muun muassa hoidoissa ja shoppailemassa. Seu-

raajien vuorovaikutus Fearille tapahtuu muiden kanavien tapaan kommenteissa.

Fearin kanavista huomaa eron esimerkiksi suomalaisiin sosiaalisen median vaikuttajiin.

Hén ei hépeé kanaviensa kaupallisuutta ja yhteistdiden seké hénelle tulevan tavaran méaaraa.
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Fear toki korostaa, ettei pid4 kaikkia tilaamiaan vaatteita. Tilaaminen kuitenkin kuluttaa
ymparistda, kun vaate matkustaa vain markkinointia varten. Myo6s vaatteiden ymparilla
olevat muovit pitda vaihtaa, kun ne on kertaalleen revitty auki. Tasta syntyy turhaa muovi-
roskaa. Monet suomalaiset bloggarit eivét halua tehda liikaa yhteistyopostauksia, koska osa

lukijoista voi jatta& ne valista.

Kanavana Youtube on loistava itsensa brandédamiseen, koska seuraajille padésee puhumaan
melkein kuin face-to-face eli kasvotusten. Vakuuttelu esimerkiksi tuotteiden ostamisesta on
helpompaa, kun myyja katsoo suoraan silmiin. Videoiden etu onkin se, ettd ne ovat multi-
modaalisia kokonaisuuksia. Aani ja liikkuva kuva yhdessa vetoavat seuraajiin. Puheen li-

séksi sanattomalla viestinnalla kuten ilmeill4 ja eleilld voi tukea myyntia.

Valitsin kaksi Youtube-videota mukaan tutkimukseen henkilobranddys-néakdkulman lisaksi
siksi, etté tutkittavani vaikuttaja Alexa Dagmar avaa videoilla sosiaalisen median vaikutta-
jan tyopéivaa ja kaupallisen yhteistyon toteuttamista. Tallaisia omaa alaa esittelevié videoi-
ta en ole sosiaalisen median vaikuttajilta aiemmin 16ytanyt ja ne avaavat hienosti vaikutta-

jan ammatin eri puolia, mité halusin myds esitelld tutkimuksessani.

Ensimmaisessa videossa on kuvattu yleiselld tasolla, mitd somevaikuttajan tyopaiva sisal-
tdd. Alexa Dagmarilla on Youtube-tililladn my6s video, missé hénen assistenttinsa kertoo
mitd tekee tyopaivinadn. Naissd kaikissa videoissa Alexa Dagmar brdndad itsensa lisaksi

myo0s alaansa. Tarkasteluun valitsin ensimmadisen ja toisen edellda mainituista videoista.

Toinen video ndyttad, miten sosiaalisen median kampanja toteutetaan. Video avaa seuraajil-
le, minkélaisia kaupalliset yhteisty6t ovat. Tdmé& on hyva vaikuttamisen keino, koska toisi-
naan maksetut mainokset eri kanavissa aiheuttavat nérkastystda seuraajissa. Bloggaajat
muistavat nykyaan usein kertoa, tasaisin valiajoin, valitsevansa yhteisty6t sen perusteella,
ostaisivatko itse kyseisia tuotteita tai palveluita yhteistyékumppanilta. Ja vastaavatko arvot

yhteistyokumppanin arvoja.
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(’ SOMEVAIKUITAJAN TYSPAIVA | MY.DAY HELSINKI 2019

Kuva 4. Youtube-postaus (Alexa Dagmar 2019)

Somevaikuttajan tyopéiva-video on kuvattu 5.1.2019 ja silla on noin 25 tuhatta katselua. Se
on my day -video, eli Alexa Dagmar on kuvannut siind, miten viettdd paivansa. My dayt
ovat suosittuja videoita, joita vloggaajat usein kanavallaan toteuttavat. Alexa Dagmarin
paivaan kuuluu palavereita, laskujen maksamista, laskutusta, séhkdposteihin vastaamista,
raportointia ja podcast-nauhoitus. Han tekee myos péivan blogipostauksen valmiiksi ja ja-
kaa sen myds Instagramissa. Pdivan aikana Alexa Dagmar ja hdnen kollegansa Linda Juho-
la yllatetd&n podcastin nauhoituksissa kun he saavat miljoona kuuntelua tayteen. Videolla
kerrotaan keskimé&ardinen podcast-jakson kuunteluaika 82 %, joka on Suomessa todella iso
prosentti. Erityistd miljoonasta kuuntelusta tekee myos se, ettd Alexa Dagmar ja Juhola
ovat pitdneet podcastiaan vasta seitsemén ja puoli kuukautta. Tuottaja kehuu podcastia

omintakeiseksi ja tekijoidensd nakoiseksi. Kaksi miljoonaa kuuntelua tuli tdyteen 26.4.

Alexa Dagmar ja Juhola suunnittelevat videolla, miten voisivat osallistaa kuulijoitaan
enemman podcastin kautta. He puhuvat esimerkiksi kuulijoiden tapaamisesta. Yhteisolli-
syys on tarked teema somemaailmassa, vaikka pdivittainen tyo voi olla yksindista. Vaikut-
tajat tapaavat tapahtumissa ja kutsuvierastilaisuuksissa, seuraajia taas saatetaan tavata heille
suunnatuissa tapahtumissa. Alexa Dagmar jarjestaa tallaisen tilaisuuden videossaan Kutsuin

tuntemattomia kotiin?!?, joka on julkaistu 19.1.2019.
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Videon lopussa Alexa Dagmar bréandéa itsedan hyvin erilailla kuin Fear. Vloggaajien tapa-
na on pyytaa videon lopussa tai alussa ihmisid seuraamaan tiliddn Youtubessa. Han kertoo
videolla olevansa huono pyytdmééan ihmisid tilaamaan kanavaansa. Tamé antaa hénesta
helposti lahestyttavan ja ndyran kuvan, kun hdn myontéa, ettei osaa vaatia videoilleen seu-
raajia. Fear ei ole mydsk&an tungetteleva, mutta han luettelee videoiden lopussa vloggaajil-

le tutut litaniat joissa pyytad seuraamaan ja katsomaan seuraavan videon.

MITEN SOMEKAMPPIS TEHDKRN?? ,%

' ) MITEN SOMEKUVAT JA KAMPANJAT
7 TEHDAAN? | KULISSIEN TAKANA

Kuva 5. Youtube-postaus (Alexa Dagmar 2019)

Miten somekamppis tehdd&n? —videolla on noin 15,6 tuhatta katselua ja se on julkaistu
24.2.2019. Videon tarkoitus on Alexa Dagmarin mukaan kertoa seuraajille, kuinka paljon
tyota pari yhteistyodssa tehtyd kuvaa Instagramissa vaativat. Somevaikuttajat kuulevat alas-
taan joskus vahattelyd ja torméévat ennakkoluuloihin. Hehédn vain laittavat kuvia nettiin,
sehan on helppoa? Tasté ilmidsta enemman kertovat Yksilla -podcastin Sara, Marianna ja

Elisa jaksossaan Bloggaaminen, yrittdjyys ja raha (2018).
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Videon alussa Alexa Dagmar kertoo, etta tehdessaan yrityksille kuvatuotantoa sosiaaliseen
mediaan, vaikuttajat ovat usein itse koko kuvaustiimi. He siis hoitavat kaikki tehtavét vaat-
teiden huollosta, kuvausmeikkauksesta ja hiustenlaitosta seké joskus mallina toimimisesta
kuvauslokaatioiden etsimiseen, kuvien suunnittelemiseen, kuvien ottoon ja muokkaami-

seen. Vaikuttaja toteuttaa siis usein itse kaikki roolit yhteistydssa tehdyissé kuvauksissa.

Kampanjan alkaessa Alexa Dagmar kdy sopimukset lapi asianajajansa kanssa. Sen jalkeen
han etsii kuvattavat tuotteet, jos niitd ei ole paatetty etukateen ja hén saa ne itse valita. Han
saa ohjeet, joissa on esimerkiksi kuvan mitat, jotta pystyy tuottamaan kuvan itsendisesti.
Kuvausvaatteet assistentti noutaa pr-toimistolta. Han toimii myos kuvaajana, kun Alexa
Dagmar toimii itse mallina kampanjalle. Instagramin Storyyn ja feediin eli etusivulle jul-
kaisun jalkeen Alexa Dagmar toimittaa raportin kampanjan onnistumisesta asiakkaalle.
Raportissa han kertoo kuinka paljon kuvista tykattiin, kuinka paljon niiden kautta siirryttiin
tuotteisiin ja kuinka paljon kampanja kaiken kaikkiaan sitoutti Instagramissa. Raportin la-

hettdmisen jalkeen hén l&hett&a laskun asiakkaalle ja kampanja on valmis.

Videon lopussa Alexa Dagmar pyytaa tykkadmaan videosta ja tilaamaan kanavaansa. Han
kuitenkin tulee taas katsojaa lahelle, kun kertoo hymyillen opettelevansa tubettajien tapoja.
Hén ei pelkdd myontéd, jos ei ole kaikissa kanavissaan super ammattilainen. Han ei pelkéa

siis nayttavansa epdammattimaiselta, vaan kertoo rehellisesti seuraajilleen missa mennaan.

Alexa Dagmar brandaa itseddn vaikuttamisen ammattilaisena etenkin jalkimmaisessa vide-
0ssa, jossa han nayttaa ettd hanen kanssaan kannattaa tehda toité ja hanet kannattaa palkata
edistdméan myyntid. Héan ei kuitenkaan avaa esimerkiksi lukuja, eik& kehuskele sill&, kuin-
ka yritysten kannattaisi ldhted vaikuttajayhteistydhon hanen kanssaan. Néissd videoissa
hénen kohderyhmé& henkilobrandayksessa oli siis h&dnen kanaviaan seuraavien muodista
kiinnostuneiden henkil6iden lisaksi myds yritykset, jotka etsivat sopivaa vaikuttajaa yhteis-

tyohon.

Alexa Dagmar toteuttaa videonsa hieman rennommassa ymparistossé kotonaan kuin Fear.

Hé&n ei siis esiinny aina samassa kohtaa asuntoaan tausta tarkkaan mietittynd. Fearilla taas
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on kodissaan tietyt kohdat, missa han kuvaa videoitaan. Fear my6s panostaa hieman enem-

man esimerkiksi videoiden valaistukseen.

4.3 Facebook

ﬁ Fashion Mumblr
w 7. helmikuuta - €

Darlings, send a loved one a beautiful bouquet this Valentines from Bloom &
Wild (beautiful bouquets that arrive through the letterbox and then bloom!) -
Here's £10 off your first delivery - https://bloomandwild.mention-
me.com/m/ol/dx5cf-josie-fear

| / - MR
oy Tykkaa () Kommentoi & Jaa o~

OO 46 Osuvimmat v
Kuva 6. Facebook-postaus (Fear 2018)
Fearilla on Facebookissa noin 6,8 tuhatta seuraajaa ja Alexa Dagmarilla noin 2,5 tuhatta

seuraajaa. Fear on perustanut bloginsa Facebook-tilin 13.9.2013 ja Alexa Dagmar 7.6.2012.
Fear pdivittdad Facebookkiinsa suunnilleen kerran péivéssé ja Alexa Dagmar viikottain.
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seuraajat keskimé&aréinen | valitun posta- | valitun posta-
postaustahti uksen julkaisu | uksen tyyppi
pvm
Fear n.6,8 tuhatta paivittdin 7.2.2018 mainos
Alexa Dagmar | n.2,5 tuhatta viikoittain 13.11.2018 jaettu uutinen

Taulukko 5. Facebookin tilastot

Fearin Facebook-postaus on julkaistu 7.2.2018, ja se valikoitui mukaan siksi, ettd se oli
yksi harvoista postauksista, mika oli tehty erikseen Facebookiin, kun suurin osa Facebookin

sisallosté oli linkkeja Fearin Youtube-tilille ja blogipostauksiin.

Suurin osa Fearin Facebook-sivun sisallosta koostuu blogin ja vlogin postausten mainosta-
misesta eli niiden linkeistd. Fear ei ollut tehnyt yhtdén postausta vuoden 2018 puolella, jos-
sa han kertoisi esimerkiksi kuulumisiaan Facebookissa. Linkkausten lisaksi Facebook-sivu
koostuu mainoksista, jollainen on myos valitsemani postaus. Postauksella ei ole juuri muuta

sanallista sisaltod, kuin kehotus ostaa Fearin kuvassa mainostamia kukkia.

Fear kuitenkin aloittaa postauksen Kirjoittamalla Darlings. Nain han kutsuu lukijoitaan rak-
kaikseen ja tuo heidat lahelleen. Lukijalle tulee olo, kuin olisi Fearin ystava. Télla tavoin
Fear brandaa itsedan ja luo itsestdan hyvaa julkisuuskuvaa. Kuvassa 3. Fear esiintyy tuttuun
tapaansa hymyilevang, jolloin hanet on helppo kuvitella ystavalliseksi.

Facebook on esimerkiksi kyldkauppias Sampo Kaulaselle yksi pddkanava hanen markki-
noinnissaan. Facebook ei kuitenkaan tavoita kanavana en&a nuoria samalla tavalla. Face-
book on muuttunut paikaksi, jonka pé&éarvo ei ole sisallon tuottaminen, vaan sielld seura-
taan muiden ja esimerkiksi yritysten tuottamia sisaltoja. Etenkin nuoret ovat osittain siirty-
neet Facebookista Instagramiin ja Youtubeen. Facebookia kutsutaankin nykyéén leikkimie-

lisesti "mummosomeksi”. Facebokin tiarkeyttd yrityksille ei voi kuitenkaan vahatella.
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iy
SEN-, Alexa Dagmar v
S0 13. marraskuuta 2018 - §

hitps://yle filuutiset/3-10504538

YLEFI
Bloggaaja Alexa Dagmar: "Somessa on parasta, kun Ioytaa
yksinaisille ystavia ja omille ongelmilleenkin vertaistukea"

(6] w B2 1 kommentti
Kuva 7. Facebook-postaus (Alexa Dagmar 2019)

Alexa Dagmarille Facebook toimii muiden kanavien postausten mainostamiskanavana.
Vililla han jakaa siella muutakin, kuten. uutisen itsestaan (Kuva 7.). Facebook onkin hyva

kanava uutisten jakamiseen ja kommentointiin.

Facebookin rooli on molemmille vaikuttajille palvella muita kanavia. Se on liikenteen lahde
muihin kanaviin, ja Alexa Dagmar on esimerkiksi tehnyt bloginsa mainostamista varten
Facebook-kanavan. Kanavassa ei siis ole omaa juuri sinne suunniteltua siséltda. Facebook
ja Twitter ovat ainoita kanavia tutkittavistani, joihin ei tehda omaa sisélt6d, mita jaettaisiin

muualle. Muissa kanavissa sisaltd suunnitellaan kanavan mukaan eri kdyttotarkoituksiin.



4.4 Instagram

Fearilla on Instagramissa 174 tuhatta seuraajaa ja Alexa Dagmarilla 42,8 tuhatta. Kuvien
méaéarad Instagram ei valitettavasti kerro. Alexa Dagmar on liittynyt Instagramiin 5.9.2011
ja Fear 20.3.2012. Alexa Dagmar julkaisee Instagramiin viikottain muttei paivittain. Fear

Kuva 8. Instagram-posta
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(Fear 2015_35
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taas julkaisee useimmiten péivittain yhdesta kahteen kuvaa tai kuvan ja lyhyen videon.

seuraajat keskimé&aréinen | valitun posta- | valitun posta-
postaustahti uksen julkaisu | uksen tyyppi
pvm
Fear n.174 tuhatta useasti pdivas- | 13.4.2018 outfit/lifestyle
s kuva
Alexa Dagmar | n.42,8 tuhatta | viikoittain 3.8.2018 selfie

Taulukko 6. Instagramin tilastot
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Instagram on Fearin toinen p&édkanava ja se nakyy. Jos Facebookiin ei ole niin paljon pa-
nostettu, voimavarat on saastetty Instagramiin. Kuvassa 8, joka on otettu 13.4.2018, Fear
luo itsestdan rentoa mutta tyylikéasta kuvaa. Hanella on olovaatteet, jotka ovat tosin kaukana
kauhtuneista verkkareista. Paidan teksti (Wake me up for champagne) ja k&dessa oleva

skumppalasi viestittavat Fearin elaman olevan kivaa ja kevytta.

Fearin Instagram on erittdin tarkkaan sommiteltu, ja sinne on valittu vain “Instagramiin
sopivat” ylelliset hetket. Pelkké Instagram yksittdisena kanavana tyollistdd nykyaan monia.
Teksteilld ei ole juurikaan valid, jos tuotteita esittelevat kuvat vain ovat toimivia. Mainostu-
lot ovat siis se, milla instagrammaajat saavat elantonsa. Jos saa erotuttua ja brandattya it-

sensa Instagramissa, yritykset ottavat yhteytta.

Instagramissa henkilobrandi rakentuu oikeastaan tdysin kuvien kautta. Kuvien taytyy siis
olla hyvalaatuisia, ja niiden taytyy muodostaa kokonaisuus. Persoonan taytyy valittyé jo-
tenkin kuvien kautta, tai niissd on oltava joku muu koukku. Fearin Instagram noudattaa
jopa samaa vaaleaa varimaailmaa. Tarked huomio on myos se, ettd Fear esiintyy itse jokai-
sessa kuvassaan. Fearilla ei siis ole ole kuvia esimerkiksi lemmikeistd, maisemista tai péi-

vén ruoista. Ja kuvia on paljon.
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Kuva 9. Instagram-postaus (Alexa Dagmar 2019)

Kuvan 9 kaltaiset kuvat ovat molemmille vaikuttajille tyypillisid. Kuvassa esiinnytaan itse,
ja tarkoitus on esitelld asua. Alexa Dagmarin kuva on tosin selfie, eli itse itsesta otettu ku-
va, joita kummankaan vaikuttajan Instagram-tileilla ei end& esiinny niin paljon. Toista on
ollut ennen postausten teon ammattimaistumista, kun ei ole vield hyédynnetty kuvaajien tai
vaikuttajakollegojen apua. Nykyéén yleisin kuva, missé esiintyy vaikuttaja itse, on kuvattu

jonkun toisen henkildn toimesta, hieman kauempaa ettd koko asu nakyy.
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Alexa Dagmarin selfie on otettu 3.8.2018. Kuvasta voi asun liséksi pistdd merkille sormuk-
sen. Kuva on otettu samana kesana hénen héidensa jalkeen. Myds sydamenmuotoiset au-
rinkolasit 10ytyvat monesta hanen kuvastastaan. Kyseinen selfie on myds hénen profiiliku-
vansa Instagramissa, joten h&n on tykastynyt kuvaan eikd ole halunnut vaihtaa sitd, vaikka

se on jo yli puoli vuotta vanha.

Kuvaan kuuluu oleellisesti myos kuvateksti, hashtagit, tagit ja kuvauspaikka, joka nakyy
kuvan ylapuolella. Tassé tapauksessa kuva on otettu Lontoossa. Tagit ovat linkkeja, joita
Alexa Dagmar on merkinnyt kuvaan. Han on merkinnyt misté hattu, aurinkolasit, mekko ja
jopa sormus on hankittu. Alexa Dagmar on myds merkinnyt kuvaan, kuka on tehnyt hanen
kulmakarvansa. Kuvatekstissa han kertoo innostuneensa kyseisista aurinkolaseista, ja kiit-
t44 kulmakarvojensa tekijaa lopputuloksesta. Kuvatekstissd on myos kaksi hashtagia #lon-
don ja #browngamestrong. Hashtageja kéaytetdén siksi, ettd ne lisdavat liikennettd Instagra-

missa, ne toimivat siis samaan tapaan kuin avainsanat.

Alexa Dagmarin Instagram-tili on monipuolisempi kuin Fearin, koska kuvissa on enemman
eri aiheita. Alexa Dagmarin kuvissa esiintyvat usein kaverit ja poikaystava. Lisaksi hanella
on ruokakuvia, tunnelmakuvia ja kuvia sisustuksesta. Vaikka h&nenkin tilins& on loppuun
asti mietitty, jattad se kuitenkin hieman lampimadmman kuvan, koska kuvissa nakyy enem-

maén elamaa.

Fearilla on Instagramissa kéytossaan IGTV. Sinne han on tallentanut lyhyitd muutaman
minuutin videoita. IGTV on siis Instagramissa oleva paikka lyhyiden videoiden tuottami-
seen ja seuraamiseen. Youtubessa muotivlioggaajien videot ovat yleensa pituudeltaan 10-20
min. Tarinassa taas videot tulevat aina 10 sekunnin pétkissa, ja siksi pitk&n videon koosta-

minen niist on hankalaa ja epakaytannollista.

Toinen melko uusi ilmid IGTV:n liséksi on se, ettd vaikuttajat myyvat Instagramissa omia
presettejd, eli filttereitd kuvanmuokkaukseen. Filtterit ovat suunniteltu erityisesti Instagra-
min Kuvia varten. Fearilla onkin oma kéyttajatili Instagramissa presettien esittelyyn ja os-

toon. Fearin kuvat on tehty preseteilld, joiden vérit mukailevat hdnen omaa tyylidén. Vari-
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maailma on siis neutraali, paljon valkoista, vaaleanpunaista sek& beiged. Nain tili on yhte-
néisen nakodinen ja Fear on onnistunut brandd&maén jopa vareja yhdistettaviksi haneen ja

hanen tyyliinsa.

Vaaleaa ja neutraalia varimaailmaa hyddyntaa Instagramissaan myds Alexa Dagmar. Sama
varimaailma toistuu kuvanmuokkauksen lisaksi myds molempien vaikuttajien pukeutumi-
sessa. Molemmat vaikuttajat esiintyvat myos luonnollisesti mutta viimeistellysti meikattui-
na. Né&illa asioilla he saattavat haluta viestid seuraajilleen kunnioitusta provosoimisen si-

jaan.

4.4.1 Instagram Stories

Kuva 10. Instagram Stories -postaus (Fear 2018)
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Instagram Stories kuuluu Instagramin alle, ja tallennetut tarinat 16ytyvét Instagramin info-
laatikon eli bion alta. Uudet tarinat voi katsoa profiilikuvaa klikkaamalla. Ne sailyvat kat-
sottavissa tallentamatta yhden vuorokauden. Fearilla on seitsemén kanavaa tallennetuille
tarinoille: Lifestyle, Black Friday, Outfits, Beauty, Eco Chic, Travel ja Presets. Ndma ovat

aiheita, jotka toistuvat myds esimerkiksi hédnen blogissaan ja Youtube-videoillaan.

Lifestyle-kansiossa on rennompaa siséltéd ja normaalia eldméé. Black Friday-kansiossa on
kaupallista sisaltod ja yhteistoita Black Friday -ostotapahtumaa varten. Outfits- ja Beauty-
kansiossa on hdnen muillekin kanavilleen tyypillista siséltéa muodista ja kauneudesta. Eco
Chic-kansiossa Fear jakaa vinkkeja ekologisempaan eldmadn ja ottaa osaa eko-
keskusteluun. Travel-kansiossa on tallennettuja tarinoita lomareissuilta, ja muun muassa
Fearin Kkosinta. Presets-kansiossa on esitelty Fearin myynnissd olevat presetit, eli paketit

Instagram-kuvien muokkaukseen.

Valitsemassani Fearin Instagram Stories -postauksessa lukeva teksti on hyvin puhekielinen.
Stories on siis kanavista sisélloltadn rennoin, muissa kanavissaan, kuten blogissaan, héan
kirjoittaa enemmaén kirjakielelld&. Kuvassa on Fearin liséksi hénen kaksi koiraansa, jotka
esiintyvat myos muilla Storiesin videoilla mutta eivat ollenkaan hénen Instagram feedinsa

kuvissa.

Instagram Stories on kétevd kanava markkinointiin. Pyyhkdisemall& tarinaa katsoessaan
nayttoa ylos, paasee katsomaan ja sitd kautta ostamaan esiteltyja tuotteita. Syy miksi Insta-
gram Stories ik&an kuin syrjaytti Snapchatin, lienee Snapchatin viimeisin suuri paivitys. Se
karkoitti sovelluksesta muun muassa useita julkkiksia ja esimerkiksi Kylie Jenner twiitti
Snapchatista aiheutti 6,1 % laskun sovelluksen osakkeissa. (Kauppalehti 2018) Storiesin
etu on myos siing, ettd se sijaitsee samassa paikassa kuin Instagram. Ei siis tarvitse menna
erikseen Snapchattiin, laittaakseen sinne ei niin tarkasti mietittya siséltéa. Instagramissa on

my0ds monilla vaikuttajilla jo valmis yleisd. (Manifesto 2017)

Fear toimi ennen somevaikuttajan uraansa myyjand, ja se nékyy vahvasti hanen kanavis-

saan. Se voikin olla yksi syy, miksi han tekee niin paljon yhteistdita. Han esittelee esimer-
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kiksi vaatteet hyvin ammattimaisesti huomioiden jokaisen yksityiskohdan. H&n on siis us-

kottava omalla alallaan ja yritykset haluavat tdma takia tydskennella hanen kanssaan.

Kuva 11. Instagram Stories -postaus (Alexa Dagmar 2018)

Alexa Dagmarin kohokohtiin tallennetut storyt on jaettu neljaédn kategoriaan: tyo, treeni,
reissut ja haat. Essie-nimisessa kohokohtakansiossaan (ty0) héan esittelee kynsilakkabréndin
kanssa tekeméaansa yhteisty6td. Workout-kansiossa hén jakaa treenivideoitaan kuntosalilta
seuraajilleen. Dubai-kansioon on tallennettu tarinat matkalta. Matkojen tallentaminen sto-
ryihin onkin yleistd, ja monilla on Instagramissa kohokohtiin tallennettu ulkomaanmatka-
kohteita. Viimeisend kansiona Alexa Dagmarilla on Wedding, josta valitsin esimerkkiku-

van. Hadkansioon han on tallentanut kuvia ja videoita muistoiksi haista.

Kuvassa 11 Alexa Dagmar on ottanut tarinaansa kuvan, missé pitelee valokuvaa héisté.
Tekstiksi tarinaan hdn on kirjoittanut ”Miten voi olla ndin ihana tilannekuva” ja laittanut

emojin eli hymion. Tarina on samassa linjassa hénen Instagraminsa sisaltonsa kanssa. Ai-
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noa ero on kuvan hieman heikompi laatu. Han ei ole kuitenkaan halunnut jakaa kuvaa ko-

neeltaan, vaan on halunnut ottaa siitd rennomman kuvan tarinaansa.

Fear on aktiivisempi storyissa kuin Alexa Dagmar. Alexa Dagmarin tarinat ovat samantyy-
lisia kuin hdnen muukin sisalténsa Instagramissa, lukuun ottamatta treenivideoita. Fear taas
erottelee Instagram feedin ja storyt. Fearin feedi on todella tarkkaan harkittu ja keskittyy

vain muotiin, storyjen puolella on rennompaa sisélt6é etenkin Lifestyle-kansiossa.

4.5 Twitter
Josie @FashionMumblr - 18. tammik. v
/‘.‘i Cute! Pearl hair clips on ASOS!
A
a f':_,.‘
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Kuva 12. Twitter-postaus (Fear 2019)

Fearilla on Twitterissé noin 29,6 tuhatta seuraajaa ja han on liittynyt Twitteriin maaliskuus-

sa 2011. Fear on Twitterissd melko aktiivinen ja twiittaa useita kertoja paivassa.

Alexa Dagmar ei ole Twitterissd. Tasta voi paéatella, ettei Twitterista tullut valttdmatta kos-
kaan yhtd suosittu Suomessa, kuin jossain muissa maissa. Twitter on Suomessa kanavana
my06s melko paljon poliitikkojen tai yritysten kéytdssd. Sinne laitettava sisalté on usein

t&sté johtuen melko asiapitoista.
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Fear kayttad Twitterid mainoskanavana. Twitterin kohdalla tein poikkeuksen kuvanvalin-
nassa, enké valinnut Fearin omaa kuvaa, joita hanen Twitter tililtd&n I0ytyi hanen jakaes-
saan Youtube- ja blogijulkaisujaan. Kuvassa 6. Fear ohjaa lukijansa suoraan nettikauppaan
ostamaan tuotetta josta pitdd. Twitterill& ja Facebookilla on Fearille melko samankaltainen
rooli. Niissé jaetaan padkanavien postauksia ja ohjataan niihin sekd mainostetaan tuotteita

ja ohjataan niiden ostoon. Postaus on julkaistu 18.1.2019 ja silla on 30 tykkaysta.

Twitter rakentaa Fearin kanavista vahiten hanen henkil6brandidén. Se vain vahvistaa jo
olemassa olevia kanavia, ja toki profiilin olemassaolo Twitterissa mainostaa Fearia. Twiit-
tien pituus on niin rajoitettu (280 merkkid), ettd se on varmasti yksi tekija, minka takia per-
soonan tuominen esille on haastavaa. Twitterin henki on myos se, ettd jaetaan paljon mui-
den siséltoja. Lisaksi Twitter on Fearin kanavista véhiten suosittu. Kenties se kertoo kohde-

ryhman eli nuorten naisten poissaolosta tai ainakin epéaktiivisuudesta.

4.6 Podcast

(@) Station 2 Share

B o rn et et e R 2210 0
: i [ ————————"——.——,
Kuva 13. Podcast (Nonsense 2018-2019)

Nonsensella on Soundcloud-sivuston kautta 2,554 podcastin tilannutta kuuntelijaa mutta
podcasteja voi kuunnella myos rekisterditymatta kuuntelijaksi. Ensimmainen Nonsensen

podcast-jakso julkaistiin toukokuussa 2018 ja yhteensé jaksoja on 62. Jaksoja julkaistaan
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yksi viikossa, lukuun ottamatta Vaalispessu-jaksoja joita julkaistiin vaalien alla paivittain.

Jaksojen kesto vaihtelee parista kymmenestd minuutista vajaaseen tuntiin.

Alexa Dagmar on monella tavalla hyvin perinteinen muotibloggaaja. Han kuitenkin keksi
yhdessa ystévansé ja kollegansa muotibloggaaja Linda Juholan kanssa melko uuden ja erit-
téin toimivan tavan uudistaa henkilobrandidé: he perustivat Nonsense-nimisen podcastin.
Podcastissaan ja “podinsa” Instagram-tililld he rikkovat tabuja puhumalla niin seksista kuin
ilmavaivoista kirosanojen siivittdmana. Kieli on siis erittdin vapautunutta ja hauskaa. He
ovat esimerkiksi lanseeranneet termin “’punakoira”, joka viittaa heidédn hieman punoittaviin
kasvoihinsa, kun he ottavat kuvia ja videoita podcastinsa Instagram-tilille ilman meikkia.
Podcastissa on siis todella hauskaa vastakkainasettelua ja leikittelya oman sosiaalisen me-

dian persoonan kanssa.

Nonsense-podcastin Instagramissa harrastetaan huumorin lisdksi kehopositiivisuutta. Alexa
Dagmar ja Juhola eivét pelkéa julkaista kuvia, joissa ovat luonnollisimmillaan. limi6lle on
selvasti tilausta. Nonsense saavutti 26.4.2019 kahden miljoonan kuuntelun rajan, ja tuli
Suomen kuunnelluimman podcastin &anestyksessa toiselle sijalle perustamisvuonnaan
2018.
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Kuva 14. Kehopositiivisuutta Nonsensen Instagram-tililla (Nonsense 2019)

Podcasteja on ollut jo vuodesta 2008, mutta ne ovat tulleet trendaaviksi vasta noin 10 vuot-
ta my6hemmin. Juholalle ja Alexa Dagmarille podcast on kanava hauskanpidolle, huumo-
rille ja rennommin ottamiselle mutta myds vakavimmille aiheille, kuten itsetunnon nosta-
tukselle ja jopa hyvantekevaisyydelle. Nonsensen tytot ovat muun muassa jakaneet kave-
rinhaku-ilmoituksia Instagram-tililladn ja podcastin kiroilukulhon sisaltd lahjoitetaan hy-
vantekevdisyyteen jarjestolle, jonka naiset paattavat mydhemmin. Uusin tempaus on Non-
sense Vaalispessu, jossa Alexa Dagmar ja Juhola haastattelivat tunnettuja poliitikkoja saa-
dakseen nuoret &anestdmaan. Jaksoja on siis hieman asiapitoisimmista todella rempseisiin

ja kevyisiin.

Alexa Dagmar ja Juhola kertovat erédssa podcast-jaksossaan (41. Koppavat pinnalliset bit-
chit ja muita ennakkoluuloja) heihin kohdistuneista ennakkoluuloista. Jaksossa esitellyt
ennakkoluulot olivat muodostuneet seuraajille esimerkiksi blogin ja Instagramin perusteel-

la. Seuraajat olivat luulleet Alexa Dagmaria ja Juholaa muun muassa tylsiksi ja persoonat-
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tomiksi. Jakson kautta vélittyy hyvin sosiaalisen median kanavien eroavaisuudet. Instagram
on molemmille bloggaajille kanava, missa esiinnytdan virallisemmin, podcastissa rikotaan

rajoja ja luodaan uutta.

/ﬁg nonsensepodi

Taman kanssa mieheni meni
naimisiin - ja kuka téa toinen on?

Kuva 15. Huumori tehokeinona Nonsensen Instagramissa. (Nonsense 2019)

Osasyy podcastin suosioon on varmaan siind, ettd aanensa saa kuuluviin mutta ei joudu
esiintymaan samalla tavalla kuin videolla. Aani on ainut elementti, sanaton viestinté ilmei-
neen ja eleineen ja& pois. Mennddn siis ikdan kuin riisutumpaan suuntaan, takaisin radioon

ja vanhaan mediaan.

Podcastin innostamina Alexa Dagmar ja Juhola tekivat myos kaksi mukbang-videon You-
tubeen. Niissd he puhuvat kuin podcastissa vastaten seuraajien kysymyksiin, mutta nakyvat
my0s videolla ja sydvat samalla videota kuvatessaan. Taman voisi ndhdd lisddvan entises-
taan vaikuttajiin samaistuttavuutta. He jakavat seuraajilleen melko henkil6kohtaisen koke-
muksen, syémisen. Ensimmaéisen mukbangin saama suosio innoitti Nonsensen naiset perus-
tamaan myo0s yhteisen Youtube-kanavan 28.4. Samalla he juhlistavat podcastinsa 1-

vuotissyntymapaivaa.
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Alexa Dagmarin ja Juholan videoiden ja podcastin suosion syy lienee siind, ettd he ovat
todella aitoja ja luontevia seka kameran ettd mikrofonin edesséd. Seuraajalle tulee olo, ettéd
tuntee vaikuttajan oikeasti. Lisaksi se, ettd Alexa Dagmar ja Juhola ovat parhaita ystavia,
tuo heidén yhteistydhonsa rentoutta ja lammintd tunnelmaa. Olisi mielenkiintoista tietaa,
kuinka paljon podcastin perustaminen on tuonut kavijoita Alexa Dagmarin ja Juholan hen-

kilokohtaisiin sosiaalisen median kanaviin.

Podcastissa Alexa Dagmar ja Juhola luovat henkilobrandid ik&d&n kuin vahingossa. He eivét
uskoneet Nonsensesta tulevan ilmi¢. Heidan tekemisestdan tassa kanavassa huokuu se, etta

heillda on hauskaa ja he nauttivat tydstaan.

4.7 Vertailu ja yhteenveto

Taman luvun alaluvuissa vertaillaan seka valittuja vaikuttajia ettd valittuja kanavia ja teh-

daan nain yhteenveto analyysista.

4.7.1 Vaikuttajien vertailu

Kaikkia Fearin kanavia yhdistaa se, ettd ne ovat hyvin markkinoivia. Fear on rakentanut
itsestadn brandin aktiivisella nakymisell&dn monissa sosiaalisen median kanavissa. H&n on
saanut ihmiset kiinnostumaan siitd, kuka han on, mitd han ostaa ja mitd hén tekee. Fearin
itsensabranddys sosiaalisessa mediassa on samanlaista kuin ty6haastattelussa: itsestdén an-

netaan paras mahdollinen kuva.

Vahvuuksia Fearin sosiaalisessa mediassa ovat aktiivisuus ja kanavien visuaalisuus. Fearin
kanavia voi kritisoida saman asian toistosta, joka on vékisinkin yksi piirre monikanavai-
suudessa. Taysin erilaisen siséllon tuottaminen eri kanaviin ei ole ajallisesti mahdollista
edes sitd kokoaikaisesti tyokseen tekeville. Ei myodskaan ole mielekastd, ettd eri kanavien

sisalto vaihtelee taysin.
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Verrattuna Alexa Dagmariin Fearin sosiaalisen median kanavat ovat hyvin kaupallisia. Han
ostaa laatua, mutta myds paljon tavaraa, joista kertoo osan jadvan kayttdmatta. Han kierréat-
taa tavaroitaan eteenpdin mutta hanen toimintaansa ei voi kutsua kovin ymparistoystavalli-
seksi. Henkilobrandi rakentuu siis paljon materian ympérille ja kuluttamisen sek& luksus-

elaman ihailemiseen.

Fearin sosiaalisen median kanavat ovat melkoisen siloteltuja, ja niissa katsellaan maailmaa
vaaleanpunaisten linssien l&pi. Téallainen tarinankerronta on kuitenkin hyvin tyypillista
muotibloggareille. Molempia vaikuttajia yhdistdd hyvat ulkoisen vaikuttamisen keinot,
joiksi Graham (2012: 53-80) kertoo asiantuntevan pukeutumisen, hymyn, katsekontaktin,
aanensdvyn ja itsevarmuuden. Molemmat vaikuttajat ovat I0ytdneet vahvuutensa: Fear ku-
vat ja videot ja Alexa Dagmar podcastin. Safitrin mukaan henkil6brandin prosessi vastaa
tuotteen brandayksen prosessia: on l0ydettdva vahvuudet ja ainutlaatuiset ominaisuudet
(Safitri, 2017: 70).

Kaupallisimman kanavat Fearilla ovat Facebook ja Twitter. Niiden siséltd on padasiassa
tuotteiden ja muiden kanavien mainosta, kun taas Instagramissa, etenkin sen Storyssa, ja
Youtube-videoissa Fear toi enemméan persoonaansa esille. Henkilobrandayksen nakokul-
masta Fashion Mumblr oli hyva tutkimuskohde mutta jos kanavista etsisi esimerkiksi sy-

vempid argumentoinnin keinoja, jaisi tutkimuksen sisélté melko suppeaksi.

Ilahduin kun Fear kertoi videollaan, ettd on havahtunut ilmastonmuutos-keskusteluun. Hén
aikoo kayttaa vaikutusvaltaansa siihen, ettd ihmiset arvostaisivat sitd, mita heilla jo on. Han
esimerkiksi alkoi panostaa enemman videoihin, missa keksii uusia tapoja kéayttda vanhoja

vaatteita sekd pitdmaan niista parempaa huolta.

Fearin lahes kaikki Instagram-kuvat ovat hanestd itsestddn. Kun taas Alexa Dagmarin ku-
vissa esiintyy muitakin henkil6itd, esineitd ja maisemia. Fear positioi itsensa nuoreksi ja
elegantiksi kaupunkilaisnaiseksi. Alexa Dagmar tekee samoin. Huomion arvoista on se, etta

kummatkin haluavat itsensé miellettdvan laadun ostajiksi ja kayttajiksi.
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Molempien vaikuttajien kanavista voisi paatella, ettd kuvat valikoidaan sen perusteella, etta
ne istuvat omaan brandiin. Kanavat ovat vaikuttajan tyopaikka, eiké niihin haluta viimeiste-
lematonta sisaltod. Alexa Dagmar tekee kuitenkin eron Feariin Nonsense-podcastillaan, sen
Instagram-tililla ja Youtube-kanavalla. On hyvé idea tarjota seuraajille omien kanavien
lisdksi lisan& kollegan ja ystavén kanssa yhdessa pidettéva erilainen vaihtoehto. Se ei sulje
pois Alexa Dagmarin henkilokohtaisia kanavia, mutta tuo lisdarvoa huumorilla ja uusilla
aiheilla. Joitain vuosia sitten oli trendikasta pitda yhteista blogia esimerkiksi ystavan kans-
sa. Podcasteissa ja niiden Instagrameissa palataan tahan ajatukseen, vain eri kanavissa kuin

aiemmin.

Kuva Fearista j&& auttamatta kapeammaksi, kuin Alexa Dagmarista saatu henkilokuva. Fear
keskittyy tyohon ja myyntiin, eikd jaa elaméstadn yhta paljon. H&n ottaa kantaa ainoastaan
ilmastonmuutoskeskusteluun, mutta vetaa tarkemman rajan yksityiselaménsa ja tyonsa va-
lille. Alexa Dagmarin etuna on se, ettd hadnen kanavillaan on eri kayttétarkoituksia ja koh-
deryhmi&. Han lahtee mukaan uuteen, ja tuo seuraajilleen jatkuvasti lisaé erilaista materiaa-
lia. Alexa Dagmar siis kayttaa itseilmaisua keinona Fearia enemman, ottamalla kantaa eri
aihealueisiin podcastissaan. Itseilmaisut voivat teemoiltaan olla monenlaisia, kuten hyvin-
vointiin liittyvia neuvoja, muoti- tai meikkausvinkkeja, poliittisia tai uskonnollisia ajatuksia
tai harrastukseen liittyvid kiinnostuksen kohteita. Itseilmaisun tunnistaa siité, ett4 retorista
uskottavuutta ei haeta virallisella viestintatyylilla, vaan yksityishenkilon epavirallisella &&-

nelld. Se toimii kosketuspintana arjen kokemus- ja tunnemaailmaan. (Eronen 2015: 1).

Vaikuttajat ovat siis erilaisia, ja heill4 on luultavasti myos erilaisia seuraajia. Voi olla, etta
kaikki Fearin seuraajat eivét kaipaa kantaaottavia postauksia, vaan nauttivat kauniista ku-
vista ja muodin seuraamisesta. Alexa Dagmarin seuraajat taas ehka haluavat enemmaén rea-
lismia ja huumoria. Vaikuttajat eivat kuitenkaan sulje toisiaan pois, vaan heissa on paljon

yhteistéd ja molempia vaikuttajia voivat seurata kaikki muodista kiinnostuneet.
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4.7.2 Kanavien vertailu

Kanavat eroavat siten, ettd niilla on erilaisia funktioita. Facebookissa ja Twitterissd mainos-
tetaan muita kanavia, Youtubessa taas paastetddn seuraajat seuraamaan omaa elamaa véhan
ldhempéé. Instagram Stories on Youtube pienemmassa mittakaavassa, sielld voi jakaa ly-
hyitd videon patkid mutta myo6s kuvia. Snapchatista poiketen kuvat ja videot voi tallentaa
pysyvasti, ja ne voi jakaa kategorioihin. Blogi poikkeaa muista ollen enemman nettisivu
kuin sovellus. Blogipohjia on erilaisia, ja niiden luominen vaatii tyétunteja, jos ei bloggaa
valmiiseen blogipohjaan. Vaikuttaja voi tehdd myos yhteistyota esimerkiksi koodarin kans-
sa, joka tekee muutokset sivuille. Youtubessa tyotunnit menevét videoiden kuvaamisen

liséksi editointiin.

Instagram toimii parhaiten brandin esittelyyn. Blogiin, Youtubeen ja Podcastiin ei voi tehda
julkaisuja niin usein, koska julkaisujen tekeminen vaatii niin paljon ty6tunteja. Facebook ja
Twitter taas eivat tavoita ehka yhta hyvin kuin muut kanavat muodista kiinnostuneita nuo-
rehkoja naisia eli kohderyhmaa. Instagram Storyt alkavat jo olla melko hyva keino, mutta
ne pitéa erikseen muistaa kayda tallentamassa, eiké esimerkiksi Storyjen kuvien muokkaa-
minen ole yht& helppoa kuin Instagramissa, koska ne tdytyy tallentaa ensin puhelimen

muistiin, ja kdyda muokkaamassa erikseen.

Véitan ettd Instagram on parhaita kanavia myos henkilébrdndaykseen. Eri kanavissa voi
kuitenkin tuoda itsedan eri tavoilla esiin. Jos Instagramissa on helppo myyda, voi podcastil-
la antaa seuraajilleen erilaista tarttumapintaa ja tarjota esimerkiksi samaistuttavuutta jaka-
malla tositarinoita omasta eldmastadn. Podcast on siis myos oivallinen henkilébrandayksen

vayl4, aina vaikuttamiseen ei siis tarvita visuaalisuutta vaan myds sanomalla on merkitysta.

Podcastin ja esimerkiksi Instagramin valill& nahtiin suuri ero siind, minké&laiselta vaikutta-
jan persoona vaikutti. Hauska kuvaus Alexa Dagmarista ja Juholasta oli esimerkiksi réa-
vasuut ja diivat, podcastissa meno on siis selvasti vapautuneempaa. Puhuttiin myos oikeasta

min&st, ja siitd paremmasta.
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Kanavissa sisaltoind on kirjoitettua kieltd (esimerkiksi blogi), puhuttua kielta (podcast),
pysaytettyd kuvaa (Instagram) ja liikkuvaa kuvaa (Instagram Story ja Youtube). Liséksi
Kirjoitettujen postauksen pituudet vaihtelevat pitkistd blogipostauksista 280 merkin eli
muutaman rivin pituisiin twiitteihin. Liséksi tekstien pysyvyydessa on eroja. Esimerkiksi
blogipostauksiin on helppo palata uudestaan ja uudestaan, mutta Instagram Storyt, Face-

bok-postaukset ja Twiitit hukkuvat helposti uuteen siséltoon.
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5 PAATANTO

Tutkimuksen tavoite oli selvittdd, miten monikanavaisuus voi toimia sosiaalisen median
vaikuttajan tyovélineend henkilobrandayksessd. Ensimmadinen tutkimuskysymys vei poh-
timaan, mitd on monikanavaisuus ja miten se ilmenee sosiaalisessa mediassa. Toinen tut-
kimuskysymys johdatteli siihen, kuinka muotibloggaajat rakentavat brandiaan sosiaalisessa

mediassa.

Monikanavaisuus on vuorovaikutusta ja viestintdd useissa sosiaalisen median kanavissa.
Nykyaén on trendina olla mukana mahdollisimman monessa kanavassa, mutta pystya tuot-
tamaan kaikkiin hieman erilaista mutta silti laadukasta sisalt6éa. Henkilobrandia voi ja kan-
nattaa rakentaa eri kanavissa hieman eri lailla. Alexa Dagmar keskittyy Instagramissaan
tyylinsa esittelyyn mutta Podcastissa aihepiireitda on paljon enemman, politiikasta henkil6-

kohtaisiin elaméankokemuksiin.

Kanavissa sisaltoind on Kirjoitettua kieltd, puhuttua Kieltd, pysaytettyd kuvaa ja liikkuvaa
kuvaa. Lisaksi kirjoitettujen postauksen pituudet vaihtelevat pitkistd blogipostauksista 280
merkin eli muutaman rivin pituisiin twiitteihin. Tekstien pysyvyydessa on eroja. Esimer-
kiksi blogipostauksiin on helppo palata uudestaan, mutta Instagram Storyt, Facebok-

postaukset ja Twiitit hukkuvat helposti uuteen siséltoon.

Aineisto koostui 15 erilaisesta sosiaalisen median kanavan postauksesta: blogipostauksista,
Youtube-videosta, Facebook paivityksistd, Instagram postauksista ja Instagram Storyista,
Twitter postauksista ja podcastin analyysista. Postaukset ovat kahdelta eri henkil6lta: suo-
malaiselta muotibloggaajalta ja Iso-Britanniasta kotoisin olevalta muotibloggaajalta. Kult-
tuurierojakin 10ytyi, Fearin ollessa ostoskulttuuriltaan vapautuneempi kuin suomalainen
Alexa Dagmar. Suurilta osin tdhdn vaikuttaa se, ettd Fearin paatoitd on esitella vaatteita,

Alexa Dagmarille se on vain yksi osa-alue muiden joukossa.

Olisi mielenkiintoista tutkia jatkossa erityyppisia vaikuttajia, Fear ja Alexa Dagmar postaa-
vat melko samoista aihepiireistd. Olisi mielenkiintoista tutkia vaikuttajaa, joka olisi kiin-
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nostunut esimerkiksi yhteiskunnallisista teemoista. Jatin suomalaisen bloggaajan Vilma P:n
tutkittavista vaikuttajista pois siksi, koska hanella ei ollut tarpeeksi postauksia eri kanavis-
sa. En siis pystynyt tarkastelemaan hanen postauksiaan monikanavaisuuden nakékulmasta.
Vilma P olisi kuitenkin tuonut tutkittaviin vaikuttajiin hieman erilaisuutta, koska hén on
kiinnostunut muun muassa enemmaéan kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista kuin esimerkiksi
muodista. Han my6s tuo enemman esiin omaa aatemaailmaansa ja esimerkiksi ekologisuu-

den arvoja, joita olisi hienoa nahda pohdittavan enemman muotiblogeissa.

Olisi mielenkiintoista tutkia sellaista sosiaalisen median vaikuttajaa, joka esimerkiksi kéyt-
tdéd kuviaan tai tekstejaén provosoimiseen. Tarkoitus voi silloin olla hyvin eri, kuin Fearin
siloiteltujen sosiaalisen median kanavien myyntitarkoitukset. Kuitenkin provosoivatkin tilit
haluavat huomiota asialleen. Myds kommenttien tutkiminen eri kanavissa voisi tuoda eri-

laisia ndkdkulmia jatkotutkimukseen.
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