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Kuluttajat kayttavat yha enemman aikaa sosiaalisessa mediassa ja koronapandemia
on kiihdyttanyt tata trendia. Tama on vaikuttanut siihen, ettd myos markkinoijat ovat
reagoineet ilmidon laajentamalla markkinointikanaviaan sosiaaliseen mediaan. Myo6s
vaikuttajamarkkinoinnin suosio on kasvanut ja yha useampi vaikuttaja tekee vaikutta-
jamarkkinointia paatyOkseen. Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys korostuu yha enem-
man ja sen vaikutus yhteiskunnassa on laajentunut viimeisten vuosien aikana. Monet
vaikuttajat tekevat yrityksien kanssa kaupallisia yhteistoita, joissa vaikuttaja tarjoaa
omaa alustaansa yrityksille suosittelemalla seuraajilleen yrityksen tuotetta tai palve-
lua. Tama on tehokas keino markkinoida, silla vaikuttaja on kasvattanut itselleen ajan
kuluessa sitoutuneen seuraajankunnan.

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan parasosiaalisen suhteen vaikutusta kuluttajaan
ja kuluttajan ostopaatokseen. Tutkielmassa on keskeista tarkastella, mita vaikuttajien
tuottama sisaltd merkitsee kuluttajan ostotottumusten kannalta. Keskeista on myos tar-
kastella vaikuttajien ja heidan seuraajiensa valisia parasosiaalisia suhteita eli yksipuo-
lisia suhteita. Selvityksessa kaytettiin kvalitatiivista menetelmaa. Aineisto kerattiin tee-
mahaastatteluina ja haastateltavia oli viisi (5). Haastattelurunko koottiin tutkielman vii-
tekehyksen perusteella. Viitekehys pohjautuu viestintaan, vaikuttajamarkkinointiin, pa-
rasosiaalisiin suhteisiin vaikuttajan ja seuraajan valilla.

Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta vaikuttajien kaupallisilla yhteistéilla on mer-
kitysta haastateltavien ostotottumuksiin. Kaupallisten yhteistdiden koettiin vaikuttavan
positiivisesti ostopaatokseen. Vaikuttajien uskottavuutta lisaavina tekijoina pidettiin
vaikuttajien luotettavuutta, avoimuutta ja merkityksellistd vuorovaikutusta seuraajien
kanssa. Tarkeana pidettiin myos sita, etta vaikuttajat ovat rehellisia seuraajilleen. Dis-
informaatiota, jota osa vaikuttajista jakoi sosiaalisen median kanavissaan, pidettiin vai-
keana aiheena kasitella. Disinformaation koettiin vahentavan vaikuttajien uskotta-
vuutta ja heikentavan vaikuttajan ja seuraajan valista suhdetta. Tuloksista jai kuitenkin
epaselvaksi se, milla tavalla parasosiaalisen suhteen tiedostaminen vaikuttaa haasta-
teltavien arvostukseen brandia kohtaan.

Avainsanat: Parasosiaalinen suhde, vaikuttajamarkkinointi, vaikuttaja, sosiaalinen
media
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Consumers are increasingly spending time on social media and the corona pandemic
has accelerated this trend. Marketers have also responded to this phenomenon by
expanding their marketing channels to social media. As a result, influencer marketing
has also grown in popularity. A growing number of influencers are entering into paid
collaborations with companies, where the influencer offers its own platform to busi-
nesses by recommending a product or service of the company to their followers. This
is an effective way to market since influencer’s have grown a loyal audience for them.

This thesis examines the impact of a parasocial relationship on the consumers and the
consumer's purchasing decisions. The thesis looks into how much the content pro-
duced by influencers affects the consumer's buying habits. It also looks at the par-
asocial relationships between the influencers and their followers, that is, one-sided re-
lationships. The thesis used qualitative research methods. The data was collected
through conducting five qualitative interviews. The interview questions were con-
structed based on the theoretical framework of the thesis. The theoretical framework
focused on the topics of marketing communication, influencer marketing, parasocial
relationships between the influencer and its followers.

The findings of the thesis show that the interviewees were influenced by the commer-
cial collaborations of the influencers they follow. The reliability, transparency of influ-
encers and meaningful interactions with their followers were considered as the factors
to increase credibility. It was also found important that the influencers were honest with
their followers, and that the influencer fitted with the values of the brand they repre-
sented. Disinformation was perceived as the factor to reduce the credibility of influenc-
ers and undermine the relationship between the influencer and its follower. However,
the results remained unclear in what way the awareness of a parasocial relationship
affects the interviewees’ appreciation of the brand.
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1 Johdanto

1.1 Tyon taustaa

Tutkielman tarkoitus on selvittaa, mita vaikuttajat merkitsevat kuluttajien ostotot-
tumuksiin ja mielipiteisiin, ja mita vaikuttajan ja kuluttajan parasosiaalinen suhde
merkitsee kuluttajalle. Tama opinnaytetyo on tutkimustyyppinen ty0, jossa suori-
tan kvalitatiivisia teemahaastatteluja sosiaalista mediaa kuluttaville 21-31-vuoti-
aille paakaupunkiseudulla asuville henkilGille. Tutkin sita, mika merkitys vaikutta-
jamarkkinoinnilla on kuluttajien ostopaatoksiin ja kuinka luotettavina kuluttajat pi-
tavat eri vaikuttajia vaikuttajamarkkinoinnin alalla. Tutkielman aihe on ajankohtai-
nen, silla vaikuttajamarkkinoinnin suosio on viime vuosina lisaantynyt merkitta-
vasti ja sosiaalisen median vaikuttajilla on merkitysta seka kuluttajien ostopaa-

toksiin etta mielipiteisiin ja asenteisiin enenevissa maarin.

Tutkimusongelman ytimessa on parasosiaalisen suhteen merkitys kuluttajiin. Py-
rin vastaamaan kysymykseen siita, kuinka paljon parasosiaalinen suhde vaikut-
taa kuluttajan ostohalukkuuteen ja -paatokseen. Opinnaytetyoni pyrkii vastaa-
maan kahteen erilliseen tutkimuskysymykseen: 1) Pystyvatko sosiaalisen median
vaikuttajat ohjaamaan kuluttajien ostopaatoksia? 2) Miten vaikuttajamarkkinoin-

nin avulla ohjataan kuluttajien ostopaatoksia?

Tyon olen rajannut vaikuttajamarkkinointiin, yksipuolisiin suhteisiin ja kuluttajan
ostokayttaytymiseen. Yritykset voivat hyotya tasta tutkielmasta, silla monen eri
toimialan yritykset hyodyntavat sosiaalisen median vaikuttajia markkinoidessaan
tuotteita ja palveluita. Vaikuttajamarkkinoinnin suosio yrityksien kesken on nous-
sut koronapandemian myo6ta. Markkinointiviesteja sisaltava vaikuttajaviestinta
kasvoi 21 prosenttia heinakuussa 2021 verrattuna saman vuoden maaliskuuhun
Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa, kertoo markkinointiyritys Sha-
reableen tilasto (Kauppalehti 2021).



Kun mainonta kohdennetaan oikein, tukee se yrityksen liiketoiminnan tavoitteita
ja markkinoinnilla tavoitetaan halutut kohderyhmat heille ominaisissa kanavissa.
Siksi yrityksien tulisi ottaa huomioon vaikuttajamarkkinoinnin keinot markkinointi-
strategiassaan. Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on kasvussa ja yritykset investoi-
vat yha enemman markkinointibudjeteistaan vaikuttajamarkkinointiin. (Meltwater
2021.)

Indieplace (2017b) toteutti tutkimuksen vaikuttajamarkkinoinnin kaytosta yrityk-
sien keskuudessa. Tutkielmassa kerrottiin, ettd jopa 97 prosenttia markkinoinnin
ja viestinnan ammattilaisista kokee vaikuttajamarkkinoinnin kiinnostavana mark-
kinoinnin keinonoja, jolla voi olla merkityksellisia keinoja markkinointiin. Indiepla-
cen (2017b) tutkimuksessa sanotaan, etta tutkimukseen vastanneista 71 prosent-
tia kayttaa vaikuttajamarkkinointia osana omaa markkinointiaan. Vastaajista 82
prosenttia myos uskoo vaikuttajamarkkinoinnin osuuden olevan nousussa myos

tulevaisuudessa.

Vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa tavoittaa yrityksen tai organisaation kan-
nalta keskeiset kohderyhmat ja vaikuttaa heidan asenteisiinsa, tietoihinsa tai os-
tokayttaytymiseensa. Koska vaikuttajamarkkinoinnin idea perustuu sosiaaliseen
mediaan, mobiililaitteiden kayttoon ja vaikuttajien vaikuttavuuteen omilla sosiaa-
lisen median alustoillaan, vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus on korostunut yri-
tyksien silmissa. Viimeisten vuosien aikana vaikuttajamarkkinoinnista on kehitty-
nyt tarkea markkinoinnin keino ja se on levinnyt moniin eri kanavaan, kuten In-
stagramiin ja YouTubeen. (PING Helsinki 2022; Indieplace 2017b.)

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaus

Tama opinnaytety0 on tutkielma, jonka tavoitteena on tutkia vaikuttajamarkki-
nointia sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetydssa keskitytaan siihen, miten para-
sosiaaliset suhteet muodostuvat sosiaalisessa mediassa ja selvitetaan empiiri-
sesti sitd, mita vaikuttajien mainokset merkitsevat seuraajien ostopaatoksiin.

Tyon tarkoituksena on kartoittaa parasosiaalisten suhteiden voimaa kuluttajiin, el



tassa tutkielmassa vaikuttajien suhdetta seuraajiin, ja sita, mita sosiaalisen me-
dian vaikuttajien toimet ja puheet merkitsevat kuluttajien ostopaatoksiin ja asen-

teisiin.

TyOssa kasitellaan vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa ja kasitelta-
viksi kanaviksi rajattiin sosiaalisen median alustoista Instagram, blogit, Facebook
ja YouTube. Tata opinnaytetyota varten haastateltiin sosiaalisen median kayttajia
teemahaastatteluilla, jossa kysymyksia oli 14. Yhteensa haastateltavia kuluttajia
on viisi. Haastateltavat ovat suomalaisia kuluttajia, jotka hyddyntavat vaikuttaja-
markkinointia tyossaan. Haastateltaviksi valikoitui kuluttajia, joilla kaikilla on In-
stagram-tili ja jotka seuraavat aktiivisesti vaikuttajia sosiaalisessa mediassa, ku-
ten Instagramissa. Haastateltavat ovat 21-31-vuotiaita paakaupunkiseudulla

asuvia nuoria aikuisia.

1.3 Keskeiset kasitteet vaikuttajamarkkinoinnissa

Tassa luvussa avataan opinnaytetyon keskeisimpia kasitteita, jotka ovat tutkiel-
man ymmartamisen kannalta oleellisia. Alle on listattu vaikuttajamarkkinoinnin

tarkeimmat kasitteet.

Henkilobrandi - Henkilobrandayksen avulla voidaan luoda itsesta mielikuva
muille ja esimerkiksi vaikuttajat rakentavat brandien avulla omaa henkildébrandi-
aan. Siksi on tarkeaa tehda yhteistyota omalle henkildbrandilleen sopivien bran-
dien kanssa. (Halonen 2019, 40—41.)

Kaupallinen yhteistyo - Kaupalliset yhteistyot ovat yrityksen maksettua naky-
vyytta, jotka perustuvat yhteistydhon, jossa vaikuttaja tuottaa sisaltoa, esimer-
kiksi omalle Instagram-tilillensa, ja saa siita palkkion. Kaupallisten yhteistoiden
avulla heratetaan kuluttajien kiinnostus tuotetta kohtaan. Parhaassa tapauksessa

kuluttaja tekee sen perusteella ostopaatoksen ostaa tuote. (Halonen 2019, 37.)

Mielipidejohtaja — Mielipidejohtaja on henkilo tai yritys, joka on alansa nake-
myksellinen ja luotettava asiantuntija (Kurvinen & Sipila 2014, 11).



Parasosiaalinen suhde — Parasosiaalisella suhteella tarkoitetaan vastaanotta-
jan luomaa yksipuolista suhdetta esimerkiksi julkisuuden henkiloon. Suhteelle
ominaista on yksipuolisuus ja vaikutelma laheisyydesta julkisuuden henkilon tai
vaikuttajan kanssa. (Isotalus & Valo 1995, 25.)

Sisaltomarkkinointi — Sisaltomarkkinointi on keino luoda kuluttajia kiinnostavaa
sisaltoa. Vaikuttajat hyodyntavat sisaltomarkkinointia, silla he tietavat parhaiten
sen, minkalaisesta sisallosta heidan seuraajansa pitavat ja mika heita resonoi.
(Halonen 2019, 42-43.)

Sosiaalinen media - Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin palveluita ja
sovelluksia, joissa kayttajat kommunikoivat ja tuottavat itse sisaltod. Sosiaaliselle
medialle ominaista on vuorovaikutus, toisiin tutustuminen ja sisallon jakaminen.
(Hintikka 2018.)

Vaikuttaja — Vaikuttaja on henkild, joka tuottaa sisaltda omiin sosiaalisen median
kanaviin, kuten Instagramiin tai YouTubeen. Vaikuttajiksi lasketaan henkil6t, joilla
on laaja seuraajamaara sosiaalisen median kanavasta riippumatta. (Halonen
2019, 14-15.)

Vaikuttajamarkkinointi — Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin keino, jossa
sosiaalisen median vaikuttaja vaikuttaa kuluttajien ostopaataksiin. Vaikuttaja-
markkinointia voidaan toteuttaa monilla eri tavoin, mutta yleisin on vaikuttajan itse

tuottama sisalté omiin sosiaalisen median kanaviinsa. (Halonen 2019, 37, 39.)

WOM - WOM eli word of mouth tarkoittaa kuluttajien keskenaan jakamia mielipi-
teita ja kokemuksia esimerkiksi ostetusta tuotteesta tai palvelusta. WOM-keskus-
telua voidaan kayda joko internetissa tai kasvotusten. (Halonen 2019, 44-45.)

Brand Match — Brand Matchilla tarkoitetaan markkinoinnissa vaikuttajan ja bran-
din yhteensopivuutta esimerkiksi arvojen kautta tarkasteltuna (Halonen 2019,
45).
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2 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymiselle 16ytyy monia eri maaritelmia. Kuluttajakayttaytyminen
perustuu psykologiseen tutkimukseen siita, kuinka yksilot tekevat ostopaatoksia.
Kuluttajakayttaytymisessa on useita puolia, kuten miten kuluttaja nakee tietyt
brandit, mitd han tuntee niita kohtaan ja mika heitd motivoi ostamaan tuotteen tai

palvelun. (Demand Jump 2020.)

Toisen maaritelman mukaan kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa tarve, joka lau-
kaisee ostoprosessi ja motiivi, joka ohjaa sita. Naitd kahta muovaavat ostajan
erilaiset ominaisuudet ja markkinoivien yritysten toiminta. Bergstrom ja Leppanen
(2015) argumentoivat, etta ostokyvyn lisaksi kaytettavissa oleva aika vaikuttaa
myOs suuresti ostoprosessiin. He kertovat, etta ostaja on usein valmis maksa-
maan saastyvasta ajasta tai siita, etta asiat tehdaan heidan puolestaan. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 93.)

2.1 Maslow’n tarvehierarkia

Maslow’n tarvehierarkiaan mukaan ihmisten tarpeet ja tarpeiden prioriteetit oh-
jaavat heidan kayttaytymistaan vahvasti. Maslow’n tarvehierarkiaa on hyodyn-
netty jo pitkaan ja sita kaytetaan vielakin tyokaluna kuluttajien tarpeiden ja priori-
soinnin tyokaluna. Maslow’n teoriaa on myos kritisoitu, vaikka se on laajasti kay-
tossa priorisointia tutkittaessa. Maslowin tarvehierarkian mukaan ihminen haluaa
ensin tyydyttaa tarkeimmat fysiologiset tarpeensa, kuten veden juonnin ja lam-
mon, eika resursseja kayteta esimerkiksi itsensa toteuttamisen. lhmisilla on pe-
rustarpeita, jotka tulee tyydyttaa niiden vaatimalla tavalla. Maslow’'n mukaan tar-

peet ohjaavat ihmisen kayttaytymista. (Hiltunen 2017, 24-26.)
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/ Arvostuksen tarve \

Laheisyyden ja rakkauden tarve

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 1. Maslow’n tarvehierarkia (Hiltunen 2017, 25).

Maslow’n tarvehierarkia kertoo ihmisten tarpeista ja niiden prioriteeteista, jotka
ohjaavat ihmisten kayttaytymista. Maslow’n tarvehierarkia on esitetty kuviossa 1.
Alimmaisena tassa kuviossa on ihmisen tarkeimmat tarpeet eli fysiologiset tar-
peet, jotka liittyvat hengissa sailymisen edellytykseen. Nama tarpeet ovat muun
muassa ruoka, juoma, lampo ja ilma. Fysiologisten tarpeiden ylapuolella on tur-
vallisuuden tarpeet, joilla tarkoitetaan vaaroilta suojautumista. Laheisyyden ja
rakkauden tarpeisiin kuuluvat yhteenkuuluvuus, ystavyys, perhe ja puoliso.
Toiseksi ylimpana on itsearvostus, kunnioittamisen saaminen ja muiden kunnioit-
taminen. Hierarkian ylin taso, itsensa toteuttamisen tarve, tavoitellaan ja toteute-

taan vasta silloin, kun kaikki alla olevat tarpeet on tyydytetty. (Hiltunen 2017, 25.)

2.2 Strateginen markkinointi

Strategisen markkinoinnin tavoitteena on synnyttaa arvoa omistajille ja asiak-
kaille. Markkinointi ei ole vain lyhyen tahtaimen taktisia tekoja ja kuluja vaan pit-
kaaikainen investointi. Markkinoinnilla lisataan tuotteiden ja palveluiden kysyn-
taa, kauppaa ja vaihdantaa, joka luo tyopaikkoja, kasvua, vaurautta ja hyvinvoin-
tia. (Juholin 2017, 199.)
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Strategisen markkinoinnin ajatus linkittda viestinnan ja markkinoinnin entista tii-
viimmin toisiinsa (Juholin 2017, 199). Myos blogit ovat kehittyneet ammattimai-
siksi ja monikanavaisiksi julkaisuiksi, joissa vaikuttajabloggaajien henkilobrandit
korostuvat (Juhola 2017, 199). Voidaan todeta, etta blogit ja muut sosiaalisen

median kanavat ovat tarkea osa yritysten markkinointia ja markkinointiviestintaa.

PING Helsingin ja mediatoimisto Dagmarin teettaman tutkimuksen mukaan yli 70
prosenttia 15-56-vuotiaista suomalaisista lukee kotimaisia blogeja vahintaan
kuukausittain (PING Helsinki & Dagmar 2017). Tutkimuksessa sanotaan, etta
blogit vaikuttavat vahvasti kuluttajien ostopaatoksiin ja ne toimivat erityisesti tie-
donlahteena kuluttajille tukien ostoprosessia. MyOs yritykset tiedostavat taman,
silla vaikuttajamarkkinointiin yritykset kayttivat vuonna 2021 somemarkkinointiin
jopa 28 miljoonaa euroa Suomessa (Helsingin Sanomat, 2021).

2.3 Ostoprosessi ja kuluttajan maaritelma

Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset ominaisuudet vaikuttavat paljon kulut-
tajan ostopaatokseen. Demografiset tekijat ovat muun muassa ika, sukupuoli, si-
viilisaaty, asumismuoto, varallisuus, ammatti ja koulutus. Demografisilla tekijoilla
ei ole niin suuri merkitys kuin psykologisilla ja sosiaalisilla tekijoilla. (Bergstrom &

Leppanen 2015.)

Psykologisia tekijoita, joita ovat ostajan sisaisia tekijoita, ovat esimerkiksi omat
tarpeet, tavat ja ominaisuudet. Tarkea markkinoinnillinen keino on herattaa kulut-
tajassa tunteita. Tunteiden herattaminen luo mielihyvan ja tunteiden, aistien ja
mielikuvien kautta halutaan ohjata ostajaa ostamaan. Tarve ei riita yksinomaan
saada kuluttajaa ostamaan tuote tai palvelu, vaan siihen tarvitaan myos jarki- tai
tunneperainen motiivi. Vaikka ostajan usein perustelevat itselleen oston jarjen
kautta, markkinoija pyrkii usein vetoamaan ostajaan tunteisiin vedoten. (Berg-
strom & Leppanen 2021.)
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Lisaksi ostopaatokseen vaikuttavat erilaiset ostotilanteet, kuten rutiiniostotilanne
ja harkittu ostotilanne. Kotlerin, Kartajayan ja Setiawan mukaan markkinoijien pi-
taisi tavoittaa samaan aikaan kuluttajien mieli ja sielu, jotta heidan sanomansa
voi koskettaa kuluttajia syvemmin. Asemointi saa aikaan ostopaatoksen ja bran-
din yksil6llinen, henkisyyden huomioiva differointi vahvistaa sen. Lopulta kuluttaja
saadaan toimimaan ja tekemaan ostopaatdksen. Differoinnilla tarkoitetaan oman
tuotteen tai palvelun erilaistamista muiden yrityksien tuotteista tai palveluista
(Suomi Sanakirja; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 53.)

Ostoprosessi voi olla hyvinkin erilainen riippuen siita, kuinka rutiininomainen osto
on, riippuen tuotteesta, ostajasta ja arvon tuntemisesta. Kuluttajiksi maaritellaan
ihmiset, jotka kuluttavat hyodykkeita eli tuotteita ja palveluja. Kuluttajan ostopro-
sessi on prosessi, jossa vaiheet eroavat toisistaan ja vaiheisiin vaikuttavat monet
eri tekijat. Kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavat siis monet eri tekijat. Kuluttami-
nen voi tapahtua ostamalla, kayttamalla tai kierrattamalla. Osa kuluttajien tar-
peista on tiedostamattomia, osa tiedostettuja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 120;
Hiltunen 2017, 15; Jalonen, Vuolle & Heinonen 2016, 64.)

Sisdinen arsyke ' s
Informaa- Vaihtoeh- Ostopaa- Oston
tion tojen toksen jalkeiset
Tarve o ) ) Ostos
hankkimi- punnitse- tekemi- pohdin-
Ulkoinen &rsyke nen minen nen nat

Kuvio 2. Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen 2017, 21).

Kuviossa 2 esitetaan yksinkertaistetusti kuluttajan ostoprosessi. Kuluttaja tekee
ostopaatoksen tarpeen perusteella. Tarve voi olla sisainen tarve, kuten nalka, tai
ulkoinen tarve, kuten sosiaalinen paine. Ostopaatokset syntyvat paaasiassa tun-
teiden pohjalta. Kuluttaja voi esimerkiksi hakea arvostusta omalta viiteryhmaltaan
eli ihmisilta, joihin samaistuu tai seurata vallitsevia muotivirtauksia. Ihmiset koke-
vat yleisesti muiden mielipiteet ja arvot tarkeiksi, joten niilla voi olla vahva vaiku-

tus kuluttajan omiin ostopaatoksiin. (Hiltunen 2017, 21-23.)
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Arsykkeet aktivoivat prosessin niiden herattamien tarpeiden perusteella. Arsyk-
keet tulevat kuluttajille markkinoilta esimerkiksi mainonnan kautta ja ymparis-
tosta, esimerkiksi autolle taytyy lain mukaan hankkia vakuutus. Lopulliseen osto-
paatokseen vaikuttaa lopulta kuluttajan omat henkilOkohtaiset ominaisuudet ja
ryhmadynamiikka. Kuluttajan henkilokohtaisia ja psykologisia ominaisuuksia ovat
muun muassa persoonallisuus, ika, yhteiskuntaluokka, sukupuoli, arvot, motivaa-
tio, asenteet ja mielipiteet. Valintaan vaikuttavat myos kuluttajan viiteryhmat, joi-
hin han kuuluu. (Hiltunen 2017, 21-23.)

2.4 Emotionaalinen suhde

Tutkimuksissa on huomattu, etta ihmisten keskinaisilla suhteilla seka kuluttajan
etta brandin valisilla suhteilla on yllattavan paljon yhtalaisyyksia, silla ihmiset
saattavat personoida objekteja ja muodostaa niiden kanssa jopa merkityksellisia
ja tunnepitoisia suhteita. Ihmiset voivat jopa muodostaa omaa persoonallisuut-
taan niiden kautta. Brandiin sitoutumiseen vaikuttaa suuresti emotionaalinen kiin-
tymys. Kuluttaja ei vaihda brandia suurella todennakoisyydella, kun emotionaali-
nen suhde on syntynyt. Emotionaalisen suhteen syntyminen puolestaan vahen-
taa riskia siita, etta kuluttaja muuttaisi brandipreferenssiaan. Markkinoijan tulisikin
muodostaa luotettava ja uskottava suhde kuluttajan ja brandin valille, jotta kulut-
tajan positiiviset ostopaatokset toistuvat kyseiselle brandille. (Jalonen, Vuolle &
Heinonen 2016, 67—68.)

2.5 Sosiaalisen median vaikutus ostokayttaytymiseen

Vaikuttajamarkkinointi on vahvasti mukana asiakkaan ostopolun varrella. Usein
vaikuttajamarkkinointi mielletaan ensisijaisesti keinoksi lanseerata kohderyh-
malle jokin uusi tuote tai palvelu. Vaikuttajamarkkinoinnin tavoite on siis kasvat-
taa tuotteen tai palvelun tunnettuutta. Myos brandin tunnettuutta voidaan kasvat-
taa vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Vaikuttajamarkkinointia voi kuitenkin hyodyn-
tad myos muissa kuluttajan ostopolun vaiheissa, kuten harkinta- ja toimintavai-
heessa. (Halonen 2019, 77.)
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Hakalan (2016) mukaan mainoksien idea on saada kuluttajat ostamaan tuotteita
ja palveluita, joita he eivat valttamatta tarvitse. Mainoksien kautta yritetaan myyda
illuusio siita, minkalainen elamantapa on tavoiteltavaa ja mika on juuri silla het-
kella trendikasta. Deloitten (2015) mukaan sosiaalinen media vaikuttaa eniten Y-
sukupolveen eli milleniaaleihin. Sosiaalista mediaa kayttavat kuluttajat ostavat
todennakoisemmin tuotteita ja palveluita kuin ne, jotka eivat kayta sosiaalista me-
diaa. Tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kayttavat ostavat 29 % todenna-
kdisemmin mainostettavan tuotteen tai palvelun samana paivana, kun he ovat
nahneet mainoksen, verrattuna heihin, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa. (De-
loitte 2015; Hakala 2016.)

Deloitten tutkimuksen (2015) mukaan sosiaalista mediaa kayttavat kuluttajat
kayttavat nelja kertaa enemman rahaa ostoksiin, kuin ne kuluttajat, jotka eivat
kayta sosiaalista mediaa. Heita on myos helpompi kdannyttaa ostamaan tuote tai
palvelu. Tutkimuksen mukaan kuluttaja ei kayta aikaa hintavertailuun, vaan sosi-
aalista mediaa kaytetaan lahinna inspiraation I16ytamiseen. On tavallista, etta ku-
luttaja on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, esimerkiksi Instagramissa, en-
nen kuin astuu fyysisesti myymalaan. Ostamiseen vaikuttavat tekijat tapahtuvat
siis usein myymalan ulkopuolella, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Sen
vuoksi yrityksien kannattaa panostaa omaan lasnaoloonsa sosiaalisessa medi-
assa, silla kuluttajat hyddyntavat somea laajasti ennen ostopaatostaan. (Deloitte
2015.)

3 Sosiaalinen media viestinnan kanavana

Sosiaaliselle medialle ei ole olemassa yhta yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa ja
sen kasite on yleistynyt vasta vuonna 2009. Sosiaalinen media voidaan maari-
tella internet ja -mobiilipohjaisena kokoelmana, joka mahdollistaa informaation
jakamisen ja keskustelun. Ominainen piirre sosiaaliselle medialle on se, etta so-
siaalisen median kayttajat itse luovat sisallon sivustolla. (Leino 2010, 252-254;
Ponka 2014, 34.)
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Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan yleensa verkkopalveluita, kuten
Facebookia, YouTubea ja Twitteria. Naiden lisaksi sosiaaliseksi mediaksi maari-
telladn muitakin www-sivustoilla olevia palveluita. Ponka (2014) kiteyttaa, etta so-
siaalisen median kaytto Suomessa on valtavirtaistunut ja some-palveluita kaytta-
vat kaikenikaiset henkilot kaikista sosiaali-, koulutus-, ja ammattiryhmista. Sosi-
aalisen median suosio perustuu ihmisten valiseen vuorovaikutukseen, kuten yh-

teydenpito ystaviin, sukulaisiin tai muihin tuttuihin. (Ponka 2014, 36.)

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat ovat hyva keino auttaa yrityksia tekemaan liikevoit-
toa. Taman lisaksi some-kanavat tarjoavat hyvan alustan dialogille kuluttajien ja
brandin valille, jolla brandi voi muokata mielikuvaansa. Yritykset tulevat lahem-
maksi kuluttajia, kun yrityksen viesti viestitaan inmisen aanella. Nain voidaan ker-
toa kiinnostavia yksityiskohtia yrityksesta, joka luo uskottavuutta. (Ahonen ja
Luoto 2015, 204-205.)

Sosiaalisen median kanavia on monia ja jokaisella kanavalla on omat vahvuu-
tensa ja heikkoutensa, joten kanavan valinnalla on suuri merkitys markkinointita-
voitteiden saavuttamiseen (Digimarkkinointi 2020). Vuonna 2021 Facebook oli
maailman suosituin sosiaalisen median kanava, mutta Suomessa suosituin sosi-
aalisen median kanava oli vuonna 2021 Instagram. Facebookin ja Instagramin
emoalustan Metan mukaan Suomessa kuukausittaisia aktiivisia Instagramin kayt-
tajia vuonna 2021 oli 3 miljoonaa, kun taas Facebookilla aktiivisia kayttajia oli 2,9
miljoonaa. Muut sosiaalisen median kanavat, kuten Snapchat, LinkedIn ja Twit-
ter, ovat Suomessa huomattavasti Instagramia ja Facebookia vahemman kaytet-
tyja. (LM Someco 2022.)

Instagram on perustettu vuonna 2010. Se on sosiaalisen median kanava, johon
sen kayttajat voivat lisata kuvia, videoita ja kommunikoida muiden kayttajien
kanssa. Instagramiin pystyy liittymaan kuka vain ja sinne voi julkaista omia kuvia

ja kommentoimaan toisten lisaamia kuvia. Vuoteen 2021 mennessa Instagramin
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aktiivisten kuluttajien maara maailmanlaajuisesti oli noussut yli miljardiin (Sta-
tista). Voidaan siis todeta, etta sosiaalisen median kanavana Instagram on hyvin
suosittu ja sita kaytetaan ympari maailmaa.

Kun Instagram luotiin, ei kanavan odotettu tuovan uusia ominaisuuksia jo ole-
vassa oleviin sosiaalisen median kanaviin nahden. Epailevista mielipiteista huo-
limatta Instagram se saavutti hyvinkin nopeasti suuren yleison (Hochman & Ma-
novich 2013). Syita alustalle liittymiseen ovat halu itseilmaisulle ja sosiaaliselle
vuorovaikutukselle. Tyypillisesti alustaa kaytetdan kuvien ja videoiden lisaami-
seen. Aiheina voi olla arkiset asiat, jotka kuvaavat kayttajien todellista minaa tai
sitten lavastettuja kuvia, joilla viestitaan henkilon ihanteellista minaa. (Lee, Lee,
Moon & Sung 2015.)

Seuraavaksi kerrotaan lyhyesti Instagramin ominaisuuksista, jotta lukijalle tulee
parempi kasitys sovelluksesta. Feed-kuvat ovat Instagramiin kayttajien julkaise-
mia kuvia, joita sovellukset kayttajat nakevat. Feed on siis nimitys sille nakymalle,
jossa nakyvat kayttajien julkaisemat kuvat ja videot. Feed-kuviin voi lisata kuva-
tekstin. Tarina on kuva- tai videomuodossa julkaistu sisalto, joka on katsottavissa
24 tunnin ajan. Sen jalkeen tarina katoaa automaattisesti. Kelat ovat keranneet
suosiotaan Instagramissa. Ne ovat videoita, joita kayttajat voivat jakaa muille
kayttajille joko feedissa tai sitten keloille tarkoitetussa osiossa Instagramissa. Ne
koostuvat yleensa pienista videopatkista ja niihin voi lisata kuvatekstin. (In-
dieplace 2019.)

Facebook perustettiin vuonna 2004 ja se on yksi suosituimmista sosiaalisen me-
dian kanavista. Facebookissa kuka tahansa voi luoda sinne profiilin ja kayttajat
voivat verkostoitua Facebookissa toistensa kanssa. Sinne voi lisata julkaisuja,
kuten teksteja, kuvia, videoita tai linkkeja, jotka kayttajat jakavat omille kavereil-
leen. Kuvien jakamisen lisaksi Facebookissa voi osallistua keskusteluihin muiden
kayttajien kanssa ja seurata yrityksia, vaikuttajia ja julkisuuden henkildita. (Smith,
Fischer & Yongjian 2012.)
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YouTube on videopalvelu, joka on perustettu vuonna 2005. Siella kayttajat voivat
jakaa tekemiaan videoita muille ja kommentoida muiden kayttajien videoita. Si-
vustolle pystyy myos tekemaan oman profiilin, jota muiden on mahdollista seu-
rata. Seuraamalla kayttajaa seuraajat saavat ilmoituksen, kun profiili lisda uuden
videon. Sivustolle tuotetaan seka ammattimaisia videoita etta harrastusmielessa
tehtyja videoita. Suosituimpia videoita YouTubessa ovat videoblogit, musiikkivi-
deot, livemateriaalit ja sketsivideot. (Smith ym. 2012.)

Muita suosittuja sosiaalisen median kanavia Suomessa on TikTok, Twitter ja
Snapchat. TikTok on videopalvelu, joka on kasvanut koko ajan suuremmaksi ja
suositummaksi Suomessa. TikTokilla on aktiivisia kayttajia Suomessa noin 1,3
miljoonaa ja naista 80 prosenttia on taysi-ikaisia aikuisia (LMSomeco 2022). Twit-
terissa kerrotaan hyvin tiiviisti viesti tekstin muodossa. Twitter on ikaan kuin mi-
niblogi, silla merkkimaara on rajattu. Twiittaajia Suomessa on viikoittain 70 000
ja kuukausittain 150 000 (Meltwater 2019). Snapchat on vuonna 2011 perustettu
kanava, jossa kayttajat voivat jakaa viesteja kuvien, videoiden ja tekstin muo-
dossa (Kuulu 2014). Maailmanlaajuisesti aktiivisia Snapchat-kayttajia on yli 150
miljoonaa (Social Media Today 2016).

3.2 Sosiaalisen median ongelmat

Sosiaalisen median hyotyjen lisaksi sen liiallinen kayttd aiheuttaa myos negatii-
visia vaikutuksia. Monet tutkimukset ovat havainneet sosiaalisen median kayton
vaikuttavan negatiivisesti ihmisten kokemaan hyvinvointiin ja mielenterveyteen
(katso esimerkiksi Frison & Eggermont 2020 sekad Shakya & Christakis 2017).
Tutkimuksessaan Allcott, Braghieri, Eichmeyer & Gentzkow (2020) havaitsevat,
etta Facebookin kayton rajoittaminen taysin neljan viikon ajan lisasi ihmisten ko-
kemaa hyvinvointia. Burke ja Kraut (2016) puolestaan argumentoivat, etta Face-
bookin kaytto ei aiheutua suuria negatiivisia vaikutuksia, jos yhteydenpito ja kom-
munikointi tapahtuu laheisten ihmisten kanssa. Sosiaalisen median kaytosta tu-
levien hyotyjen lisaksi olisikin tarkea pohtia myos siita aiheutuvia haittoja ihmisten

hyvinvoinnille.
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Sosiaalisen median vaitetdan myos huonontavan kirjoitustaitoa ja aiheuttavan
hallitsemattomia aggressioita ja vihapuhetta (Ponka 2014, 66). Ongelmakohdiksi
ovat nousseet pinnallisuus, epasosiaalisuus ja kaupallisuus. Kaupallisuudella tar-
koitetaan tassa sita, etta sosiaalisen median vaikuttaja tekee omassa somessaan
yhteistyota yrityksen kanssa, jossa mainostetaan yrityksen tuotetta tai palvelua.
Tassa on tarkeda huomata, ettd mainoksia tehdessaan on lukijalle kerrottava heti
julkaisun alussa, etta kyseessa on mainos. Yritys ei voi pyytaa bloggaajaa julkai-
semaan mainoksia ilman, etta kirjoituksessa tuodaan esille markkinointitarkoitus

ja sen takana oleva yritys. (Ponka 2014, 71.)

Sosiaalisessa mediassa my0s mis- ja disinformaatio ovat syntyneet ongelmaksi.
Mis- ja disinformaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa tahattomasti tai tahallisesti
levitetdan vaaraa tietoa eteenpain (Nurmi 2004). Mis- ja disinformaatio ovat on-
gelma erityisesti sosiaalisessa mediassa, silla kuka vain voi jakaa tietoa eteen-
pain, ja tieto sosiaalisessa mediassa levida nopeasti. Tapahtuu ilmi6 nimeltaan
disseminaatio, jossa viesti leviaa joko tarkoituksenmukaisesti tai sitten hallitse-
mattomasti, eika sita voi enaa sen leviamisen jalkeen poistaa (Juholin 2017, 26).

Disseminaatiomallissa eli viestin leviamisen mallissa olennaista on viestien ete-
neminen erilaisissa julkisuuksissa ja verkostoissa. Kiinnostava nakokulma on
viestien leviamisen prosessi. Hyva esimerkki on sosiaalinen media, jossa viestien
leviaminen tapahtuu usein hallitsemattomasti ja siirtyy eteenpain esimerkiksi twii-
tattuna uudelleen. Viestien leviaminen voi olla joko tarkoituksenmukaista tai sitten

sattumanvaraista. (Juholin 2017, 26.)

Sosiaalinen media on monelle nuorelle paaasiallinen uutiskanava, mika aiheuttaa
ongelmia, silla netissa liikkuu myos paljon valheellista tietoa (Yle Uutiset, 2019).
Ylen (2019) artikkelin mukaan nuorilla on vaikea erottaa virheellinen uutinen oi-
keasta, ja taman vuoksi nuorille pitaisikin antaa medialukutaitoon liittyvia tyoka-
luja. Digitalisoituvassa ymparistossa medialukutaitoja ja -kriittisyytta pidetaan ny-
kyaan kansantaitona, joka tuodaan nykyisin esiin jo perusopetuksen opetussuun-
nitelmassa (Halonen, 229).
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4 Parasosiaaliset suhteet

Voimme kaikki samaistua vaitteeseen, jossa tunnemme syvallisempaa yhteytta
suosikkisarjamme paahenkiloon tai lapsuuden julkkisihastuksen kohteeseen.
MyOs sosiaalisessa mediassa kayttgjien ja julkisuuden henkildiden valiset suh-
teet ovat olleet tutkijoiden tarkastelun alla jo vuosikymmenia. Tama ilmid on ni-
meltdan parasosiaalinen suhde eli yksipuolinen ystavyyssuhde julkisuudesta tu-
tun henkilon ja kuluttajan valilla. On huomattu, etta inmiset kokevat olevansa vuo-
rovaikutuksessa televisiossa olevien henkildiden kanssa samalla tavalla, kuin oli-

sivat vuorovaikutuksessa fyysisesti oikean ihmisen kanssa. (Kunnas 2017.)

Yksipuolisessa ystavyyssuhteessa voidaan kokea suuriakin tunteita, vaikka
yleensa julkisuuden henkilO ei yksipuolista suhdetta tunnista. Parasosiaalisesta
suhteesta voidaan puhua, kun esiintyjasta pitaminen saa suhteelle ominaisia piir-
teita. Esiintyjaa katsoessa tai kuunneltaessa katsojalle tulee sellainen olo, kuin
han tuntisi esiintyjan henkilokohtaisesti. Sosiaalinen media on tehnyt oman ela-
man jakamisen todella helpoksi, mika ruokkii yha enemman yksipuolista ysta-
vyytta. Seuraajan on helpompi seurata esimerkiksi julkisuuden henkil6a, ja julki-
suuden henkildn on helppo jakaa elamastaan hetki hetkelta mita vain sisaltoa,
mika ruokkii yksipuolista suhdetta. Seuraaja voi kokea tilanteessa isojakin tun-
teita ja samaistua toiseen, vaikka kanssakayminen onkin yksipuolista. Sosiaali-
sen median avulla han voi rakentaa suhdetta vahitellen, kun henkilon nakee jat-
kuvasti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tama vaikuttaa siihen tunteeseen,
etta toisen tuntisi julkisuuden henkilon henkilokohtaisesti. (Giles 2002; Dibble,
Hartmann & Rosaen, 2016; Isotalus & Valo, 1995.)

Silloin, kun vietamme paljon aikaa toisen ihmisen seurassa, opimme tuntemaan
hanet ja osaamme ennakoida hanen ajatuksiaan ja eleitdan. Parasosiaalinen
suhde ei ole vuorovaikutuksellinen, vaan yksisuuntainen, jossa toinen osapuoli
rakentaa yksipuolista suhdetta toiseen. Isotaluksen ja Valon (1995) mukaan tal-
I6in on kyse yleison muodostamasta tunteisiin vaikuttavasta suhteesta mediaper-
soonaan. Lisaksi muodostuu tunne, etta katsoja tuntisi henkilon oikeasti. Kun

yleis6 on seurannut pitkdan mediapersoonaa esimerkiksi television kautta, voi
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han kiintyd mediapersoonaan. Isotalus ja Valo jatkavat, ettd parasosiaaliset tun-
teet yleisdssa perustuvat siihen, etta yleiso oppii hiljalleen tuntemaan ja jopa en-
nustamaan mediapersoonan kaytosta, eleita ja puhetapaa. Taman lisaksi yleiso
saattaa ennalta arvata mediapersoonan ilmeita ja toimintaa. Suhde vahvistuu,

kun vuorovaikutus lisdantyy. (Isotalus & Valo 1995.)

4.1 Parasosiaalinen suhde sosiaalisessa mediassa

Parasosiaalinen suhde ei enaa rajoitu vain julkisuudenhenkiloon ja yhteys voi
syntya esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kehen tahansa henkil6on. Mielipide-
johtaja voi olla henkil6 tai yritys, jolla on vankkumaton asiantuntijuus tiettya alaa
kohtaan. He ovat omalla alallaan arvostettuja ja haettuja henkilGita, jotka osaavat
erikoisalansa huomattavasti paremmin, kuin normaali ammatti-ihminen. Myds
vaikuttaja voi olla mielipidejohtaja, silla erityisesti mikrovaikuttajille on ominaista
se, etta he ovat jonkun tietyn teeman puolestapuhujia, esimerkiksi urheilun. Mik-
rovaikuttajan yleiso sosiaalisessa mediassa koostuu seuraajista, jotka voivat jopa
ystavystya mikrovaikuttajan kanssa sosiaalisen median kautta. Suhdetta voi ver-
rata oikeaan ystavaan, ja suhde voi muuttua matkan varrella. Myos sosiaalisessa
mediassa katsoja voi kiintya esimerkiksi mikrovaikuttajaan, jonka arkea ja elamaa
han seuraa esimerkiksi Instagramin kautta. (Kurvinen & Sipila 2014, 11; Wuolio
2018.)

Erityisesti koronavuosina 2020-2021 ihmisten sosiaalisen median kayttaytymi-
nen on muuttunut. Koska yhteiskunta on ollut suljettuna, ovat ihmiset viettaneet
enemman aikaa kotonaan, mika on lisannyt myOs sosiaalisen median kayttoa.
Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2020 sosiaalisen median palveluita kaytti 69
prosenttia 16—89-vuotiaista suomalaisista ja monet myds seniorit ovat lisanneet
digipalveluiden kayttoa ja alkaneet kayttamaan some-palveluita (Tilastokeskus
2020). Tama on johtanut siihen, etta ennen normaaleina pidettyja fyysisia kon-
takteja pidettiin ylla pandemian vuoksi tietotekniikan avulla, jolloin fyysinen sosia-

lisointi ihmisten valilla vaheni.

Yleinen piirre parasosiaalisessa kanssakaymisessa on se, etta henkilolla on tarve

tietdd yha enemman hanen seuraamastaan henkilosta. Sen vuoksi han sitoutuu
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seuraamaan tata aktiivisesti. Parasosiaalista suhdetta ruokkii se, etta sosiaali-
sessa mediassa on helppo jakaa tietoa itsesta tai etsia tietoa muista lahteista.
Kun vaikuttaja tai julkisuuden henkild jakaa itsestaan tietoa aktiivisesi seuraajil-
leen, voi tama luoda illuusion laheisestakin suhteesta. Suhde voi muokkautua
sellaiselle tasolle, missa seuraaja omaksuu seuraamansa henkilon kulutustottu-
muksia ja paatyy ostamaan juuri niitd samoja tuotteita ja palveluita, kuin mita ha-
nen seuraamansa henkilo kuluttaa. Julkisuuden henkilot ovatkin tehokas keino
viestia kuluttajille, koska parasosiaalinen suhde kuluttajaan voi olla hyvinkin
vahva. (Yuksel & Labreque 2016.)

4.2 Parasosiaalinen markkinointi

Parasosiaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia, jossa kaytetaan tuotteen
tai palvelun markkinointiin parasosiaalisen suhteen autenttisuutta. Esimerkiksi
vaikuttaja voi tuottaa kuluttajille sisaltoéa, jonka pariin he palaavat yha uudelleen.
Talla tavalla kuluttajat hiljalleen muodostavat yha tiivimman suhteen vaikutta-
jaan. Parasosiaalinen suhde on epatasapainossa, koska vaikuttaja ei valttamatta
tieda, kuka hanta seuraa, mutta seuraaja nakee vaikuttajan toimet. Parasosiaali-
sen markkinoinnin toteuttaessa on tarkeaa, etta tasapaino olisi olemassa kulut-

tajan ja vaikuttajan valilla. (Kunnas 2017.)

Kuviossa 3 kuvataan tasapainossa olevaa suhdetta kuluttajan, brandin ja vaikut-
tajan valilla. Taman ansiosta markkinointi on tehokasta. Jotta markkinointi on te-
hokasta, on kuluttajaan, brandiin ja vaikuttajaan kiinnitettdvéd huomiota seka
markkinoinnin aikana etta sen jalkeen. Kuluttajan ja vaikuttajan valinen suhde on
erityisen tarkeaa, silla mikali vaikuttajaa ei koeta tarpeeksi uskottavana tai luotet-
tavana, parasosiaalinen suhde ei toimi eikd edesauta markkinoinnin onnistu-
mista. Nykyaan kuluttajat ovat tietoisia vaikuttajien kayttamista keinoista, joilla
luodaan suhde seuraajaan, ja sen vuoksi on tarkeaa, etta vaikuttaja on autentti-
nen ja rehellinen tuodessaan kokemuksiaan esille. (Yuksel & Labrecque 2016;
Kunnas 2017.)
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Kuvio 3. Parasosiaalisen markkinoinnin tasapainomalli (mukaillen Yuksel & Labrecque 2016).

4.3 Parasosiaalisen suhteen ulottuvuus

Vaikuttajamarkkinointi hyotyy parasosiaalisen suhteen ilmiosta. Yksi syy vaikut-
tajamarkkinoinnin tehokkuuteen on vahva parasosiaalinen suhde, jossa katsoja
kuvittelee olevansa vuorovaikutuksessa seuraamansa vaikuttajan kanssa ja al-
kaa kuvittelemaan tuntevansa hanet. Parasosiaalinen suhde vaikuttaa suuresti
ostopaatoksen tekemiseen, silla vaikuttajalta saatu suositus voi joissakin ta-
paukissa olla yhta vahva, kuin hyvalta ystavalta saatu suositus tuotteeseen tai
palveluun. Vaikuttajan tuttavallinen tapa puhua videoilla saattaa vaikuttaa siihen,
etta katsoja kokee kuuntelevansa laheista ystavaa. Siksi myos tuote- tai palvelu-
suositukset, joita tarjotaan vaikuttajamarkkinoinnissa, voivat madaltaa seuraajan
ostohalua. Tama perustuu siihen, ettd seuraaja samaistuu vaikuttajan arvoihin ja
sita kautta uskoo vaikuttajan suosituksia tuotteesta tai palvelusta. (Reinikainen
2019, 103.)

Vaikuttajan sisaltd koukuttaa ja sen luokse halutaan palata. Nain myds brandit
hyotyvat vaikuttajan ja seuraajan valisesta suhteesta markkinoidessaan tuotteita
tai palveluita, ja siksi vaikuttajamarkkinointi on niin tehokasta markkinointia tie-
tylle kohderyhmalle. Kohderyhma tarkoittaa kayttajaryhmaa, jolle sisaltd on tar-
koitettu tai jolle sisallon on katsottu sopivan, kuten tiettya ikdryhmaa, opiskelu-

taso, esteellisyytta tai muuta ryhmittelya (Finto).
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Kun kuluttaja seuraa suosikkivaikuttajaansa, voi se saada aikaan vahvoja para-
sosiaalisia tunteita (Ferchaud, Grzeslo, Orme & LaGroue 2017). Kun puhutaan
vaikuttajan ja seuraajan parasosiaalisesta suhteesta, ei suhteen ulottuvuus valt-
tamatta tapahdu vain sosiaalisessa mediassa. Suhdetta voidaan yllapitaa myos
suosituissa meet & greet -tapahtumissa, jossa seuraajat tulevat ennalta sovittuun
paikkaan tapaamaan suosikkivaikuttajaansa kasvotusten. Taman kaltaiset ta-
pahtumat ovat suosittuja, ja perustuvat pitkalti nimenomaan vaikuttajien lasna-
oloon ennalta sovitussa paikassa. Tama luonnollisesti vetaa puoleensa vaikutta-
jien seuraajia, koska tilaisuus saattaa olla harvinainen ja hyva keino vahvistaa
suhdetta vaikuttajaan, vaikkakin suhde, jota halutaan yllapitaa, onkin yksipuoli-
nen. Luonnollisesti myOs vaikuttaja hyotyy tasta, silla olemalla vuorovaikutuk-
sessa seuraajiensa kanssa han vahvistaa suhdettaan seuraajiinsa. (Brilli 2018,
176.)

5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin keino, jolla pyritaan tavoittaa yrityksen
tai organisaation kannalta keskeiset kohderyhmat ja vaikuttaa heidan asentei-
siinsa, tietoihinsa ja ostokayttaytymiseensa. Se perustuu osaltaan puskaradio ni-
miseen efektiin, jossa tutulta saatu suositus, tai toisaalta negatiivinen kokemus
vaikuttaa mielipiteisimme huomattavasti enemman, kuin yrityksen omat markki-
nointikeinot (PING Helsinki 2022). 2010-luvun alussa sosiaalisen median mark-
kinoinnin kentalla puhuttiin usein bloggaajista mutta myéhemmin puhuttiin myos
tubettajista (Halonen 2019, 13). Vaikuttajien kayttamat sosiaalisen median kana-
vat ovat lisdantyneet, kasvaneet ja pirstaloituneet. Sana vaikuttaja ei enaa ole
tietyn kanavan vaikuttaja, eika sita maaritella enaa ensisijaisesti hanen kaytta-
mansa kanavan kautta. Yritykset ovat ottaneet kayttoon yleisesti sanan vaikut-
taja, joka pitaa sisallaan seka tubettajat, bloggaajat etta somepersoonat. (Halo-
nen 2019, 14.)
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5.1 Tausta

Vaikuttajamarkkinoinnissa hyodynnetaan henkilGita, joilla on paljon seuraajia blo-
gissaan tai sosiaalisessa mediassa, kuten YouTubessa tai Instagramissa. Bran-
dille tai yritykselle on tarkeaa valita vaikuttaja, jolla on omaan kohderyhmaansa
sopivia seuraajia. Vaikuttajan on oltava my0ds aidosti kiinnostunut brandista pys-
tyakseen tuottamaan laadukasta ja kiinnostavaa sisaltoa seuraajilleen. (Asikai-
nen 2017). Sanalla vaikuttaja tarkoitetaan henkil6a, jonka mielipiteella on merki-
tysta yhteiskunnassa ja tietyn ihmisryhman sisalla. Vaikuttajalle keskeista on ku-
luttajaa suurempi mahdollisuus vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteisiin ja kaytok-
seen. Vaikuttajat puhuttelevat seuraajiaan esimerkiksi oman ammattitaitonsa
kautta. Osa vaikuttajista keskittyy puhumaan sosiaalisessa mediassa tietyista
teemoista tai aiheista, ja on sen vuoksi vakuuttava ja puhutteleva henkilo seuraa-
jilleen. (Halonen 2019, 15.)

Vaikuttajamarkkinoinnin paaidea on vaikuttaa seka yksittaisiin kuluttajiin etta oh-
jata yleista mielipidetta esimerkiksi tuotteista tai palveluista. My0s yritykset kayt-
tavat vaikuttajamarkkinointia omien tuotteidensa tai palvelujen myymisen apuna:
yritykset ostavat nakyvyytta vaikuttajien sosiaalisesta mediasta. Vaikuttajalla on
yleisd, jonka luottamuksen ja suosion han on ansainnut tuottamalla saanndllisesti
sisaltoa seuraajillensa (Halonen 2019, 15). Vaikuttajamarkkinoinnin suosion syita
on monia. Vaikuttaja voi olla esimerkiksi samassa elamantilanteessa kuin seu-
raaja tai han on helposti lahestyttava persoona, josta on helppo pitaa myos
etaalta.

5.2 Tehokkuus

Word of Mouth Marketing Associationin maaritelman mukaan vaikuttaja on hen-
kilo, jolla on keskimaaraista suurempi tavoittavuus tai vaikutus word of mouthin
eli puskaradion kautta. Puskaradio on maaritelty keskusteluksi, jossa toisilleen
tutut henkildt, joilla ei ole kaupallisia tarkoitusperia, vaihtavat viesteja tuotteista,
palveluista ja yrityksista. Puskaradio on erityisen tehokasta silloin, kun kuluttaja
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jakaa omia kokemuksiaan tuotteesta ystavilleen ja ovat talla tavalla yrityksen tai

organisaation ilmainen markkinoija. (Arndt 1967; De Bruyn & Lilien 2008.)

Teoreettisesti vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu siihen, etta vaikuttaja
tai julkisuuden henkil viestii brandin sanoman omalle kohdeyleisélleen mahdol-
lisimman uskottavalla tavalla. Puolueettomalta vaikuttajalta tuleva viesti, jota ku-
luttaja seuraa itse vapaaehtoisesti, koetaan useimmiten luotettavampana kuin jos
brandi viestii itse suoraan kohderyhmallensa. Brandin viesti voi jaada silloin kuu-
lematta ja siksi yritykset kayttavat viestimisessa myds sosiaalisen median vaikut-
tajia. (Saukko & Valimaa 2018.)

Vaikuttaja on ansainnut oman yleisonsa luottamuksen ja suosion avulla. Suosio
voi johtua esimerkiksi hanen valittdmasta ja helposti Iahestyttavasta persoonasta
tai hanen asiantuntijuudestaan. Olennaista vaikuttajalle on taito tuottaa, tulkita,
suodattaa ja jakaa omaa yleis6aan kiinnostavaa sisaltda. Vaikuttajat edustavat
uudenlaisia kolmannen osapuolen mainostajaa, jonka tavoitteena on pyrkia vai-
kuttamaan yleisonsa asenteisiin sosiaalisen median sisallontuotannon avulla.
(Audrezet, de Kerviler & Guidry Moulard 2018; Halonen 2019, 15.)

1. Tavoittavuus 2. Relevanssi 3. Resonanssi

Kuvio 4. Vaikuttavuuden kolme peruspilaria (mukaillen Halonen 2019, 17).

Kuvio 4 kuvaa vaikuttavuuden kolmea peruspilaria. Tavoittavuudella viitataan
yleison tavoittavuuteen vaikuttajan kanavien kautta. Tassa mittareina voi olla esi-
merkiksi seuraajat, tilaajat tai kavijoiden maara blogissa. Mita suurempi vaikutta-
jan tavoittavuus on, sita parempi. Relevanssilla tarkoitetaan vaikuttajan viestin
osuvuutta hanen kohderyhmaansa. Relevanssi tarkoittaa tassa siis sita, kuinka
hyvin vaikuttajan tuottama sisalto kattaa seuraajan kiinnostuksen kohteet. Viimei-

nen peruspilari, resonanssi, tarkoittaa vuorovaikutuksen astetta, eli sita, miten
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vaikuttajan yleiso vastaa sisaltoon. Esimerkiksi Instagramissa ja TikTokissa, al-
goritmi palkitsee vaikuttajan korkeasta vuorovaikutuksen asteesta niin, etta si-
salto leviaa laajasi ja tavoittaa paljon ihmisia. Sitoutuneisuutta voidaan mitata esi-
merkiksi jaoilla, tykkayksilla ja kommenteilla. (Halonen 2019, 17.)

Myo0s silla on merkitysta, onko vaikuttajan sisaltd maksettua vai orgaanista. Or-
gaaninen sisalto tarkoittaa sellaista sisaltoa, jota ei ole maksettu (Ruokolainen
2018). Tyypillisesti orgaaninen sisalto on sisaltoa, jossa sosiaalisen median vai-
kuttaja jakaa henkilokohtaisia asioita itsestaan, johon seuraaja voi samaistua tun-
nistaessaan siita itsensa. Tama on tehokas keino, jolla vaikuttaja saa pidettya
mielenkiinnon ylla, jotta seuraajat jatkavat vaikuttajan sisallon katselua pitkalla
aikavalilla. Nain myds parasosiaalinen suhde vahvistuu entisestaan. (Ferchaud
ym. 2017.)

5.3 Lapinakyvyys

Kilpailu- ja kuluttajaviraston mukaan kuluttajalla on aina oikeus tietaa, kun ha-
neen yritetdan vaikuttaa kaupallisesti ja mainoksen on oltava tunnistettava niin,
ettei kaupallisia viesteja saa piilottaa muuhun viestintaan. Vaikuttajamarkkinointi
eroaa perinteisesta markkinoinnista niin, ettei se aina sisalldltaan heti ole tunnis-
tettavissa mainokseksi, koska mainokset sosiaalisen mediaan tehdaan yleensa
niin, ettd ne mukailevat vaikuttajan omaa orgaanista sisaltda. Kun vaikuttaja tuot-
taa mainoksia esimerkiksi Instagramissa, ei hanen tapansa tuottaa sisaltoa aina
muutu mainosta tehtdessa. Nain seuraajan silmissa mainos nayttaa vaikuttajan
orgaaniselta sisallolta, mitd seuraaja on tottunut kuluttamaan. (Halonen 2019,
203; Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2021.)

Vaikka vaikuttajamarkkinointi voi joissakin tapauksissa olla vaikea tunnistaa mai-
nokseksi, koskee vaikuttajamarkkinointia sama laki kuin kaikkea muutakin mark-
kinointia: pilomainontaa ei saa tehda. Vaikuttajan on merkittava jokaiseen mai-
noskuvaan tai -videoon joko "Mainos” tai "Kaupallinen yhteistyd” ja brandin nimi,
kenelle mainos tehdaan. Esimerkiksi Instagramissa ja TikTokissa taman pitaa

nakya heti julkaisun alussa, eika esimerkiksi vasta lopussa. Lapinakyvyys voi olla
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haasteellista erityisesti nuorille, aloitteleville vaikuttajille, jotka eivat tieda, miten
merkitd mainokset oikein. He eivat ole valttamatta perehtyneet merkintoja saan-
televiin lakeihin ja ohjeisiin, eivatka merkitse mainoksia sen vuoksi oikein. (Halo-
nen 2019, 205.)

5.4 Suosio

Koronaviruksen leviaminen maailmanlaajuisesti vaikutti monen yrityksen toimin-
taan ja tapaan markkinoida. Lab Openin (2021) mukaan myo6s ihmisten median
kayttdé muuttui vuonna 2020 pandemian edetessa ja yrityksissa siirryttiin laaja-
alaisesti tekemaan etatoita. Monet yritykset vastasivat muuttuneeseen tarpee-
seen keskittamalla huomionsa yrityksen sosiaalisen median markkinointiin. Ko-
ronaviruksen aiheuttamat poikkeusolot vaikuttavat yha ja Tilastokeskuksen
(2020) mukaan yhteisopalveluiden kayttajamaarat ovat nousseet vuodesta 2019
vuoteen 2020 8 prosenttia. Suurinta kasvua Tilastokeskuksen mukaan oli van-

hemmissa ikaluokissa.

PING Helsingin, Abo Akademin ja Jyvaskylan yliopiston (2020) tutkimuksessa
kerrottiin, ettd somevaikuttajien suosituin alusta on Instagram. Tutkimuksen mu-
kaan 15-24-vuotiaat pitdvat seuraamiansa somevaikuttajia luotettaviksi tahoiksi
ja luottavat naihin samalla tavalla kuin ystaviinsa. Tehokkuus piilee oikeanlai-
sessa kohdentamisessa. Vaikuttajalla on jo valveutunut ja lojaali seuraajakunta,
joka on voinut parhaimmillaan seurata kyseista vaikuttajaa sosiaalisessa medi-
assa jo vuosia. (PING Helsinki ym. 2020.)

Tarkeaa vaikuttajamarkkinoinnissa on personointi, silla kuluttajat tekevat osto-
paatoksen herkemmin, kun mainos on personoitu. Suhde vaikuttajan ja seuraa-
jan valilla on luja, jonka vuoksi vaikuttajan tuotesuosituksella voi olla suurempi
merkitys seuraajalle, kuin mita esimerkiksi perinteiselld bannerimainoksella on.
(Epsilon 2018.)

Vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijayritys PING Helsinki toteutti vuonna 2019

yhdessa markkinoinnin ja viestinnan edunvalvojan Marketing Finland ja MARK
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Ry:n (Suomen markkinointiliitto) kanssa kyselyn vaikuttajamarkkinoinnin kay-
tosta. Kyselyyn vastasi yhteensa 130 markkinoinnin ja mainonnan asiantunti-
jaa. Kyselyssa selvisi, etta vaikuttajamarkkinoinnin suosio oli kasvanut edellis-
vuodesta. Vuonna 2021 jo 80 % mainostajista on kokeillut vaikuttajamarkkinoin-
tia, kun vuonna 2020 vastaava osuus oli 72 %. (PING Helsinki, 2019.)

5.5 Erilaiset vaikuttajat

Tassa luvussa kerrotaan yleisimmat vaikuttajakategoriat, jotka ovat nano-,
mikro-, makro- ja megavaikuttajat. Suomessa eniten on mikro- ja makrovaikutta-
jia, joilla on tuhansia seuraajia. Luvut eroavat hieman esimerkiksi Yhdysval-
loista, silla Yhdysvalloissa nanovaikuttajalla on aina vahintaan 1 000 seuraajaa,
kun taas Suomessa luku voi olla alle 1 000.

Nanovaikuttajaksi lasketaan Yhdysvalloissa sellainen vaikuttaja, jolla on Yyl
1 000 seuraajaa, mutta alle 10 000 (Mediamix 2020). Suomen mittakaavassa kui-
tenkin nanovaikuttajalla on alle 1 000 seuraajaa. Nanovaikuttajan yleiso rakentuu
paaasiassa hanen henkilokohtaisista tuttavistaan ja hanen kanssaan samoista
niche-aiheista kiinnostuneista seuraajista. Niche tarkoittaa liiketoiminnasta pu-
huttaessa markkinoiden erityista osaa, esimerkiksi suppeaa kuluttajien ryhmaa,
jolle voidaan tarjota erikoistuotteita (Nurmi 2004). Nanovaikuttajissa kiehtoo hei-
dan samaistuttavuutensa: he ovat tavallisia ihmisia, jotka kertovat arkipaivaisista
kokemuksistaan vertaisilleen (Indieplace 2017a). Nanovaikuttajien ominaisuuk-
siin kuuluu myos korkea sitoutuneisuudenaste verrattuna isompiin vaikuttajiin (Is-
mail 2018).

Mikrovaikuttaja on sosiaalisessa mediassa toimiva aktiivinen henkild, joka
eroaa perinteisesta vaikuttajasta hieman pienemmalla seuraajamaarallaan. Yh-
dysvalloissa mikrovaikuttajana pidetaan henkil6a, jolla on 10 000-100 000 seu-
raajaa kun taas Suomessa realistinen raja mikrovaikuttajan seuraajamaarille on
noin 1 000-5 000 seuraajaa. Mikrovaikuttajien seuraajamaarat ovat matalampia,
mutta kuten nanovaikuttajien, mikrovaikuttajien yleis6 on sitoutuneempi ja lojaa-

limpi verrattuna suurempiin vaikuttajiin. (Ad Age 2016; Indieplace, 2017a.)
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Makrovaikuttaja on toiseksi suurin ryhma vaikuttajista seuraajalukua katsoessa,
silla makrovaikuttajilla on tavallisesti sosiaalisessa mediassa yli 10 000 seuraa-
jaa. Seuraajamaaran lisaksi he ovat saavuttaneet jonkinlaisen julkisuudenhenki-
IOn tittelin. Suomessa makrovaikuttajien kategoriaan lasketaan useimmat suosi-

tuimmat bloggaajat, tubettajat ja tosi-tv-tahdet. (Saukko & Valimaa 2018.)

Megavaikuttajaksi maaritelldan vaikuttaja, joka on julkisuudesta tunnettu hen-
kilo. Megavaikuttaja kayttaa julkisuuttaan ja henkilobrandiaan hyvaksi mainosta-
essaan tiettya brandia mainoksissa. Koska kuluttaja tuntee julkisuuden henkilon
ja hanen elamantapansa, assosioi han myds julkisuuden henkildn mainostamaan
tuotteeseen tai palveluun. Tata merkitysten siirtymistd hyodynnetdan mainon-
nassa, kun siihen otetaan mukaan julkisuuden henkiloita. (Biswas, Biswas & Das
2006.)

6 Toteutus

6.1 Haastatteluiden vaiheet ja aikataulu

Tutkimuksen aineisto kerattiin 21-31-vuotiailta paakaupunkiseudulla asuvilta ku-
luttajilta Suomessa. Kuluttajat valittiin niin, ettd jokainen kayttaa sosiaalista me-
diaa, seuraa vaikuttajia ja tunnistaa vaikuttajien kaupalliset yhteistyot sosiaali-
sessa mediassa. Aineisto opinnaytetyota varten kerattiin teemahaastatteluilla.
Jokaista haastateltavaa haastateltiin erikseen, jolloin haastateltavien vastaukset

eivat vaikuttaneet toisiinsa.

Haastattelut toteutettiin vuoden 2022 tammi-maaliskuun aikana. Opinnaytetyon
tavoitteena oli saada 4—-6 kuluttajaa haastateltavaksi. Haastateltaviksi valikoitui
oman tyonantajani konsernin sisalta henkiloita, jotka ovat idltaan nuoria aikuisia.
Valitsin nuoret aikuiset haastateltaviksi sen vuoksi, etta haastattelut olisivat kes-
kenaan vertailukelpoisia ja heilla olisi kokemusta tutkittavasta aihepiirista. Lahes-
tyin heita sahkopostitse ja kysyin heidan kiinnostustaan osallistua teemahaastat-
teluun. Haastateltavia oli haastava saada, silla vaikka moni oli kiinnostunut ai-

heesta ja koki sen mielenkiintoisena, sanoi moni kieltaytyessaan ajanpuutteen
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olevan suurin este haastattelulle. Haastatteluun myontyvien kanssa haastatte-
luista sovittiin sahkopostitse ja haastattelut pidettiin joko kasvotusten tai viestinta-
ja yhteistyopalvelu Teamsissa. Kasvotusten pidettiin nelja haastattelua ja yksi

Teamsissa.

Haastattelut toteutettiin 17.1.2022-3.3.2022 valisena aikana. Ennen haastatte-
luja kerroin haastateltaville aiheeni paapiirteittain ja varmistin, etta he ymmartavat
vaikuttajamarkkinoinnin perusasiat. Tama tehtiin siita syysta, etta haastatteluiden
vastaukset antaisivat mahdollisimman paljon tietoa opinnaytetyoni tutkimuson-
gelmaan. Haastateltavat olisivat saaneet nahda haastattelurungon etukateen,
mutta hei eivat kokeneet sita tarpeelliseksi. Ennen haastattelua kerroin haasta-
teltaville selvityksen taustan lyhyesti, jotta he ymmartaisivat paremmin, millai-
sesta selvityksesta on kyse. Kerroin myos lyhyesti muutaman tarkean termin, ku-
ten vaikuttaja, kaupallinen yhteistyé ja parasosiaalinen suhde. Koin, etta tama

auttoi haastateltavia ymmartamaan tarkemmin haastattelun syyn.

Haastattelut toteutettiin neljan haastateltavan kanssa kasvotusten niin, etta haas-
tattelurunko kaytiin 1api kysymys kerrallaan. Yhden kanssa haastattelu pidettiin
Teamsissa. Kaikilta haastateltavilta kysyttiin samat kysymykset samassa jarjes-
tyksessa. Haastattelut daanitin haastateltavien luvalla litterointia ja analysointia
varten. Litteroinnilla tarkoitetaan haastatteluiden kirjoittamista tekstimuotoon.
Haastatteluiden jalkeen litteroin haastattelut jatkoanalyysia varten.

Teemahaastattelu pidettiin yhteensa viidelle (5) haastateltavalle ja haastattelu
kesti keskimaarin 25 minuuttia. Kuluttajien 1 ja 2 haastattelut kestivat 20 minuut-
tia, kuluttajien 3 ja 4 30 minuuttia ja kuluttajan 5 25 minuuttia. Haastateltavat
suostuivat siihen, etta heidan ikansa, sukupuoli ja asuinpaikka kerrotaan selvityk-

sessa, muttei nimea tai koulutusastetta.

Haastatteluiden tulosten lajittelu tehtiin kasitteittain. Litteroinnin jalkeen haastat-
teluista etsittiin yhtenevaisia sanoja, joita I0ytyi jonkin verran. Erityisesti korostui-
vat sanat rehellinen, aito, uskottava ja luotettava. Nama adjektiivit toistuivat, kun
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haastateltavilta kysyttiin vaikuttajien ominaisuuksista. Koostin jokaisesta haastat-
telusta toistuvia sanoja Excel-tiedostoon, jotta minun olisi helpompi koostaa tu-

loksia. Eri sanat merkitsin eri vareilla, joka havainnollisti tuloksien koontia.

Taulukko 1. Haastateltavien ika- ja sukupuolijakauma.

Haastateltava lka Sukupuoli Asuinpaikka
Kuluttaja 1 21 vuotta Nainen Helsinki
Kuluttaja 2 25 vuotta Nainen Helsinki
Kuluttaja 3 28 vuotta Mies Helsinki
Kuluttaja 4 28 vuotta Nainen Espoo
Kuluttaja 5 31 vuotta Mies Helsinki

6.2 Tutkimusmenetelma

Taman selvityksen kannalta on keskeista saada tietoa ihmisten subjektiivisista
kokemuksista, joista on mahdollista kerata tietoa teemahaastattelujen avulla. Me-
netelmallisesti teemahaastattelun etu on se, ettd haastateltaviksi valitaan henki-
I6ita, joilla on kokemusta tutkittavasta aiheesta. Teemahaastattelujen etuna on
se, etta niiden avulla voidaan pureutua ihmisten subjektiivisiin kokemuksiin vai-
kuttajamarkkinoinnista. Tassa tapauksessa puhutaan harkinnanvaraisesta nayt-
teestd. (Puusa & Juuti 2020, 111.)

Tutkielman menetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, silla sen avulla pystytaan
tarkastelemaan joustavasti sita, miten kuluttajat suhtautuvat vaikuttajien kaupal-
lisiin yhteistoihin ja mika on niiden merkitys kuluttajien ostopaatoksiin. Teema-
haastattelu sopii laaja-alaisesti monien erilaisten kysymysten tarkasteluun. Tee-
mahaastatteluissa on mahdollista edeta etukateen maaritellyn haastattelurungon
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avulla ja saada samaan aikaan lisatietoa niista nakokulmista, joita haastattelu-
rungossa ei ole huomioitu. Teemahaastattelujen joustavuus on suuri etu, koska
se antaa vapauden pureutua syvallisemmin niihin nakokulmiin, joita selvityksen
tekija ei etukateen ole osannut ajatella. Toisaalta teemahaastattelut vaativat te-
kijaltaan paneutumista tutkimuskysymykseen, jotta haastattelutilanne saadaan
pidettya tutkimuksen kannalta olennaisissa ja tarkeissa nakokulmissa. (Puusa &
Juuti 2020, 115-116.)

Toinen vaihtoehto olisi ollut kayttaa kvantitatiivista Iahestymistapaa, jolloin johto-
paatoksien tekeminen olisi vaatinut tilastollisten menetelmien kayttda. Menetel-
mana haastattelu on vaativa, joten kvantitatiivisella lahestymistavalla tatad mene-
telmallista aspektia olisi voitu pehmentaa, mutta samalla kvantitatiivisen lahesty-
mistavan valinta olisi nostanut vaatimustasoa keratyn aineiston suhteen. Luotet-
tavien johtopaatosten teko kvantitatiivisessa lahestymistavassa olisi vaatinut suu-
remman maaran vastuksia verrattuna kvalitatiiviseen lahestymistapaan. (Puusa
& Juuti 2020, 120.)

6.3 Aineiston keruu- ja analysointimenetelmat

Haastattelurungossa oli yhteensa 14 kysymysta, ja aluksi kysyttiin muutama
taustakysymys ja sen jalkeen sosiaalisen median kayttotottumuksista. Lisaksi ky-
syttiin, millainen rooli vaikuttajalla on ja mita vaikuttaja merkitsee seuraajan osto-
tottumuksien kannalta. Taustakysymyksien tehtavana oli selvittda haastatelta-
vien ika, sukupuoli, kotipaikkakunta ja koulutusaste. Naita tietoja ei hyodynnetty
tuloksia analysoitaessa. Haastattelurunko on nahtavissa liitetiedostona (ks. liite
1). Haastattelut kestivat keskimaarin 25 minuuttia, joten aineistoa keraantyi sopi-
vasti selvitystd varten. Tuloksia analysoitaessa kaytossa oli alypuhelin, jolla
haastattelut tallennettiin salasanasuojattuun pilvipalveluun. Litterointi suoritettiin
Word-tekstinkasittelyohjelmalla seka Excel-tyOkalun avulla, jonne toistuvat tee-
mat kerattiin kategorioittain ja varikoodauksin.
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7 Tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi haastatteluista saadut tulokset. Vastaukset oli-
vat kattavia ja sisalsivat monipuolisesta tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastattelun
alussa selvitettiin haastateltavien sosiaalisen median kayttéaktiivisuutta, ja jokai-
nen haastateltavista kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa paivittain. Kayttokana-
vat vaihtelivat haastateltavien valilla, mutta kaikille yhteinen tekija oli Instagram.

Haastattelujen tavoitteena oli selvittaa, millainen rooli vaikuttajalla on haastatel-
tavan elamassa ja miten vaikuttajan tuottamat mainokset vaikuttavat haastatelta-
van ostopaatokseen. Aineiston perusteella tulokset olivat hyvin samankaltaisia ja
toistuvia teemoja nousi esille, joiden perusteella tutkimusongelmaan voidaan

vastata.

Haastateltavat kertoivat omin sanoin suhteestaan vaikuttajiin ja osa heista kertoi,
etta kokee erityisesti mikrovaikuttajat laheisiksi, koska heidat on helpompi tavoit-
taa sosiaalisessa mediassa kuin megavaikuttajia. lImeni myds, etta osa heidan
seuraamistaan vaikuttajista asui samalla paikkakunnalla kuin haastateltava, joten
mikrovaikuttajan tuottamaan sisaltoon on helpompi samaistua myos sijainnin ta-
kia. Vaikuttajat olivat joidenkin haastateltavien mukaan isossa osassa, kun kysyt-
tiin ostopaatoksen tekemisesta vaikuttajamarkkinoinnin perusteella. Moni koki
tuotteen tai palvelun suosittelun luotettavana, silla suosittelun takana oli "tuttu”

vaikuttaja.

7.1 Samaistuttavan vaikuttajan ominaisuudet

Haastattelussa kysyttiin, mitka tekijat tekevat sosiaalisen median vaikuttajasta
samaistuttavan, ja vastauksien joukosta I0ytyi melkein kaikilta vastaajilta sana
luotettava. Taman lisaksi vaikuttajan positiivinen olemus ja aktiivinen sisallontuo-
tanto koettiin lisdavan luottamusta vaikuttajan ja seuraajan valilla. Kuviossa 5 ker-
rotaan, mitka sanat toistuivat haastateltavien vastauksissa. Eniten mainitut sanat

olivat rehellinen, uskottava, luotettava, aito ja ystavallinen.
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Rehelli- Luotet- Ystavalli-
nen tava nen

Kuvio 5. Haastateltavien kuvaus samaistuttavasta vaikuttajasta.

Haastateltavat suhtautuivat paaasiassa kaupallisiin yhteistoihin positiivisesti ja
kokivat myos itse hyotyvan mainoksista. He kokivat, etta monet vaikuttajat ovat
samassa elamantilanteessa, kuin missa haastateltavat ovat ja sen vuoksi kaytta-
vat vaikuttajan suosittelemia tuotteita tai palveluita empimatta. Toisaalta suurin
osa haastateltavista kertoi, ettei halua nahda sosiaalisen median vaikuttajan ka-
navissa ainoastaan mainoksia ja orgaaninen sisalto koettiin vahintaan yhta tar-

keaksi, kuin maksettu sisalto.

Haastatteluissa nousi esille my0s se, etta jos brandi ja vaikuttajat eivat sovi toi-
silleen, esimerkiksi arvojen vuoksi, koetaan tallainen mainonta eparehelliseksi.
Koska osa seuraajista ovat seuranneet vaikuttajia jo vuosia, osaavat he jo tun-
nistavat tiettyja piirteita vaikuttajista, jotka voivat olla ristiriidassa vaikuttajan mai-
nostaman tuotteen kanssa. Haastateltavat kertoivat, etta yritysten ja vaikuttajan
on tarkeaa pohtia, sopiiko tietty brandi vaikuttajan yhteistyOkumppaniksi vai ei.
Jos brand match ei ole uskottava, seuraajat huomaavat taman herkasti ja muo-
dostuu vaikutelma, jossa yritys ei ole valinnut tuotteelleen tai palvelulleen sopivaa
vaikuttajaa, tai vaikuttaja haluaa tehda mainoksen vain taloudellisten hyotyjen
vuoksi. Talloin haastateltaville tuli sellainen olo, etta vaikuttajan viesti ei ole re-
hellinen. Tama vaikuttaa negatiivisesti myos ostopaatokseen ja brandin imagoon.

"Erés seuraamani vaikuttaja kertoli, etté ei tee téllé hetkelld olleenkaan yh-
teistoita, silléa ei koe markkinoilla olevien yhteistbiden olevan arvoiltaan hé-
nelle sopivia. Mielestéani tasté kertominen oli tédrkeaa, koska tdma nosti ai-

nakin omissa silmisséni vaikuttajan luotettavuutta.” (Kuluttaja 3)
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Haastatteluissa kavi ilmi, etta luotettavuuteen ja rehellisyyteen vaikutti myos se,
kun vaikuttaja kertoo mainoksen alussa, etta on paassyt tekemaan yhteistyon
yrityksen kanssa, jonka kanssa on toivonut paasevansa tekevan yhteistyota. Jos-
kus vaikuttaja ovat itse halunneet tehda tietyn yrityksen kanssa yhteistyota ja ky-
syneet heilta suoraan tata. Nain seuraajalle tulee sellainen kuva, etta vaikuttaja

tekee yhteistoita aidosti ja panostaa niihin.

”...Olen sitd mielta, ettd on hyvéa, ettd vaikuttaja kertoo tekevénsé esimer-
kiksi suosikkibréndinsé kanssa yhteistyéta. Aito innostuneisuus on yleensé
tunnistettavissa ja silloin myés minulle tulee seuraajana sellainen olo, ett

tata tuotetta voisin itsekin kokeilla.” (Kuluttaja 1)

“Seuraan vain muutamia vaikuttajia ja otan heidan tuotesuosituksensa
melko tosissaan, koska olen seurannut heita jo pitkéén ja voin luottaa hei-
dén suosituksiinsa. Ainakin ennen ne ovat olleet hyvid. Joskus huomaan,
etté joku vaikuttaja suosittelee yhtené péivéna toista ja toisena toista (tuo-
tetta) ja se ei mielesténi ole luotettava mainos.” (Kuluttaja 2)

Tasta voidaan paatella, etta kuluttajien kyky erottaa aidot ja epaaidot mainokset
sosiaalisesta mediasta on kehittynyt. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat yleisty-
neet ja samoin heidan kaupalliset yhteistyonsa. Jos vaikuttaja tekee monta huo-
noa mainosta, jotka eivat sovi hanen muuhun sisaltéonsa, huonontaa tama seka
vaikuttajan etta yrityksen mielikuvaa kuluttajan silmissa. Jos vaikuttaja tekee mai-
noksen yrityksen viestinnallisia keinoja kayttden, voi mainos vaikuttaa teennai-
selta, silla se ei vastaa vaikuttajan tapaa viestia seuraajilleen. Tassa taas koros-
tuu se, etta seuraajat osaavat jo tunnistaa vaikuttajien viestintatavan ja jos se

muuttuu mainoksessa, koetaan mainos epaaidoksi ja epaluotettavaksi.

"Seuraan monia pienié vaikuttajia, jotka eivét ole ennen tehneet kaupallisia
mainoksia somessaan. Joskus huomasin sellaisen, etté vaikuttaja teki mai-
noksen eradén ruokabréndin kanssa ja hdnen tapansa puhua mainoksessa
poikkesi siitd, miten hdn muuten puhuu seuraajilleen somessa. Tasta tuli

véhén outo olo ja en edes katsonut storyja kokonaan loppuun.” (Kuluttaja 1)
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Ystavallisyys oli toiseksi eniten mainittu ominaisuus, kun kuvailtiin samaistutta-
vaa vaikuttajaa. Ystavallisyys koettiin tarkeaksi, koska se haastateltavien mu-
kaan vahvisti suhdetta vaikuttajaan. Haastateltaville ystavallisyys nakyi esimer-
kiksi niin, etta vaikuttaja tykkasi seuraajiensa kommenteista tai vastasi niihin ku-
vissaan. Lisaksi nousi se, etta vaikuttaja vastasi seuraajansa yksityisviesteihin
kattavasti. Aitous koettiin liittyvan vahvasti myos ystavallisyyteen, silla se kertoi
vaikuttajan tavasta kohdella seuraajiaan. Moni koki tdman erittain tarkeana myos
vaikuttajan nakokulmasta, silla ilman seuraajia ei ole sosiaalisen median vaikut-

tajaa.

"Olen laittanut monta kertaa suosikkivaikuttajalleni viestié Instagramissa ja
keskustelut ovat olleet pitkid. Koin, etté viestittely hdnen kanssaan lisési po-
sitiivisia fiiliksid hdnta kohtaan. Jos vaikuttaja ei olisi vastannut minulle, niin
kuin joskus on kéynyt toisen vaikuttajan kanssa, suhtautumiseni hdneen

olisi varmaan muuttunut negatiivisemmaksi.” (Kuluttaja 5)

"Mielestani vaikuttajat ovat pdéasiassa ystéviéllisid. Kai ne myds ymmérta-
vét sen, ettéd heidén elantonsa rijppuu myds seuraajista. Varsinkin niiden
kohdalla, jotka tekevét sosiaalisen median sisélléntuotantoa p&éatykseen.”
(Kuluttaja 5)

Aitous oli mainittu useaan otteeseen haastatteluissa. Tama viittaa siihen, etta
nuoret aikuiset huomaavat herkemmin aitouden sosiaalisessa mediassa, koska
se on heille myos tarkea arvo. Aitous ja uskottavuus toistui vastauksissa useasti

samoissa asiayhteyksissa.

"Mielesténi aitous on térkeé osa vaikuttajien olemusta. Jos vaikuttaja muok-
kaa kuviaan liikaa, riittdé se jo minulla siihen, ettd en endé seuraa vaikutta-

Jjaa. Minusta se ei ole enda samaistuttavaa ja en halua sellaista sisélto6é kat-
sella.” (Kuluttaja 4)

"Osaan mielesténi aika hyvin ndhdé, onko vaikuttaja aito. Esimerkiksi, jos
hén seuraa sellaisia yrityksia, jotka sopivat myds minun arvoihini, voin var-

mistua siité, ettéd han aidosti haluaa olla esimerkiksi vastuullinen toimija. Jos
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vaikuttaja vaikkapa mainostaa vastuullisia muotibrdndeja, mutta seuraakin

kaikkia réttikauppoja, vdhentda tdmé uskottavuutta.” (Kuluttaja 3)

Moni haastateltu kokee, etta sosiaalisessa mediassa nakyvat mainokset madal-
tavat kynnysta kokeilemaan uutta tuotetta tai brandia. Jos heidan seuraamansa
vaikuttaja mainostaa tiettya tuotetta ja kertoo siitda omat kokemuksensa, lahtokoh-
taisesti seuraajat uskovat vaikuttajan suosituksia ja ostavat tuotteen itselleen.
Nain ollen aidot suositukset otetaan positiivisesti vastaan. Jos kuitenkin vaikuttaja
jaa seuraajilleen kiinni, ja suosittelee tuotetta, mita ei itse kayta, lisaa tama nega-
tiivisia tunteita haastateltavissa. Haastateltavien mielesta on tarkeaa, etta vaikut-
taja toimii lapinakyvasti ja johdonmukaisesti. Nain tulee toimia myos silloin, kun
tuote on heidan mielestaan huono. Siita tulisi viestia aidosti myos seuraajille.

"Muistan joskus, kun vaikuttaja mainosti tuotetta x ja seuraavana péivéna
tuotetta y. Ndma tuotteet olivat siis kilpailijoita keskené&én. Siind uskottavuus

karisi ja en edes harkinnut ostavani kumpaakaan tuotetta.” (Kuluttaja 4)

7.2 Positiivinen olemus ja aktiivinen sisallontuotanto

Haastatteluissa korostui myds vaikuttajan olemus ja sdannollisesta sisallontuo-
tannosta johtuvat positiiviset vaikutukset. Erityisesti korostui myonteinen elaman-
asenne ja positiiviset aiheet, vaikka myos koettiin, etta vaikuttajan tulee myos
kasitella hankalia teemoja. Haastateltavat kokivat, ettd kun vaikuttaja kasittelee
asioita positiivisuuden kautta ja sisallontuotanto on aktiivista, nosti tama myos
seuraajan positiivisuutta. Osa haastateltavista koki, etta vaikuttajan sisallon seu-
raaminen oli rutiininomainen asia arjessa, mita haluttiin pitaa kiinni. Yksi haasta-
teltava sanoi, etta on itse samassa elamantilanteessa vaikuttajan kanssa ja siksi

han halusi seurata sisaltoja aktiiviesti vertaistuen saamiseksi.

"En suoraan sanottuna seuraa sellaisia vaikuttajia, jotka vaan valittaa ja yrit-
taé vaikka canceloida muita. Se ei 0o sellaista, mité tykk&én kattoa. Voi olla
toki vaikeita péivia ja se on myds ok, mutta pdédasiassa toivon nékevéni Ki-
vaa siséltéd, koska some on kuitenkin myds paikka, jossa haluan rentou-
tua.” (Kuluttaja 2)
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"Hyvé vaikuttaja on myds sellainen, joka tuottaa sédénndllisesti siséltéé so-
meensa. Se tarina tavallaan jatkuu aina seuraavana péivdna ja sen pariin

on kiva menné aina. Siité tulee sellainen rutiini.” (Kuluttaja 3)

7.3 Vaikuttajien vaikutus kuluttajan ostopaatokseen

Tassa osiossa kasitellaan haastateltavien vastauksia siihen, vaikuttaako sosiaa-
lisen median vaikuttaja kuluttajan ostopaatokseen. Haastatellut olivat sita mielta,
etta erityisesti Instagramissa vaikuttajien kaupalliset yhteistyot ovat vaikuttaneet
heidan ostopaatoksiinsa niin, etta tuotetta tai palvelua on tarkasteltu mainoksen
jalkeen monta kertaa esimerkiksi vierailemalla tuotteen tai palvelun sivuilla ja mo-

nesti haastateltavat ovat paatyneet ostamaan tuotteen tai palvelun.

Kuitenkin suurimpaan osaan vastanneista mainokset ovat vaikuttaneet lahinna
niin, etta ne ovat herattaneet tarpeen ja vaikka osto ei ole tapahtunut siina het-
kessa, on osto joissakin tapaukissa tapahtunut myéhemmin, kun tuote on tullut
vastaan kaupassa. Voidaan siis paatella, etta vaikuttajamarkkinoinnilla on vaiku-
tusta ostotarpeen herattdjana ja hyva alusta vaikuttajamarkkinoinnille on In-
stagram. Haastatteluiden perusteella voidaan myos paatella, etta haastateltavat
eivat aina osaa yhdistaa ostopaatosta nimenomaan vaikuttajamarkkinointiin, silla
monesti brandin mainontaa nakyy samanaikaisesti myos muualla, esimerkiksi te-
levisiossa tai ulkomainonnassa. Nain ollen on vaikeaa todeta, mista mahdollinen
ostopaatos lopullisesti syntyy. Taman selvityksen haastatelluista naiset ostavat
useammin kaupallisten yhteistdiden perusteella kuin miehet.

Erityisesti naispuoliset haastateltavat kertoivat, etta he ottavat positiivisesti vas-
taan suositukset esimerkiksi kauneuskategorian vaikuttajilta vaikuttajien suositel-
lessaan kosmetiikkaa. He kokevat, etta suosittelu on autenttinen, koska vaikutta-
jan paateemat sosiaalisessa mediassa ovat kauneuteen ja kosmetiikkaan perus-
tuvia. Kuluttaja 4 pohti, onko parasosiaalisen suhteen luominen seuraajan ja vai-
kuttajan valilla vaikuttajan strateginen paamaara, jolloin han teoriassa myos suo-
riutuu paremmin mainoksissa ja sita kautta saa enemman asiakkaita ja hyotyy

siitd taloudellisesti. Tasta herasi myos kysymys: onko parasosiaalisen suhteen
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yllapito vain markkinointikeino vai aito ilmio, joka myos motivoi vaikuttajaa itseaan

olemaan yhteydessa seuraajiinsa.

Haastatellut kertoivat, etta heille on tarkeaa olla tietoisia ajan trendeista ja tren-
dikkaista tuotteista, ja ensisijaisesti he saavat naista tiedon seuraamiltaan vaikut-
tajilta. He kokevat kuuluvansa tiettyyn joukkoon, kun he ostavat sen hetken tren-
dikkdimman tuotteen tai kuluttavat tiettya palvelua. Tasta halutaan myods viestia
muille kuluttajille jakamalla kuvia ja merkitsemalla naiden tuotteiden brandeja ku-
viinsa. Tuote tai palvelu haluttiin siis hankkia, jotta yhteenkuuluvuuden tunne olisi

vahvempi ja nain haastateltavat kokivat olevansa osa vaikuttajan ydinpiiria.

“Olen monesti ostanut tuotteita vaikuttajan suosittelemana, koska olen néh-
nyt tuotteen myés monella muulla seuraamallani vaikuttajalla. Monesti tie-
dén, ettd nédmé ovat myds keskenéén ystévié ja saan tyydytysta siité, etta
k&dytédn samaa tuotetta, kuin he. Kuulostaa hieman pinnalliselta ja en oikeas-

taan osaa sanoa, miksi tdméa on minulle niin tdrkeda.” (Kuluttaja 4)

“Ostan monesti tuotteen siksi, ettd nden siitd mainoksia monessa eri Sosi-
aalisen median kanavissa. Esimerkiksi Tiktokissa Maybelinen ripsivérin

mainostus oli tosi isoa ja lopulta minunkin oli pakko se ostaa.” (Kuluttaja 1)

Voidaan siis todeta, etta haastateltavien kohdalla ostopaatdkseen vaikuttaa usein
enemman ulkoiset tekijat kuin konkreettinen tarve ostaa tuote. Halu pysya tren-
dien mukana on suuri ja haastatteluiden perusteella voidaan todeta, etta haasta-
tellut kuluttajat kokevat painetta pysya mukana uusimpien tuotteiden hankin-
nassa. Kiinnostus tuotetta kohtaa heraa, kun haastatellut kuluttajat nakevat tuot-
teen monilla muilla, erityisesti ihailemillaan henkil6illa, kuten vaikuttajilla. Osto-
halu siis vahvistuu, kun kuluttajat nakevat vaikuttajan kayttavan tuotetta. Nais-
puolinen haastateltava kertoi myds, ettd on ostanut jakun suoraan vaikuttajan ja-
kamasta mainoslinkista, koska asu naytti hienolta vaikuttajan paalla ja han halusi
itse nayttaa samalta. Naispuolinen haastateltava ei kertonut tarkemmin, jatkuiko

tuotteen saamisen jalkeen hyvan olon tunne.
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8 Johtopaatokset

Tassa luvussa tiivistetaan keskeisimmat johtopaatokset viitekehyksen ja teema-
haastattelujen pohjalta. Lisaksi luvussa kasitellaan selvityksen ja haastattelujen

luotettavuutta. Luvun lopuksi esitetaan tyolle jatkotutkimusaiheita.

8.1 Keskeisimmat johtopaatokset

Tassa opinnaytetydossa selvitetdan parasosiaalista suhdetta vaikuttajamarkki-
noinnissa ja mika on vaikuttajan merkitys seuraajan ostopaatokseen. Tutkimus-
ongelmaan etsittiin vastausta tutkimuskysymysten avulla. Tutkielman tulokset
kertovat, ettd haastateltavien vastauksissa toistuivat samat vaikuttajan ominai-
suudet, kun kysyttiin, millainen vakuuttava ja uskottava vaikuttaja on. Nama omi-

naisuudet olivat rehellinen, aito, uskottava ja luotettava.

Moni haastatelluista kertoi, etta on ostanut vaikuttajan suosituksen perusteella
tuotteita tai palveluita, koska kokee heidan suosituksensa olevan heille merkityk-
sellisia suositusten oleva luotettavia. Taman perusteella voidaan sanoa, etta pa-
rasosiaalisella suhteella voi olla positiivinen merkitys ostopaatoksen kannalta.
Parasosiaalisen suhteen kautta vaikuttaja tuntuu jo tutulta, jopa lahes ystavan-
kaltaiselta ihmiselta, jonka luo seuraaja palaa uudelleen ja uudelleen. Parasosi-
aalisen suhteen ollessa vahva, vaikuttajan antama suositus koetaan tuotteesta

vahvemmin ja suositus koetaan aitona.

Haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, etta vaikuttajilla on merkitys haasta-
teltavien ostopaatokseen. Erityisen vahva tama merkitys on silloin, kun seuraaja
kokee suhteensa vaikuttajaan lujaksi. Vaikuttajamarkkinointi on juuri taman
vuoksi tehokas keino markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointi on myos siksi te-
hokas keino markkinoida, koska harva markkinointikanava antaa mahdollisuuden
olla vuorovaikutuksessa mainostajan, tassa tapauksessa vaikuttajan kanssa. Ku-
luttaja voi esittda tarkentavia kysymyksia vaikuttajalle mainostamastaan tuot-

teesta ja kayda keskustelua vaikuttajan kanssa. Nain myos yritykset hyotyvat vai-
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kuttajan ja seuraajan suhteesta, silla yritys ei valttamatta pysty rakentamaan sa-
mankaltaista suhdetta kuluttajaan, kuin mita vaikuttaja voi. Monesti suhteeseen
tarvitaan ihminen ja sen vuoksi yritys saatetaan kokea kaukaiseksi.

Haastatteluista kavi ilmi, etta moni haastateltava on kaynyt pitkiakin keskusteluita
seuraamansa vaikuttajan kanssa, joka on vaikuttanut positiivisesti heidan suh-
tautumiseensa vaikuttajaan. Tasta voidaan paatella, etta positiivinen suhtautumi-
nen nakyy myos mainoksiin, joita vaikuttaja mainostaa omalla sosiaalisen median
tilillaan. Mainoksiin suhtaudutaan vastaanottavammin, kun seuraajan suhde vai-
kuttajaan on hyvalla tasolla. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus ja tehokkuus
perustuu juuri vaikuttajan ja seuraajan valiseen suhteeseen, ja brandit paasevat
kaupallisten yhteistdiden kautta hy6tymaan. Vaikuttaja on kasvattanut lojaalin
seuraajakunnan itselleen ja brandi paasee hyotymaan tasta lojaaliuudesta vai-

kuttajan avulla.

Haastatteluista nousi esiin aitous erityisesti silloin, kun puhuttiin eri brandien mai-
nostamisesta. Haastatellut kuluttajat eivat pida aitona sita, etta vaikuttaja mainos-
taa montaa eri tuotetta samaan aikaan. Tama sai kuluttajat epardéimaan vaikutta-
jan motiiveja mainostaa tuotetta. Tassa haastateltavien huolen aiheeksi nousivat
vain rahan vuoksi mainostaminen. Tassa toivottiin erityisesti vilpittomia syita mai-
nostaa tuotteita omien positiivisten kokemuksien kautta. Haastatteluista valittyi
se, etta haastateltavat ymmartavat, miten vaikuttajamarkkinointi toimii ja mika

sen tavoite on, ja osaavat suhtautua siihen kriittisesti.

Nykyaan jopa mainoksissa on panostettu enemman aitouteen ja esimerkiksi kos-
metiikkabrandit ovat rakentaneet mainoskampanjat konseptin alle, jossa koros-
tetaan aitoja ihmisia ja esimerkiksi ihon epakohtia. Tasta hyva esimerkki on kos-
metiikkabrandi Dove, joka toteutti vuonna 2021 mainoskampanjan, jossa havain-
nollistettiin sita, kuinka paljon nuoret muokkaavat kuviaan sosiaaliseen mediaan.
Doven mukaan yli puolet nuorista muokkaavat ulkonakoaan sosiaaliseen medi-
aan (Dove 2021).
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Aitous merkitsee kuluttajille paljon ja sita vaaditaan yha enemman myos yrityk-
siltd. Kuluttajat osaavat tunnistaa kuvia, joita on kasitelty kuvanmuokkausohjel-
milla, ja siksi brandit eivat voi enaa muokata mainoskuvia jadmatta siita niin sa-
notusti kiinni. Kuluttajat vaativat aitoutta ja haluavat samaistua mainoksissa na-

kemiinsa tavallisiin ihmisiin.

Erityisen ristiriitaista oli haastateltavien nakdkulmasta se, jos vaikuttajat mainos-
tivat toisessa mainoksessa toista brandia ja seuraavassa edellisen mainoksen
kilpailjaa. Tama koettiin epaaidoksi vaikuttamiseksi jossa vaikuttajan uskotta-
vuus voi karsia. Tasta voidaan paatella, etta haastateltaville on tarkeaa, etta vai-
kuttaja mainostaa sellaisia brandeja, jotka sopivat myds vaikuttajan omaan hen-
kilobrandiin. On tarkeaa loytaa hyva brand match, joka palvelee seka asiakasta,
vaikuttajaa etta kuluttajaa. Yhteistydbkumppanin valinnalla on suuri vaikutus aitou-

teen.

Haastatteluista nousi esiin myds sana rehellisyys. Rehellisyys merkitsee sita, etta
kuluttajan luottamuksen saa olemalla luotettava ja pitamalla heille lupaukset,
jotka heille on annettu (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 53). Haastattelujen
perusteella voidaan sanoa, etta rehellisyys nousi esille silloin, kun haastateltavat
kuvailivat vaikuttajan samaistuttavuutta. Yksi haastateltava kertoi, etta eras vai-
kuttaja avautui siita, ettei tehnyt silla hetkella ollenkaan kaupallisia yhteistoita,
koska sopivaa brandia ei I0ytynyt. Haastateltava koki taman lapinakyvaksi ja re-
helliseksi toiminnaksi, ja koki taman positiivisena asiana. Huomattavasti eniten
kritiikkia vaikuttajat saivat haastateltavilta epdjohdonmukaisesta viestinnasta.
Haastatteluiden perusteella disinformaatio koettiin ongelmaksi vaikuttajien vies-
tinnassa. Vaikka haastateltavat arvostivat vaikuttajien asiantuntijuutta omalla
alallaan, disinformaation levittdminen sosiaalisessa mediassa heikensi vaikutta-

jan uskottavuutta.

Viitekehyksen mukaan vaikuttajalta saatu suositus voi olla joissakin tapauksissa
yhta vahva, kuin ystavalta saatu suositus tiettyyn tuotteeseen. Haastatteluista il-

meni, etta haastateltavat kokivat kuuluvansa samaan ystavapiiriin, jos he kaytti-
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vat samaa tuotetta kuin vaikuttaja. Haastatteluiden perusteella useasti nahty mai-
nos sosiaalisen median kanavissa nosti halukkuutta ostaa tuote my0s itselleen.
Tuotesuositukset otettiin positiivisesti vastaan myos erityisesti silloin, kun tuotetta
suosittelee vaikuttaja, jota haastateltava on pitkdan seurannut. Voidaan siis to-
deta, etta parasosiaalisen suhde on toiminut ja haastatteluista saadaan tukea vii-
tekehykselle. Parasosiaalinen suhde toimii tassa tehokkaasti parantaen vaikutta-
jamarkkinoinnin tehokkuutta, ja vaikuttajilla on vahva vaikutus haastateltaviin.

Kaiken kaikkiaan haastatteluiden perusteella vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointi
koettiin positiivisena asiana ja haastateltavat kuluttavat sita jatkuvasti. Vaikuttajia
halutaan seurata ja seuraajat haluavat katsoa heidan tuottamaansa sisaltoa. Vai-
kuttajien sisalldista haetaan inspiraatiota ja vaikutteita. Vaikka epasopivien bran-
din mainostus vaikutti haastateltaviin negatiivisesti, se ei vaikuttanut niin, etta

haastateltava lopettaisi valttamatta vaikuttajan seuraamisen kokonaan.

Kun mietitaan taman opinnaytetyon paakysymysta, voidaan todeta, etta ostopaa-
tokseen vaikuttaa niin vaikuttajamarkkinoinnin viestinnalliset keinot, etta markki-
noinnilliset keinot. Suosittelu korostui haastatteluista vaikuttajien kanssa viestit-
telyn lisaksi. Kuluttajat kokivat tarkeana sita, etta he voivat laittaa vaikuttajalle
viestia ja sita, etta viestiin vastataan. Suosittelu nopeutti ostopaatoksen tekemista
ja voidaan tehda johtopaatds, etta taustalla siihen vaikuttaa tiettyyn ryhmaan kuu-
lumisen tunne. Kun kuluttaja kayttaa samaa tuotetta, kuin ihailemansa vaikuttaja,
kuuluu han omasta mielestaan samaan ryhmaan vaikuttajan kanssa ja tuotteen

omistus nostaa mielihyvan tunnetta.

Selvityksen perusteella voidaan siis todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi on teho-
kasta tapa toteuttaa markkinointia ja vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajan ja
seuraajan valinen suhde on merkityksellisessa roolissa. Kuitenkin laajempien
johtopaatosten tekeminen ei ole tassa selvityksessa mahdollista, silla harkinnan-

varainen nayte on tahan liian suppea.
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8.2 Tutkimuksen validiteetti

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen validiteetin ja relia-
biliteetin kautta. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi on haasta-
vampaa kuin maarallisessa tutkimuksessa, koska tutkijan asema on interaktiivi-
nen suhteessa tutkittavaan kohteeseen. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus pi-
taakin yleisesti ottaen kasittaa laajemmin kuin pelkastaan validiteetin ja reliabili-
teetin kasitteiden avulla. (Puusa & Juuti 2020, 179.)

Validiteetilla viitataan usein siihen, kuinka tosia tutkimuksessa tehdyt johtopaa-
tOkset ja tulkinnat ovat. Validiuden avulla tarkastellaan sita, onko tutkittavaa il-
miota mitattu tarkasti ja onko tutkimuksen kohteena se ilmio, jota on tarkoitus
tutkia. Validiuden yksi ulottuvuus on esimerkiksi se, miten tutkimuksessa kaytet-
tava mittausmenetelma suhteutuu tutkittavaan ilmioon. Laadullisessa tutkimuk-
sessa validius pitaa sisallaan myos sen, kuinka kokonaisvaltainen ilmio tutkimus-
kohde ylipaataan on. (Moisander & Valtonen 2006, 24; Puusa & Juuti 2020, 180;
Tilastokeskus.)

Tassa selvityksen harkinnanvaraiseksi naytteeksi rajattiin haastateltavat tiettyyn
ikaryhmaan. Haastatellut halusivat pysya anonyymeing, jotta keskustelu olisi
mahdollisimman avointa ja sen vuoksi kenenkaan henkildllisyytta ei opinnayte-
tyssa kerrota. Tutkielman otos on pieni, joten tarkkojen johtopaatosten vetaminen
ei ole mahdollista. Haastateltavista 2 on miehia ja 3 naisia. Selvityksessa oli tar-

keaa haastatella sekd miehia etta naisia erilaisten nakokulmien saamiseksi.

8.3 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetti kertoo sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittari mittaa
tutkittua ilmiota. Reliabiliteettia vahvistaa se, jos kaksi eri tutkimusta paatyy sa-
moihin tuloksiin kayttden samoja menetelmia. Reliabiliteettia arvioitaessa on
hyva ottaa huomioon se, etta tutkielman tulokset ovat selvityksen tekijan tulkin-
toja kokoamastaan naytteesta. Toinen tutkija voi nain ollen paatya erilaiseen paa-
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telmaan omaa aineistoa analysoidessaan. Tassa selvityksessa tutkimuksen mie-
lenkiinto liittyy tiukasti ihmisten toimintaan, joka on aina kontekstisidonnaista. Tal-
I0in ei voida olettaa, etta kahdella eri menetelmalla tai kahden eri tutkijan havain-
toja kayttamalla voisi saavuttaa taysin identtisen tuloksen. (Puusa & Juuti 2020,
180; Tilastokeskus.)

Tutkielman teemahaastatteluja voidaan pitaa tarpeeksi kattavina, silla niissa on
kuvattu yksityiskohtaisesti haastateltavien ajatuksia tutkielman aiheesta. Haas-
tatteluja analysoitaessa huomataan vastauksien valilla my6s yhtalaisyyksia ja
johdonmukaisuuksia, mutta viela taman pohjalta ei ole mahdollista tehda min-
kaanlaisia yleistyksia aiheesta. Haastateltavien vastaukset laajentavat ymmar-
rysta esimerkiksi siita, millainen on vastuullinen vaikuttaja ja miten kuluttajat suh-

tautuvat vaikuttajien kaupallisiin yhteistoihin.

Yksi reliabiliteetin ulottuvuus on se, etta tutkielman tekemiin tulkintoihin on
saatavilla muista samaa ilmiota koskevista tutkimuksista. Kun tutkitaan muita
saman aihepiirin t6ita, voidaan huomata, ettd yhtenevaisyyksia I0ytyy. Muun
muassa vaikuttajien  uskottavuus  koettin samankaltaisesti toisessa
selvityksessa, mikd nousee esiin myoOs selvityksen viitekehyksessa. Vaikka
selvityksessa oli myOs uusia 10ytoja, tuki opinnaytetyd myods aiemmin tehtyja
tutkielmia. (Eskola & Suoranta 1998, 212-213.)

Teemahaastattelut toteutettin mahdollisimman yksinkertaisella ja selkealla
tavalla vaarinymmarrysten valttamiseksi. Haastateltaville kerrottiin selvityksen
tarkeimpien kasitteiden, kuten vaikuttaja, parasosiaalinen suhde ja kaupallinen
yhteisty0, merkitys. Lisaksi haastateltaville tiivistettiin haastattelun alussa mista
tutkielmasta on kyse, kuka sen suorittaa ja minka vuoksi.

Tutkielmassa reliabiliteetti on hyva ottaen huomioon, etta sosiaalisessa mediassa
tapahtuu muutoksia jatkuvasti. Ulkoiset tekijat vaikuttavat markkinointiymparis-
toon jatkuvasti, ja myOs sosiaalinen media on talle altis. Taman kaltaista tutkiel-
maa tehtdaessa on hyva huomata, etta haastateltavien mielipiteet voivat muuttua

lyhyessakin ajassa, jolloin ajalliseen reliabiliteettiin on suhtauduttava kriittisesti.
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8.4 Jatkotutkimusaiheet

Opinnaytetyoni kasitteli vuosina 1990-2001 syntyneiden kuluttajien kokemuksia
sosiaalisen median mainoksista ja vaikuttajista, jota olisi mielenkiintoista laajen-
taa. Teemahaastattelut voitaisiin toteuttaa isommalle ja kattavammalle kuluttaja-
ryhmalle, silla tahan tutkielmaan saatiin yhteensa 5 haastattelua.

Jatkotutkielmaksi sopisi hyvin esimerkiksi vertailla nuoremman sukupolven, ku-
ten Z-sukupolven ja X-sukupolven valisia eroja. Z-sukupolvi (1995-2015) on kas-
vanut sosiaalisen median aarella ja he eivat muista aikaa ennen somea, kun taas
X-sukupolvi (1965-1979) on nahnyt, miten sosiaalinen media on muuttanut vies-
tintatapoja ja markkinointikeinoja. Naita kahta olisi mielenkiintoista verrata, silla
heidan taustansa ovat hyvin erilaiset, kun puhutaan sosiaalisesta mediasta. Tu-
lokset todennakoisesti poikkeavat suuresti toisistaan ja olisi mielenkiintoista tut-
kia erilaisia syy-seuraussuhteita.

Jatkotutkielman menetelmana voisi olla maarallinen tutkielma, jonka avulla saa-
taisiin kvantitatiivisia tutkimustuloksia. Laadullinen haastattelu on menetelmana
haastava valine tutkia vuorovaikutussuhteita. Tarkempiin johtopaatoksiin tarvit-
taisiin maarallisia menetelmia, joita esimerkiksi Shapiro, Hitsch & Tuchman
(2021) kayttavat tutkiessaan perinteisen televisiomainonnan tehokkuutta. Laa-
dullisilla haastatteluilla saadaan arvokasta lisatietoa yhdesta nakokulmasta,
mutta maarallisilla menetelmilla olisi mahdollista saada erilaisia numeerisia tutki-
mustuloksia, jotka antaisivat lisaarvoa tutkimuskysymysten tarkasteluun. Jatko-
tutkimuksessa voisi esimerkiksi kerata aineiston vaikuttajamarkkinoinnin tulok-
sista ja hyodyntaa tata aineistoa tilastollisia menetelmia kayttaen. Erityisesti mie-
lenkiinnon kohteena voisi olla kvantifioida vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta
suhteessa perinteiseen televisiomainontaan. Tallaisen tutkimuksen toteuttami-

nen tosin vaatisi hyvan ja kattavan aineiston. (Shapiro ym. 2021.)
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8.5 Tutkimuksen rajaus ja menetelmavalinnat

Aihe oli haastava ja moniulotteinen, jolloin aiheen rajaamisen merkitys oli tar-
keaa, koska parasosiaalista suhdetta vaikuttajamarkkinoinnissa voisi tutkia mo-
nesta eri nakokulmasta. Teemahaastattelut antoivat lisaa ymmarrysta ilmiosta,
vaikka haastateltavien maara oli pieni. Kokonaisvaltaisempien johtopaatosten te-
keminen vaatisi suurempaa harkinnanvaraista naytetta tai otosta, mika ei ollut

taman selvityksen puitteissa mahdollista.

Teemahaastattelujen yhtena haasteena voi pitaa sita, etta tutkija on vuorovaiku-
tuksessa haastateltavien kanssa. Tasta syysta haastateltavien maaran tulisi olla
suurempi, jotta ilmion todellista luonnetta voitaisiin paremmin arvioida. Kuten jat-
kotutkimusehdotuksissa tuodaan esiin, kyselyhaastattelujen avulla olisi mahdol-
lista kerata kvantitatiivista tietoa tutkittavasta ilmiosta, missa tapauksessa tutkija

ei olisi haastateltavien kanssa vuorovaikutuksessa.
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Opinnaytetyon teemahaastattelun haastattelurunko

Ika

Sukupuoli
Koulutustausta
Asuinpaikka

1. Minka miellat sosiaaliseksi mediaksi?

2. Miksi kaytat sosiaalista mediaa? Mihin kaytat sita?

3. Minkalaisia vaikuttajia tai sosiaalisen median tileja seuraat? Onko jokin
teema tai aihe sinulle mieluisin? Miksi?

4. Miten koet suhteesi seuraamiisi vaikuttajiin tai tileihin?

5. Tiedatkd, mika on kaupallinen yhteistyo?

6. Tuleeko sinulle mieleen jokin kaupallinen yhteisty0, joka jai sinulle erityi-
sen positiivisesti tai negatiivisesti mieleen? Miksi/miksi ei?

7. Mita mielta olit tasta yhteistyosta?

8. Mitka piirteet tekevat mielestasi sosiaalisen median sisallontuottajasta
vakuuttavan tai uskottavan? Mika heikentaa uskottavuutta?

9. Mita ominaisuuksia itse arvostat sosiaalisen median sisallontuottajasta?
Miksi? Mitka piirteet koet heikentavan uskottavuutta?

10. Miten sosiaalisen median vaikuttajan tulisi mielestasi toteuttaa kaupalli-
nen yhteisty0, jotta voisit harkita ostavasi tai ostaisit vaikuttajan esittele-
man tuotteen tai palvelun?

11. Oletko ostanut jonkin tuotteen tai palvelun sosiaalisen median vaikuttajan
suosituksen perusteella?

12.Mikali olet, mista tuote- tai palvelukategoriasta tama oli?

13.Kerro, mitka asiat saavat sinut uskomaan sosiaalisen median vaikuttajaa.
Jos nain on, miksi koet niiden parantavan vaikuttavuutta?

14.Oletko paatynyt ostamaan vaikuttajan suosituksen perusteella jonkin
tuotteen tai palvelun niin, ettd nimenomaan vaikuttaja on saanut sinut te-

kemaan ostopaatoksen? Kuvaile tata tilannetta.



