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Sosiaalisen median my6td on noussut uusi markkinointiviestinnén ala, jossa paa-
roolissa on tavallinen sosiaalisen median kéytt4ja. Yritykset hyodyntévat naita tari-
nankertojina omassa markkinointiviestinnassédan kohti parempaa myynti, tavoitet-
tavuutta tai sitoutumista. 1Imiota voidaan kutsua nimelld vaikuttajamarkkinointi.
Tassa tydssd tutkin mikrovaikuttajan ja seuraajan valistd sitoutuneisuutta In-
stagramissa. Tutkimuksessa on tarkoituksena selvittad, seuraako sitoutuneisuudesta
aitouden ja uskottavuuden tunne vaikuttajaa kohtaan, ja mit& vaikutuksia silla on
ostokayttaytymiseen.

Tyon kirjallisuuskatsaus valaisee, mihin vaikuttajamarkkinointi perustuu. Keskei-
sid avainkasitteitd ovat sitoutuneisuus, mielipidejohtajuus ja suusanallinen markKki-
nointi. Tutkimus rakentuu néiden kasitteiden ympérille, jotka muodostavat tyon
teoreettisen viitekehyksen. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivista eli maaréallista tut-
kimusmenetelmaa kayttaen. Tutkimuksen aineisto kerattiin kyselylomakkeella, jo-
hon vastasi 175 mikrovaikuttajan Instagram-seuraajaa.

Tutkimus osoitti Instagramin mikrovaikuttajan seuraajien sitoutuneisuuden perus-
tuvan vaikuttajan luomaan siséltoon. Ratkaisevinta vaikuttajamarkkinoinnin onnis-
tumiselle on vaikuttajan ja yhteistydkumppaneiden brandien yhteensopivuus. Kun
yhteistyd nahddén uskottavana, vaikuttajan sisalté nahdaan aidompana, jolla puo-
lestaan on positiivinen yhteys Instagram-seuraajan ostokayttaytymiseen.

Avainsanat vaikuttajamarkkinointi, sitoutuneisuus, mikrovaikuttaja, In-
stagram, suusanallinen markkinointi
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A new field of marketing communications has arisen along with the emergence of
social media. This particularly marketing field is based on ordinary internet users
across social media. Companies use these storytellers within their marketing com-
munication to reach increased sales, reach or engagement. This phenomenon is
called influencer marketing. In this work, I studied the engagement between micro-
influencers and followers on Instagram. The scope of this research was to study if
authenticity and credibility of the micro-influencer are among the outcomes of the
engagement. This research is also examined out the impacts of engagement on the
followers’ buying behavior.

The literature review is studied what influencer marketing is based on. The core
concepts of this work are engagement, opinion leadership and word-of-mouth mar-
keting, which is also the theoretical framework of this work. The research was ex-
ecuted by using a quantitative method of study. The data for this research was gath-
ered by using a questionnaire. The questionnaire reached 175 answers.

The research pointed out that followers of the micro-influencers engage in influ-
encer’s content on Instagram. The decisive circumstance is a brand fit between the
influencer and commercial cooperation. When cooperation is seen as more authen-
tic, it has a positive impact on the buying behavior of Instagram followers.
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1 JOHDANTO

Ensimmaisessa luvussa esittelen opinndytetyon aiheen, kerron tyon taustasta, maa-
rittelen tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteet. Lisaksi kéyn lapi tutkimuksen
rakenteen ja tarkennan, mihin aihe on rajattu. Tdma opinndytetyo tehdaan yhteis-
tyossd vaikuttajamarkkinointiin keskittyvdn mediatoimiston kanssa, joka toimii
tyon toimeksiantajana.

1.1 Tyon tausta

Ainoa varma asia on muutos. Halusimme sitd tai emme, kehitys tulevaisuudessa
nayttad yha enemman teknologiaviritteiseltd ja globaalilta. Myds mainonnan kulu-
tuksessa on kaynnissa historiallinen muutos, kun perinteisend tuntemamme mainos

on muuttumassa vaikuttavampaan ja henkilokohtaisempaan suuntaan.

Taman opinndytetyon aiheena on vaikuttajamarkkinointi, joka on nousukiidossa
oleva markkinointiviestinnén ala. Suomessa vaikuttajamarkkinoinnin kelkkaan ol-
laan vasta nousemassa. Vaikuttajamarkkinointi on luonut uudenlaisen lahestymis-
tavan mainontaan ja on merkittdvd muutostekija yrityksen ja kuluttajan vélisessa
viestinndssa. Vaikuttajien luomaa sisaltéd katsotaan seitseman kertaa pidempéén

kuin tavallista digitaalista mainosta (Backaler 2018, 58).

Vaikuttajamarkkinointi on antanut avaimet myds pienimmille yrityksille tehokkaa-
seen markkinointiin. Vaikuttajamarkkinointiin ei tarvita ison luokan budjetteja ja
vaikuttajamarkkinointikampanjoissa on pienempi riski epdonnistua. (Miles 2019,
203) Vuonna 2020 vaikuttajamarkkinointi ei ole enda yksittainen kampanjarykaisy
vaan muuttuu yha strategisempaan suuntaan. Parhaimmillaan vaikuttajamarkki-
nointi on tehokas ja uskottava keino tavoittaa yrityksen kannalta oikeat ihmiset.
Sosiaalisen median vaikuttajalla on enemman vaikutusvaltaa kuin moni yritys osaa

uskoa.

Koska vaikuttajamarkkinointi on ajankohtainen ja kasvava markkinointiviestinnan

ala, sitd on tutkittu nousujohteisesti. Aihetta on aiemmin l&dhestytty muun muassa



ostokayttaytymisen kautta, kartoitettu vaikuttajamarkkinoinnin uhkia ja mahdolli-
suuksia seka toteutettu eri kehittdmissuunnitelmia ja oppaita tehokkaampaan vai-
kuttajamarkkinointiin. T&mén opinndytetyon tarkoituksena on l&hestya aihetta si-
toutumisen kautta. Koska aihe on tuore ja ala muuttuva, vaikuttajamarkkinoinnin

vaikutuksista kuluttajien sitoutuneisuuteen on tutkittu vield niukasti.
1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tama opinnaytetyé on tutkimushanke, jonka tarkoituksena on tutkia sosiaalisen
median kayttajien sitoutumista Instagram-vaikuttajiin mikrotason kohderyhman si-
sélla ja miten se vaikuttaa vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseen. Tarkoituksena
on, etté tutkimushanke tuo lisdarvoa kohdeyritykselle ja tutkimuksen tulokset anta-
vat tdydentévaa dataa yrityksen omille mittareille.

Tutkimusongelmana opinndytetydssa on se, miten sitoutuneita Instagramin kaytta-
jat ovat sosiaalisen median vaikuttajaan mikrotason kohderyhmassa. Tyon tavoit-

teena on selvittda tutkimuskysymysten avulla:

1. Onko mikrovaikuttajan ja seuraajan valille syntynyt suhde?
2. Seuraako sitoutuneisuudesta aitouden ja uskottavuuden tunne mikrovaikut-
tajaa kohtaan?

3. Mitd vaikutuksia sitoutuneisuudella on ostokéyttaytymiseen?
1.3 Tutkimuksen rajaus

Opinnaytetyon aihe tuli toimeksiantajalta. Aiheen pohjalta lahdin hahmottelemaan,
minka teemojen kautta sitd voidaan tutkia ja rajata. Etsiesséni tietoa aiheesta, sama
ongelma néytti toistuvan joka kerta: miten vaikuttajamarkkinoinnista saadaan ai-
dompaa ja paremmin kohdennettua. Paatin rajata aiheen tahan ajankohtaiseen tee-

maan.

Koska vaikuttajamarkkinointi on laaja kasite ja sen vaikutus ulottuu moniin inter-
netin alustoihin, tarkempien tutkimustulosten aikaansaamiseksi aihetta on syyta ra-

jata. Tama tutkimus rajataan yhteen sosiaalisen median kanavaan, joka on In-
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stagram. Vaikuttajamarkkinointi nayttad yha enemmén keskittyvan sosiaalisen me-
dian kanavista Instagramiin, joka on suosittu kuvien- ja videoidenjakopalvelu. In-
stagramissa on eritasoisia vaikuttajia riippuen seuraajamaarastd. Toimeksiantajalla
on verkostossaan mikro- ja makrotason vaikuttajia, mika tarkoittaa noin 2000 — 100
000 seuraajan vaikuttajaverkostoa. Tassd tutkimuksessa tarkoituksena on rajata
kohderyhmé mikrotason vaikuttajiin, eli 1000 — 10 000 seuraajan vaikuttajaan. Tut-
kimus rajataan mikrotason vaikuttajiin, koska oletuksena on, ettd mikrovaikuttajien
seuraajia pidetdan sitoutuneempina kuin suuremman seuraajamaaran omaavien vai-

kuttajien yleisoé.
1.4 Tyon rakenne

Tama opinndytetyd muodostuu johdannosta, teoriaosuudesta, empiriaosasta, tutki-
mustuloksista, tulosten analysoinnista ja johtopéatoksista. Tyo lahtee liikkeelle joh-
dannolla, jonka tarkoituksena on johdattaa lukija aiheen pariin. Seuraavana on teo-
riaosuus, jossa kaydaan lapi keskeisimmat teoriat, joita aiheeseen liittyy ja joiden
pohjalle tutkimus rakennetaan. Empiria kasittelee tutkimuksen toteutusvaihetta,
jossa kerrotaan tutkimuksen rakenteesta. Empiriaosassa maaritellaén tutkimusme-
netelmd, tutkimuksen luotettavuus, kohderyhmad, tiedonkeruutapa seka aineisto ja
analyysimenetelméat. Empirian jalkeen esitetddn tutkimuksen tulokset seka analy-

soidaan ne. Lopuksi tehdaan johtopaatokset.
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2 KUKA ON VAIKUTTAJA

“What we believe is heavily influenced by what we think others believe.”
—Tomas Gilovich (Brown & Fiorella 2013)

Tassa luvussa esitellaén, millainen voima piilee vaikuttamisen taustalla ja selvite-
taan, kuka on vaikuttaja. Sen jalkeen luodaan sosiaalinen media uudestaan ja anne-
taan vastaus siihen, mité tarkoitetaan sosiaalisen median vaikuttajalla. Luvun lop-
puosassa erotellaan maksettu ja ansaittu vaikuttaja toisistaan ja pureudutaan mikro-

vaikuttajien ainutlaatuisuuteen.

Yksinkertaisimmillaan vaikutuksen ydin piilee henkilon tai ryhméan luomassa voi-
massa, joka aiheuttaa meissé reaktion (Brown & Fiorella 2013). Vaikuttamisen psy-
kologiaa tutkineen Robert Cialdinin (2001) mukaan ’sosiaalinen vaikutus kuvaa
ilmi6ta, jonka kautta muiden ihmisten ajatukset, tunteet ja toiminta yhteisossé vai-
kuttavat suoraan tai epasuorasti yksilén kayttaytymiseen” (Kien-Weng Tan, Na &
Theng 2011, 426). Voidaan siis sanoa, ettd ymparillimme on muutamia vaikutus-
valtaisia ihmisid, joilla on suuri merkitys omiin valintoihimme eldmassa, tiedos-
timme sité tai emme. Heilld on vaikutusta siihen mitd ostamme, mita trendeja seu-
ramme tai jopa siihen misséd asumme (Wright 2014). Vaikuttajalla on merkittava
voima muokata omaa kayttdytymistdamme ja asenteitamme muun muassa heidan

sosiaalisen asemansa tai asiantuntemuksensa kautta (Wolf & Archer 2018, 502).

Sosiologi Paul Felix Lazarsfeld toteutti vuoden 1940 presidentinvaalikauden aikaan
kokeen, jossa han jakoi &&nestajat mielipidejohtajiin (opinion leaders) ja mielipide-
seuraajiin (opinion followers). Tutkimus osoitti, ettd mielipideseuraajien aanestys-
paatokseen vaikutti suurelta osin pienemman ryhman eli mielipidejohtajien valit-
tama tieto. (Wright 2014) Vaikka uskottelemme itsellemme oman paatésemme ai-
toutta, todellisuus on, etté siihen on usein vaikuttanut toisen henkilén mielipide. Ed
Kellerin ja Jonathan Berryn haastama tutkimus (2003) tukee Lazarsfeldin véitetté
mielipidejohtajista ja -seuraajista. Tutkimuksen mukaan arviolta yksi kymmenesta
yhdysvaltalaisesta ovat niitd, jotka vaikuttavat siihen, mitéd loput yhdeksan ajattele-

vat, tekevét ja ostavat (Keller & Berry 2003, 1-2). Vaikuttajia voidaan siis pitaa
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mielipidejohtajina. Mielipidejohtajat kuvaillaan yksiloiksi, joilla on merkittava vai-
kutusvalta muiden ihmisten paatoksentekoon asenteisiin ja kayttaytymiseen (Ca-
sald, Flavian & Ibafiez-Sanchez 2018, 2).

2.1 Markkinapaikkana sosiaalinen media

Kaplan ja Haenlein (2010, 61) maérittavat sosiaalisen median "Internet-pohjaisten
sovellusten ryhmaksi, joka pohjautuu Web 2.0 ideologisiin ja teknologisiin perus-
toihin, ja mahdollistaa luodun ja vaihdettavan siséllon.” Web 2.0 puolestaan viittaa
verkkosivuihin, joissa kdytetddn kaksisuuntaista viestintavirtaa kayttajien valillg,
jolloin kayttajat voivat kommunikoida ja jakaa luomaansa siséltoa keskenaan (Doo-
ley, Jones & Iverson 2012, 209). Web 2.0 on nimensd mukaisesti vienyt Internetin
seuraavalle tasolle ja luonut sosiaalisen median kautta mahdollisuuden jakaa omia
kokemuksia ja mielipiteitd, esimerkiksi blogeissa ja keskustelupalstoilla. Kun Kir-
joitamme Vauva.fi -keskustelupalstalle tai julkaissmme kuvan Instagramissa,
meisté tulee sosiaalisen median sisalléntuottajia. Sosiaalisen verkostoitumisen si-
vustot ovat luultavasti merkittavin sosiaalisen median tyyppi, johon kuuluvat muun
muassa yhteisopalvelut Instagram ja Facebook. Vuoden 2019 alussa, maailmanlaa-
juisesti suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat Facebook, Youtube, What-
sApp, Facebook Messenger, WeChat ja Instagram. (Voorveld 2019, 14-15)

Verkkoyhteisot oli alun perin tarkoitettu henkilokohtaiseen, "yksityiseen™ viestin-
taan ja uutisten jakamiseen, mutta sosiaalisen median luonne on muuttunut yha kau-
pallisempaan suuntaan. Vuosien 2013 ja 2017 valisena aikana sponsoroidun sisal-
I6n maara sosiaalisen median kanavissa kasvoi 3500:sta yli 100 000:een. (Riedl &
Luckwald 2019, 4) Sosiaalinen media siis elad uutta murroksen aikaa, ja ehka voi-

daan puhua jopa Web 3.0:sta?
2.2 Sosiaalisen median vaikuttaja

Aiemmin vaikuttajana pidettiin néayttelijoita, laulajia tai muita julkisuudenhenki-
16itd (Hurmerinta 2015, 73). Sosiaalisen median kanavat ovat luoneet maailman,
jossa jokainen voi olla mielipidejohtaja ja vaikuttaja (Paco & Oliveira 2017, 120).

Sosiaalisen median vaikuttajina voidaan méaaritella tavalliset Internetin kayttéjat,
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jotka kerdavat suuren kannattajajoukon sosiaalisessa mediassa julkaisemalla sisél-
t0a heidén eldamastadn visuaalisen tai tekstimuotoisen tarinoiden kautta (Wolf &
Archer 2018, 502). Esimerkiksi YouTube-videopalvelussa merkittdvén suosion
saavuttanut pelivideoiden tekija PewDiePie on kerdnnyt YouTube-kanavalleen yli
98 miljoonaa seuraajaa. Sosiaalisen median vaikuttajana voidaan pitdd henkil64,
joka on aktiivinen median kayttaja tietylla toimialalla ja vahvistanut uskottavuu-
tensa tassd yhteisossa. Vaikuttajalla on yhteys suureen joukkoon kuluttajia, jotka
seuraavat sdannollisesti vaikuttajan aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa ja pitavat
hanté luotettavana. (Stubb, Nystrom & Colliander 2019, 109) Suuren seuraajamaa-
rén saavuttanutta vaikuttajaa voidaan pitdd sosiaalisen median julkisuudenhenki-

16nd eli ”somejulkkiksena”.

Vaikuttajat ovat vaihtumassa tavallisista julkisuudenhenkildista ja kuuluisuuksista
somejulkkiksiin. Muutos perustuu siihen, ettd sosiaalisen median vaikuttajat ovat
samankaltaisempia kayttdjiensd kanssa ja heitéd pidetdén uskottavampina tai aidom-
pina, koska kayttjat uskovat heidan tuottavan aitoa sisaltéa (Voorveld 2019, 21).
Somejulkkiksia voivat olla esimerkiksi YouTube-videopalvelussa suuren seuraaja-
madrén saavuttaneet kayttajat, arkikielessa tubettajat tai blogikanavissa ison suo-
sion saavuttaneet “bloggaajat” eli blogin kirjoittajat. Somejulkkisten vaikutus ei
ulotu pelkastdén sosiaalisen median eri kanaviin, vaan somevaikuttajia nahdaan

TV-kasvoina ja radiojuontajina (Erkkila 2018).

Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan luokitella kolmeen kategoriaan. Katego-
riavaikuttajat ovat sosiaalisen median kayttajia, joilla on suuri innostus, asiantunte-
mus tai Kiinnostus tiettyyn aiheeseen ja heitd pidetadan kohderyhmassaan asiantun-
tijoina (esimerkiksi intohimoinen ruokabloggari, jolla on 200 000 seuraajaa In-
stagram-tilillaan). Kuuluisuusvaikuttajiin lukeutuu tavallisten julkisuudenhenkildi-
den kuten nayttelijéiden ja urheilijoiden lisdksi suuren seuraajamadran kerénneet
sosiaalisen median vaikuttajat, kuten esimerkiksi aiemmin mainittu ruokabloggari.
Mikrovaikuttajaksi mééaritelladn henkilot, joilla ei valttamatta ole merkittavaa seu-
raajaverkkoa, mutta jotka ovat erittdin intohimoisia tietyn aiheen, brandin eli tuote-
merkin tai tuotteen suhteen (esimerkiksi intohimoinen pelivideoiden tekija, jolla on
2000 seuraajaa YouTube-kanavallaan). (Backaler 2018, 22-25, 33)



14
2.3 Maksetut ja ansaitut vaikuttajat sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan luokitella maksettuihin ja ansaittuihin vai-
kuttajiin (Sudha & Sheena 2017, 16). Maksetut vaikuttajat tekevat yhteistyoté brén-
dien kanssa. Yhteistyot toteutetaan yleensé sponsoroidun sisallén muodossa. Toisin
sanoen vaikuttaja luo sosiaalisen median kanavalleen julkaisun, jossa hdn suositte-
lee yhteistyokumppanin tuotetta tai palvelua ja saa korvauksena joko rahaa tai il-
maisia tuotteita tai palveluita. (Backaler 2018, 65; Stubb ym. 2019, 110) Ansaitut
vaikuttajat puolestaan suosittelevat yrityksen tuotetta tai palvelua omissa sosiaali-
sen median kanavissaan ilman yritysyhteisty6ta ja korvauksia (Sudha & Sheena
2017, 16). Ansaittuja sosiaalisen median vaikuttajia voidaan myos kutsua bréndi-
lahettilaiksi. Brandilahettilaat levittavat positiivista kuvaa pitdmastaan tuotemer-
Kist& sosiaalisessa mediassa ystévilleen, perheelleen ja muille sosiaalisille verkos-
toilleen. Esimerkiksi kosmetiikkamerkki Lumene kayttaa aktiivisesti brandilahetti-
ldiden luomaa materiaalia omassa sisaltomarkkinoinnissaan. Ansaittujen vaikutta-
jien eli bréndilahettildiden luoma sisaltd on liiketoiminnalle Graalin malja: ihmiset
uskovat ja luottavat aitoihin viesteihin paremmin kuin maireisiin mainosteksteihin
—ainakin vield. (Hurmerinta 2015, 72-73)

Millaisia eri yhteistydkampanjoita maksettujen vaikuttajien kanssa sitten voidaan
toteuttaa? Ehképa yleisin yhteistydmuoto yrityksen ja vaikuttajan valilla on brandi-
siséllén luominen ja jakaminen, kuten suosittelu tai arviointi. Tdma tarkoittaa kay-
tanndssa sitd, ettd esimerkiksi urheilubréandi Reebok lahjoittaa sosiaalisen median
vaikuttajalle uusimman malliston kengét, joista vaikuttaja tekee julkaisun omalle
sosiaalisen median kanavalleen kuten Instagramiin tai Twitteriin. Maksettu sisélto
voidaan myos jakaa brandin omilla sosiaalisen median kanavilla. Kampanjayhteis-
tyota vaikuttajan kanssa voidaan myds hyddyntaa brandin muuhun markkinointi-
viestintaan kuten digitaaliseen tai painettuun mainontaan. Yritys voi hyodyntaa vai-
kuttajaa kutsumalla hanet tapahtumiin, jossa brandi on padyhteistyékumppani. Erés
yhteistydn muoto on arvontojen ja Kilpailujen jarjestaminen vaikuttajan kanavalla,
jossa palkintona on bréandin tuotteita tai palveluja. Lisaksi vaikuttajat voivat hyo-
dyntéé jakamalla julkaisuissaan alennuskoodeja yhteistyokumppanin tuotteista tai

palveluista. Sosiaalisen median kanavilla kuten Instagramissa on néhty kayttajatilin
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haltuunottoja, jossa vaikuttaja paivittaa ja julkaisee postauksia brandin omalla ka-
navalla. (Backaler 2018, 130-132) Postauksella tarkoitetaan sosiaalisen median
kayttajan julkaisemaa sisaltdd, esimerkiksi kuva Instagramissa tai teksti Twitte-

rissa.
2.4 Mikrovaikuttajien ainutlaatuisuus

Pa&stakseen vaikuttajan asemaan sosiaalisessa mediassa, ei kannattajaluvun tarvitse
hipoa taivaita. Vaikka seuraajien suuri maara viittaa siihen, etta vaikuttaja on suo-
sittu, se ei automaattisesti tarkoita sitd, ettd seuraajat olisivat sitoutuneita vaikutta-
jan sis@ltéon. On myds epadvarmaa olettaa, pidetddnko suosittua vaikuttajaa todella
mielipidejohtajana. (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2016, 2) Sosiaalisen me-
dian vaikuttajiksi voidaan méaéritella myos niin kutsutut mikrovaikuttajat, joiden
kannattajajoukko sosiaalisen median kanavissa on pienempi, alle 10 000 seuraajaa.
Mikrovaikuttajien seuraajia pidetdan erityisen sitoutuneina ja tarkkaavaisina. (Lin,
Bruning & Swarna 2018, 435)

Avain vaikuttajamarkkinoinnin onneen on sitouttava, rehellinen ja aito viestinté po-
tentiaalisten asiakkaitten kanssa (Conick 2018, 39). Kun brandit haluavat viestia
aidolla tavalla kohderyhmén kanssa, mikrovaikuttajilla on tarkeé rooli kyseisessé
prosessissa. Erdéan markkinointitutkimuksen mukaan sitoutumisaste tippuu, kun so-
siaalisen median seuraajamaaré nousee. Mikrovaikuttajat, joilla on 1000 seuraajaa,
sitoutumisaste on 4 prosenttia suurempi kuin 10 000 seuraajan vaikuttajalla.
(Dinesh 2017, 14) Mikrovaikuttajilla on yleensa lahempi yhteys seuraajiinsa ver-
rattuna suuren seuraajamaarédn omaaviin sosiaalisen median kuuluisuuksiin, koska

seuraajajoukko on tiiviimpi ja koostuu osaltaan ystavista. (Lin ym. 2018, 435-436)

Vaikka kaikilla sosiaalisen median kéyttajilla on mahdollisuus tavoitella mielipide-
johtajan tittelid, valitettavasti kaikista sita ei kuitenkaan tule. Mika siis maarittaa
sen, kenesta tulee sosiaalisen median vaikuttaja? Yhteista kaikille todellisille sosi-
aalisen median vaikuttajille on, ettd he ovat tunnettuja jostain omassa kohdeyhtei-
sossdan ja heilla on kyky vaikuttaa yhteison jasenten kayttaytymiseen (Backaler

2018, 33). Casald ja kumppanit (2018, 7) toteavat tutkimuksessaan, ettd Instagram
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-julkaisujen laadun ja mé&éaran sijasta ainutlaatuisuus sekd omaperaisyys ovat teki-
joita, jotka johtavat siihen, ettd julkaisijaa pidetd&n vaikuttajana. Tulosta pidetaan
johdonmukaisena aikaisemman Kkirjallisuuden kanssa, jossa viitataan autenttisuu-
den, luovuuden ja henkilokohtaisuuden téarkeydestd online-vaikuttajan aseman

maadrittelyssa.
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN YTIMESSA

When dealing with people, let us remember we are not dealing with creatures of
logic. We are dealing with creatures of emotion, creatures bustling with preju-

dices and motivated by pride and vanity.
—Dale Carnegie (Brown & Fiorella 2013)

Téassd luvussa sukelletaan vaikuttajamarkkinoinnin syvaan péaatyyn. Seuraavaksi
kaydaan lapi, misté vaikuttajamarkkinointi koostuu ja mika merkitys sill4 on nyky-
ajan markkinoinnissa. Luvun lopussa kerrotaan, miké sosiaalisen median alusta saa

vaikuttajamarkkinoinnin parhaat puolet esiin.

Yrityksilla ei ole tunteita vaan ihmisilla. Ihmisill4 on tarve kuulua johonkin itseaén
isompaan — ihmiset haluavat sopia joukkoon. (Kramer 2017) Charles Taylor jaljit-
taa kirjassaan (2004, 23) nykyaikaisen lansimaisen kuvitteellisen yhteisollisyyden
(modern Western social imaginary) kehitysta. Kuvitteellinen yhteiséllisyys koostuu
“tavoista, joilla ihminen kuvittelee sosiaalisen olemassaolonsa, kuinka hén sopii
yhteisd6n ja tulee toimeen muiden kanssa, miten hén odottaa toisten kdyttaytyvan
jasyvemmista normatiivisista kasityksista seké kuvista, jotka ovat ndiden odotusten
taustalla” (Marshall 2005, 197). Kun ostat Applen puhelimen, tiedostat ettet ole
ainoa puhelimen omistaja, vaan kuulut kuviteltuun ”Apple-perheeseen”. Kuvitel-
luissa yhteisdissa keskeinen sidos jasenten valilla perustuu tiettyyn ideaan, t&ssé
tapauksessa tuotteeseen. Myds faniryhmét ovat hyva esimerkki kuvitelluista yhtei-
sOista: ihmisid nivoo toisiinsa yhteinen kiinnostuksen kohde. Kuvitellut yhteisot
luovat samaistumisen tunteita. Saman ilmién voidaan todeta tapahtuvan sosiaalisen
median vaikuttajien luomassa seuraajayhteisossa: samaistumisen kohteena on vai-
kuttaja — mielipidejohtaja. Seuraajat peilaavat omaa olemassaoloaan vaikuttajien
kautta. Median asema on vahvistanut kuviteltujen yhteisdjen olemassaoloa ajatus-
ten, kokemusten ja tunteiden jakamisen kautta kéyttdjien kesken ilman, ettd ihmiset
ovat fyysisesti lasna. (Seppanen & Valiverronen 2012, 114-121)

Jotta vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyntaa, on yrityksen I6ydettdva oikeat

vaikuttajat. Mediassa vaikuttajat edustavat itsedan ja ovat joko tahtomattaan tai
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suunnitellusti luoneet itselleen oman brandin. Bréndi on t&ssé tapauksessa henkil®
— sosiaalisen median vaikuttaja. Henkil6brandi muodostuu kahdesta tekijésté: siita
miten toimimme ja millainen mielikuva meisté syntyy ulospdin. Eli toisin sanoen,
miten muiden mielikuvat meistd kohtaavat oman toimintamme. (Pa&kkonen 2017,
87-89) Koska jokaisella sosiaalisen median vaikuttajalla on oma henkil6kohtainen
brandi, yritykselle sopivan vaikuttajan I0ytaminen voi olla haastavaa. Kun yritys
valitsee yhteistyon vaikuttajan kanssa, pahimmassa tapauksessa kyse on siitd, etta
kaksi brandié taistelee keskenddn mahdollisesti erilaisten arvojen sekd tapojen
kautta joilla sitouttaa yleis6d. Esimerkiksi Volvo lanseerasi uuden ymparistoysta-
véllisen automallin ja k&ytti kampanjassaan hyvékseen sosiaalisen median vaikut-
tajia tavoitellakseen uutta kohdeyleis6d. Volvo valitsi yhteistyokumppanikseen
muotivaikuttajan. Osapuolten arvot eivédt kuitenkaan kohdanneet ja pian myos
yleisé huomasi sen. Yleison mielestd kyseisen muotialan vaikuttajalle eivat sovi
ekologiset arvot, jolloin vaikuttaja menetti uskottavuutensa. Avaintekija vaikutta-
jamarkkinoinnin onnistumiselle on, ettd vaikuttajan henkilobréandi on sopusoin-
nussa yrityksen oman bréndin kanssa. Kun vaikuttajan seka yrityksen bréandi koh-
taavat ja yhteistyd on luonnollinen, myos yleiso luottaa vaikuttajaan. Pahin skenaa-
rio on, jos tuotemerkin brandi ei sovi vaikuttajan oman henkilébrandin kanssa,
yleiso luulee, etté vaikuttaja on solminut yhteistyon pelkan rahan takia, jolloin luot-
tamus katoaa. (Backaler 2018, 29, 87-88)

Yritykset turvautuvat sosiaalisen median vaikuttajiin nostaakseen branditietoi-
suutta, mainostaakseen brandid seka luodakseen keskustelua brandin ymparille ta-
voitteena kasvattaa myyntia ja liikevoittoa (Mohr 2017, 14). Vaikuttajamarkkinoin-
nin arvo perustuu kolmeen lahteeseen: saavutettavuuteen (reach), merkityksellisyy-
teen (resonance) ja vaikuttavuuteen (relevance). Saavutettavuus kertoo, kuinka laa-
jalle vaikuttajan vaikutusvalta ulottuu. Merkityksellisyydella tarkoitetaan sité, mi-
ten merkittdvana seuraaja pitda vaikuttajaa ja vaikuttajan luomaa sosiaalisen me-
dian sisédltoa. Talla tarkoitetaan seuraajien ja vaikuttajan valista sitoutumista, jota
voidaan mitata muun muassa vaikuttajan luoman sisallon eteenpain jakamisten,
tykkaysten, nayttokertojen ja kommenttien maaralla. Vaikuttavuus varmistaa, etta
vaikuttajan tuottama sisélt6 on linjassa aihepiirin kanssa. Tarkoittaen ettd vaikuttaja

tekee yhteistyota sellaisten brandien kanssa, jotka sopivat hanen henkilébrandin
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kanssa. Vaikuttavuus tarkoittaa myos sitd, kuinka hyvin vaikuttajan yhteisd sopii
yhteen brandin kohdeyleison kanssa. Kohdistettu, sitoutunut ja kasvava yhteiso on
perimmainen mitta vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiselle. (Backaler 2018, 30;
Sudha & Sheena 2017, 16)

3.1 Miksi nyt on aika vaikuttajamarkkinoinnille

Altistumme keskimaarin 5000 mainokselle péivittdin, joista suurin osa on tiedosta-
mattomia (Suojanen 2015). Voidaan siis sanoa, ettd saamme melkoisen yliannos-
tuksen mainontaa joka paiva. Kun mainosmarkkinat ovat valtavat, yritysten taytyy
tosissaan kilpailla kuluttajan huomiosta. Millainen mainonta sitten heréttaa yltakyl-

laisen kuluttajan mainoshypnoosilta?

Kun perinteinen mainos on menettanyt uskottavuutensa, tarvitaan uusi tapa vakuut-
taa kuluttajat. Tietyn tuotteen ostopaatds on riippuvainen eri tekijoista eri asiak-
kaalla. Voidaan kuitenkin todeta, ettd kuluttajan ostopaatésprosessiin vaikuttavat
yleisesti eri psykologiset, sosiaaliset ja ekonomiset tekijat. Brandi- ja viestintastra-
tegi Judi Samuels méaérittad, ettd kuluttajan ostopaatoksen lahtokohdat perustuvat
emotionaalisiin tekijoihin. Mutta sen jalkeen kuluttaja hakee valittomasti rationaa-
lisia ja loogisia perusteluja emotionaaliselle ratkaisulle. Ennen kuin kuluttaja paat-
td4 hyvaksya tai hylata ostotarpeen, han hakee tietoisesti ja alitajuntaisesti peruste-
luja paatokselleen aiemmista kokemuksistaan, tunteistaan, tuttavan suosituksista tai
sosiaalisesta paineesta. Ostohalu lahtee siis liikkeelle halusta tai tarpeesta. Tavan-
omainen mainos saattaa sytyttdd halun mutta ei aina johda ostopaattkseen, ellei
kuluttaja ole valmis hyvaksymaén viestia. (Brown & Fiorella 2013). Kuluttajat ovat
parhaimmassa tapauksessa sokeita ja pahimmassa tapauksessa arsyyntyneita pon-

nahdusikkunoista ja bannerimainoksista (Conick 2018, 39).

Kuten aiemmin todettiin, mielipidejohtajilla on suuri merkitys ostopéaatdksissa. Kun
hukumme eri tyyppisiin markkinointiviesteihin, luottamuksemme alkaa menné alas
ja alamme etsid vaihtoehtoja niilta ihmisiltd, jotka ovat kaltaisiamme. Jos olet va-
raamassa illallispoytad, otatko mieluummin vastaan suosittelun luotetulta ystavalta
vai katsomalla 50 mainosta samasta ravintolasta, jota ystava suositteli? (Backaler

2018, 11) Luotettavuus perustuu siihen, ettd kuluttaja uskoo mieluummin johonkin,
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jonka on kuullut tutulta henkiloltd kuin TV- tai printtimainoksesta. Tutkimuksen
mukaan 84 prosenttia kuluttajista sanoo luottavansa joko kokonaan tai jonkin ver-
ran perheen, tyokavereiden ja ystavien suosituksiin tuotteista ja palveluista (Mohr
2017, 10-11). Suosittelu on tehokas tapa vaikuttaa, koska sité pidetaan aitona ilmai-
suna. Tuotemerkit ovat ottaneet mielipidejohtajat mukaan lisatdkseen viestin hy-
vaksymismahdollisuutta, koska ihmiset luottavat heihin. (Brown & Fiorella 2013)
Tatd uutta lahestymistapaa voidaan kutsua vaikuttajamarkkinoinniksi, jonka tarkoi-
tuksena on voittaa kuluttajan luottamus takaisin (Conick 2018, 39).

3.2 Suusanallisesta viestinnasta vaikuttajamarkkinointiin

Markkinointikirjallisuudessa suusanallinen viestintd (word of mouth) on maaritelty
Arndt (1967, 5) mukaan ’suullisena henkil6lta henkildlle viestintand vastaanottajan
jakommunikoijan vélillg, jota vastaanottaja pitaa ei-kaupallisena tuotemerkin, tuot-
teen tai palvelun suhteen.” Internetissé tapahtuva suusanallinen viestinta (electronic
word of mouth) puolestaan kuvataan mind tahansa positiivisena, neutraalina tai kiel-
teisend véittdmana tuotteesta tai palvelusta, joka on kaikkien nahtéavilla internetissa
(Kietzmann & Canhoto 2013, 147-148). Internet on toisin sanoen luonut keskuste-
lut nakyviksi. Tama mahdollistaa sen, ettd suusanallinen viestinté tavoittaa suurem-
man joukon ihmisid, jotka voivat laajentaa tietamystaan tuotteiden eduista ja hai-
toista muiden kayttdjien kirjoittamien kokemusten ja kommenttien perusteella
(Riedl & Luckwald 2019, 3). Tdmé puolestaan on johtanut siihen, etté yritysten on
vaikea hallita keskusteluja omasta brandistaan. Organisaatiot pyrkivéat markkinoin-
nin avulla luomaan ja yllapitdmaéan haluttua brandikuvaa, mutta se ei kuitenkaan
yksindan riita luomaan bréndia. Brandi syntyy asiakaskokemuksista ja asiakkaiden
keskindisesté viestinnasta. (Hurmerinta 2015, 70) Verkon suusanallisesta viestin-
nasta on nain ollen tullut merkittava tekija tuotemerkkien kehittymiselle ja mai-
neelle. Perinteiselld medialla tai yritykselld ei ole enda niin suurta vaikutusta vies-
tinvalittdjand, vaan tavallinen kuluttaja on nyt yrityksen tarinankertoja ja brandi-
lahettilds. Jotta yritys voi jollain tavoin hallita keskusteluja ja suojata tuotemerkin
mainetta, on tunnistettava oikeat tarinankertojat ja otettava heidat mukaan kohti us-
kottavampaa markkinointiviestintaa. (Booth & Matic 2011, 185) Vaikka yritykset

eivat voi hallita keskusteluja omasta tuotemerkistdén sosiaalisessa mediassa, he
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voivat kuitenkin vaikuttaa ja vahvistaa brandiviesteja maksetun suusanallisen vies-
tinnan kautta kayttamalla hyodyksi tarinankertojia eli toisin sanoen sosiaalisen me-
dian vaikuttajia. Tatd prosessia voidaan nimittdd vaikuttajamarkkinoinniksi.
(Evans, Phua, Lim & Jun 2017, 3; Booth & Matic 2011, 186) Vaikuttajamarkki-
noinnilla edistetdan aitoa ja todenmukaista viestintdd kuluttajien kanssa (Paco &
Oliveira 2017, 132).

Suusanallinen viestintd maaritelldén kuluttajien valiseksi keskusteluksi tuotteesta
tai palvelusta, kun taas vaikuttajamarkkinointi nahdaén kaytanténa tunnistaa kes-
keiset avainhenkilot kohderyhmadssé eli mielipidejohtajat ja rohkaista heitd kéaytta-
maan vaikutusvaltaansa suusanallisen viestinnan levittamiseen (Jaakonmaki, Mul-
ler & Brocke 2017, 1153). Vaikuttajamarkkinointi voidaan siis madritella proses-
siksi niiden henkildiden tunnistamiseksi ja aktivoimiseksi, joilla on vaikutusta tiet-
tyyn kohdeyleisoon tai mediaan ja sisallyttdd heidat brandin markkinointikampan-
joihin kohti lisdantyvaa myyntia, tavoitettavuutta tai sitoutumista. Vaikuttajamark-
kinointi on jatko suusanallisen markkinoinnin alkuperaiselle kasitteelle. Sit4 voi-
daan pitaa suhteiden rakentamismuotona, joka voi olla hyddyllinen bréndeille, jotka
pyrkivat laajentamaan kohderyhméansa ja muuttamaan heidét uskollisiksi asiak-
kaiksi luottamuksen ja aitouden kautta. (Sudha & Sheena 2017, 16)

Internetin suusanallisella viestinnélla pystytdan vaikuttamaan kuluttajien asentei-
siin ja ostopéatoksiin. Lisaksi sitd pidetéén erittdin vakuuttavana, mita selitetdan
osittain sen uskottavuudella ja luotettavuudella. (Paco & Oliveira 2017, 121) Ku-
luttajat ovat innokkaita etsimaéan tietoa ja arvosteluita internetistd ennen varsinaista
ostopaatosta. Tilastokeskuksen (2018) mukaan 79 prosenttia suomalaisista oli ha-
kenut tietoa tavaroista ja palveluista vuonna 2018. Erkan ja Evansin toteuttama tut-
kimus (2016, 51) osoittaa, etta tiedon laatu, uskottavuus, hyodyllisyys, omaksumi-
nen ja tarve sekd asenne tietoa kohtaan ovat avaintekijat suusanallisessa viestin-
nassé sosiaalisessa mediassa ja jotka vaikuttavat kuluttajien ostoaikomuksiin. Os-
toaikomus ei ole riippuvainen pelkastaan tuotteen arvosta ja eduista vaan myds mui-
den kuluttajien todistuksista tuotteen hyvisté ja huonoista puolista (Paco & Oliveira
2017, 121). Aiemmat kuluttajakayttaytymista koskevat tutkimukset ovat osoitta-
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neet, ettd kuluttajat hakevat tukea ja hyvaksynt&é ostopaatokselleen muiden suosi-
tuksista. Suosittelijoilla on tarkea rooli kuluttajan ostopéatoksessa etenkin silloin,
kun on kyse kalliin tuotteen tai palvelun ostosta. Ostoriskin ja epdvarmuuden vé-
hentamiseksi kuluttajat nojautuvat toisten mielipiteisiin tai ehdotuksiin ostojensa
arvioimiseksi. (Hsu, Chuan-Chuan Lin & Chiang 2013, 71) Jos esimerkiksi olet
ostamassa uutta puhelinta, saatat mahdollisesti katsoa YouTube-videopalvelusta vi-
deon, jossa kyseinen tuote avataan uutena paketista ja arvostellaan. Vaikuttajamark-
kinoinnilla voidaan siis heréttdd ostohalu tai toimia perusteluna ostopaatokselle.
Vaikuttajat toimivat tunteiden heréttdjind, jotta kuluttajat saadaan ostamaan ja le-

vittdmaan mielipiteita tuotteista tai palveluista (Pago & Oliveira 2017, 133).
3.3 Instagram vaikuttajamarkkinoinnin mekkana

Instagram on Kalifornian Piilaaksossa vuonna 2010 lanseerattu mobiilisovellus,
jossa kayttéjat voivat jakaa kuvia ja videoita sekd kommentoida ja tykéaté niista in-
ternetin vélitykselld (Miles 2019). Instagram on my6s sosiaalisen median sovellus,
jonka avulla kéyttajat keradvat seuraajia sekd muodostavat yhteyksia eri tuotemerk-
Kien ja yhteisdjen kanssa (Jin, Mugaddam & Ryu 2018, 567). Vuoden 2019 alussa
Instagramia kaytti yhteensa miljardi ihmista (Voorveld 2019, 15) ja se on maail-
malla yleisemmin kaytetty valokuvien jakamiseen suunnattu sosiaalisen median
alusta (Valentini, Romenti, Murtarelli & Pizzetti 2018, 363).

Se, mika tekee Instagramista ainutlaatuisen ja vaikuttavan tavan markkinoida tuot-
teita ei ole sattumaa: ihmiset sydvat silmillaédn. Olemme siirtyméassa kohti visuaa-
lista kulttuuria. Kuvat tarjoavat suoremman tavan viestia sekda ymmartaa tapahtu-
mia ja tilanteita kuin tekstipohjainen viestinta. Kuvat antavat erilaisia ndkemyksia
todellisuudesta vaikuttamalla siihen, miten tulkitsemme sité visuaalisesti. (Valen-
tini ym. 2018, 362) Instagramin visuaalinen estetiikka ja suodatetut eli filtterilla
muokatut kuvat tekevét siita sopivan alustan muun muassa kauneus- ja muotialan
markkinointiin (Jin ym. 2018, 567). Tunteen voima nakyy myos Instagramissa: ih-
miset reagoivat kuviin, jotka liikuttavat heitd emotionaalisesti, kuten lomakohteet,

hiekkarannat, gurmee ruoat, auringonlaskut tai kauniit kasvot. (Miles 2019, 135)
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Instagram-vaikuttaja mééritelldan suosituksi Instagramin kayttajaksi, jolla on suuri
madré seuraajia ja jolla mielletddn olevan hyva maku muodin ja eldmantyylin suh-
teen. Instagram-vaikuttajilla on voima muuttaa oma sosiaalinen olemassaolonsa
mediassa rahaksi. VVoidaan todeta, etté sosiaalisen median vaikuttaja on samaan ai-
kaan kuuluisa ja tavallinen ihminen. (Jin ym. 2018, 569) Instagram-vaikuttajat voi-
daan karkeasti jakaa seuraajamédran mukaisesti kuuluisuus-, mega-, makro-,
mikro- ja nanovaikuttajiin. Kuuluisuusvaikuttajilla seuraajia on yli miljoona, me-
gavaikuttajilla 100 000 — 1 000 000, makrovaikuttajilla 10 000 — 100 000 mikro-
vaikuttajilla 1000 — 10 000 ja nanovaikuttajilla 10 — 1000. (Miles 2019, 203)

Instagramin ainutlaatuinen estetiikka on luonut alustalle Instagram kuuluisuus (In-
stafamous) -ilmion. Instagram kuuluisuudet viittaavat henkil6ihin, jotka ovat luo-
neet merkittdvan seuraajajoukon Instagramissa. Heilld on suhteellisen korkea tun-
nettuus ja he kéayttavat sitd hyodyksi sosiaaliseen vaikuttamiseen ja rahalliseen an-
saitsemiseen. Kuten aiemmin todettiin, perinteisend tuntemamme julkisuuden hen-
kilot kuten laulajat ja elokuvatahdet ovat vaihtumassa tavallisiin ihmisiin. Muutos
alkoi todennakdisemmin tosi-tv-tahtien nousun myota, esimerkiksi kymmenia mil-
joonia Instagram -seuraajia kerdnnyt mediapersoona Kim Kardashian tuli tunne-
tuksi tositelevisiosarjasta. Tutkimuksissa on havaittu, ettd kuluttajilla on vahvempi
yhteys uudentyyppisiin ei-perinteisiin julkisuudenhenkildihin. Kuluttajat kokevat
heidat autenttisempina verrattuna perinteisiin julkisuudenhenkiléihin. Kuluttajien
vahvempi yhteys sosiaalisen median julkisuudenhenkildihin johtavat heidan mai-
nostamiensa tuotteiden parempaan ostoaikomukseen, koska kuluttajat kokevat sa-
maistumisen tunteita ja yrittavat jaljitelld heitd. (Jin ym. 2018, 567-568) Lisaksi
tunnemme useammin kateutta niitd ihmisia kohtaan, joihin pystymme samaistu-
maan ja jotka ovat ldhempéna omaa haluttua mindkuvaa. Kateus on samaistumisen
seuraus. Superjulkkiksia pidetdan usein saavuttamattomassa asemassa olevina hen-
Kiloind — lahes epatodellisina. Niiden kohdalla kateuden tunne heikkenee, koska
ihmiset olettavat, etteivat koskaan saavuta samaa statusta. Instagram -julkkiksia,
erityisesti mikrovaikuttajia pidetddn lahempana itsed, jolloin myos kateutta tunne-
taan voimakkaammin, koska Instagram kuuluisuuksien statusta pidetaan saavutet-
tavissa olevana tilana. Kateus on voimakas tunne, joka saa ostotarpeet heradmaan.

(Jin ym. 2018, 571-572) Erityisesti muotialan somevaikuttajilla on suuri vaikutus
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kuluttajien ostopéatoksiin, koska heill4 on vaikutusta siihen, mista tulee trendi tai
”must have” —tuote. Kuluttajat kopioivat heidén tyyliddn ja pitavat heité alan asian-
tuntijoina eli toisin sanoen mielipidejohtajina. (Sudha & Sheena 2017, 18) On to-
dettu, ettd seuraajien lukumaaralla on vaikutusta kayttdjan suosioon ja joissain ta-
pauksissa johtaa siihen, pidetadnkd heitd mielipidejohtajina. Instagram -kuuluisuk-
silla on vaikutusta erityisesti nuorten naispuolisten kéyttajien ostokéyttaytymiseen.
(Casalé ym. 2018, 2) Verrattuna perinteisiin kuuluisuuksiin, Instagram -kuului-
suuksien koetaan olevan “’kaltaisiamme” ja lahempand yleistd, jonka vuoksi heitéd

pidetd&n myos luotettavampina (Jin ym. 2018, 570).

Instagram tarjoaa mahdollisuuden olla yhteydessd henkilékohtaisesti Instagram-
kuuluisuuksiin kommentointi- ja tykkdysmahdollisuudella sek& ’direct messagen”
kautta, joka tarkoittaa yksityista viestintdmahdollisuutta. Koska sosiaalisen etéisyy-
den tunne laskee kuuluisuuksien vetovoimaa, Instagram kuuluisuudet, jotka ovat
l&hempdnd seuraajiaan, luovat vahvemman emotionaalisen kiintymyksen. (Jin ym.
2018, 570) Interaktiivinen k&yttaytyminen kuten kommentointi ja tykkaaminen luo-
vat illuusion, etta sosiaalisen median kuuluisuutta pidetdén tuttavana. Taté ilmiota
voidaan kutsua parasosiaaliseksi eli kuvitteelliseksi suhteeksi, jossa ihmiset muo-
dostavat yksipuolisen suhteen mediahahmojen kanssa. Parasosiaalista suhdetta tut-
kineiden Hortonin ja Wohlin mukaan side kehittyy mediapersoonien kanssa jae-
tuista kokemuksista, jotka syntyvat seuraamalla mediapersoonaa vuosien varrella.
Ihmiset “’tuntevat” seuraamansa mediapersoonan melko samalla tavalla kuin tunti-
sivat oman ystavansa: seuraamalla ja tulkitsemalla hdnen ulkonakoaan, eleité ja
aanta seké vuorovaikutusta ja kayttaytymista erilaisissa tilanteissa. Ihmiset pitdvat

sosiaalisen median vaikuttajia “ystdvinddn”, joita kuuntelevat ja joihin luottavat.

(Rubin & McHugh 1987, 280)

Instagramin on todettu olevan johtava sosiaalisen median alusta vaikuttajien seu-
raamiseen. (Dajafarova & Rushworth 2016) Klearin teettdman tutkimuksen (2019,
3) mukaan vuonna 2018 sponsoroitujen julkaisujen maaré Instagramissa kasvoi 2,1
miljoonaan, mika oli 39 prosenttia enemman kuin edellisend vuonna. Esimerkiksi
tosi-tv-tahti Kylie Jennerin yhden sponsoroidun Instagram -julkaisun hinta on mil-

joona dollaria (Riedl & Luckwald 2019, 28). Instagram on vaikuttajien keskuudessa
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suosituin kanava ja ndyttaa siltd, ettd tdma suuntaus jatkuu lahitulevaisuudessa. Li-
séksi on osoitettu, etté sitoutumisaste vaikuttajien ja kohdeyleison valilla on korke-
ampi Instagramissa verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin. (Casalo ym.

2018, 1) Instagramia voidaankin pitad vaikuttajamarkkinoinnin mekkana.
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4 KOHTI AIDOMPAA VAIKUTTAJAMARKKINOINTIA

“Marketing is telling a story about your value that resonates with enough people

they want to give you money. ”
—Seth Godin (Miles 2019, 37)

Ihmiset ovat yleisesti epéilevid mainontaa kohtaan. (Stubb ym. 2019, 118) On to-
dettu, ettd kun vaikuttajat myontéavat, etta heille maksetaan brandipohjaisten vies-
tien julkaisemisesta, heid&n seuraajansa tunnistavat sen mainonnaksi, mika saattaa
vaikuttaa Kielteisesti heidén asenteisiinsa ja aikomukseen jakaa sisaltoa. (Casald
ym. 2018, 2) Kun sponsoroitujen sisdltdjen maara kasvaa sosiaalisessa mediassa,
kuluttajien uskottavuus saattaa hiljalleen kadota. Lisdksi paéasiallinen syy sosiaali-
sen median k&yttdon on harvoin kaupallinen. Tutkimuksessa on kuitenkin todettu,
ettd sponsorikorvauksen perustelu luo mydnteisempia asenteita vaikuttajaa kohtaan
ja liséé viestin uskottavuutta verrattuna yksinkertaiseen sponsorointitietoon. Vai-
kuttajamarkkinoinnissa on séédetty ohjeet, jonka mukaan jokainen sponsoroitu jul-
kaisu taytyy mainita selkeésti kuluttajalle kaupallisena yhteistyond. Koska yksin-
kertainen sponsorointitieto ilmoittaa kuluttajalle vain, etta sisalté on kaupallinen,
sponsorointikorvausten perustelu antaa liséselityksen sille, miksi vaikuttaja ja yri-
tys tekevét yhteistyota korostamalla syytd, joka oikeuttaa sponsoroidun sisallon ole-

massaoloon ja levitykseen. (Stubb ym. 2019)
4.1 Sosiaalisen median sitoutuneisuus

Akateemikot eivat ole padsseet yhtamielisyyteen siitd, mika on sosiaalisen median
sitoutuneisuuden oikea méaritelma. Vaikka sosiaalisen median sitoutumiselle ei ole
tdsmaéllistd maaritelmdd, aiemmat tutkimukset kuvaavat sitoutumista sosiaalisen
median sisaltoon psykologisena mielentilana, jossa henkild on syventynyt sisaltoon
ja kokee jannityksen tunnetta. Sosiaalisen median sitoutumista kuvaavat kokemuk-
set méaaritellddn emotionaalisiksi ja intuitiivisiksi kokemuksiksi tai kasityksiksi,
joita ihmiset kokevat kayttaessaan tiettya mediaa tietylla hetkelld. Namé kokemuk-

set voivat olla moniulotteisia, kuten tarpeen tyydyttaminen, tiedonhaku, ajanviete
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tai siséllon jakaminen muiden kanssa. Ihmiset k&yttavat eri sosiaalisen median ka-
navia eri tarkoituksiin ja sitoutuvat niihin eri tavalla. Voorveldin ja kumppaneiden
tekeman tutkimuksen mukaan Facebookia ja Instagramia kéytetéan eniten tyhjien
hetkien tayttdmiseen kuin muita alustoja. Sosiaalisen median sitoutuneisuus siis
riippuu alustasta. Jotkut ovat kuvanneet sosiaalisen median sitoutuneisuutta tietyn
sosiaalisen median alustalle ominaisen kayttaytymisen muodossa, kuten julkaisujen
tykk&&dmisend, kommentointina tai jakamisena. Syrdalin ja Briggsin toteuttaman
tutkimuksen mukaan vuorovaikutus siséllon kanssa (tykkaykset, kommentointi, ja-
kaminen jne.) ei ole kuitenkaan riittava tekija mittaamaan kuluttajien sitoutuneisuu-
den tasoa. Esimerkiksi joissain tapauksissa kuluttajat saattavat olla vuorovaikutuk-
sessa sisallon kanssa, johon eivét ole sitoutuneet tai joskus edes kuluttaneet, esi-
merkiksi jakaneet videon, jota eivat ole edes katsoneet. Huoli yksityisyydesta ja
sisallon lahteen uskottavuudesta saattaa heikentdd kuluttajien vuorovaikutusta si-
séllon kanssa jopa silloin, kun sitoutuminen on korkea: kuluttaja voi esimerkiksi
tykatd meemisté Instagramissa, mutta ei Facebookissa. Tutkimukset ovat maaritel-
leet, ettd sitoutuneisuuden paakohteena on sosiaalisen median sivustoilla kulutettu
sisdltd. Aidoksi katsottua siséltda kuluttajien keskuudessa pidetaan houkuttelevam-
pana tuotteen tai palveluiden myyntiin luodun sisallon sijasta. (Syrdal & Briggs
2018; Voorveld, Noort, Muntinga & Bronner 2018)

Sosiaalisen median sitoutumista edistévéat tekijat voidaan jakaa laajalti kolmeen
ryhmaén: kaikki tekijat, jotka liittyvat sisallon luojaan (esimerkiksi sukupuoli, ika,
seuraajien lukuméard), julkaisun kontekstiin (esimerkiksi aika ja paikka) ja sisallon
ominaispiirteisiin (esimerkiksi teksti, aani, kuvat, videot ja hashtagit). On havaittu,
etta viesti, joka sisaltaa suostuttelevaa sisaltoa lisaa sitoutumista, kun taas informa-
tilvinen siséltd kuten tuotteiden hinnat, saatavuus tai ominaisuudet vahentévat si-
toutumista silloin, kun sita kaytetaan erikseen, mutta lisaa sitoutumista, kun se yh-

distetddn johonkin suostuttelevaan sisaltoon. (Jaakonmaki ym. 2017, 1152-1154)

On arvioitu, ettd suurin osa — jopa 90 prosenttia — sosiaalisen median kayttajista on
stalkkereita” eli ihmisid, jotka muun muassa katselevat julkaisuja ja lukevat kom-
mentteja, mutta eivat itse luo siséltod. Yhdeksan prosenttia sosiaalisen median kéyt-

tajista on vuorovaikutuksessa sisallon kanssa esimerkiksi kommentoimalla. Loppu
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yhden prosentin joukko luo melkein kaiken sosiaalisen median sisallon. T&ta voi-
daan kutsua 90-9-1 —sd&nnoksi. Olisi loogista ajatella, ettd tuo aktiivinen yhden
prosentin joukko sitoutuisi vahvemmin sisaltoon. Vaikka 90 prosentin joukkoa pi-
det&an huomaamattomana, heita ei pida kuitenkaan laiminlyddé, silla heihin toden-
nakdisesti vaikuttaa sisalto, jolle he altistuvat. Vaikka “stalkkerit” eivét ole aktiivi-
sia sosiaalisessa mediassa ja heitd on vaikea tunnistaa, he toteuttavat téarkeita of-
fline-kayttaytymista kuten levittavat positiivista suusanallista viestintda. Lisaksi on
havaittu, ettd “’stalkkaaminen” eli esimerkiksi kommenttien lukeminen lisda asia-
kasuskollisuutta ja sitoutumista jopa enemman kuin itse kommentointi. (Brown &
Fiorella 2013; Gummerus, Liljander, Weman & Philstrom 2012, 860; Syrdal &
Briggs 2018, 19)

Sitoutuneisuus markkinoinnissa on painottunut tyydyttévien emotionaalisten sitei-
den luomiseen, jotka ovat pitkdaikaisten suhteiden perusta (Cornwell & Kwon
2019, 10). Jos yritys tai tuotemerkki toimii oikean vaikuttajan kanssa, molemmat
osapuolet, niin vaikuttaja kuin yrityskin, saavat enemméan hyotya pitké&aikaisesta
yhteistydsuhteesta kuin kertaluonteisesta kampanjasta. Joskus brandi voi tarvita ly-
hyen aikavélin yhteistydkampanjan tehostaakseen esimerkiksi uuden tuotteen lan-
seerausta. (Backaler 2018, 110, 190-191) Vaikuttajamarkkinoinnissa pitkaaikaiset
suhteet vaikuttajan kanssa lisdavat uskottavuutta (Conick 2018, 45). Pitkaaikaisem-
missa yhteistdissa vaikuttajan nimi aletaan yhdistaa tuotemerkkiin. Mitd useammin
yleiso assosioi tietyn yrityksen ja vaikuttajan, sitd tutummaksi ja ”luonnolliseksi”
se muodostuu. (Backaler 2018, 191)

4.2 Visuaalinen sitoutuneisuus

On arvioitu, ettd sosiaalisen median julkaisuista kuvat sitouttavat kayttajaa kuusi
kertaa enemman kuin julkaisut, jotka sisdltavat ainoastaan tekstia (Kozinets, Scara-
boto & Parmentier 2018, 235). Mitké visuaaliset piirteet sitten edistavat sitoutu-
mista? On todettu, ettd filtterdidyt eli suodatetut kuvat houkuttelevat enemman
nayttokertoja ja kommentteja kuin sellaiset kuvat, joihin ei ole tehty muutoksia.

Myds suodatettujen kuvien vaikutuksista on tehty tutkimus, jonka mukaan eri In-
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stagram-suodattimilla on erilaiset vaikutukset sitoutumisasteeseen. Esimerkiksi so-
siaalisen median markkinointiyritys Curalate analysoi kahdeksan miljoonaa In-
stagram -kuvaa ja havaitsi, ettd kayttamalla vaaleita kuvia tummien kuvien sijasta,
matalaa saturaatiota kirkkaiden varien sijasta seka ”duck-face” -selfieitd realististen
sijaan lisddvat enemman tykkéyksid. Lisaksi maisemakuvat, missa on ihmisia ja
positiivisia tunteita kuten rakkautta ja iloa ilmaisevat emojit eli hymiot lisadvat si-
toutumista. (Jaakonmaki ym. 2017, 1154, 1157)

Valentinin ja kumppaneiden toteuttama tutkimus on osoittanut, ettd kuvat, joissa
esiintyy ihmiskasvot, sitouttavat katsojaa paremmin kuin kuvat, joissa ei ole. Tut-
kimuksessa tulokset osoittivat, ettd suoralla katseella ja korkealla tuotekeskeisyy-
delld on positiivinen vaikutus digitaaliseen visuaaliseen sitoutumiseen ja ostoaiko-
muksen. Henkilon suora katse kannustaa katsojan toimimaan. Suora katse viestii
laheisyydestd, valittomyydesté ja yhteydestd; katsoja tuntee kuvan kohteen puhu-
van hédnelle. Ihmiskasvoja voidaan pitd4 tehokkaimpana keinona sitouttaa katsojaa
visuaalisesti. (Valentini ym. 2018, 371-372)

4.3 Aidot tarinankertojat

”Photoshopattujen” kuvien ja "tdydellisten” Instagram -tilien rinnalla aitous on ko-
vaa valuuttaa nykyajan markkinoinnissa. Kuten Bryan Kramerin human to human
—filosofia (2017) esittda: kuluttajat ovat ihmisié ja osa ihmisend olon ydinté ovat
virheet, erehdykset ja epdonnistumiset. IThmiset ovat tarinankertojia. Kuka kunnon
tarinankertoja kertoo tarinan jattamalla kaikki pelottavat kohdat pois? Kukaan ei
halua kuulla puolta tarinaa, joten tarina on kerrottava kokonaisena, eika vain par-
haita paloja. (Wright 2014)

Markkinoinnissa aitous parantaa markkinointiviestin vastaanottavuutta ja lisaa os-
totarkoituksia (Audrezet, Kerviler & Guidry Moulard 2018, 3). Vaikka vaikuttaja-
markkinointi on ammattimaistunut ja sponsoroitujen sisaltéjen maard viime vuo-
sien aikana lisaantynyt, lahtokohtaisesti vaikuttajamarkkinointi on sopiva kanava
aitouden ja lapindkyvyyden edistamiseen, koska se on vahvasti sidottu suusanalli-
seen markkinointiin, joka puolestaan nidhdaan luotettavana tiedonlahteend (Ko-
zinets, de Valck, Wojnicki & Wilner 2010).
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Aito ja luotettu suhde seuraajien kanssa tekee onnistuneen vaikuttajan (Backaler
2018, 28). Tekniikat, joita vaikuttajat kayttavat autenttisen mielikuvan luomiseen,
ovat selfiet, alkuperéisen ja luovan siséllon julkaiseminen, videoiden kuvaaminen
tai suora vuorovaikutus seuraajien kanssa esimerkiksi Instagramin chat-palvelun
kautta. (Audrezet ym. 2018, 2) On kuitenkin haasteellista mééarittaa objektiivisesti,
kuinka aito joku on, koska aitous on subjektiivista. (Liedtka 2008, 240) Intohimoi-
nen aitous viittaa ajatukseen, jossa aitoina pidettavat ihmiset tai bréndit ovat olen-
naisesti motivoituneita enemman sisdisesti kuin ulkoisesti. Toisin sanoen heité sy-
tyttdd enemmaén heidan sisdiset toiveensa ja tekemisen intohimo kuin kaupalliset
tavoitteet. (Audrezet ym. 2018, 9) Aitoina vaikuttajina voidaan siis pitada henkil6ja,
jotka nauttivat siitd mitd tekevét, ja tekemisen palo tulee siséltapéin, eika pelkastaan
ulkoisista motiiveista kuten rahan vuoksi. Vaikuttajalle tulisi antaa vapaat kédet
kaupallisen sisallon luomiseen. Yrityksen nédkokulmasta vapauden antaminen vai-
kuttajalle on yksi suurimmista haasteista vaikuttajamarkkinoinnissa. Tama ei kui-
tenkaan tarkoita sitd, ettd yrityksen tulisi antaa sadan prosentin vastuu siséllonluo-
misprosessissa, mutta tarkoituksena on antaa niin sanotusti kehykset yhteistyélle ja
luottaa, ettd vaikuttaja itse tietdd kuinka sitouttaa seuraajiaan. Jos yritys latelee sa-
nasta sanaan, miten vaikuttajan tulee toimia, saattaa kayda niin, etté yritys menettéa
vaikuttajan intiimin tiedon siitd, mité hdnen seuraajansa todella haluavat. (Backaler
2018, 121-123)
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5 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tama opinndytetyo toteutetaan tutkimuksena, jonka tarkoituksena on selvittad mi-
ten sitoutuneita sosiaalisen median kayttijat ovat mikrotason vaikuttajaan In-
stagramissa. Teoreettinen viitekehys tiivistada teoriaosuuden ja antaa suuntaviivat
empirian toteutukseen. Teoriaosuus kietoutuu alussa laadittujen tutkimuskysymys-
ten ymparille. Tutkimuskysymysten avulla on tarkoitus selvittadd, onko vaikuttajan
ja seuraajan vélille syntynyt suhdetta, syntyykd sitoutuneisuudesta aitouden ja us-
kottavuuden tunne vaikuttajaa kohtaan sek& onko sitoutumisella jotain vaikutusta
ostokayttaytymiseen. Avainkasitteind teoriaosuudessa ovat sosiaalisen median

kayttdjien sitoutuminen, suhteen madritelma ja suusanallinen markkinointi.

Sitoutumisen késitteelle on olemassa monia eri mééritelmid. Markkinoinnin Kirjal-
lisuudessa puhutaan asiakassitoutuneisuudesta, kuluttajien media sitoutuneisuu-
desta, brandisitoutuneisuudesta ja niin edelleen. (Syrdal & Briggs 2018) Yleisesti
maadriteltynd sitoutuneisuus on pysyva halu yllapitaa arvokasta suhdetta (Grénroos
2009, 68). Taman opinnaytetydn keskeisimmat sitoutumisen késitteet ovat sosiaa-
lisen median sitoutuneisuus sekd visuaalinen sitoutuneisuus, koska tutkittavana ai-
heena on vaikuttajan ja seuraajan vélisen sitoutuneisuuden tarkastelu sosiaalisessa

mediassa o0sana visuaalista palvelualustaa.

Sitoutumisella on keskeinen osuus suhteen méaarittelyssé; henkild tai ryhmé kokee,
etta jokin sitoo hédnet toiseen osapuoleen (Grénroos 2009, 61, 69). Vaikuttajamark-
kinoinnissa voidaan tarkastella, onko mielipidejohtaja ja mielipideseuraaja suhdetta
syntynyt. Koska mielipidejohtajilla on merkittdvé voima vaikuttaa ihmisten asen-
teisiin, kayttaytymiseen ja paatoksentekoon, voidaan sanoa, etta suhde on jollain
tasolla syntynyt, jos seuraaja mieltaa vaikuttajan mielipidejohtajaksi. (Casalo, Fla-
vian & Ibafez-Sanchez 2018, 2).

Suhde vaikuttajan ja seuraajan valilla voidaan maaritella myds parasosiaalisen suh-
teen kautta. Kun kuluttaja on muodostanut suhteen vaikuttajan kanssa, vaikuttajaa
pidetdén ikaan kuin ystavana, jonka sanaan uskotaan ja luotetaan. Vaikuttajasta tu-
lee tarinankertoja, joita bréndit kayttavat hyodyksi hallitakseen suusanallista vies-

tintdd. Suusanallisella viestinnalla ja vaikuttajien suositteluilla on tarkea vaikutus



32

sosiaalisen median kayttdjien ostopaatosprosessiin. Vaikuttajien uskotaan tuottavan
aitoa siséltdd, koska vaikuttajaviestintd perustuu suusanalliseen markkinointiin,
jota pidet&én uskottavana. Teoria vaittaa, ettd kuluttajat sitoutuvat sisaltoon parem-
min silloin, kun he kokevat sen aidoksi (Syrdal & Briggs 2018, 18). (Rubin &
McHugh 1987, 280; Booth & Matic 2011, 185; Erkan & Evans 2016; Voorveld
2019, 21; Paco & Oliveira 2017, 121
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6 TUTKIMUSSUUNNITELMA

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen kannalta keskeisimmét kokonaisuudet ku-
ten tutkimusmenetelmat, tutkimuksen luotettavuus, otanta, aineistonkeruumenetel-
mat sekd analyysimenetelmat. Luku lahtee liikkeelle tutkimuksen luotettavuuden
tarkastelulla ja tutkimusmenetelman valinnalla. Tutkimusmenetelméaan siséltyvat

aineistonkeruu- ja analyysimenetelmét.
6.1 Luotettavuuden varmistaminen

Onnistuneen tutkimuksen perusedellytys on, etté silla saadaan luotettavia vastauk-
sia tutkimuskysymyksiin. Luotettavuuden eli toisin sanoen tutkimuksen laadun var-
mistaminen tdytyy ennakoida jo tutkimusprosessin alussa. Tutkimussuunnitelmassa
tulee pohtia, miten varmistetaan ennakkoon tyon luotettavuus. Luotettavuutta alen-
tavat virheet saattavat syntyé aineistoa hankittaessa, kuten erilaiset kasittely-, mit-
taus-, kato- tai otantavirheet. Tutkimusprosessi on aina altis virheille, jotka saatta-
vat olla tietoisia tai tiedostamattomia. Luotettavuustarkastelulla kuitenkin pyritaén
poistamaan osa virheista. (Heikkild 2008, 29, 185; Kananen 2015, 338)

Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelussa puhutaan validiteetista ja reliabilitee-
tista, jotka muodostavat kvantitatiivisen tutkimuksen kokonaisluotettavuuden
(Heikkila 2008, 185; Kananen 2015, 344). Validiteetilla tarkoitetaan yksiselittei-
sesti sitd, ettd tutkimuksessa mitataan sitd, mitd on tarkoitus selvittaa. Validiteetilla
pyritddn poistamaan tutkimuksen systemaattiset virheet. Tutkimuksen validiutta ei
voida korjata enédéa tutkimusraportin loppusanoissa, vaan validius taytyy ennakoida
jo tutkimusprosessin alussa. Validius varmistetaan tiedonkeruu vaiheessa harkitse-
malla tarkoin, miten oikea aineisto saadaan tutkimusongelmaa ajatellen. (Heikkila
2008, 29-30) Toisin sanoen, validiteetti riippuu siitd, kuinka hyvin tutkija on pur-
kanut teoreettiset késitteet arkikielen tasolle niin, ettd jokainen vastaaja ymmartaa
kysymyksen ja vastausvaihtoehdot samalla tavalla (Vilkka 2007, 150). Liséksi pe-
rusjoukon tasmallinen méaarittaminen ja edustava otanta hyddyntavat tutkimuksen
validiutta (Heikkila 2008, 30).
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Reliabiliteetti arvioi mittauksen tarkkuutta: jos tutkimus toistettaisiin, saataisiin sa-
mat vastaukset. Tarkkuudella tarkoitetaan tutkimuksessa sité, ettei siihen liity sa-
tunnaisvirheitd. Vaikka tutkimuksen reliabiliteettia voidaan arvioida mittauksen jal-
keen toistamalla tutkimus, harvassa tilanteessa tutkimus voidaan todellisuudessa
toistaa vaan reliabiliteetti taytyisi varmistaa jo tutkimuksen aikana. (Vilkka 2007,
149) Isommalla otoskoolla voidaan osaltaan varmistaa tutkimuksen reliabiliteetti.
Mitd pienempi otos on, sité sattumanvaraisempia ovat tulokset. Myos erilaiset mit-
taus- ja késittelyvirheet heikentévat tulosten reliabiliteettia. (Heikkild 2008, 187)

Taman tutkimuksen alussa méaarittelin tarkan tutkimusongelman, josta johdin tutki-
muskysymykset. Jotta tutkimus ei paisu liian suureksi ja tutkimuksesta saataisiin
mahdollisimman tarkkaa tietoa, rajasin tutkimusongelman koskemaan ainoastaan
yhté sosiaalisen median kanavaa ja vaikuttajatasoa. Jos tutkimukselle ei ole asetettu
tarkkoja tavoitteita, on suurempi mahdollisuus epdonnistua siind, ettd mitataan oi-
keita asioita (Heikkila 2008, 29).

6.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmalla on tarkoitus ratkaista alussa laadittu tutkimusongelma. Tut-
kimusmenetelman valinta edellyttaa tutkittavan ilmion hyvaa tuntemusta. Menetel-
man valintaa punnitaan oikean aineiston saannin kannalta. Tutkimuksessa voidaan
kayttad kvalitatiivista eli laadullista tai kvantitatiivista eli maarallista tutkimusme-
netelméa. Tutkimusmenetelmid voidaan kéyttda myos yhdistettynd. Valinnan rat-
kaisee tutkimusongelman luonne, esimerkiksi joidenkin ilmididen kuvailu on mah-
dollista vain tekstin avulla, kuten ihmisten erilaiset suhtautumistavat ja asenteet.
(Kananen 2015, 63-67, 71)

Hirsjarven ja kumppaneiden mukaan kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus
ovat lahestymistapoja, joita on kdytdnndssa haasteellista erottaa selvasti toisistaan.
Voidaan kuitenkin méaarittaa yleisia piirteita, joilla erotellaan laadullinen ja maaral-
linen tutkimus. Ensimmaéinen ero laadullisen ja maaréllisen tutkimusmenetelman
vélilla tulee siing, ettd laadullisessa menetelméssa tutkimusongelma saattaa muut-
tua tutkimuksen edetesséd. Usein laadullisessa tutkimuksessa puhutaankin tutkimus-

ongelman sijaan tutkimustehtavastd. Maaréllinen tutkimusmenetelmé puolestaan
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pohjautuu tarkkarajaiseen tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2008, 122, 132) Yleisesti voidaan todeta, ettd laadullisessa tutkimuksessa on tar-
koituksena ymmart&a ilmitta kuin todistaa olemassa olevia vaittdmia. Tarkoittaen
sitd, ettd lahtokohtana ei ole teorian tai hypoteesin eli tieteellisen olettamuksen tes-
taaminen vaan enemmankin aineiston monipuolinen ja syvéllinen tulkitseminen.
(Kananen 2015, 70-71; Hirsjarvi ym. 2008, 157, 160) Laadullista tutkimusta voi-
daan pit&a aineistolahtdisend, kun taas maaréallisté lahestymistapaa teorialéhteisena.
Kéaytanngdssa erottelu ei ole aina yhtd mustavalkoista, vaan laadullisessa tutkimuk-
sessa on mukana madralliselle tutkimukselle tyypillisia elementteja sekd maaralli-
sessé tutkimuksessa on piirteitd laadullisesta tutkimusmenetelmésta. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006) Laadullista tutkimusotetta ké&ytetaén silloin, kun
ilmidsté ei ole tietoa, teorioita tai tutkimusta, toisin sanoen tutkittavaa ilmioté ei
tunneta. Méaaréllista tutkimusote voidaan ndhda painvastaisena: tutkittavan ilmion
taustalla on teorioita ja vahva esiymmarrys ilmidsta. (Kananen 2015, 71, 73) Tuo-
men ja Sarajarven (2009, 19) mukaan on kuitenkin harhaanjohtavaa olettaa, etta
pelkéstadn méaarallinen tutkimusmenetelma vaatisi ennakkoon teoria-asetelman,
vaan myos laadullinen tutkimusote on teoriapitoinen. Kanasen (2015, 71) mukaan
tutkimusotteiden ero voidaan my6s nahda niin, ettd laadullisella tutkimuksella py-
ritdén kehittdmaan teorioita ja hypoteeseja tutkittavalle ilmidlle, joita maaréllinen
tutkimus pyrkii todistamaan. Mutta kuten aiemmin todettiin, tutkimusmenetelmia
voidaan kéyttaa rinnakkain: kvantitatiivista lahestymistapaa voidaan pitaa luonnol-

lisena jatkumona laadulliselle tutkimukselle (Hirsjarvi ym. 2008, 132-133).

Lahtokohtaisesti tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet ratkaisevat tutkimus-
menetelmén (Heikkild 2008, 14). Kuten johdannossa todettiin, vaikuttajamarkki-
nointi on uusi ja muuttuva markkinointiviestinnan ala, josta lI0ytyy paljon uusia ai-
heita ja nékokulmia tutkittavaksi. Aiheenani on sosiaalisen median vaikuttajan ja
seuraajan valinen sitoutuneisuus, jota voidaan lahestyd molemmilla tutkimusmene-
telmilla. Tutkija on valintojen edessa, kun taytyy paattaa mita tutkimusmenetelmaa
kaytetdan. Harvoin tiedetadn, mika on “oikea” valinta tutkimusmenetelmalle. Va-
linta tehdaan sen perusteella, mika menetelma tuo parhaimman vastauksen alussa
laadittuun ongelmaan ja minkalaista aineistoa tulisi kerata. (Hirsjarvi ym. 2008,

119-120) Vaikka vaikuttajamarkkinointi on uusi tulokas markkinointiviestinnén
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alalla, aihetta on tutkittu aiemmin, ja ilmion taustalta 10ytyy selittévié teorioita. Toi-
meksiantajan toiveena oli, ettd aiheesta saataisiin lopputuloksena tilastollista tietoa,
miké johti kvantitatiivisen tutkimusmenetelman valintaan. Pohdin eri nakdkulmia,
miten vaikuttajamarkkinointia voidaan ldhestyd maaralliselld tutkimusmenetel-
malld, sekd miten aineistoa voidaan analysoida. Analysointimenetelmiin palataan
luvun lopussa. Perehdyttyani vaikuttajamarkkinoinnin mutkiin, tehtévékseni jai
muotoilla valitsemani teeman pohjalta tutkimusongelma mééralliselle tutkimusot-
teelle sopivaksi. Vaikuttajamarkkinointia on yritetty ymmaértaa seka vaikuttajan etté
seuraajan nakdkulmasta ja pureutua pintaa syvemmalle. Taman tutkimuksen tarkoi-
tuksena on laatia selittdvaa ja yleistavaa tietoa Instagramin mikrovaikuttajan ja seu-
raajan valisesta sitoutuneisuuslogiikasta aiempien tutkimuksen ja teorioiden poh-

jalta.

Tutkimuskysymysten avulla pyritaan selvittdmaan, mita vaikutuksia sitoutuneisuu-
desta on kuluttajan ostokayttaytymiseen ja seuraako sitoutuneisuudesta aitouden ja
uskottavuuden tunne mikrovaikuttajaa kohtaan. Tama tutkimus siis pyrkii loyta-
maan kausaalisuutta eli syy — seuraus -suhteita sitoutuneisuudesta. Kausaalisuuden
selvittaminen on tyypillistda mééaralliselle tutkimukselle, jonka tavoitteena on l6ytéa

sdanndonmukaisuuksia aineistosta. (Vilkka 2007, 23, 25)

Maérallisessa tutkimuksessa tieto kasitelladn numeerisessa muodossa. Tutkimuk-
sessa tulkitaan ja selitetddan numerotieto sanalliseen muotoon ja kuvaillaan, miten
eri asiat liittyvat tai eroavat toisiinsa nahden. (Vilkka 2007, 14) Taman tutkimuksen
tutkittavien joukko on laaja, koska mikrotason seuraajia on Instagramissa paljon.
Tutkimuksen mittava kohderyhma mahdollistaa suuren méaéran vastaajia, mika so-
veltuu aineiston numeeriseen mittaamiseen. (Hirsjarvi ym. 2008, 136) Toisin sa-

noen ilmidsta voidaan tehda tilastollinen yleistys.

Maaréllinen tutkimusprosessi etenee teoriasta empiriaan, eli kyselyyn, haastatte-
luun tai havainnointiin. Sen jalkeen tullaan takaisin teoriaan tulosten, analyysin ja
tulkinnan avulla. (Vilkka 2007, 25)
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6.3 Tutkimuksen kohderyhma ja otanta

Taman tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa Instagramin kayttdjien sitoutunei-
suudesta sosiaalisen median vaikuttajiin mikrotason kohderyhméssé. Tutkimuksen
perusjoukkona eli kohderyhmé&nd ovat siis mikrovaikuttajien seuraajat In-
stagramissa, joita on yhdell& mikrovaikuttajalla 1000-10 000. Tutkimuksen perus-
joukko siis muodostuu ryhmistd. Havaintoyksikkond eli tutkimuksen kohteena on

Instagramin kayttéja, joka seuraa Instagramissa 1000-10 000 seuraajan henkil6.

Tahan tutkimukseen on valittu kaksi mikrovaikuttajaa, joiden seuraajamaard on
3800-5400 vélilla. Tutkimuksen mikrovaikuttajat valikoituivat toimeksiantajan ja
omien kontaktien kautta. Alkuperéisena suunnitelmana oli ottaa pelkastaan yksi
mikrovaikuttaja mukaan tutkimukseen, jotta saadaan tarkoin rajattua tietoa. Maéa-
réllisessa tutkimuksessa havaintoyksikoiden eli tutkittavan joukon méaéra on suosi-
teltavaa olla vahintaan 100, jos kaytetadn tilastollisia menetelmia (Vilkka 2007, 17).
Vaikuttajan kanssa pohdittiin, ettd hanen kauttaan ei olisi mahdollista saada tar-
peeksi vastauksia, jos tavoitteena on saada vahintdén 100 vastauksen aineisto. Paa-
tin siis ottaa mukaan my6s muita mikrovaikuttajia. Vaikuttajien etsiminen osoittau-

tui haastavaksi ja aikaa vievéksi.

Maaréllisessa tutkimuksessa valitaan otos perusjoukosta. Otos tarkoittaa havainto-
yksikoiden joukkoa, joka on ominaisuuksiltaan perusjoukon kaltainen. Tutkimuk-
sen tulosten tulee péted perusjoukkoon. (Vilkka 2007, 51; Hirsjarvi ym. 2008, 136)
Tassa tutkimuksessa tarkastellaan kahden valikoidun mikrovaikuttajan seuraajia.
Koska perusjoukko on iso ja koostuu ryhmistd, kaytettadn tutkimuksessa ositettua
otantaa (Vilkka 2007, 54). Vastaajat muodostavat otoksen perusjoukosta. (Hirsjérvi
ym. 2008, 188)

6.4 Aineistonkeruumenetelmat

Aineistonkeruumenetelmalld kerdtdan tutkimuksen aineisto. Se, milla tavalla ai-
neisto keratadn, riippuu tutkimusmenetelmastd. Kvantitatiivinen eli maarallinen

tutkimusmenetelmé perustuu mittaamiseen. Luonnontieteessa mittaaminen on tyy-
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pillisté ja kasitteind paino tai kiihtyvyys ovat tarkasti maariteltyja. Yhteiskuntatie-
teissa mittaaminen luo aina haasteita, koska késiteet kuten tyytyvaisyys tai onnelli-
suus ovat abstrakteja. (Kananen 2015, 65, 81, 226) Henkiloita koskevien asioiden
tutkiminen maaralliselld tutkimusmenetelmélla on mahdollista, kun tutkittava ilmi6
muutetaan rakenteellisesti eli operationalisoidaan. Operationalisointi tarkoittaa teo-
reettisten kasitteiden ja teorian muuttamista arkikielen tasolle ja mitattavaan muo-
toon. (Vilkka 2007, 14) Esimerkiksi rikkaus ké&sitteend voidaan operationalisoida
kysymalla vastaajalta vuosituoja (Kananen 2015, 227-228). Ongelmallista on, ett4
teoreettisille k&sitteille on olemassa useita operationaalisia vastineita, eika ole ole-
massa yleisté sdéntod, mika operationaalinen madritelma olisi kulloinkin paras. Sen
vuoksi operationaalistaminen on aina tulkintaa. Tilannetta voidaan kutsua myos va-
lidiusongelmaksi. (Hirsjarvi ym. 2008, 151, 153)

Tarkoituksena on saada tutkimusongelmaan vastaus mikrovaikuttajien seuraajien
nakokulmasta. Kun tutkimus toteutetaan maarallistd tutkimusmenetelméé kayttaen,
aineiston hankintatapoja ovat kysely, haastattelu ja havainnointi. Muita maaralli-
selle tutkimukselle tyypillisia aineistoja ovat erilaiset rekisterit ja tilastot. Haastat-
telussa tutkija kysyy ja kirjaa tutkittavan vastaukset ennalta maariteltyyn lomakkee-
seen. (Vilkka 2007, 27, 30) Aineistonkeruumenetelména haastattelu vie tutkijalta
aikaa, ja vaatii tutkittavien henkildiden yhteystiedot. Koska tutkimuksen kohde-
ryhma tavoitetaan mikrovaikuttajan kautta, haastattelua on haastava toteuttaa kay-
tanndssa, koska tekijalla ei ole mahdollista saada tutkittavien yhteystietoja. Havain-
nointi jakautuu systemaattiseen ja osallistuvaan havainnointiin. Systemaattisessa
havainnoinnissa aineisto kerataan aistien avulla, esimerkiksi havainnoimalla nako-
ja kuuloaistin avulla tilanteita. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija osallistuu tut-
Kittavien toimintaan jollain tasolla; pyrkii ikd&n kuin soluttautumaan tutkittavien
joukkoon. (Hirsjarvi ym. 2008, 201, 210-211) Koska sitoutuneisuutta on mahdo-
tonta tutkia pelkastaan aistien avulla, havainnointi ei ole oikea aineistonkeruume-
netelma tahan tutkimukseen. Tutkimusasetelman luonteen vuoksi ainoaksi vaihto-
ehdoksi soveltuu verkkokysely. Koska vastaamisesta halutaan tehdd mahdollisim-
man vaivatonta tutkittavalle, kysely tuodaan kohderyhmélle tuttuun ymparistoon —
Instagramiin. VVerkkokyselyn etuna on sen tehokkuus: lomake voidaan lahettaa suu-

relle joukolle vaivattomasti Internetin kautta (Hirsjarvi ym. 2008, 190). Internetin



39

myo6ta on mahdollista tavoittaa kaikki mikrovaikuttajien seuraajat, joita on keski-
maarin 1000-10 000 mikrovaikuttaja kohden, joten kysely on luonnollinen vaihto-

ehto, kun tutkimusongelmaan ei 10ydy tilastollista aineistoa.

Ongelmana nykypéivéana verkkokyselyssa on siind, ettd ihmisid on haastavaa saada
vastaamaan niihin. Internetin myo6ta erilaisia kyselyja lahetetd&n usein, miké saa
aikaan sen, etta ihmiset kyllastyvat vastaamaan niihin. Verkkokyselyssa kato voi-
daankin ennakoida melko suureksi. (Hirsjarvi ym. 2008, 191, 193) Aineiston saa-
tavuutta suunniteltaessa kannattaa varautua, ettd vastausprosentti verkkokyselyissa
jaa yleensé noin kymmeneen prosenttiin (Kananen 2015, 208). Tahan tutkimukseen
valitut kaksi mikrovaikuttajaa jakavat kyselylomakkeen linkin omilla Instagram-

tilillaan, joka on kaikkien seuraajien nahtavissa.
6.5 Kyselylomake

Tutkimuksen mittaria eli kysymyslomaketta suunniteltaessa on olennaista pitaa
mielessé tutkimusongelma ja tavoitteet: mit4 halutaan tietdd? Mittarin laadinnassa
on tarkeéd, ettd mittari mittaa oikeaa asiaa. Validiteetti on edellytys reliaabeleille
tuloksille. (Kananen 2015, 227, 334) Suunniteltaessa kyselylomaketta aloitetaan
operationalisointiprosessi, jossa teoria puretaan kysymyksiksi ja vastausvaihtoeh-
doiksi (Vilkka 2007, 38). Kun lahdin rakentamaan kyselyd, hahmottelin itselleni
selvéksi teoreettiset kokonaisuudet. Aloitin teorian purkamisen méaérittelemalla
avainkasitteet ja selvittdamalla niiden vélisia yhteyksid. Avainkésitteind ovat sitou-
tuneisuus, suhde, ostopéatds, aitous ja uskottavuus. Avainkésitteet muodostavat
teoreettisen viitekehyksen tutkimukselle. Tarkoituksenani oli, etta teoreettiset ko-
konaisuudet kysymyslomakkeessa hioutuvat saumattomasti yhteen. Seuraavana pu-
rin ydinkésitteet pienempiin osa-alueisiin. Jokaisesta osa-alueesta johdin lopulliset
kysymykset. Esimerkkina operationalisoinnista on sitoutuneisuuden Kkasitteen
muuttaminen mitattavaan muotoon. Teorian mukaan sitoutuneisuuden yksi osa-
alue on merkityksellisyys ja vaikuttavuus. Merkityksellisyydella tarkoitetaan vai-

kuttajan luoman sisallon sitoutuneisuuden tasoa, jota voidaan mitata kysymalla mi-
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ten sdannollisesti seuraaja tykkéaa tai kommentoi vaikuttajan luomia julkaisuja. Vai-
kuttavuutta mitataan kysymalla vaikuttajan kaupallisten yhteistdiden sopivuutta as-
teikolla yhdesta viiteen. (Sudha & Sheena 2017, 16)

Kyselyssa aineisto keratddn standardoidusti eli tutkittavat asiat vakioidaan lomak-
keeseen kysymyksiksi ja vaihtoehdoiksi silla tavoin, etté kaikki vastaajat ymmaérta-
vét kysymykset samalla tavalla ja kysymykset voidaan kysya samalla tavalla kai-
Kilta vastaajilta. Vastaaja lukee itse kysymyksen ja vastaa siihen. (Vilkka 2007, 14-
15, 28) Kyselylomake siséltd yhteensa 13 kysymystd, jotka ovat kaikki strukturoi-
tuja. Strukturointi tarkoittaa sitg, ettd kysymys sisaltaa valmiit vastausvaihtoehdot,
joista vastaaja valitsee sopivimman. Tassa kyselyssé strukturoidut kysymykset ovat
joko valintakysymyksid, joissa valitaan vain yksi vaihtoehto tai asteikollisia. (Ka-
nanen 2015, 235) Asteikollisilla kysymystyypeilla saadaan esiin kokemuksellisia
mielipide-eroja (Vilkka 2007, 45). Punnitsin vaihtoehtoja sille, valitsenko 4- vai 5-
portaisen asteikon. Jos olisin valinnut 4-portaisen asteikon, tulokset olisivat tuotta-
neet selvempié eroja. 4-portainen asteikko olisi kuitenkin jattanyt neutraalin tai kes-
kiarvoon perustuvan vastausvaihtoehdon kokonaan pois, mika osaltaan saattaa vaa-
ristdé tuloksia. Sanallisien asteikkojen laatiminen voi tuottaa haasteita, koska eri
ilmaisut saatetaan tulkita eri tapaa ihmisesta riippuen (Vilkka 2007, 46). Sanallisiin
vaihtoehtoihin asenneasteikoissa otin mallia Gummeruksen ja Liljanderin (2012,
864) tutkimuksesta. Ainoastaan yksi kysymys sisaltda vastausvaihtoehdoissa avoi-
men kohdan, johon vastaaja voi antaa vastauksen omin sanoin. Kysymyksen laa-
juuden vuoksi lisdsin valmiiden vaihtoehtojen joukkoon avoimen kohdan, koska
vastaajalla saattaa olla sellainen nakdkulma, jota en itse osannut tuoda esiin (Hirs-
jarsi ym. 2008, 194).

Verkkokyselyn merkittavan kadon valttdmiseksi, suunnittelin kyselylomakkeen
mahdollisimman yksinkertaiseksi ja vaivattomaksi vastaajalle. Tein vastausohjeista
selkeitd ja kysymyksista yksiselitteisia seka loogisia. Lisaksi muotoilin ulkoasusta
houkuttelevan ja siistin nakdisen. Vastaajan kannalta strukturoidut kysymykset
ovat helpomman oloisia kuin avoimet ja niihin on nopea vastata. (Heikkila 2008,
48, 51) Kyselylomakkeen laadinnassa ei ainoa tavoite ollut saada lomakkeesta help-

poa ja nopeaa vastaajan kannalta, vaan halusin saada td&smennettya tietoa vastaajilta,
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jolloin strukturoidut kysymykset ovat sopivampi vaihtoehto. Avoimet kysymykset
olisivat tuoneet epitarkkaa ja “ympéripyoredd” aineistoa tutkimusongelman kan-
nalta. Tarkoituksena ei ole 10yt&a syita vaan yhteyksia. Strukturoiduilla kysymyk-
sill4 tavoitellaan kysymysten ja vastausten vertailukelpoisuutta (Vilkka 2007, 67).

Tein kyselylomakkeen Google Forms pohjalle. Valitsin kyseisen kyselyalustan
opinndytetyohoni sen vuoksi, ettd olimme kéyttaneet Google Forms pohjaa kou-
lussa markkinointitutkimuksen kurssilla ja kyselyalusta todettiin toimivaksi. Sovel-
lus tallentaa vastaukset samalle pohjalle, josta on mahdollista ladata valmiiksi tal-
lennetut vastaukset Excel-ohjelmaan. Laadin kyselylomakkeesta my6s englannin-
kielisen version, koska toisen tutkimukseen osallistuneen mikrovaikuttajan seuraa-
jista suurin osa on englanninkielisid. Kyselylomake 16ytyy kokonaisuudessaan liit-
teesta.

6.6 Aineiston analysointi

Tutkimuksen analyysivaiheessa selvida, millaisia vastauksia saatiin tutkimusongel-
maan (Hirsjarvi ym. 2008, 216). Kun tarvittava mééara vastauksia on saatu, aloite-
taan vastausten tallentaminen tilasto-ohjelmaan. Tassa tutkimuksessa kéytetdan
SPSS-tilasto-ohjelmaa.

Koska maarélliselle tutkimukselle on tyypillisté tarkastella havaintoyksikdita yhte-
naisend joukkona, eika tarkoituksena ole poimia joukosta yksittdisia tapauksia, ai-
neisto tiivistetaan. Tiivistykseen kaytetdan hyvéksi erilaisia tilastotieteen tunnuslu-
kuja, joilla aineistoa kuvaillaan. (Kananen 2015, 287-288) Tyypillisimpia tunnus-
lukuja ovat sijaintiluvut kuten keskiarvo, moodi ja mediaani, jota myos tassa tutki-
muksessa on tarkoitus kayttda. Sijaintiluvuilla saadaan tietoa yhden muuttujan ja-
kaumasta. Eli miten kysytty ominaisuus kuten ika tai mielipide jakautuu tutkittavien
kesken. Jos halutaan selvittad poikkeavuuksia, kdytetdaan hajontalukuja kuten kes-
kihajontaa. Keskihajonta kuvaa, kuinka kaukana muuttujan arvot ovat keskiarvon
ympaérilld. Muuttujan vélisia riippuvuuksia analysoidaan kayttamalla ristiintaulu-
kointia. (Heikkila 2008, 82-87; Vilkka 2007, 118-119)
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Jotta aineistosta l0ydetadn merkityksia tutkimuskysymysten ratkaisemiseksi, kay-
tetddn hyvéksi analyysimenetelmid. Kuten aiemmin todettiin, maarallisen tutki-
muksen tarkoituksena on 6 ytaa riippuvuussuhteita ja seurauksia, kéytetaén tilastol-
lisia analyysimenetelmid kuten korrelaatioanalyyseja. Pelkka ristiintaulukointi ei
riita analysoimaan muuttujien valista riippuvuutta, vaan avuksi otetaan korrelaatio.
Korrelaatiokertoimella pystytadn mittaamaan kahden muuttujan riippuvuuden voi-
makkuutta. (Kananen 2015, 313-322)
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassd luvussa kayn Iapi tutkimuksen tulokset. Kysely toteutettiin 12.-21.11.2019
vélisend aikana. Tutkimukseen osallistuneet kaksi mikrovaikuttajaa jakoivat linkin
kyselylomakkeeseen omilla Instagram -tileilldén ja toinen vaikuttajista jakoi linkin
myo6s Facebookissa. Molemmat vaikuttajat ovat lifestyle-alan naisvaikuttajia, joi-
den seuraajamé&éra on 3800-5400 seuraajan valilla. Molemmat toteuttavat kaupalli-
sia yhteistoité eri brandien kanssa. Kyselyyn vastasivat tutkimukseen valikoitujen
vaikuttajien seuraajat. Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 175. Olen analysoinut
vastauseroja kokonaistulosten lisaksi tunnuslukujen, ristiintaulukoinnin ja korre-

laatioanalyysin avulla.
7.1 Seuraajan ja mikrovaikuttajan valinen suhde

Ensimmaiseksi seuraajilta tiedusteltiin, kuinka kauan he ovat seuranneet mikrovai-
kuttajaa Instagramissa. Suurin osa vastanneista oli seurannut vaikuttajaa alle vuo-
den 42% (73) tai 1-2 vuotta 30% (52). Loput vastanneista jakautuvat melko tasai-
sesti kahdesta vuodesta ylospéin. Keskimaarin mikrovaikuttajaa oli seurattu 2,3
vuotta (keskihajonta 1,588). Kuvio 1 havainnollistaa, miten tulokset jakautuvat pro-

sentteina vastanneiden kesken.

Kuinka kauan olet seurannut vaikuttajaa Instagramissa?

45% 42%
40%
35%
30%
30%
25%
20%
15%
10% 7% 8% 6% 8%
H B = B
0%
Alle vuoden 1-2 vuotta 2-3 vuotta 3-4 vuotta 4-5 vuotta yli 5 vuotta

Kuvio 1. Kuinka kauan vastaajat ovat seuranneet mikrovaikuttajaa Instagramissa
(n=175).
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Seuraajilta kysyttiin, kokevatko he samaistumisen tunteita mikrovaikuttajaa koh-
taan, ja onko vaikuttajan julkaisema suosittelu tuotteesta tai palvelusta In-
stagramissa herattanyt ostohaluja. Kysymyksen avulla pyrittiin selvittamaan jaljit-
televatko seuraajat vaikuttajia ja pitdvatkd he vaikuttajia mielipidejohtajina. Sa-
maistumista tutkittiin 5-portaisen asteikon avulla, jossa 1 merkitsi, ettei seuraaja
samaistu vaikuttajaan ollenkaan ja 5 merkitsi voimakasta samaistumisen tunnetta.
Vastaajista suurin osa valitsi samaistumisasteeksi 4, kuten kuviosta 2 nahdaan. Vain
2% (4) vastanneista ei koe samaistuvansa vaikuttajaan ollenkaan. Vastaukset jakau-
tuivat niin, ettd keskiarvo samaistumiselle oli 3,37 (keskihajonta 0,973). Mit& kor-

keampi keskiarvo sitd voimakkaampi samaistumisen tunne.

Koetko samaistuvasi vaikuttajaan?
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Kuvio 2. Kokeeko seuraaja samaistuvansa mikrovaikuttajaan asteikolla 1-5
(n=175).

Suosittelusta seuranneita ostohaluja pyydettiin maarittelemaan myos 5-portaisella
asteikolla, jossa 1 merkitsi, ettd ostohaluja ei herannyt ollenkaan ja 5 merkitsi voi-
makasta ostohalun tarvetta. Kuten kuviosta 3 nousee esille, 38% (66) vastaajista
koki ostohaluja melko voimakkaasti suosittelun jalkeen ja olivat valinneet 4. Kes-

kiarvoksi saatiin kuitenkin 3,05 (keskihajonta 1,060), joka vastaa keskikohtaa as-
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teikolla. Mitd suurempi keskiarvo, sitd voimakkaammin ostohaluja syntyi. Prosent-
tijakaumasta ndhdaan, ettd suosittelusta johtaneet ostohalut kasvavat melko tasai-
sesti yhdestd neljaan, kunnes 5 kohdalla voimakasta ostohalua koki endé 3% (6)

vastanneista.

Saiko suosittelu ostohalun herdamaan?

40% 38%
35%
30% 29%
25%
20% 19%
15%
10%
10%
5% I 3%
o ]
1 2 3 4 5

Kuvio 3. Saiko mikrovaikuttajan suosittelu seuraajan ostohalut herddmaén as-
teikolla 1-5 (n=175).

Ostohalujen lisdksi tutkimuksessa haluttiin selvittaa, johtiko ostohalu itse ostosuo-
ritukseen. Suurin osa eli 77% (134) vastasi, ettd mikrovaikuttajan suosittelu ei ole
johtanut itse tuotteen tai palvelun ostoon. Kun samaistumista verrattiin siihen, joh-
tiko vaikuttajan suosittelu ostoon, ndhdaén, ettd mitd enemman seuraaja kokee sa-
maistuvansa vaikuttajaan, sitd varmemmin tuotteen tai palvelun suosittelu on joh-
tanut itse ostoon. Tété havainnollistetaan kuviossa 4. Tilastollisen riippuvuustestin
mukaan erot samaistumisasteiden ja oston valilla ovat tilastollisesti merkittavia
(sig=0,024). Kun sig arvo on alle 0,05, riippuvuutta voidaan pitéa tilastollisesti mer-
kittavana (Heikkila 2008, 206).
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Koetko samaistuvasi vaikuttajaan?

Kuvio 4. Samaistumisen vaikutus suosittelusta johtaneeseen ostoon (n=175).

Mikrovaikuttajan seuraajilta kysyttiin, milla tavoin he ovat vuorovaikutuksessa
mikrovaikuttajan kanssa. Instagramissa on mahdollista olla vuorovaikutuksessa di-
rect messagen eli yksityisviestin kautta, kommentoimalla, painamalla tykkéysta tai
jakamalla vaikuttajan julkaisuja. Kuten kuviosta 5 ndhdaan direct messagea ei kéay-
tetd juuri koskaan vaikuttajan kanssa kommunikointiin. Direct messagen kaytto
korreloi kuitenkin sen kanssa, miten kauan vastaaja on seurannut vaikuttajaa In-
stagramissa. Korrelaatioanalyysissa paljastui, ettd direct messagen kéayttd kasvoi
mitd kauemmin vastaaja on seurannut vaikuttajaa Instagramissa. Tulosta voidaan
pitéa tilastollisesti merkittavéana (sig=0,012). Odotetusti direct messagea kayttivat

eniten seuraajat, jotka tuntevat vaikuttajan henkilékohtaisesti (sig=0,000).

Myoskaan kommentointi ei ollut suosittua vastaajien kesken. Suurin o0sa seuraajista

kommentoi mikrovaikuttajan julkaisuja joko hyvin harvoin tai ei koskaan. Saanndl-
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lisesti kommentoi vain yksi prosentti vastaajista. Seuraajien interaktiivisesta kéyt-
taytymisestd, suosituin tapa osoittaa vuorovaikutusta on tykkd&dmalla vaikuttajien
julkaisuista. Keskiarvo julkaisuista tykkayksille on 3,75 (keskihajonta 0,911), kun
3 merkitsee joskus ja 4 usein. Mikrovaikuttajien luomien julkaisujen jakaminen sai
heikosti kannatusta. Suurin osa ei jaa vaikuttajan julkaisuja koskaan sosiaalisessa

mediassa. Prosenttijakaumia havainnollistetaan kuviossa 5.

Miten olet vuorovaikutuksessa vaikuttajan kanssa
Instagramissa?

70%
61%

60% ey
50%
[»)
41% 3%
40%
339
% 31%
30% 27%
23% 24% 22%
20% 159
10%
10% 6%
19% 3%2% 2% 2%qy |
o N - - 0%
0 —_—

En koskaan Hyvin harvoin Joskus Usein Saannollisesti

X

M Direct Message M Kommentointi Tykkdys ™ Jakaminen

Kuvio 5. Seuraajan vuorovaikutus mikrovaikuttajan kanssa (n=175).

Kuviossa 6 havainnollistetaan kommentoinnin ja kommenttien lukemisen vélista
prosenttijakaumaa. Kun seuraajilta kysyttiin lukevatko he kommentteja mikrovai-
kuttajan julkaisuista, melkein puolet 49% (85) vastanneista luki joskus komment-
teja. Keskiarvo kommenttien lukemiselle oli kuitenkin 2,88 (keskihajonta 0,873),
kun 2 merkitsee hyvin harvoin ja 3 joskus. Kommentteja luetaan kuitenkin selvasti
enemman kuin Kirjoitetaan. Kommentoinnin keskiarvo oli 1,89 (keskihajonta

0,870), kun 1 merkitsee ei koskaan ja 2 merkitsee hyvin harvoin.
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Kuvio 6. Kommentoinnin ja kommenttien lukemisen prosenttijakaumat (n=175).

Seuraajilta kysyttiin tarkeintd syytd Instagramin kayttoon. Tarkeytta pyydettiin
madrittelemaén asteikolla yhdesté viiteen, jossa 1=ei merkitse mitdan, 2=jokseen-
kin tarked, 3=melko tarked, 4=téarkea ja 5=erittain tarkea. Kun vertaillaan tulok-
sia, nahdaan alla olevista kuvioista, ettd tarkeimpané syyna Instagramin kayttoon
on ajanviete, josta suurin osa vastaajista oli maarittanyt tarkeéksi tai eritain tarke-
aksi. Myos yhteydenpito ystdvien kanssa koetaan tarkedana. Tiedon hakua puoles-
taan pidetddn melko tarkeénd. Kuvio 7 havainnollistaa prosenttijakaumia vastaajien
kesken. Vastaajat kertoivat kyselyssd avoimesti muita syitd Instagramin kayttoon.

Vastauksista nousi esiin tarkeimpind inspiraation hakeminen ja uudet ideat.
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Tarkein syy Instagramin kayttoéon
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Kuvio 7. Térkein syy Instagramin kayttoon asteikolla 1-5 (n=175).
7.2 Visuaalinen sitoutuneisuus

Seuraajia pyydettiin arvioimaan, millaiset mikrovaikuttajan julkaisut herattavat
heissé tunteita. Kyselylomakkeessa julkaisuesimerkkeina olivat kasvokuvat, kasvo-
kuvat suoralla katsekontaktilla, tuotekuvat, filtterdidyt kuvat seka videojulkaisut.
Seuraajan tuli arvioida julkaisuesimerkit asteikolla yhdesta viiteen, kun 1 ei herata
tunteita lankaan ja 5 merkitsee voimakasta tunteiden herdamistd. Kuten kuvioista
huomataan, videot heréttivat tunteita voimakkaimmin kuin muut julkaisuvaihtoeh-
dot. Videoiden keskiarvoksi saatiin 3,47 (keskihajonta 1,010). Mité suurempi kes-
kiarvo, sitd voimakkaampi tunteiden herddminen. Videojulkaisuiden lisaksi kasvo-
kuvat suoralla katsekontaktilla herattivat tunteita, jonka keskiarvo oli 3,45 (keski-
hajonta 0,926). Kuten kuvioista 8 nahdaén, kasvokuvien seka kasvokuvat suoralla
katsekontaktilla on melko samanlainen prosenttijakauma, ainoastaan suora katse-
kontakti heratti 14% (25) seuraajista voimakkaita tunteita, kun taas pelkat kasvo-
kuvat heréttivét 4% (7) seuraajista voimakkaita tunteita. Filtterdidyt kuvat eivat he-

rattdneet seuraajissa kovinkaan voimakkaita tunteita, keskiarvo filtterdidyille ku-
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ville oli 2,51 (keskihajonta 0,915). Tuotekuvien keskiarvoksi saatiin 2,69 (keskiha-

jonta 1,087). Kuten alhaalla olevasta prosenttijakaumasta nahd&én, kuviossa &ari-

paaarvot pysyvat maltillisina, ja frekvenssi on suurimmillaan keskella.
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Kuvio 8. Prosenttijakauma mikrovaikuttajan julkaisut (n=175).

7.3 Aitouden ja uskottavuuden tunne

14% 14%
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5
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Mikrovaikuttajan seuraajia pyydettiin arvioimaan asteikolla yhdesté viiteen, miten

sopivina he pitavat vaikuttajan toteuttamia kaupallisia yhteistdita. Asteikolla 1 mer-

Kitsee, etteivat yhteistyot ole lainkaan sopivia ja 5 merkitsee, etta yhteistoita pide-

taan erittdin sopivina. Kuten kuvio 9 havainnollistaa, useimmiten vastaajat ovat va-

linneet 4. Vastausten keskiarvoksi saadaan 3,93 (keskihajonta 0,891). Mita suu-

rempi keskiarvo, sitd sopivampana seuraajat pitavat mikrovaikuttajan toteuttamia

yhteistdita. Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta suurin osa pitad kaupallisia yh-

teistoita vaikuttajalle sopivana. Kuvio 9 havainnollistaa prosenttijakaumaa vastan-

neiden kesken.
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Kun yhteistdiden sopivuutta verrattiin ostohalun herddmiseen asteikolla yhdesta
viiteen, muuttujien valilldA huomattiin tilastollisesti merkittdva riippuvuus
(sig=0,000). Kuten kuviosta 10 voidaan n&hdd, mit& sopivampana kaupalliset yh-
teistyot ndhdaan, sitd enemman vaikuttajan suosittelusta johtaneet ostohalut heréasi-
vat. Kuviossa 10 on kuvattu ostohalun herdé&@misen keskiarvot. Mita korkeampi kes-
kiarvo, sitd enemmén ostohaluja herési. Ostohalujen keskiarvot nousevat sitd mu-

kaa, kun yhteistdiden sopivuus nousee asteittain.

Ovatko vaikuttajan toteuttamat kaupalliset yhteistyot
hanelle sopivia?
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Kuvio 9. Kaupallisten yhteistdiden sopivuus asteikolla 1-5 (n=175).
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Mean Saiko suosittelu ostohalun heradamaan?

1 2 3 4 5

Ovatko vaikuttajan toteuttamat kaupalliset yhteisty6t hidnelle sopivia?

Kuvio 10. Kaupallisten yhteistdiden sopivuuden ja suosittelusta johtaneen ostoha-
lun herdd@misen keskiarvojakauma (n=175).

Seuraajilta kysyttiin mielipidetta siihen, perusteleeko mikrovaikuttaja kaupalliset
yhteisty6t. Vastausvaihtoehtona oli kyllg, ei ja en osaa sanoa. Kuten kuviosta 11
huomataan, suurin osa seuraajista oli sitd mieltd, ettd vaikuttaja perustelee yhteis-
tyokumppanuudet. Vain 7% (12) vastaajista kokee, ettd vaikuttaja ei anna tarpeeksi
perusteluita kaupallisille yhteistoille. Kuvio 11 havainnollistaa prosenttijakaumaa

vastanneiden kesken.

Kun ristiintaulukoidaan kaupallisten yhteistdiden perusteluiden vaikutukset yh-
dessd sen kanssa, saiko mikrovaikuttajan suosittelu ostohalun herdédméaan, todetaan,
ettd muuttujien valilta 16ytyy tilastollisesti merkittava riippuvuus (sig=0,011). Kun
seuraajan mielesta mikrovaikuttaja antaa perustelut kaupallisille kumppanuuksil-
leen, suurin osa on arvioinut suosittelusta johtaneen ostohalun olevan silloin 4. Tu-
losten perusteella voidaan todeta, ettd kaupallisten yhteistdiden perusteluilla on
myonteisid vaikutuksia suositteluista johtaneiden ostohalujen syntymiseen. Kuten
aiemmin mainittiin, ostohaluja arvioinnissa 1 merkitsee, ettei ostohaluja herannyt
lainkaan suosittelun jalkeen ja 5 puolestaan merkitsee voimakasta ostohalun tar-
vetta. Yhteistoiden perusteluissa vaihtoehdon ei ja ostohalujen valista vaikutusta on

vaikea arvioida, koska niin pieni osa seuraajista vastasi ei.
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Perusteleeko vaikuttaja kaupalliset yhteisty6t?
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Kuvio 11. Perusteleeko mikrovaikuttaja kaupalliset yhteistyot (n=175).
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Kuvio 12. Kaupallisten yhteistoiden perustelut suhteessa suosittelusta johtaneen

ostohalun heradmiseen (n=175).
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Kun tutkitaan, perusteleeko mikrovaikuttaja seuraajien mielesté yhteistyokumppa-
nuudet ja onko silla yhteytta itse ostosuoritukseen, huomataan, ettd muuttujien va-
lilta 16ytyy tilastollisesti merkittava riippuvuus (sig=0,043). Kuten jo aiemmin to-
dettiin, suurin osa (77%) vastaajista ilmoitti, ettei mikrovaikuttajan suosittelu ole
johtanut itse ostoon. Vastanneista 23% ilmoitti, ettd suosittelu oli johtanut ostota-
pahtumaan. Kuten kuviosta 13 huomataan, niin seuraajat, jotka vastasivat kyllg,
suosittelu oli johtanut ostoon, kun mikrovaikuttaja on antanut perustelut kaupalli-

sille yhteistdille.
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Kuvio 13. Perusteluiden vaikutus suosittelusta johtaneeseen ostoon (n=175).

7.4 Instagram-seuraajan ostokayttaytyminen

Kun verrataan suositteluista seuranneita ostohaluja ja tuotekuvia keskenaan, muut-
tujien valilta 16ytyy tilastollisesti merkittava riippuvuus (sig=0,000). Kuten aiem-
min mainittiin, tuotekuvia tuli arvioida asteikolla yhdesta viiteen, kun 1 ei herata
tunteita lainkaan ja 5 merkitsee voimakasta tunteiden heradmistd. Kuten kuviosta
14 nahdaan, tuotekuvat eivat heréta seuraajassa tunteita, kun ostohalut olivat mata-
lat. Tuotekuvien kohdalla arvot 2,3 ja 4 nousevat melko tasaisesti, mitd enemman

ostohaluja herasi, kunnes &aripadarvo 5 kohdalla jakauma tippuu. Kuviosta voidaan
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kuitenkin paatella, ettd ostohalut kasvavat sitd enemman, mitd voimakkaammin tuo-
tekuvat herdttdvat tunteita. Myos itse ostosuorituksen ja tuotekuvien vélill4 on ti-
lastollisesti merkittava riippuvuus (sig=0,001). Kun suosittelu oli johtanut ostoon,
tuotekuvat herattivat seuraajissa tunteita keskiméaarin (ka=3,24) enemman kuin sil-
loin, kun suosittelu ei ole johtanut ostoon (ka=2,51). Mikrovaikuttajan suoralla kat-

sekontaktilla ei ollut tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta ostokdyttaytymisen

kanssa.
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Saiko suosittelu ostohalun herdamaan?

Kuvio 14. Tuotekuvien vaikutus suosittelusta johtaneiden ostohalujen herdéa@miseen
(n=175).

Kun verrataan seuraajan ostokayttaytymista ja kommenttien lukemista mikrovai-
kuttajan julkaisuista huomataan, ettd suositteluista johtaneiden ostohalujen kes-
kiarvo nousee tasaisesti sitd mukaa, kuinka usein seuraaja lukee vaikuttajan julkai-
susta kommentteja. Ainoastaan saanndllisen kommenttien luvun osalta ostoaiko-
mus laskee hieman, mutta ero ei tuo lopputulokseen merkittavaa eroa, koska vain 4
vastanneista luki saannéllisesti kommentteja. Kommenttien lukemisen ja suositte-

lusta johtaneiden ostohalujen valinen riippuvuus on tilastollisesti merkittava
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(sig=0,009). Sen sijaan kommenttien luvulla ei ollut tilastollisesti merkittavaa yh-

teyttd itse ostosuoritukseen.

Mean Saiko suosittelu ostohalun herdamaan?

en koskaan hyvin harvoin joskus usein saannollisesti

Luetko kommentteja vaikuttajan julkaisuista?

Kuvio 15. Kommenttien lukemisen vaikutus suosittelusta johtaneeseen ostohalu-
jen herddmiseen. Keskiarvojakauma. (n=175).



57
8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa késittelen tutkimuksen johtopéattkset ja tarkastelen tutkimuksen luo-
tettavuutta. Lisaksi arvioin tarkeimpien tulosten merkitysté ja tavoitteiden saavut-
tamista. Lopuksi esittelen jatkotutkimusehdotuksia.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten sitoutuneita Instagramin seuraajat ovat
mikrovaikuttajiin. Tutkimuskysymysten avulla oli tarkoitus l6ytd4 vastaus siihen,
onko vaikuttajan ja seuraajan vélille syntynyt suhde ja mité vaikutuksia sitoutunei-

suudella on aitouden ja uskottavuuden tunteeseen seké ostokayttaytymiseen.

Alussa kerrottiin, kuinka ymparillamme on muutamia ihmisia, joilla on vaikutus-
valtaa siihen, kuljemmeko aamulla autolla vai pyoralla t6ihin, tai mihin kahvilaan
menemme toiden jalkeen. Alussa kerrottiin myds, ettd ndité vaikutusvaltaisia hen-
Kiloitd keskuudessamme voidaan kutsua mielipidejohtajiksi. Mielipidejohtajan ei
tarvitse olla aina suuri maailmantahti vaan mielipidejohtaja voi olla yhtd hyvin naa-
puri, satuhahmo tai vaikka henkild, jota et ole koskaan tavannut, mutta seuraat hanta
Instagramissa. Tydsséni tutkin uuden aallon mielipidevaikuttajia — henkilditd, joita

sindkin ehka seuraat sosiaalisessa mediassa.

Tutkimukseeni vastasivat mikrotason Instagram-vaikuttajan seuraajat. Halusin ot-
taa selvad, pidetdanko Instagram-vaikuttajia todella mielipidejohtajina. Kysyinkin
tutkimukseeni osallistuneiden mikrovaikuttajien seuraajilta, onko vaikuttajan suo-
sittelu saanut ostohalun herddmaan ja johtanut kenties ostoon. Kuten tutkimustu-
loksissa kavin lapi, ostohaluja oli herannyt jonkin verran, mutta suurimmalla osalla
vastanneista suosittelu ei ollut johtanut ostoon. Vaikuttajan suosittelu on siis heréat-
tanyt jonkin verran ostohaluja mutta ei ole toiminut perusteluna ostopaatokselle.
Tutkimuksessa kavi kuitenkin ilmi, ettd vaikuttajan suosittelu tuotteesta tai palve-
lusta oli johtanut ostoon silloin, kun seuraaja koki samaistuvansa vaikuttajaan. Tu-
losten perusteella voidaan siis paatelld, ettd vaikuttajaa pidetaan jollain tasolla mie-
lipidejohtajana, koska samaistuessaan seuraajat jaljittelevat vaikuttajaa ja pitavat
hantd “alan asiantuntijana”. Mielipideseuraajia ovat ne, jotka kokevat samaistu-

vansa vaikuttajaan.



58

Ovatko ne seuraajat, jotka pitavat vaikuttajaa mielipidejohtajana halukkaita sitten
yllapitdméan suhdetta? Toisin sanoen, ovatko seuraajat sitoutuneita mikrovaikutta-
jaan. Tutkimuksen mikrovaikuttajat ovat olleet Instagramissa jo yli 5 vuotta, mutta
vastaajat olivat seuranneet vaikuttajaa keskimaarin kaksi vuotta. Suhde katkeaa ra-
justi vaikuttajan ja seuraajan valilla 2 vuoden jalkeen. Tadman tuloksen perusteella

seuraajia ei siis voida pitad kovinkaan sitoutuneina mikrovaikuttajaan.

Sosiaalisen median sitoutuneisuutta voidaan pitad psykologisena mielentilana,
jossa seuraaja on uppoutunut siséltoon ja kokee jannityksentunnetta. Vastauksista
nousi esiin, etta tarkein syy Instagramin k&yttéon 10ytyy ajanvieton kautta. Tulosten
perusteella voidaan paatelld, ettd vastaajat seuraavat vaikuttajaa, koska saavat vas-
tineeksi viihdyttavaa sisaltda. Sitoutuneisuutta voidaan mitata myos interaktiivisen
kayttaytymisen kautta, kuten kommentoimalla, tykkaamalla tai jakamalla julkai-
suja. Interaktiivisuus vaikuttajan kanssa saa myos aikaan tunteen, ettd vaikuttajaa
pidetddn tuttavana, mika vaikuttaa parasosiaalisen suhteen syntyyn vaikuttajan
kanssa (seuraajat, jotka eivat tunne vaikuttajaa henkilokohtaisesti). Kuten tuloksista
kavi ilmi, suurin osa seuraajista ei ole yhteydessa vaikuttajan kanssa direct messa-
gen kautta tai kommentoimalla vaan osoittaa vuorovaikutusta tykkaamalla vaikut-
tajan julkaisuista. Tykkaaminen on helppo tapa osoittaa kiinnostusta sisaltéon, kun
taas direct message ja kommentointi ovat enemman suunnattu henkil6kohtaiseksi
viestiksi vaikuttajalle. Voidaankin Kysyé, sitoutuuko seuraaja enemman sisaltoon

kuin itse vaikuttajaan?

Vaikuttajamarkkinointi perustuu suusanalliseen markkinointiin, jossa vaikuttajia
kaytetdan suosittelijoina. Suusanallinen markkinoinnin teho perustuu siihen, ettd
suosittelu ndhdaan aitona ilmaisuna. Kun suosittelu on maksettu, katoaako aitous
sen mukana? Kuten aiemmin kévi ilmi, suosittelusta johtaneet ostohalut eivat olleet
seuraajilla erityisen voimakkaat, mutta tuloksista huomattiin, ettd ostohalut nousi-
vat, kun mikrovaikuttajan toteuttamat kaupalliset yhteistyot nahtiin sopivana ja vai-
kuttaja antoi perustelut kumppanuuksilleen. Toisin sanoen, suosittelu nahdaén ai-
dompana, kun seuraaja kokee vaikuttajan uskottavampana: yhteistyo on perusteltua
ja sopii vaikuttajan imagoon. Vaikka suurimmalla osalla vastanneista suosittelu ei

ollut johtanut ostosuoritukseen, niin tuloksista ndhdaén, etta suosittelu oli johtanut
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paremmin ostotilanteeseen silloin, kun seuraaja koki, etta vaikuttaja on antanut pe-

rustelut kaupallisille yhteistoilleen.

Kuten luvussa neljd vaitettiin, suurin osa sosiaalisen median kayttajista sitoutuvat
siséltoon reagoimatta tai tuottamalla itse sisaltod. Myos tassa tutkimuksessa todet-
tiin, etta seuraajiin vaikuttaa muiden seuraajien tuottama siséltd. Kommenttien lu-
keminen johti parempaan ostoaikomukseen vaikuttajan suositellusta tuotteesta tai
palvelusta. Seuraajat saattavat hakea tukea vaikuttajan suosittelemalle tuotteelle lu-
kemalla muiden kommentteja. Nostaako muiden kommentointi ostoaikomusta sen
vuoksi, ettd sitd pidetadan aitona — ei-kaupallisena — ilmaisuna? Markkinoinnissa ai-
tous parantaa markkinointiviestin vastaanottavuutta ja lisdd ostotarkoituksia.
Pelkk& kommenttien luku ei ollut kuitenkaan johtanut ostosuoritukseen: jokin saa

ostopaatosprosessin katkeamaan.

Myds tama tutkimus osoittaa, ettd ihminen on visuaalinen olento. Esteettisyys kou-
kuttaa katsojaa. Kun seuraajat saivat vapaasti kertoa, millaiset kuvat heréattévat tun-
teita, lahes jokaisessa vastauksessa kavi ilmi inspiraation etsiminen sisallosta ja ku-
vien “fiilistely”. Videot nousivat vaikuttajan julkaisuista suosituimmaksi — eika
ihme — silld videot auttavat autenttisen mielikuvan luonnissa. Videoiden suosion
lisdksi lahes samalla keskiarvolla olivat kasvokuvat, joissa on suora katsekontakti.
Suora katse saa aikaan tietynlaisen yhteyden seuraajan ja vaikuttajan valille. Mik-
rovaikuttajan suora katse kuvissa — yllattavaa kylla — ei yhdisty kuitenkaan vaikut-
tajan suositteleman tuotteen tai palvelun ostoon. Sen sijaan mitd enemman tuoteku-
vat herattelivat seuraajissa tunteita, sitd voimakkaampi oli suosittelusta seurannut
ostohalu. Tulokset siis osoittivat, ettd korkealla tuotekeskeisyydelld on positiivinen
vaikutus visuaaliseen sitoutuneisuuteen ja ostoaikomukseen. Sen sijaan vaikuttajan
suoralla katseella ei ole merkitystd seuraajan ostokéyttaytymiseen. Toisin sanoen
seuraaja ei ole sitoutunut mikrovaikuttajaan vaan mikrovaikuttajan luomaan sisal-

toon.
8.1 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta, jossa arvioinnin kohteena ovat

mittarin tarkkuus, otoksen edustavuus ja vastausprosentti (Vilkka 2007, 149, 177).
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Tulosten tarkkuus on riippuvainen otoksen koosta tiettyyn rajaan saakka (Heikkil&a
2008, 187). Tutkimuksessa vastausprosentti olisi voinut olla korkeampi, jolloin
otoskoko olisi ollut suurempi ja sitd myo6ta tuloksien luotettavuus olisi myds nous-
sut. Toisaalta, ihmiset ovat yleensa ottaen haluttomia vastaamaan internet-kyselyi-
hin, eivatkd uhraa helposti aikaa siirtymalla palvelimesta toiseen, jolloin vastaus-
prosentti on siihen nahden melko hyvé. Tavoitteena oli saada véhintdin 100 vas-
tausta, mika toteutui. Kysymyslomake jaettiin séhkdisesti tutkimukseen osallistu-
neiden mikrovaikuttajien Instagram-kanavilla. Kaikilla vaikuttajan seuraajilla oli
mahdollisuus péasta otokseen, koska lomake ndkyi kaikille seuraajille. Syottaessani
havaintoyksikdiden tietoja tilasto-ohjelmaan, k&vin vastaukset lapi kahteen kertaan

minimoidakseni satunnaisvirheitd. Tutkimusta voidaan pitaa reliaabelina.

Validiteetti kuvaa tutkimuksen kykya mitata sitd, mitd tutkimuksessa on tarkoitus
mitata. Validius arvioidaan, miten hyvin tutkimuksen mittari on onnistunut. (Vilkka
2007, 150) Laatimassani mittarissa eli kyselylomakkeessa oli yksi ep&donnistunut
kohta, jonka tuomia vastauksia en pystynyt hyodyntdmaan tutkimuksessani. Kysy-
myslomakkeessa pyydettiin valitsemaan vaihtoehtojen, pidan vaikuttajaa tutta-
vana, vaikka en tunne hanta henkilokohtaisesti ja tunnen vaikuttajan henkilokoh-
taisesti valilla. Huomasin virheen kysymyslomakkeessa vasta, kun aloin syottaa
vastauksia tilasto-ohjelmaan. Vastaajalta olisi taytynyt kysya erikseen, tunnen vai-
kuttajan henkilokohtaisesti: kylld/ei ja pidan vaikuttajaa tuttavana, vaikka en tunne
hantd henkilokohtaisesti: kylld/ei. Kysymyksella haettiin tietoa seuraajan parasosi-
aalisen suhteen analysointiin. Suhdendkdkulmaa pystyttiin kuitenkin analysoimaan
muiden kysymysten kautta. Virheestd huolimatta, pidan kyselylomaketta onnistu-

neena, koska kaikki kysymykset kasittelevat tutkimusongelmaa jollain tasolla.
8.2 Pohdinta

Tama tutkimus on linjassa sen kanssa, ettd mikrovaikuttajan seuraajat ovat sitoutu-
neita enemman vaikuttajan luomaan sisaltoon kuin itse vaikuttajaan. Vaikuttajalla
on kuitenkin térkeé rooli sitoutumisen kannalta: kun vaikuttajan henkilékohtainen

brandi on linjassa yhteistydbrandien kanssa ja sponsorikorvaukset ovat perusteltuja,



61

vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuus paranee ja maksettu suosittelu nghdaan ai-
dompana, mik& parantaa mahdollisuutta sitoutua siséltoon. Seuraajat ovat sitoutu-
neita niin kauan, kun saavat viihdyttavaa sisaltod. Myos muiden seuraajien tuottama
sisdltd sitouttaa seuraajaa ja vaikuttaa positiivisesti seuraajan ostohalun herdaami-
seen. Vaikuttajien tulisikin rohkaista seuraajia luomaan keskustelua oman sisallon

ymparille.

Vaikka tutkimus on vain pintaraapaisu vaikuttajamarkkinoinnista, tulokset antavat
kuitenkin vahvistusta siitg, ettd vaikuttajamarkkinoinnin tehoon ja sitoutumiseen
vaikuttaa vaikuttajan ja sisallon valinen uskottavuus. Vaikuttajamarkkinoinnissa tu-
lisikin tehostaa sopivien yhteistydkumppanuuksien loytamiseen yrityksen ja vai-
kuttajan valilla. Vaikuttajamarkkinointiyhteistdiden tulisi lahted liikkeelle yrityk-
sen ja vaikuttajan arvojen yhteensopivuudesta. Kun vaikuttajan ja yrityksen bran-
diarvot kohtaavat, kohdennettu yleiso tulee valmiina.

Tama tutkimus rajoittui mikrovaikuttajan seuraajien sitoutuneisuuteen. Jatkotutki-
muksena ehdottaisin vertailevaa tutkimusta esimerkiksi mikrovaikuttajien ja mak-
rovaikuttajien vélilla. Samasta tutkimusongelmasta voitaisiin tehdd myos laadulli-
nen tutkimus, jolla saataisiin syvempéé tietoa seuraajien sitoutuneisuudesta In-

stagramissa.
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LIITE1
Kyselylomake seuraajille

1. Kuinka kauan olet seurannut vaikuttajaa Instagramissa? *

Alle vuoden
1-2 vuotta
2-3 wuotta
34 vuotta
4-5 vuotta
¥li & vuotta

2. Valitse seuraavista

Pidan vaikuttajaa tuttavana, vaikka en tunne hanta henkilékohtaisesti

Tunnen vaikuttajan henkildkohtaisesti

3. Koetko samaistuvasi vaikuttajaan? *
Anvioi asteikolla 1-5

En ollenkaan Erittain paljon

Miten olet vuorovaikutuksessa vaikuttajan kanssa Instagramissa?

4. Direct messagen kautta *

En koskaan
Hyvin harvoin
Joskus
Usein

Saannillisesti

5. Kommentoimalla julkaisuihin *

En koskaan
Hywvin harvoin
Joskus
Usein

Saanndllisesti
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6. Kun vaikuttaja on suositellut tuotetta tai palvelua omalla Instagram kanavallaan, saiko
suosittelu ostohalusi heraamaan? *
M&arita asteikolla 1-5

Ostohaluja ei herannyt lainkaan Voimakas ostohalu

7. Onko suosittelu johtanut ostoon? *

Kylla
Ei

Tarkein syy siihen, minka takia kdytat Instagramia

Maaritd asteikolla 1-5

8. Tiedon haku *

Ei merkitysta Erittain tarked

9. Ajanviete *

Ei merkitysta Erittain tarkea

10. Yhteydenpito ystavien kanssa *

Ei merkitysta Erittain tarkea

11. Jokin muu, mika?
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Millaiset vaikuttajan julkaisut saavat tunteesi herddmaan
Instagramissa?

Aseta tarkeysjarjestykseen, kun & merkitsee voimakasta tunteiden herdamista ja 1 ei herata tunteita
lainkaan

12. Kasvokuvat *

14. Tuotekuvat *

16. Videot ™



17. Luetko kommentteja vaikuttajan julkaisuista? *

En koskaan
Hyvin harvain
Joskus
Usein

Saanndllisesti

18. Painatko tykkaysta vaikuttajan julkaisuille? *

En koskaan
Hyvin harvain
Joskus
Usein

Saanndllisesti

19. Jaatko vaikuttajan julkaisuja? *

En koskaan
Hyvin harvoin
Joskus
Usein

Saanndllisesti

4(4)

20. Ovatko vaikuttajan toteuttamat kaupalliset yhteistyt hanelle sopivia? *

Anvioi asteikolla 1-5

Ei ollenkaan

21. Perusteleeko vaikuttaja kaupalliset yhteistyot? *

Kylla
Ei

En osaa sanoa

Erittain sopivia
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LIITE 2

Kyselylomake seuraajille englanninkielisena versiona

1. How long have you followed the influencer on Instagram? *

Less than a year
1-2 years
2-3 years
34 years
4-5 years

Cwer five years

2. Choose from the followings

| consider the influencer as a friend even though | don't know her personally

| know the influencer personally

3. Do you feel that you can identify with the influencer? *
Please rate on a scale of 1-5

Mot at all Wery much

How do you interact with the influencer on Instagram?

4. Through Direct Message *

Mever

Wery seldom
Sometimes
Ciften
Regularly

5. By commenting to posts *

Mever

Wery seldom
Sometimes
Often
Regularly
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6. When the influencer has recommended something on Instagram, did the recommendations
increase your desire to buy the product? *

Please rate on a scale of 1-&

Mot at all Strong buying desire

7. Did recommendation lead to a purchase? *

Yas
Mo

The reasons for why you use Instagram

Please rate on a scale of 1-5.

4. Searching for information *

Mot relevant Very important

9. Filling empty moments *

Mot relevant Very important

10. Contacting with friends *

Mot relevant Very important

11. Some other reason?
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What kind of posts wake up your feelings on influencer's feed?

Place in order of importance when 5 means strong emotions and 1 means no emotion at all.

12. Face pictures *

16. Videos *
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17. Do you read comments from the influencer's posts? *

Mever

Very seldom
Sometimes
Often
Regularly

18. Do you press "like"” to influencer's posts? *

Mever

Very seldom
Sometimes
Often
Regularly

19. Do you share influencer's posts? *

Mever

Very seldom
Sometimes
Often
Regularly

20. Do you feel sponsored ads are suitable for influencer? *
Please rate on a scale of 1-5

Mot at all Very suitable

21. Does the influencer give enough reasons for why she chooses her sponsored partnerships? *

Yes
Mo

| don't know



