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Abstract

The thesis examines the role of social media influencers in the Z-generation’s brand image.
The aim of the research was to find out how social media influencers might change the
brand image, whether the impact might lead to the formation of new brand images, and
which brand associations the influencers are able to influence the most. The field of influ-
encer marketing is constantly growing, but the effect of social media influencers has not
yet been studied in terms of brand image, which is why the topic was selected.

The survey approach was quantitative. The data was collected using a questionnaire. The
guestionnaire was distributed on the researcher's Instagram account and everyone in the
population aged 16—-24 had the opportunity to respond. It was thus a total sample of the
researcher's followers. The survey was opened by 259 respondents, of which a total of 123
observation units belonging to the population responded. The answers to the question-
naire were analyzed using the spreadsheet calculation programs Webropol and Excel. The
questions in the questionnaire were based on a theoretical framework that included influ-
encer marketing, Z-generation, and brand image. Direct distributions, cross-tabulations,
and averages such as the mean were used in the analysis.

The results showed that most respondents felt that the content produced by the social
media influencer aroused interest in the brand. If the content produced by a social media
influencer differs much from the product being advertised, it was perceived as a low-pro-
file brand credibility. Social media influencers also affect the personality of the brand, the
feeling of the brand, the user image, the user experience of the product and the use situa-
tion. The effects were found to be both positive and negative. Based on the research re-
sults, brands must choose the influencers they work with carefully, as their influence on
the Z-generation's brand image is great.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi on kasvussa ja brandit ovat loytaneet siita
merkittdvan markkinoinnin kanavan. Business Insiderin mukaan vuoteen 2022
mennessa vaikuttajien markkinointiin kdaytettavdan summan on maaritetty
saavuttavan 15 miljardia dollaria (Schomer 2019). Sosiaalisen median kanavien
kdyttd on myos jatkuvassa kasvussa. On tutkittu, etta yli nelja viidesosaa (85%) 15-
24-vuotiaista suomalaisista kayttaa Instagramia ja blogeja lukee Iahes kolmasosa
(29%). On myos tutkittu, ettd yli puolet (59%) 16-24-vuotiaista suomalaisista kdyttaa
eri sovelluksia paivittdin useamman kerran ja on jatkuvasti kirjautuneena niihin
sisalle. Luvut ovat vain nousseet edellisvuodesta ja jatkavat kasvuaan. Sosiaalisen
median kanavista saadaan inspiraatioita ja uusia ideoita itseaan kiinnostavilta
ihmisiltd, mutta nykydaan nama ihmiset toimivat myds brandien mainostajina ja
tekevat heidan kanssaan yhteisty6ta sosiaalisen median vaikuttajina. Eri alustojen
kayttajamaarien kasvu tekee sosiaalisen median kanavista brandeille oivan paikan
tavoittaa kohderyhmia sosiaalisen median vaikuttajien kautta. (Halonen 2019, 49-50;

Saukko & Valimaa 2018.)

Vaikuttajamarkkinoinnin koetaan olevan kannattava ja vaikutusvaltainen keino
markkinoida yritystad, tuotteita tai palveluita sen tavoittavuuden, relevanssin ja
resonanssin takia. (Halonen 2019, 16-17.) Todenndakdisesti Youtubea tai Instagramia
selaillessasi tulee lahes aina nakyviin jonkun vaikuttajan tuottamaa sisaltda (Saukko
& Vilimaa 2018). Diginatiiveihin, eli 16-24-vuotiaisiin, perinteisen markkinoinnin
keinot eivat enaa tehoa, vaan he etsivat jatkuvasti uutta tietoa kommunikoimalla
ystaviensa kanssa sosiaalisessa mediassa. Diginatiiveille sosiaalisen median

vaikuttajat tuntuvat ystavilta ja heihin samaistutaan taman vuoksi. (Newman 2015.)

Talla tutkimuksella halutaan selvittaa, miten sosiaalisen median vaikuttajat
vaikuttavat Z-sukupolven (ovat diginatiiveja), eli 16-24-vuotiaiden brandimielikuvaan.
Tutkimuksen aihe on siis sosiaalisen median vaikuttajat ja brandimielikuva.
Brandimielikuvaa tutkitaan tassa tutkimuksessa brandiassosiaatioiden ja sosiaalisen
median vaikuttajien vaikuttamisen nakokulmasta. Kyseinen aihe valikoitui, silla

vaikuttajamarkkinoinnin kenttd on koko ajan nousussa, mutta sita ei ole viela tutkittu



tasta nakokulmasta. On tarkeaa, etta tutkimuksissa sosiaalisen median vaikuttajista
otetaan huomioon myods vaikutukset brandien kannalta. Z-sukupolvi altistuu
sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttamiselle, joten on syyta tutkia, mika vaikutus
todellisuudessa vaikuttajilla on heidan brandimielikuviinsa. Tyo tehdaan teoriaan
sekd empiiriseen aineistoon pohjautuen, joka koostuu tutkijan sosiaalisen median
seuraajista. Nama seuraajat ovat ikaluokaltaan Z-sukupolvea, joten he edustavat

hyvin perusjoukkoa.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tutkimusongelma ja siita pohjautuvat
tutkimuskysymykset, joihin halutaan saada vastaukset. Sen jalkeen kuvataan
tutkimusote- ja menetelmat aineistonkeruu- ja analyysimenetelmineen. Lopuksi

kasitellaan, ettd miten tutkimuksen luotettavuus varmistetaan.

2.1 Tutkimusongelma- ja kysymykset

Tutkimusongelmalla tarkoitetaan sita, mita valitusta aiheesta halutaan tutkia ja
ratkaista, eli mika on tutkimuksen tavoite. Tutkimusongelman tasmentamiseksi tulee
katsoa jo olemassa olevaa aineistoa, ja miettia, mita aihepiirista voitaisiin viela
selvittad. Tutkimuskysymykset tdsmentavat tutkimusongelman ja selkeyttavat
tutkimusongelman tavoitteet. Ne ovat selkeitd, informaatiota tuottavia ja
yksikasitteisia. Tutkimuskysymykset alkavat usein esimerkiksi nailla sanoilla: milloin,

mitd, miksi, mihin, miten? (Metsamuuronen 2006, 22-23.)

Tutkimusongelma tdssa tutkimuksessa on sosiaalisen median vaikuttajien vaikutus Z-
sukupolven brandimielikuvaan. Halutaan myos selvittda, voivatko sosiaalisen median
vaikuttajat heratda uusia brandimielikuvia sekd mihin brandiassosiaatioihin

sosiaalisen median vaikuttajat voivat vaikuttaa eniten. Aihepiiria tutkitaan kuluttajien

ndkokulmasta. Tutkimuskysymykset ongelman pohjalta ovat seuraavat:



e Miten sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat Z-sukupolven
brandimielikuvaan?
e Voivatko sosiaalisen median vaikuttajat herattaa uusia brandimielikuvia?

e Mihin brandiassosiaatioihin sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat eniten?

Tavoitteenani on saada suuntaa antavaa tietoa tutkimuskysymykisin ndhden, jota voi
mahdollisesti yleistad. Tutkimuksesta saatava tieto auttaa vaikuttajamarkkinointia
kayttavia yrityksia suunnittelemaan vaikuttajakampanjoita mahdollisesti paremmin.
Kuluttajien nakemykset brandimielikuvasta ovat tarkeita ja niiden pohjalta saadaan
tietas, ettd tuleeko myos itse vaikuttajan valintaan kiinnittaa viela enemman
huomiota vaikuttajien vaikutusten takia. Oletan tyon lopputuloksen olevan
mielenkiintoinen, silla uskon, etta tutkimuksen kohderyhman vastaukset saattavat
erota toisistaan, eli joidekin vastaajien brandimielikuva on saattanut esimerkiksi

muuttua sosiaalisen median vaikutajan my6ta, ja joidenkin ei.

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Opinndytetyon tutkimusote voi olla joko kvantitatiivinen, kvalitatiivinen tai niiden
yhdistelma. Vilkan (2007) mukaan kvantitatiivisen tutkimusotteen ominaispiirteita
ovat tiedon strukturointi, mittaaminen, tiedon esittdminen numeroin, suuri
lukumaara seka tutkimuksen objektiivisuus. Kvantitatiivisesta tutkimusotteesta
kaytetaan myods sanoja maarallinen tutkimusmenetelma. Sen tavoitteena on
hypoteesin muodostaminen, teorian hyddyntaminen mittaamisessa seka asioiden
valisten eroavaisuuksien [6ytaminen. Maarallisessa tutkimuksissa asioita tai ilmioita
halutaan selittaa, kuvailla, kartoittaa tai vertailla. Maarallisessa tutkimuksessa
annetaan yleiskuva muuttujien (tutkimuksessa mitattavat ominaisuudet) valisista

eroavaisuuksista. (Vilkka 2007, 13-21.)

Opinnaytetdissa voidaan myos yhdistaa maarallinen ja laadullinen tutkimus.
Tiedemaailmassa on kiistelty paljon, ettd kumpi naista tutkimusotteista on parempi
ja arvostetumpi. Tarkoituksena on kuitenkin ratkaista tutkimusongelmaa koskeva
tutkimuskysymys parhaalla mahdollisella tavalla, ja kumpikin tutkimusote tulisi

nahda toisiaan taydentavind menetelmina. Kvantitatiivinen ote tuo tutkimukseen



laajuutta ja kvalitatiivinen ote syvyytta. Tutkimusprosessissa voidaan siis hyodyntaa

kumpaakin tutkimusotetta. (Kananen 2014, 142.)

Tassa tutkimuksessa hyddynnetaan kvantitatiivista tutkimusotetta, silla halutaan
antaa yleiskuva sosiaalisen median vaikuttajien vaikutuksesta kuluttajien
brandimielikuvaan. Vastaajia halutaan saada paljon, koska tavoitteena on saada
mahdollisimman keskimaardinen tutkimustulos otoksesta. Aihe on suhteellisen
tuore, mutta yleisesti tunnettu, joten kvantitatiivista tutkimusotetta voidaan
hyodyntaa. Jos kasitteet olisivat aivan tuntemattomia vastaajille, olisi hyva valita

kvalitatiivinen tutkimusote.

Otanta ja otos

Vilkan (2007) mukaan otantaan on kdytettavissa erilaisia otantamenetelmia ja
otantaan itsessaan kuuluu eri vaiheita. Kasittelen ensin otantaan liittyvat avainsanat,
jotka ovat perusjoukko, kokonaistutkimus, havaintoyksikko, otantamenetelma, otos,
kato seka toteutunut otos. (Vilkka 2007, 51.) Kasittelen my0s, ettd minka kokoinen

otos olisi hyva olla sekd miten otanta toteutetaan tassa tutkimuksessa.

Perusjoukolla tarkoitetaan sita joukkoa, josta tutkimuksessa halutaan paatelmia
tehda. Kokonaistutkimus on sellainen, jossa tutkimukseen otetaan mukaan kaikki
perusjoukkoon kuuluvat havaintoyksikot, ja ne mitataan. Havaintoyksikolla
tarkoitetaan tutkittavaa kohdetta, esimerkiksi ihmista, kuvaa tai tuotetta.
Otantamenetelma on menetelma, jolla havaintoyksikot valitaan perusjoukosta.
Otantamenetelmia ovat ryvasotanta, satunnaisotanta, systemaattinen
satunnaisotanta seka ositettu otanta. Otos muodostuu havaintoyksikoista, jotka ovat
poimittu jonkin otantamenetelman avulla perusjoukosta. Kato tarkoittaa tietojen
puuttumista, eli esimerkiksi kyselylomakkeeseen vastaamatta jattaneet
havaintoyksikot. Tutkimuksessa kannattaa aina varautua vahintdan 10-20 prosentin
katoon, kyselytutkimksessa jopa suurempaankin. (Vilkka 2007, 51, 59.) Toteutunut
otos on esimerkiksi kyselyyn vastanneiden toteutunut maara. Toteutuneen otoksen
tutkimustulokset tulisi olla samanlaiset, kuin jos tehtasiin perusjoukosta

kokonaistutkimus. (Vilkka 2005, 80.)



Vilkka (2007) kirjoittaa, ettd Heikkilan (2004, 33-34) ja Nummenmaan (2006, 21)
mukaan otoskoon olisi hyva olla sellainen, ettd perusjoukosta saadaan kokonaiskuva,
silla otoksen tulisi edustaa kaikkia perusjoukkoon kuuluvia. Jokaisella perusjoukkoon
kuuluvalla tulisikin olla samanlaiset mahdollisuudet tulla valituksi otokseen ja
otoksen tulisi edustaa perusjoukon ominaisuuksia. Mita suurempi otos, sita
luotettavammat tulokset. Taman selittda se, ettd suureen otokseen tulee
perusjoukosta pakosti enemman ominaisuuksia, kuin pieneen otokseen. Jos
kohderyhma on suppea, olisi hyva, etta otos sisaltdisi vahintdan sata

havaintoyksikkda ja suuremmissa tutkimuksissa enemman. (Vilkka 2007, 56-57.)

Tassa tutkimuksessa perusjoukko koostuu Z-sukupolvesta, eli 16-24-vuotiaista
kuluttajista, jotka altistuvat sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttamiselle erilaisista
brandeista. Ikdrajaus on tehty, silla Z-sukupolven on tutkittu viettavan eniten aikaa
sosiaalisen median kanavissa, joten he my0s altistuvat eniten sosiaalisen median
vaikuttajien vaikutukselle. Halutaan tutkia, etta miten nama Z-sukupolven kuluttajat
kokevat sosiaalisen median vaikuttajien vaikutuksen brandimielikuvaan. Otannassa
kaytetaan harkinnanvaraista valintaa. Kyselylomakkeen osoite jaetaan tutkijan
omassa Instagramissa kaikille tutkijan seuraajille, joten jokaisella heista on
samanlainen mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Kyseessa on siis tutkijan
sosiaalisen median seuraajien (Instagramin) suhteen kokonaisotanta, johon kuuluu
noin 800 havaintoyksikkod. Vastaajien tavoiteltu maara tassa tutkimuksessa on
vahintaan 100. Vastaajien toteutunut maara vaikuttaa lopulta tutkimuksen

yleistettavyyteen ja luotettavuuteen.

Aineistonkeruumenetelmait

Aineistoa voi hankkia erilaisilla kyselyilld, haastatteluilla seka systemaattisena
havainnointina. Aineistoa analysoidaan erilaisilla tilastotieteen menetelmilla. (Vilkka
2007, 27-30.) Jotta saadaan selville vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus
brandimielikuvaan, tehddan Z-sukupolven kuluttajille kohdistettu kysely.
Kyselylomake on aineiston hankinnan tavoista yleisin. Kyselytutkimus on
standardoitu eli vakioitu, joka viittaa siihen, etta kaikilta vastaajilta kysytaan samat
asiat samalla tavalla. Vastaaja lukee itse kysymykset ja vastaa niihin itse.

Kyselytutkimus sopii, kun tutkimus esitetdan laajalle hajallaan olevalle joukolle.
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(Vilkka 2005, 73-74.) Kyselytutkimus sopii myos tehtavaksi, kun havaintoyksikkéna on
henkild ja hdnen mielipiteet, asenteet tai tottumukset. Hyvan vastausprosentin

saamiseksi kysely kannattaa suunnitella laadukkaasti. (Vilkka 2007, 28.)

Tassa tutkimuksessa oleellinen kysymys on [6ytda sosiaalisen median vaikuttajan
vaikuttamisen ja brandimielikuvan valinen riippuvuus. Kyselyssa on mukana
monivalintakysymyksid, joissa vastausvaihtoehdot ovat ennalta maaritettyja seka
sekamuotoisia kysymyksia, joissa osa vastausvaihtoehdoista ovat ennalta
maaritettyja seka mukana on kysymyksia, joissa saa vastata tarkemmin avoimesti.
Avoimien vastausten avulla saadaan syvempi kasitys ja enemman tietoa ennalta
madritettyjen vastausvaihtoehtojen lisaksi. (Vilkka 2007, 62.) Kyselyn tehddan
Webropol-ohjelmalla, silla sen ohjelman kautta datan voi siirtaa tilasto- tai
taulukkolaskentaohjelmaan, kuten Exceliin, jossa sita voi analysoida. Tassa

tutkimuksessa analysointiin kdytetaan Webropolia ja Excelia.

Analyysimenetelmat

Metsamuuronen (2006) mukaan sopivan analyysimenetelman valinnassa on
huomioitava menetelman sopivuus tutkimuskysymykseen, testin voimakkuus ja
tehokkuus seka testin sopivuus otantaan ja mittaustarkkuuteen. Analyysimenetelmia
on monia, mutta maarallisessa tutkimuksessa, riippuen tutkimuksen
mielenkiinnonkohteesta, voi olla sopivia esimerkiksi korrelaatio-, erottelu- ja

luokitteluanalyysit. (Metsamuuronen 2006.)

Tassa tutkimuksessa kvantitatiivisen tutkimusmenetelman analyysimenetelmana
kaytetaan tunnuslukuja, kuten keskilukuja ja ristiintaulukointia seka suoria jakaumia
tulosten havainnollistamiseksi. Kun tarkoituksena on yleistaa, saadaan naiden
analyysimenetelmien kautta hyddyllista tietoa. Kun aineisto on laaja, siita taytyy
poimia tutkimuskysymyksen kannalta olennaisia asioita. Keskeisimpia asioita
poimitaan keskilukujen avulla. Niiden avulla pystytaan paattelemaan vastausten
jakauman muotoa. Keskilukuihin kuuluu moodi, joka on muuttujan frekvenssin suurin
arvo. Mediaani on keskimmainen arvo, kun muuttujan arvot asetetaan
suuruusjarjestykseen. Keskiarvo on muuttujan arvojen summa jaettuna lukumaaralla.

(Viitasaari 2015, 5.)



Ristiintaulukoinnissa voi kayttaa ja tarkastella eri taustamuuttujien vaikutusta
tutkimustulokseen. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan tarkastella useamman
muuttujan valisia riippuvuuksia, eli kuinka jokin muuttuja vaikuttaa toiseen
muuttujaan. Voidaan siis |6ytaa muuttuja, joka selittaa jotakin toista muuttujaa.
Ristiintaulukoinnin luettavuuden vuoksi kannattaa muuttaa havaintojen maarat
prosenttiluvuiksi, jotta taulukkoa on helpompi lukea. Taulukoita on muutenkin
helpompi lukea, kun halutaan selittda runsasta numerointia sisdltavaa aineistoa

yksityiskohtaisesti. (Vilkka 2007, 129-135.)

2.3 Validius ja reliaabelius tutkimuksessa

Tutkijan tulee pitda huolta siita, ettd opinnaytetyon tulokset ovat luotettavia ja
tutkimus on toteutettu hyvien tieteellisten tapojen mukaisesti. Laadun valvonta
vaatii suunnitelmallisuutta ja paneutumista. Tieteellisessa tutkimuksessa, kuten
kemiassa, on helppo tehda kokeita, jotka ovat uusittavissa samoin tuloksin.
Ihmistieteissa tama on haastavampaa, varsinkin kun tutkitaan esimerkiksi

kayttaytymista tai mielipiteita. (Kananen 2014, 146.)

Reliabiliteetti ja validiteetti mittaavat tulosten luotettavuutta. Reliabiliteetti
tarkoittaa tulosten pysyvyyttd, eli jos sama tutkimus uusitaan, pysyy
tutkimustulokset samana. Validiteetti tarkoittaa taas sita, etta tutkitaan oikeita
asioita. Esimerkkina validista mittarista on lampomittari, joka mittaa lampétilaa.
Mittari ei ole validi, jos se ei mittaa sitd mita kuuluu. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
validiteetilla on myos alalajeja esimerkiksi sisdinen validiteetti ja ulkoinen validiteetti.
Sisdinen validiteetti on syys-seuraussuhde ja ulkoinen validiteetti on yleistettavyys.
Nama molemmat kasitteet reliabiliteetti ja validiteetti toimivat niin kvantitatiivisessa
kuin kvalitatiivisessakin tutkimuksessa, mutta niiden sisaltd on maaritelty hieman eri

tavoin kummassakin tutkimusmuodossa. (Kananen 2014, 146-147.)

Kvantitatiivisessa opinndytetydssa luotettavuutta tarkastellaan kasitteilla.
Reliabiliteetti varmistetaan esimerkiksi huolellisella tutkimuksen vaiheiden
raportoimisella. Sisdinen validiteetti voidaan varmistaa dokumentoimalla

tutkimuksen teko ja ulkoinen validiteetti tekemalld otos oikein tutkittavasta joukosta.
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(Vilkka 2007, 149-154.) Jos kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetdan kyselyd, voi
luotettavuuden tarkastelu olla haastavaa, silld aina on kyseenalaista, ettd miten
vastaaja niihin vastaa. Luotettavuuden arvionnissa otetaan kuitenkin huomioon
muun muassa toteutunut vastausprosentti, kyselylomakkeen laatu seka tulosten
tarkkuus. Tutkimustuloksia voidaan tutkimusmenetelman kannalta pitaa
luotettavina, jos validius on varmistettu ja reliabiliteetti otettu huomioon

huolellisella vaiheiden raportoimisella. (Kananen 2017.)

Tutkimusetiikka

Tutkimustydssa on vahvasti mukana tutkimusetiikka. Aineisto pitda hankkia, kayttaa
ja sailyttaa eettisten normien mukaisesti. Tutkimusetiikassa on mukana myos ylla
kasitellyt validius ja reliaabelius, jotka tulee ottaa huomioon tutkimusta tehtdessa.
Tutkimusetiikkaa maarittaa myos olemassa oleva lainsaadanto, esimerkiksi tietojen

kasittelyyn seka henkildtietolakiin liittyen. (Kuula 2015.)

Tyypillinen erhe tutkimuseettisesta vaarinkdaytoksesta on tiedon vaarentaminen.
Luotettavuuden ja uskottavuuden tutkimustydssa turvaa hyvien tieteellisten
menettelytapojen noudattaminen, eli noudatetaan rehellisyytta ja tarkkuutta seka
otetaan muiden tutkijoiden saavutukset asianmukaisella tavalla huomioon. Mydskin
huomioidaan, etta tutkimus on suunniteltu, raportoitu ja toteutettu
yksityiskohtaisesti. (Kuula 2015, 34-39.) Tassa opinnaytetydssa huolehditaan, etta
tutkimus toteutetaan tutkimusetiikan mukaisesti ja varmistetaan luotettavuus ylla
mainituilla tavoilla. Kyselylomake myds testataan tutkijan ystavilla, jotta

varmistetaan, etta sen sisaltamat kasitteet ja kysymykset ovat ymmarrettavia.

3 Sosiaalisessa mediassa vaikuttaminen

Seuraavaksi kdsitellaan sosiaalisessa mediassa vaikuttamista. Tahan sisaltyy vaikutta-
jamarkkinoinnin maaritelma, sosiaalisen median vaikuttajat sekd heidan keinonsa ja
tavat vaikuttaa. Ndihin maarittelyihin kdytetdaan pohjana painettuja relevantteja kir-
joja ja lehtia, ajankohtaisia tieteellisia artikkeleita sekd aiempia tutkimuksia.

Metsamuuronen (2006) kirjoittaa, ettd Karman (1987) mukaan aiempien tutkimusten
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pohjalta saa kasityksen, etta mitka tutkimusongelmat ovat olleet kiinnostavia ja mita
tuloksia on saatu. Kirjallisuuden avulla I6ydetadn omaan tutkimusongelmaan
teoreettinen pohja, joka auttaa keskittymaan oleellisiin ongelmiin, antaa selkdrangan
tyolle seka toimii kyselylomakkeen pohjana. Teorian pohjalta tutkija saa myos

kayttoonsa keskeisimmat kasitteet ja tydkalut. (Metsdmuuronen 2006, 24.)

3.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on kaupallista yhteisty6ta, jota brandit tekevat vaikuttajien
kanssa. Vaikuttajamarkkinointi perustuu yhteiseen sopimukseen, jonka tavoitteena
on saavuttaa yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Vaikuttajalle annetaan
yhteistyosta joko rahallinen palkkio tai esimerkiksi tuotelahjan muodossa.
Vaikuttajamarkkinoinnista puhutaan myds tarinankerrontana, joka tapahtuu
vaikuttajien kautta. Ideana on, etta vaikuttaja tuottaa brandista, sen tuotteista tai
palveluista sisaltéa esimerkiksi omalle kanavalleen ja saa siita palkkion. (Halonen
2019, 36-39.) Vaikuttajamarkkinointi hyodyntaa periaatetta siita, etta parhaat
ostopaatokset ja -valinnat ovat tulleet jonkin ystavan tai muun auktoriteetin
suositusten pohjalta. Keskitssa on kiinnostava persoona, jonka tuottamalla sisall6lla
on merkitysta kuluttajien mielipiteisiin ja -kuviin. (Apukka, Erkkilda, Hakanen, Hautala,

Jaskari, Makila, Petrelius, Rousi, Téhtinen, Vaahto, Verronen & Viitala 2019, 3.)

Vaikuttajamarkkinointi toimii niin, etta jos esimerkiksi brandi lanseeraa uuden
energiajuoman ja haluaa markkinoida sita sopivaksi kiireisille naisille, alkaa yritys
etsimaan sopivaa naispuolista vaikuttajaa, joka tuottaa sisaltoa kiireellisesta
arjestaan tai omaa muuten vauhdikasta sisaltéa. Vaikuttajalla tulee olla brandin
haluamaa kohderyhmasg, jotta kampanja toimii ja tehoaa. Vaikuttaja kontaktoidaan,
lahetetadan mahdollisesti energiajuomasta tuotenayte, josta vaikuttaja tuottaa
sisdltoa kanavallaan tavoittaen brandin halutun kohderyhman. (Sammins, Lincoln &

Pomponi 2016, 7-8.)

Pinja Orre (2019) on tutkinut vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa
Suomessa ja selvittanyt, ettd miksi sitd kannattaisi hyodyntaa. Tasta tutkimuksesta

selvisi, ettd Suomessa vaikuttajamarkkinointia voitaisiin hyédyntaa entistakin
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enemmadn ja monipuolisemmin. Taman selittda se, etta vaikuttajamarkkinoinnin
huomattiin sopivan kaikenlaisille yrityksille ja sen hyotyja ovat kustannustehokkuus ja
vaikuttavuus. (Orre 2019.) Vaikuttajamarkkinointia on tutkinut myos Henna
Torniainen (2019) asiakaskayttaytymisen nakokulmasta. Asiakaskayttaytymisen
huomattiin jakautuvan kahtia ja ostopaatokseen vaikuttavan moni tekija, kuten
demografiset ja psykologiset ominaisuudet. Tassa tutkimuksessa sivuttiin myos
hieman vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta kuluttajien mielipiteeseen jostain
yrityksesta vaikuttajan suositusten myo6ta ja tuloksena huomattiin, etta vaikuttajien

sanoma voi kdantaa kuluttajien mielipiteitd. (Torniainen 2019, 33.)

Vaikuttajien maaritelma

Halonen (2019) mukaan vaikuttajia on ollut aina olemassa, ihmisid, jotka vaikuttavat
toisten mielipiteisiin, ajattelutapoihin ja paatoksiin. Sosiaalisen median kasvu ja sen
eri alustojen maaran lisddntyminen on kasvattanut mahdollisuuksien maaran nousta
vaikuttajaksi. Lahes jokaisella ihmisella on kaytdssaan erilaisia mediakanavia, joiden
kautta oman danen ja mielipiteen voi saada kuuluviin, eli periaatteessa jokaisella
meista olisi mahdollisuus vaikuttaa. Halosen (2019) kirjassa kirjoitetaan, etta
WOMMAN (Word of Mouth Marketing Association) mukaan vaikuttajaksi
maadritelldaan kuitenkin henkild, jolla on puskaradion eli vertaisviestinnan kautta
suurempi tavoittavuus, kuin muilla ihmisilla. Vaikuttajat ovat siis tietyn trendin tai
aihealueen mielipidejohtajia, joilla on esimerkiksi sosiaalisen median alustalla
keskeinen asema ja oma joukko seuraajia. He ovat ansainneet oman yleison, jota
kiinnostaa vaikuttajan mielipiteet ja sisdlto, jota vaikuttaja kanavalleen tuottaa.
Vaikuttajat voidaan jakaa julkkisvaikuttajiin ja somevaikuttajiin. Julkkisvaikuttajat
(celebrities) ovat saaneet seuraajajoukon ja asemansa vaikuttajana esimerkiksi
urheilun tai musiikin johdosta, kun taas sosiaalisen median vaikuttajat (influencers)
ovat seuraajat ja asemansa saaneet nimenomaan sosiaalisen median kautta.
(Halonen 2019, 14-16.) Nurhandayanin, Syariefin & Najibin (2019) mukaan
sosiaalisen median vaikuttajat ovat suosittuja ja kuuluisia henkildita sosiaalisessa
mediassa ja heilld on uskollinen seuraajajoukko. He kertovat myds, ettd Suliantan
(2015) kuvauksen mukaisesti sosiaalisen median vaikuttajailla on vahva rooli

vaikuttaa yleis66nsa. (Nurhandayani, Syarief & Najib 2019, 653.)
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Sosiaalisessa mediassa on erilaisia vaikuttajatyyppeja. Kasite “sosiaalisen median
vaikuttaja’’ voidaan pilkkoa pienemmiksi kasitteiksi, jotka kaikki ovat sosiaalisen
median vaikuttajia. Vaikuttajat voivat olla esimerkiksi bloggaajia, vloggaajia,
instagrammajia, twiittaajia ja tubettajia. Kasitteet lisadantyvat myos jatkuvasti
sosiaalisen median kehityksen myo6ta. Ennen vaikuttajiksi nahtiin vain
julkkisvaikuttajat, jotka esiintyivat tv-ohjelmissa, musiikin parissa tai elokuvissa,
mutta nykyaan vaikuttaja voi olla kuka tahansa. Sosiaalisen median vaikuttajat
vaikuttavat mielipiteillaan, ja heista on myos kaytetty aikaisemmin kasitetta
mielipidejohtaja. (Nurhandayani, Syarief & Najib 2019, 651.) Kiinnostavaa on, etta
tama markkinoinnin alue kehittyy jatkuvasti. Suuri ero perinteiseen
massamarkkinointiin vaikuttajamarkkinoinnissa on se, etta vaikuttajat tavoittavat
kapean markkinaraon, joka on aikaisemmin ollut tavoittamattomissa. Myds

vaikuttamisen kanavat laajenevat jatkuvasti. (Glucksman 2017, 77.)

Vaikuttajia voidaan luokitella vaikuttajatyyppien lisdaksi seuraajamaarien pohjalta.
Globaalit vaikuttajat ovat usein julkkiksia, joilla on globaalisti paljon seuraajia, jopa
miljoonia. He voivat olla urheilijoita ja nayttelijoitd, mutta myo6s sosiaalisen median
kautta tunnettuja. Esimerkkina globaalista vaikuttajasta on australialainen Tammy
Hembrow, joka tuli tunnetuksi sosiaalisessa mediassa jakamiensa kuvien kautta. Nyt
hanelld on seuraajia 11,7 miljoonaa ja oma urheilullinen vaatemallisto. Globaaleilla
julkkisvaikuttajilla on suuri seuraajajoukko, minka takia myos he voivat laskuttaa
sosiaalisen median yhteistoista, esimerkiksi yhdesta kuvan postauksesta, jopa satoja
tuhansia. Seuraavaksi ovat paikalliset vaikuttajat, joista kdytetdan myds nimea
makrovaikuttajat. Makrovaikuttajilla seuraajamaarat ovat sadoissa tuhansissa. He
ovat saavuttaneet myo0s laajan seuraajajoukon, mutta pienemmalla rajatulla aihe-
alueella, kuin globaalit vaikuttajat. He monesti saavat konkreettisempaa kaytosta
aikaan seuraajissaan, kuin globaalit vaikuttajat. Seuraavaksi tulevat niche vaikuttajat.
Heista kaytetdaan myos nimed mikrovaikuttajat. Niche vaikuttajat ovat esimerkiksi
jonkin kapean markkinaraon eli nichen asiantuntijoita, ja heidan seuraajansa
koostuvat myos kyseisen markkinaraon kuluttajista, jolloin sitoutuvuusaste ja
vaikuttajan vaikutus on suurempaa. Heiddn seuraajamaaransa ovat kymmenissa
tuhansissa. (What is an influencer? 2020; The definitive guide to influencer

marketing- everything you need to know, 2018.) Nykyaan globaalien, makro- ja
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mikrovaikuttajien lisaksi puhutaan myos nanovaikuttajista, joilla seuraajamaarat ovat
noin tuhannessa. Heista on tullut yha suositumpia yhteistydkumppaneita brandien
kanssa, silla heidan mainostus tavoittaa tehokkaasti halutun kapean kohderyhman ja
saa aikaan konkreettista vaikutusta. Taman selittda se, etta heidan suosittelunsa
erilaisista tuotteista ja palveluista tuntuu enemmankin ystavien neuvoilta, silla
nanovaikuttajiin samaistutaan helposti ja heita pidetdan uskottavina. He ovat myo
usein aktiivisimpia kaksisuuntaisessa vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa.
(Maheshwari, 2018.) Alla olevassa kuviossa (Kuvio 1) on havainnollistettu vaikuttajien

luokittelua seuraajamaarien pohjalta.

Globaalit vaikuttajat

“~ +1000 000

Makrovaikuttajat

. 40 000—1000 000

Mikrovaikuttajat

“ 1000-40 0000

Nanovaikuttajat

. 500—-1000

Kuvio 1 Vaikuttajien luokittelu seuraajamaarien perusteella

3.2 Somevaikuttajien kanavat ja keinot vaikuttaa

Glucksman (2017) kirjoittaa artikkelissaan vaikuttajamarkkinoinnin kasvusta
sosiaalisessa mediassa, ettd median ja teknologian kehitys on johtanut myos
sosiaalisen median kehittymiseen. Sosiaalisen median kasvun myo6ta yrityksille on

avautunut aivan uudenlaiset markkinoinnin ovet. Yritykset voivat nyt |6ytaa
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sosiaalisen median kanavista, kuten Instagramista, Youtubesta, Twitterista, blogeista
ja Snapchatista ihmisid edustamaan yritystaan ja yritykset voivat myds naiden
kanavien kautta kommunikoida kuluttajiensa kanssa orgaanisemmin ja suoremmin.

(Glucksman 2017, 80-83.)

Instagram on monipuolinen kanava, silla sinne voi julkaista kuvia, videoita ja olla
reaaliaikaisesti vuorovaikutuksessa. Youtube on tdynna vloggaajien ja tubettajien
videoita esimerkiksi peleista, tuotesuositteluista tai arjesta. Siella voidaan tehda
esimerkiksi videomainontaa tai kerrontaa tuotteista. Twitter on taas asiallisempi
vaikuttamisen kanava ja koostuu twiiteista, eli pienista tekstijulkaisuista
ajankohtaisista asioista. Blogeissa on yleensa lifestyle sisaltoa, joissa voi olla
kaupallisia yhteistoita mukana. Snapchat on enemman nuorten keskuudessa oleva
kanava, jossa vaikuttamista voidaan tehda kuvien ja videoiden muodossa. (Apukka &

muut 2019, 5; Glucksman, 83.)

Vaikuttamisen keinot

Vaikuttamiseen on lukuisia eri keinoja. Se, milla tavalla kukin omaksuu
“vaikuttamisen” riippuu myds ihmisesta. Affiliate-markkinoinnista puhuttaessa
tarkoitetaan tulokseen pohjautuvaa kumppanuussuhdetta vaikuttajan ja yrityksen
valilla, jossa myynnista jaetut voitot jaetaan vaikuttajan ja yrityksen kesken.
Tavoitteena on, ettd molemmat osapuolet hyotyisivat kumppanuussuhteesta. Usein
affiliate-markkinointia toteutetaan Instagramissa, jossa mittausta tehdaan klikkien,
swipe-upien ja muun ohjatuun liikenteen avulla. Kdytannon esimerkkina vaikuttajan
lisddman swipe-up linkin kautta yrityksen sivulle/suoraan tuotteeseen paatyvat
katsojat, jonka tavoitteena on saada tietysti myyntia ja konversiota. Affiliate-

yhteisty0 voi olla pitkdaikaista tai kampanjakohtaista. (Apukka & muut 2019, 6.)

Glucksmanin (2017) mukaan yksi tapa markkinoida sosiaalisen median alustalla
esimerkiksi Instagramissa on vedota tunteeseen ja tunnelmaan kuvan kautta. Jos
julkaistaan esimerkiksi kuva, jossa mainostetaan kasvomaskia, voidaan kuvasta tehda
sellainen, ettei seuraaja edes huomaa sen olevan mainos. Kasvomaski sijoitellaan
kuvaan persoonallisella tavalla ja kuvatekstissa kdytetdan sanoja, joista huokuu

vaikuttajan tyytyvaisyys tuotteeseen. (Glucksman 2017, 81.) Kellerin (2013) mukaan
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on olemassa kuusi positiivista tunnetta liittyen brandiin, jotka ovat jannitys,
hauskuus, 1amp0, turvallisuus, itsetunto ja sosiaalinen hyvaksynta. Yrityksen taytyy
pohtia, ettd millaisia tunteita he haluavat vaikuttajamarkkinoinnin kautta brandinsa
herattavan asiakkaissa ja miettia, vastaavatko ne todellisuutta. (Keller 2013.) Alla
olevassa kuviossa (Kuvio 2) on esimerkkikuva mainoksesta Instagramissa, jossa
vaikuttaja hyodyntaa mainostekstissaan tunteisiin ja tunnelmaan vetoamista seka

omakohtaista kokemusta.
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Kuvio 2 Esimerkkikuva tunteisiin ja tunnelmaan vetoamisesta (Dagmar 2020)

Vaikuttamisen yksi keinoista on my0s kaksisuuntainen vuorovaikutus. Esimerkiksi
Instagramin kautta mahdollistuu kaksisuuntainen viesinta kuluttajan kanssa
reaaliaikaisesti kommenttiosion, Live-videoiden valityksella tai “kysymysboksien”
valitykselld. Sosiaalinen media mahdollistaa keskustelun virtuaalisesti ja se on
tarkedssa roolissa vaikuttajamarkkinoinnissa. Kuluttajilla on mahdollista kysya ja
keskustella vaikuttajan kanssa tuotteesta, sen ominaisuuksista ja vaikuttajan
kokemuksista. Tama tekee mainoksista ja yhteistoista uskottavampaa ja vaikuttajista
samaistuttavampia, mika edistaa positiivisen brandimielikuvan rakentumista.

Vaikuttajien ja seuraajien valinen kommunikointi edistad myos itse vaikuttajan ja
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seuraajan valista suhdetta, mika tekee seuraajista vastaanottavaisempia mainonnalle

ja suosituksille. (Halonen 2019, 74.)

Halonen (2019) kertoo kirjassaan, etta sosiaalisen median vaikuttaja voi vaikuttaa
julkaisemalla kanavallaan sisdltoa tuotteesta tai palvelusta, jossa esittelee esimerkiksi
brandin uusia tuotteita, vertailee niita tai kertoo niiden hyodyista ja kaytosta.
Vaikuttaja voi myos “ottaa haltuun” brandin sosiaalisen median kanavan
Instagramissa tai Youtubessa, ja paivittaa ja tuottaa sisaltoa sinne esimerkiksi pdivan
ajan. Vaikuttaja voidaan myds palkata tuotekehitykseen mukaan, jolloin valmiin
tuotteen markkinoinnissa voidaan brandimielikuvaan vaikuttaa vaikuttajan
mukanaolemisella tuotekehityksessa. (Halonen 2019, 37.) On myds mahdollista, etta
vaikuttaja palkataan brandilahettiladksi, tekemaan brandin kanssa pitkaaikaista
yhteistyota. Brandilahettilas vaikuttaa brandimielikuvaan positiivisesti ja lisaa
brandin uskottavuutta nimenomaan pitkaaikaisen yhteistyon takia, silla suosittelu
tuntuu aidolta. Brandilahettilaana julkaistaan tietyn valiajoin sisaltéa ja osallistutaan
brandin tapahtumiin. (Brandildhettilaat- vaikuttajamarkkinoinnin kuumin trendi

2017.) Alla olevassa kuvviossa (Kuvio 3) on esimerkki brandilahettilaan julkaisusta,

jossa brandi tuodaan esille.
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Kuvio 3 Esimerkki brandilahettilaan julkaisusta (Leskinen 2020)
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Brandien tavoite on kohdata kuluttajien tarpeet ja halut. Sosiaalisen median
vaikuttajat auttavat brandimielikuvan rakentamisessa, silld tatd kautta pystytdaan
rakentamaan suorempia suhteita kuluttajiin ja kannustaa brandiuskollisuuteen.
Vaikka keskustelua sosiaalisessa mediassa brandista ei pystyta tdysin kontrolloimaan,
vaikuttajan oma dani ja luottamus yksildivat brandimielikuvaa ja mahdollistavat
kaksisuuntaiseen keskusteluun. Vaikuttajat tyoskentelevat parantaakseen suhteita
brandin kohdeyleisoihin sekd parantaakseen brandimielikuvaa. Vaikuttajat pyytavat
usein palautetta ja kommentteja kuluttajilta brandista ja heidan tuotteistaan seka
lisaavat tietoisuutta sosiaalisessa mediassa. Tutkimusten mukaan kuluttajat luottavat
enemman vaikuttajan sanomaan, kuin sanomaan, joka tulee brandilta itseltaan.
Glucksman (2017) kertoo myos artikkelissaan, ettd Banduran (1971) mukaan
sosiaalisissa tilanteissa ihmiset noudattavat sosiaalisen oppimisen teoriaa, eli
toimivat tarkastelemalla muiden kayttaytymistd, josta syntyy uusia
kayttaytymismalleja. Tama auttaa ymmartamaan, miksi vaikuttajilla on niin paljon
vaikutusvaltaa seuraajiinsa. Sosiaalisen oppimisen teorian mukaan opitaan
seuraamalla ja “kopioimalla’’ muita, mika toteutuu vaikuttajamarkkinoinnin

vaikuttamisessa kuluttajiin. (Glucksman 2017, 79.)

Sopivan vaikuttajan valinta

Sopivan vaikuttajan valitsemiseen tulee kiinnittdaa huomiota. Vaikuttaja itse on luonut
brandin ymparilleen, joka edustaa tiettya arvomaailmaa ja tavoittaa tiettya
kohderyhmaa. Monesti vaikuttajaa valitaan suurien lukujen perusteella, mutta lukuja
oleellisempaa on valita sopiva vaikuttaja nimenomaan kohderyhman ja
arvomaailman perusteella. Puhutaan “brand matchista”, eli yrityksen brandi ja
vaikuttajan luoma oma brandi sopivat yhteen ja ndin voidaan paasta haluttuihin
tuloksiin. Vaikuttajamarkkinointi ei ole my6dskaan ilmaista, joten oma budjetti
kannattaa miettia. (Jouppi 2019.) Vaikuttajamarkkinointi ei lahde Weckstromin
(2020) mukaan liikenteeseen oikean vaikuttajan valitsemisesta, vaan kaiken pohjalla
on brandin omat strategiset valinnat ja padamaarat, joihin halutaan paasta. Sopivan
vaikuttajan valitseminen tulee sen jalkeen. Ja kun sopivaa vaikuttajaa valitaan, tulee
olla riittavasti kohderyhma- kampanjadataa, jonka perusteella valinta voidaan tehda.
Vaikuttajaa ei voida valita pelkdn imagon tai omien mieltymysten takia, vaan

valinnan tulee olla syvempi kokonaisuus. (Weckstréom 2020.)
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Vodak, Novysedlak, Cakanova & Pekar (2019) kertovat, etta Biaudet (2017) mukaan
vaikuttajan valitsemisprosessissa otetaan huomioon myads vaikuttajan omia ominai-
suuksia. Vaikuttajan olisi hyva tuntea tuote/palvelu entuudestaan tai osoittaa aitoa
mielenkiintoa sita kohtaan ja omata oikeanlainen kohderyhma, joka palvelee mydés
yrityksen brandimielikuvaa. Yhteystyotaidot, oikeanlaiset sisallontuottamisen taidot
sekda ymmarrys markkinoinnin alasta ovat myds taitoja, joita kannattaa huomioida
vaikuttajan valitsemisessa. Sosiaalisen median kanavissa seuraajia voi my0s ostaa, jo-
ten kannattaa kiinnittda huomiota siihen, etta vaikuttajan ja hdnen seuraajiensa vali-
nen vuorovaikutus on riittavaa, eli vaikuttajalla on oikeaa kohderyhmaa ja he seuraa-
vat vaikuttajaa oikeista syista. Taman voi myo0s jaljittaa engagement-luvun perus-
teella. (Vodak, Novysedlak, Cakanova & Pekdr 2019, 156-157.) My®ds Fertik (2020)
painottaa artikkelissaan koskien vaikuttajamarkkinointia, taustatyon tekemista sopi-
van vaikuttajan loytamiseksi. Vaikuttajan sisallolla on hyva olla sama sanoma seka ha-
luttu kohderyhma, kuin brandilld. Jos brandin yleiso olisi esimerkiksi lapsiperheiden
aidit, olisi hyva valita vaikuttaja, joka on lapsiperheen iiti ja jakaa omaa arkeaan ja
vinkkeja sosiaalisen median kanavassaan ja jonka seuraajajoukko koostuu lapsiper-
heiden dideistda. Myods vaikuttajan luonne ja persoonallisuus tulee olla linjassa bran-
din sanoman ja linjausten kanssa, jotta yhteistyo ei tee hallaa brandimielikuvalle.

(Fertik 2020.)

Potentiaalisten vaikuttajien tunnistamiseksi on kiinnitettdva huomiota seuraaviin
ominaisuuksiin - osuvuus, sitoutuminen, ulottuvuus, taajuus ja aitous. Osuvuudella
(relevance) tarkoitetaan sitd, ettd kuinka hyvin vaikuttajan tuottama sisalto kay yh-
teen brandin kanssa. On siis seurattava ja tutustuttava laajemmin vaikuttajan aikai-
sempaan tuottamaan sisaltoon. Sitoutuvuus (engagement) kuvaa vaikuttajan ja ha-
nen seuraajansa vuorovaikutusastetta esimerkiksi tykkayksia, kommentteja ja jakoja.
Sitoutuvuusaste kertoo hyvin siitd myos, etta kuinka osuvaa sisaltoa vaikuttaja tuot-
taa omalle kohderyhmalleen. Ulottuvuus (reach) kuvaa sitd, etta kuinka hyvin vaikut-
taja tavoittaa brandin halutun kohdeyleison. Taajuus (frequency) tarkoittaa sitd, mi-
ten usean henkilon halutusta kohderyhmasta vaikuttajan tuottama sisalto pystyy saa-
vuttamaan ja tdma on huomioitava, kun sopivaa vaikuttajaa valitaan. Yksi kuva tai jul-
kaisu ei yleensa riita vield kohdeyleison kiinnostukseen klikata brandin sivuille, mutta

kun kohderyhman ihmiset nakevat monesti brandista sisdltéa, jaa brandi paremmin
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mieleen. Voidaan ajatella, ettd vaikuttajan julkaistaessa laadukasta sisaltoa jatku-
vasti, ovat my0ds seuraajat kiinnostuneempia palaamaan vaikuttajan sivulle. Aitous
(authenticity) on tarked ominaisuus. Kuluttajat ovat vastaanottavaisempia, kun vai-
kuttajasta valittyy aitous ja taten myos kuluttajan brandimielikuvaan pystytaan pa-
remmin vaikuttamaan. (Voddak, Novysedlak, Cakanova & Pekar 2019, 158-159.) Alla
olevassa kuviossa (Kuvio 4) on kuvattu ylla mainitut ominaisuudet, jotka liittyvat vai-

kuttajaan ja valitsemisprosessiin.

Engagement ]
/

Relevance

Kuvio 4 Vaikuttajan valitsemisprosessiin vaikuttavat ominaisuudet (Vodak,
Novysedldk, Cakanova & Pekar 2019, 158)

.\e/

3.3 Z-sukupolvi sosiaalisessa mediassa

Z-sukupolven, eli 16-24-vuotiaiden on tutkittu viettavan eniten aikaa sosiaalisen
median kanvaissa. Tama johtuu siita, ettd he ovat syntyneet maailmaan, jossa
teknologia on jo kehittynyt ja dlypuhelimet ja internet ovat olleet jo pikkuhiljaa
arkipdivaa. Sosiaalinen media ja internet ovat heille tdysin normaaleja asioita ja
mukana jokapdivadisessa elamassa. Z-sukupolvi on tietoinen kulutusvalinnoistaan, he
haluavat lapinakyvyytta markkinoinnissa ja seuraavat monia vaikuttajia sosiaalisen
median kanavissa. (Milleniaalien jalkeen aikuistuu Z-sukupolvi. Joko tunnet

tulevaisuuden kuluttajat? 2019.)
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Suurin osa Z-sukupolvesta etsivat tietoa ja viihdetta internetista ja eri sosiaalisen
median kanavista. Heille kommunikointi on tarkeda ja he saavat vaikutteita eri
kanavista sosiaalisessa mediassa. On tutkittu, ettd vuonna 2017 Z-sukupolveen
kuuluvat nuoret ovat katsoneet puhelintaan ja selailleet sitd jopa 86 kertaa paivassa,
mika on korkeampi maara, kuin milldadan muulla sukupolvella. He ovat myos jatkuvasti
kirjautuneena eri sosiaalisen median sovelluksiin. Tama selittdaa myos sen, etta miksi
sosiaalisen median vaikuttamiselle altistuu paljon Z-sukupolveen kuuluvia ihmisia.
(Seemiller & Grace 2019, 44-50.) Z-sukupolven somekanavien kayttoa kuukausittain
on tutkittu. Suosituin kanava on ollut Youtube, jonka jalkeen nuoret suosivat
Instagramia ja Snapchatia. Facebook tulee perdssa mutta paataan nostaa vahvasti
Tiktok ja Twitch, jotka ovat ehka hieman vanhemmalle sukupolvelle tuntemattomia.
(Eraste 2019.) Alla olevassa kuviossa (Kuvio 5) on kuvattu Z-sukupolven

somekanavien kayttoa.

SOMEKANAVIEN KAYTTO KUUKAUSITTAIN 2019

ik&ryhmdassd 15-24 -vuotiaat, véhintaan kerran kuukaudessa

® 147 30 %

Facebook
‘ﬂkl‘ok
26 %
Yoube Twllch
97 % o
Plnform
32%

Kuvio 5 Z-sukupolven somekanavien kaytto (Eraste 2019)

Z-sukupolvi seuraa monella eri alustalla julkisuuden henkil6ita ja padsevat taten
sisdlle heidan arkipdivaansa. Julkisuuden henkilot eivat enda ole mysteerisia, vaan he
alkavat tuntua heille myds arkipdivan ihmisilta. Ja koska sosiaalisessa mediassa

“arkipaivan ihminen’ voi omalla sisalléntuotannollaan saada seuraajia ja julkisuutta,
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ovat sosiaalisen median vaikuttajat alkaneet tuntua julkisuuden henkilGilta Z-
sukupolvelle. Googlen ja Ipsosin tutkimuksessa selvitettiin, ettd 70 prosenttia
nuorista samaistuu enemman esimerkiksi Instagram- tai Youtubevaikuttajiin, kuin
julkisuuden henkildihin, mika on todella suuri prosentti ja osoittaa, kuinka
vaikutusvaltaisia sosiaalisen median vaikuttajat voivat olla varsinkin Z-sukupolvelle.
(Mts. 74-75.) Sosiaalisen median vaikuttajiin samaistumisen lisaksi Z-sukupolvi
luottaa heihin ja heidan suosituksiinsa. Varsinkin Youtube ja Instagram ovat kanavia,
joista tietoa ja ideoita etsitdaan. Luottamuksen nahdaan perustuvan aitouteen,
laatuun seka lapinakyvyyteen. Samaistuvuuden tunne on myds iso selittava tekija z-
sukupolven luottamuksen syntymisessa sosiaalisen median vaikuttajia kohtaan,
koska heitd pidetadn ystavina. (Eraste 2019.) Alla olevassa kuviossa (Kuvio 6) on nah-
tavissa Z-sukupolven luottamusta eri kanavoittain. Kuviossa nakyy myos vertailun

vuoksi muiden ikdryhmien luottamus kanavoittain.

NUORET LUOTTAVAT SOSIAALISEEN MEDIAAN JA VAIKUTTAJIEN
SUOSITUKSIIN ENEMMAN KUIN PERINTEISEEN MAINONTAAN

Suositukset blogeist Svositukset Tunnetun henkilon Yrityksen some-ili Perinteinen mainonta
Youtubesta svositukset somessa

35-44 -vyotioat

55-65 -vuotioal

Kuvio 6 Nuorten luottamus sosiaaliseen mediaan ja vaikuttajien suosituksiin (Eraste
2019)

4 Brandimielikuvan muodostuminen

Tassa luvussa kasitellaan brandimielikuvan muodostumista erilaisten relevanttien
l[ahteiden pohjalta. Ensin kdydadan lapi brandin maaritelma ja brandin rakentuminen

kuluttajan ja brandin valisen suhteen nakokulmasta. Taman jalkeen perehdytaan
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vield syvemmin brandimielikuvaan ja sen muodostumiseen. Lopuksi kasitelldan pe-

rusteellisemmin brandimielikuvan brandiassosiaatioita.

4.1 Brandin maaritelma

Kellerin (2013) mukaan brandilla tarkoitetaan tunnettuutta, joka muodostuu
esimerkiksi nimesta, tuotteesta, symbolista tai termistd, joka on markkinoinnin
keinoin syntynyt. Brandin tavoitteena on yksiloitya ja erottautua muista kilpailijoista
ja herattaa positiivista haluttua mielikuvaa. (Keller 2013, 30.) Yhtendinen
brandimielikuva on tarkea brandin halutulla kohderyhmalla, jotta se linkittyy myds
haluttuihin assosiaatioihin (Rio, Vazques & Iglesias 2001, 410). Brandi tuottaa
asiakkailleen arvoa ja on identifioitu vastaamaan kohderyhman tarpeisiin. Brandi
koostuu mielikuvista, joita kuluttajat muodostavat siita. Esimerkiksi, jos kuluttajaa
kasketaan kertoa laadukas automerkki, monet heista vastaavat ‘Mercedes’.
Mercedes on siis onnistunut luomaan brandistaan laadukkuuden mielikuvaa. Brandi
haluaa luoda uskollisuutta, arvoa, positiivisia mielikuvia ja assosiaatioita kuluttajille.
Brandin rakentaminen ei tapahdu hetkessa, vaan vaatii rahallista panostusta seka
oikeanlaista pitkan aikavalin kehittamista (brand building) (Kotler, Keller, Brady,

Goodman & Hansen 2012, 467-468.)

Brandit edustavat erilaisia rooleja, joista kaksi paaroolia ovat toiminnalliset
(functional) seka tunteelliset (emotional), joihin my6s sosiaalisen median vaikuttajat
pystyvat vaikuttamaan omalla sisdllontuotannollaan. Toiminnalliset roolit liittyvat
itse tuotteeseen tai palveluun ja sen kayttokokemukseen tai palvelulupaukseen. Tana
pdivana on saatavilla monia samankaltaisia tuotteita ja palveluita, joten brandit
haluavat luoda toiminnallisen roolin lisdksi tuotteesta tai palvelusta myos
tunneyhteyksia. Tunteet merkitsevat asiakkaiden ostopaatdksessa merkittavan
paljon, silla tana paivana brandimielikuvien takia brandit nahdaan myos kuluttajan
oman identiteetin rakentajina. Tunteiden kautta luodaan sidoksia ja uskollisuutta
brandin ja asiakkaan valille. Brandimielikuva itsessadn on kuitenkin se, miten
kuluttaja brandin visuaaliset ja sanalliset ilmaisut havaitsee. Nama havainnot

johtavat psykologisiin ja emotionaalisiin assosiaatioihin, joita brdandi haluaa yllapitaa
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kuluttajan mielikuvissa. (Kotler ym. 2012, 468-467.) Tassa tutkimuksessa keskitytdan

tutkimaan brandimielikuvaa yleisella tasolla ja sen osa-alueista brandiassosiaatioita.
4.2 Brandimielikuva

Brandin mielikuvaa kuvaa hyvin Kellerin (2013) kehittama CBBE-malli (customer
based brand equity). Malli on pyramidin muotoinen, ja keskittyy nakemaan brandin
rakentamisen nimenomaan kuluttajan nakékulmasta. Mallin tavoitteena on onnistua
luomaan uskollinen suhde kuluttajan ja brandin valille, johon myds sosiaalisen
median vaikuttajat osallistuvat omalla toiminnallaan, silla he edustavat brandia ja
ovat mukana mielikuvan rakentamisessa. Se koostuu neljasta eri kysymyksesta ja
niihin sisaltyvasta kuudesta eri osa-alueesta, jotka ovat kuvattuna alla nakyvassa
kuviossa (Kuvio 7). Pyramidin nelja peruskysymysta ovat kysymyksia, joita asiakkaat
kysyvat itseltdan usein alitajuntaisesti tuotemerkeista. Pyramidin peruskysymykset
alhaalta ylos ovat: Kuka olet (brand identity), mita olet (brand meaning), miten
ajattelen ja tunnen brandista (brand responses), seka kuinka paljon haluaisin olla
tekemisissa brandin kanssa (brand relationships). (Keller 2013, 107-108.) Mallin
perusidea on, etta brandin voima koostuu siitd, mita kuluttajat ovat nahneet,
kuulleet, kokeneet ja tunteneet brandista ja sosiaalisen median vaikuttajat ovat

osana mukana luomassa tata (mts. 69).

Stages of Brand
Development

4. Relationships
What about you and me?

T

3. Response
What about you? Judgments  Feelings

Resonance

2. Meaning
What are you? Performance Imagery

1. Identity

Who are you? Salience

Kuvio 7 CBBE-malli (Keller 2013, 108)
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Brandi-identiteetti- Salience

Mallin alin taso “Salience” pyrkii vastaamaan siihen, mista brandi tunnetaan ja milla

erotutaan kilpailijoista. Tama taso mittaa branditietoisuutta ja sita, missa yhteyksissa
brandi tulee kuluttajien mieleen seka missa tilanteissa se muistetaan erilaisten asso-
siaatioiden keinoin. Oleellista on tehda huolellinen segmentointi ja kyettava vastaa-

maan, etta miksi valita tama brandi kilpailijan sijaan. (Keller 2013, 108.)

Keller, Apéria & Georgson (2012) nakevat branditietoisuuden kahdessa eri ulottuvuu-
dessa syvyys (depth) ja leveys (breadth). Syvyys kuvaa todennakoisyytta ja help-
poutta, ettd brandi tulee mieleen ja leveys taas mahdollisia tilanteita, joissa brandi
muistuu. Ihmisten verkkomuistimalli on tdynna eri kategorioita ja assosiaatioita.
Brandeille on tarkeaa, etta he tulevat mieleen brandin halutuissa tilanteissa ja pai-

koissa. (Mts. 67—68.)

Brandin merkitys- Performance and Imagery

Suoritus (performance) ja brandimielikuva (imagery) avulla yritys tekee selvaksi, mita
he edustavat. Brandin merkitys myos syntyy ndiden assosiaatioiden kautta. Suoritus
kuvaa, miten hyvin tuotteet kohtaavat asiakkaan tarpeet. Itse suorituskykya voidaan
mitata viiden eri tekijan kautta: tuotteen ominaisuudet, tuotteen luotettavuus, asia-
kaspalvelu, tyyli & design ja hinnoittelu. Kuluttajalle on tyypillista, etta han asemoi

brandin sen ominaisuuksien perusteella. (Keller 2013, 113.)

Brandimielikuvat luovat brandille myds merkityksen ja pyrkivat tuotteen tai palvelun
avulla tyydyttamaan asiakkaan tarpeet sosiaalisella ja psykologisella tasolla. Ne voi-
vat viitata suoraan (omakohtainen kokemus) tai valillisesti (ndhty mainos) brandiin.

(Keller 2013, 113.)

Brandista syntyvat mielipiteet- Judgement and Feelings
Kuluttajien mielipiteet brandista jakautuvat mallin mukaan arvioihin (judgements) ja
tunteisiin (feelings). Kuluttajat tekevat jatkuvasti alitajuntaisesti arvioita brandeista

pohjautuen kaikkiin assosiaatioihin, joita heille on brandista syntynyt. Kellerin (2013)
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mukaan ndma tuomiot jakautuvat neljaan avainluokkaan, jotka ovat laatu, luotetta-

vuus, huomio ja ylivoimaisuus.

He siis arvioivat esimerkiksi laatua havaintojen perusteella, brandin uskottavuutta
luotettavuuden perusteella, tuotteen/palvelun oikeaa merkityksellisyytta tarpeisiin
perustuen seka vertaavat brandia sen kilpailijoihin. Avainluokkien perusteella pitaisi
osata miettid omaa brandidan asiakkaan ndakokulmasta. Brandista syntyvat tunteet
ovat kuluttajien reaktioita brandia kohtaan. Ne voivat syntya esimerkiksi markkinoin-
nin keinoin ja voivat olla positiivisia, negatiivisia, vahvoja tai heikkoja. (Keller 2013,

117-118.)

Brandisuhde- Resonance

Pyramidin muotoisen mallin ylimpana huipulla on brandin resonanssitaso. Kellerin
(2013) mukaan tama taso mittaa parasta mahdollista sosiaalista ja psykologista bran-
disuhdetta brandin ja kuluttajan valilla. Kuluttaja haluaa tuntea olevansa “yhta”
brandin kanssa. Suhteen kuvaillaankin olevan psykologinen side ja se maarittaa, etta
minkalainen suhde muodostuu. Resonanssia kuvaillaan intensiivisyyden ja aktiivisuu-

den termeilld ja nama voidaan jakaa viela neljaan brandin resonanssikategoriaan:

Kayttaytymisperusteinen brandiuskollisuus

Asenteisiin pohjautuva kiintymys

wo N e

Yhteisollisyyden muodostumien
4. Aktiivinen sitoutuminen

(Keller 2013, 120.)

Pyramidin muotoisen mallin ideana on, ettei ylimmalle tasolle voi paasta, ellei ota
huomioon alimpia tasoja. Brandin mielikuvien luominen lahtee liikenteeseen brandi-
identiteetin maarittamisesta, jonka jalkeen siirrytdan pohtimaan sita, mita brandi
edustaa. Toisessa tasossa pohditaan, onko brandin ja kuluttajien valisissa nake-
myseroissa brandista eroavaisuuksia. Ylemmissa tasoissa siirrytaan syvemmalle ja pe-
rehdytaan kuluttajien tuntemuksiin ja tuomioihin brandista, jonka jalkeen voidaan

pddsta huipulle. Huipulla brandiresonanssitasolla on syntynyt lojaali suhde brandin ja
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kuluttajan kanssa. Naihin kaikkiin tasoihin liittyy vahvasti assosiaatiot, joita brandi ha-

luaa luoda ja joita kuluttajat luovat brandista.

4.3 Brandiassosiaatiot

Brandin tuntemus (brand knowledge) koostuu kahdesta eri osa-alueesta, joita ovat
branditietoisuus (brand awareness) ja brandimielikuva (brand image).
Branditietoisuus on kuluttajan assosiaativinen verkkomuistimalli, eli kertoo, kuinka
hyvin kuluttajat pystyvat tunnistamaan brandin erilaisissa olosuhteissa ja
ymparistoissa. Brandimielikuva on kuluttajan kasitys brandista, joka koostuu
brandiassosiaatioista kuluttajien mielessa. Jokaisella kuluttajalla voi olla
omanlaisensa assosiaatiot brandista, mutta syntyviin assosiaatoihin pyritaan
kuitenkin vaikuttamaan, jotta kuluttajille syntyisi brandin tavoittelema
brandimielikuva. (Keller 2013, 72-23.) Tassa tutkimuksessa keskitytaan
brandimielikuvaan (brand image), joka nimenomaan koostuu assosiaativisesta

verkkomuistimallista ja siella olevista brandiassosiaatioista.

Vaikuttajat omalla sisalléntuotannollaan luovat brandista assosiaatioita.
Assosiaatioiden vahvuus (strength) koostuu niiden henkilokohtaisesta merkityksesta
ja jatkuvuudesta tilanteissa, joissa brandia tarkastellaan. Esimerkiksi assosiaation
vahvuus voi vahvistua konkreettisen kayttokokemuksen myo6ta. Assosiaatiot voivat
myos tulla word of mouth:in myo6ta, esimerkiksi jos arvostellaan ravintoloita tai
viihdepalveluita. Assiosiaatioiden suosituimmuus (favoribility) tarkoittaa sita, etta
brandin jotkut assosiaatiot ovat toisia merkityksellisimpia painoarvoltaan esimerkiksi
ostopaatosta tehdessa. Suosituimmuus voi muuttua tilanteiden mukaan.
Assosiaatioiden ainutlaatuisuus (uniqueness) on tarkeaa. Useimmat brandit jakavat
joitakin assosiaatioita kilpailijoiden kanssa. Brandien on |0ydettava ne omat
kilpailuetunsa, joiden pohjalta kuluttajalle selvida, ettd miksi ostaa juuri tama

tuote/palvelu. (Keller 2013, 78-79.)

Assosiaatioihin kuuluu Kellerin (2013) mukaan lisaksi attribuutit ja hyodyt. Attribuutit
ovat kuvailevia ominaisuuksia, jotka luonnehtivat tuotteen tai palvelun. Hy6dyt ovat

kuluttajan omia arvoja ja kokemuksia, joita liitetdan brandiin. Jokainen kuluttaja
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muodostaa omat attribuutit, hyodyt ja muut uskomukset brandista eri tavoin.
Kuluttajat voivat muodostaa assosiaatioita muun muassa sosiaalisen median
kanavissa vaikuttajamarkkinoinnin kautta, “word of mouth:n”’ kautta, brandin logon,
ihmisen paikan tai tapahtuman kautta. Assosiaatiot ovat kaikkia niita mielikuvia, joita
brandistd muodostuu, esimerkiksi Applen brandista voi muodostua luovuus,
trendikkyys ja kayttajakokemus. Tarkeintda muodostuvissa assosiaatioissa ovat niiden
vahvuus, suosituimmuus ja ainutlaatuisuus kuluttajan mielessa. (Keller 2013, 77.) On
maaritelty nelja aineetonta assosiaatiota, joiden kautta mielikuva brandista voi syn-
tya: 1) kayttajaprofiilit, 2) osto- ja kayttotilanteet, 3) persoonallisuus 4) historia, pe-
rinto ja kokemukset. (Keller 2013, 113.) Alla olevassa kuviossa (Kuvio 8) on
havainnollistettu brandimielikuvan koostumista (brand image) ja assosiaatioita

Kellerin (2013) teorian pohjalta.

Brandimielikuva

Brandiassosiaatiot

v v
Attribuutit Hyodyt
Kuvallevat ominaisuudet tuotteesta tal palvelusta Kuluttajan omat arvot ja kokemukset brandista
v

Suosituimmuus, vahvuus ja ainutiaatulsuus

Kuvio 8 Brandimielikuvan koostuminen (Keller 2013)

Nama nelja aineetonta assosiaatiotia liittyen brandimielikuvaan voivat muodostua
kuluttajien mielissa omien kokemuksien, mainonnan/markkinoinnin tai word of

mouth:n kautta. Voidaan siis paatelld, etta sosiaalisen median vaikuttajat hyvinkin
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vahvasti vaikuttavat omalla sisdlléntuotannollaan naiden assosiaatioiden
muodostumiseen kuluttajien verkkomuistimalliin. Nama assosiaatiot ovat myos
abstrakteja eivatka linkity valttamatta suoraan siihen, mita brandi todellisuudessa

tekee. (Keller 2013, 113.)

Kayttajaprofiilit syntyvat kuluttajan mielessa ja ovat osa brandimielikuvaan liitettyja
assosiaatioita. Kayttajaprofiilissa luokitellaan brandia kayttava henkilo tai
organisaatio. Tdma assosiaatio ei valttamatta ole brandin oikea kayttaja (voi olla
sitdakin) vaan kuviteltu kayttaja. Kuluttajat voivat assosioida kuviteltuja
kayttajaprofiileja kuvailevien demografisten ominaisuuksien tai abstraktien
psykografisten ominaisuuksien perusteella. Demografiset ominaisuuksiet saattavat
pitda sisallaan sukupuolen, idn, tulotason tai kulttuurillisen taustan. Voidaan
esimerkiksi ajatella, ettd “Venus” brandin kayttajiin kuuluu naiset ja “Gillette”
kayttajiin miehet, vaikka mikaan ei estd naisten kayttaa “Gilletted” ja miesten
kayttaa “Venusta”. Psykografiset ominaisuudet saattavat pitda sisallaan asenteita
elamaa, uraa tai asemaa kohtaan. Esimerkiksi jonkun brandin tuotteen kayttajiksi
voidaan ajatella konservatiiviset tai menestyvat ihmiset. (Keller 2013, 114.) My0os
brandin yhteistyo sosiaalisen median vaikuttajan kanssa vaikuttaa kayttajaprofiilien

assosiaatioon.

Osto- ja kayttotilanteisiin liittyvat assosiaatiot kertovat kuluttajalle, ettd mista
brandin tuotetta saa sekd missa tilanteissa sita tulisi kayttaa/kaytetaan. Nama
assosiaatiot voivat esim olla yhteyksissa siihen, voiko brandiin térmata kaupassa vai
verkkokaupassa, kaytetaanko sita mihin aikaan paivasta, kuukaudesta tai vuodesta
seka kayton sijainnista esimerkiksi ulkokaytossa, sisalla tai kotona. (Keller 2013, 115.)
Esimerkiksi talla hetkella erilaisiin pitsaravintoloihin voitaisiin yhdistaa erilaisia osto-
ja kayttoassiosiaatioita: jossain syodaan pitsa paikan paalla, jostain tilataan mukaan

ja jostain se haetaan itse.

Persoonallisuus on brandimielikuvaan liitettava assosiaatio, joka tulee kuluttajan
oman kokemuksen tai markkinoinnin keinoin. Brandi voidaan kuvailla “moderniksi”’
tai “vanhanaikaiseksi”’ ja ottaa taten ihmiseen liittyvaa persoonallisuutta. Brandin

persoonallisuuden muodostuminen voi koostua kaikesta brandiin liitettavista
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ominaisuuksista. On mielenkiintoista, etta esimerkiksi voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot mielletdaan “lampimiksi”’ mutta myos vahemman pateviksi. Muita
brandin persoonallisuuksia voivat olla esimerkiksi rehellisyys, maanldheisyys,

valittavyys, luotettavuus tai menestyvyys. (Keller 2013, 116.)

Jokainen markkinoinnin toimenpide ja markkinointikampanja voi vaikuttaa brandin
persoonallisuuteen ja varsinkin mainokset ovat todella vaikutusvaltainen keino
brandin persoonallisuuteen liittyvien assosiaatioiden muodostumiseen, jota myds
sosiaalisen median vaikuttajat tekevat. Vaikka kayttajamielikuvat- ja profiilit ovat
tarkeita kuluttajille heidan paatoksissaan, on brandin persoonallisuus
samaistuttavampi tekija kuluttajien mielesta. Kuluttajat monesti haluavat valita
brandin, joka sopii yhteen oman identiteetin kanssa. Tama kuluttajien mielikuva
brandin persoonallisuudesta voi olla heidan haluttu mielikuva, eika lainkaan
todellinen. Kuluttajat, jotka miettivat paljon, mitd muut heista ajattelvat, ovat alttiita
valitsemaan brandin omaan persooonallisuuteen sopivuuden mukaisesti. (Keller
2013, 115.) Sosiaalisen median vaikuttavat luovat brandin persoonallisuutta oman
sisaltonsa kautta, ja kun seuraaja samaistuu sosiaalisen median vaikuttajaan,

samaistuu han myoés helpommin itse brandin persoonallisuuteen.

Historia, perintd ja kokemukset ovat myds brandiin liitettavia aineettomia
assosiaatioita. Voidaan ajatella, etta brandin historiaan, perintéon ja kokemuksiin
liittyy kaikki brandin menneet ja nykyiset tapahtumat niin omista kuin tuttavien,
perheen ja muiden kokemuksista. N&ita voi olla esimerkiksi menneet markkinoinnin
kampanjat, tuotteen vari tai pakkauksen ulkonako, tietty ihminen tai maa joka on
liitetty brandiin, sponsori ja brandistd puhuvat ihmiset. Taiman kategorian
assosiaatiot voivat erottaa brandin muista samankaltaisista brandeista, mika tekeen

ndistd assosiaatioista tarkeita. (Keller 2013, 116.)

Kaiken kaikkiaan brandimielikuvaan vaikuttaa monet eri assosiaatiot, jotka liittyvat
joko konkreettisiin kokemuksiin tai mielikuviin ja ne yhdistetdan kaikki brandiin.
Tarkeinta brandimielikuvien muodostumisessa kuitenkin on, niin kuin aiemmin
mainittu, kunkin assosiaation suosituimmuus, vahvuus ja ainutlaatuisuus (Keller

2013,116). Naihin syntyviin assosiaatioihin pyritdan vaikuttamaan, silla
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brandimielikuva koostuu niista. Sosiaalisen median vaikuttajien luomat assosiaatiot

brandista ovat osa brandimielikuvan koostumista Z-sukupolven mielissa.

5 Tutkimustulokset

Seuraavaksi kdydaan lapi saadut tutkimustulokset. Tutkimustulokset saadaan aineis-
ton analyysin jalkeen ja niiden tulisi vastata tutkimusongelman tutkimuskysymyksiin.
Tassa tutkimuksessa haluttiin tutkia, ettd miten sosiaalisen median vaikuttajat vaikut-
tavat Z-sukupolven brandimielikuvaan ja voivatko he herattaa uusia brandimielikuvia

seka mihin assosiaatioihin sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat eniten.

Otannassa kaytettiin harkinnanvaraista valintaa ja kyseessa oli tutkijan sosiaalisen
median kanavan Instagramin seuraajien suhteen kokonaisotanta, johon kuului noin
800 havaintoyksikkda. Kysely jaettiin tutkijan sosiaalisen median kanavassa In-
stagramissa viiden pdivan ajan ja kyselyn avasi 259 perusjoukkoon kuuluvaa havain-
toyksikkda, joista lopullinen vastaajien maara oli 123 perusjoukkoon kuuluvaa ha-
vaintoyksikkoa. Tutkimusaineisto hankittiin Webropol-kyselylomakkeen avulla ja ana-
lysoitiin Webropolia seka Excelia kdyttaen. Kyselylomake on liitteena (ks. liite 1). Seu-
raavaksi esittelen tutkimustulokset, jotka on jaettu taustakysymyksiin ja brandimieli-

kuviin.

5.1 Tutkimustulokset liittyen taustakysymyksiin

Kyselyn ensimmainen kysymys oli selvittdaa vastaajien sukupuoli. Tutkimuksessa ei ky-
sytty vastaajien muita demografisia tekijoita, kuin sukupuolta. Kysely oli kohdistettu
Z-sukupolvelle ja ikdmaaritys tuli ilmi jo kyselyn saatekirjeessa. Kyselyyn vastanneista
hieman yli viidesosa (22 %) oli miehia ja lahes nelja viidesosaa naisia (78 %). Kysymyk-
sessa sukupuolesta oli myos mahdollisuus valita vastausvaihtoehdoksi “ei kumpi-
kaan”’, mutta tdhan ei tullut yhtdan valintaa. Sukupuoli kysyttiin, jotta tdma voidaan
ottaa huomioon tutkimustulosten analysoinnissa. Tata on kuvattu frekvenssija-

kauman avulla. Frekvenssi kuvaa kyseista muuttujaa, eli vuorovaikutuksen sosiaalisen
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median vaikuttajien kanssa eri vastauksien maaraan ndahden (Frekvenssijakauma,
keski- ja hajontaluvut n.d). Alla olevassa taulukossa (Taulukko 1) on havainnollistettu

vastaajien keskuudessa olevaa sukupuolijakaumaa.

Taulukko 1 Vastaajien sukupuolijakauma

Lukumaara (n) Suhteellinen osuus (%)
Nainen 96 78 %
Mies 27 22 %
Ei kumpikaan 0 0%
Yhteensa 123 100 %

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittaa, etta mita sosiaalisen median kanavia Z-
sukupolveen kuuluvat vastaajat kayttavat. Kysymyksessa sai valita useamman kuin
yvhden vaihtoehdon. Mielenkiintoisena tuloksena tuli, etta jokainen kyselyyn vastan-
neista kayttaa Instagramia (100 %). Seuraavat selkeasti kaytetyimmat sosiaalisen me-
dian kanavat ovat vastaajien keskuudessa Snapchat (94 %), Facebook (89 %) seka
Youtube (77 %). Selvasti vahiten kdytossa ovat Twitter (23 %) ja blogit (15 %). Vastaa-
jat saivat my0Os avoimen vastausvaihtoehdon avulla maarittaa jonkun muun sosiaali-
sen median kanavan, jota kdyttavat. Avoimen kysymyksen vastaajat vastasivat kayt-
tavansa Tik Tokia (20 %), mutta sekin pitdd kokonaisuudessaan vastaajien keskuu-
dessa matalaa profiilia. Tuloksista nahdaan, etta kaikista 123 vastaajasta 20 % kayt-
taa myos jotain muuta sosiaalisen median kanavaa valmiiksi olevien vaihtoehtojen
liséksi. Alla olevan taulukon (Taulukko 2) avulla on havainnollistettu kanavien eri

kdyton jakautumista vastaajien kesken.

Taulukko 2 Sosiaalisen median eri kanavien kdayton jakaantuminen

Vastaajien maara Suhteellinen osuus (%)

(n=123)
Instagram 123 100 %
Youtube 95 77 %
Facebook 110 89 %
Blogit 19 15 %
Snapchat 116 94 %
Twitter 28 23 %

Muu, mika? 24 20 %
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Haluttiin tarkastella my0s, ettd miten usein vastaajat tormaavat sosiaalisen median
vaikuttajien vaikuttamiseen sosiaalisessa mediassa. Tulokset ovat tdysin selkeat ja |a-
hes kaikki vastaajista (90 %) kohtaavat sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttamista
paivittain, yksi kymmenesosa viikoittain (9 %) ja vain yksi sadasosa harvemmin kuin
kerran kuussa (1 %). Alla olevassa taulukossa (Taulukko 3) on kuvattu tata jakaumaa

vastaajien kesken.

Taulukko 3 Sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttamisen kohtaaminen sosiaalisessa
mediassa

Vastaajien maara (n) Suhteellinen osuus (%)

Paivittain 111 90 %
Viikoittain 11 9%

Kerran kuussa 0 0%
Harvemmin kuin ker- 1 1%

ran kuussa

En osaa sanoa 0 0%

Yhteensa 123 100 %

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, kuinka paljon vastaajat ovat vuorovaikutuk-
sessa sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Tuloksena selvisi, etta reilusti yli puolet
vastaajista (58 %) ei ole vuorovaikutuksessa sosiaalisen median vaikuttajien kanssa.
Alle puolet (42 %) puolestaan on vuorovaikutuksessa sosiaalisen median vaikuttajien
kanssa, esimerkiksi kommentoi Instagramissa heidan postauksiaan. Alla olevassa tau-

lukossa (Taulukko 4) on havainnollistettu tata jakaumaa.

Taulukko 4 Vuorovaikutus sosiaalisen median vaikuttajien kanssa

Vastaajien maara (n) Suhteellinen osuus (%)
Kylla 52 42 %
Ei 71 58 %

Yhteensa 123 100 %
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Seuraavaksi selvitettiin, kuinka aitoa sosiaalisen median vaikuttajan tuottaman sisal-
I6n halutaan olevan, eli esimerkiksi, etta vaikuttajan tuottama sisalto kay yhteen mai-
nostaman tuotteen kanssa. Tuloksista selvida, etta sosiaalisen median vaikuttajien
luoman sisallén halutaan selvasti olevan autenttista ja totuudenmukaista. Vastauksia
ensin tarkasteltiin mies- ja naisvastaajien valilla, mutta molempien vastaukset olivat
yvhtenevia, joten kaikki vastaukset koottiin yhteen. Suurin osa vastaajista on vastan-
nut kokevansa ristiriitaiseksi ’jonkin verran’ (52 %) ja "erittdin paljon” (38 %), jos so-
siaalisen median vaikuttaja mainostaa terveystuotteita, vaikka hanen sisalléstaan
saisi painvastaisen kuvan. Alle kymmenesosa (7 %) on vastannut ’’ en osaa sanoa” ja
muutama sadasosa (3 %), etta “en ollenkaan” ristiriitaiseksi, jos sosiaalisen median
vaikuttaja mainostaa tuotteita, jotka eivat vastaa hanen sisaltéaan. Alla olevassa tau-

lukossa (Taulukko 5) on havainnollistettu tuloksia.

Taulukko 5 Koetko ristiriitaiseksi, jos sosiaalisen median vaikuttaja mainostaa
terveystuotteita, vaikka hanen sisallostaan saisi painvastaisen kuvan?

Vastaajien maara (n) Suhteellinen osuus (%)
Erittain 47 38 %
Jonkin verran 64 52 %
En ollenkaan 4 3%
En osaa sanoa 8 7%
Yhteensa 123 100 %

5.2 Tutkimustulokset liittyen brandimielikuvaan

Brandimielikuvaan liittyvissa kysymyksissa haluttiin ensiksi selvittaa, etta koetaanko
sosiaalisen median vaikuttajien tuottaman sisallén herattavan mielenkiintoa brandia
kohtaan, silla jo mielenkiinnon heraaminen sosiaalisen median vaikuttamisen tulok-
sena brandia kohtaan luo brandimielikuvia. Vastaajista melkein neljdsosa (15 %) on
vastannut sosiaalisen median vaikuttajien herattavan erittdin paljon mielenkiintoa
brandia kohtaan, reilusti yli puolet (72 %) jonkin verran, kymmenesosa (11 %) ei ol-
lenkaan ja vain noin sadasosa (2 %) ei osaa sanoa. Alla olevassa taulukossa (Taulukko

6) on havainnollistettu tuloksia.
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Taulukko 6 Sosiaalisen median vaikuttajien sisallon herattama mielenkiinto brandia
kohtaan

Vastaajien méara (n) Suhteellinen osuus (%)
Erittéin paljon 19 15%
Jonkin verran 88 72 %
En ollenkaan 13 11 %
En osaa sanoa 3 2%
Yhteensa 123 100 %

Seuraavaksi selvitettiin sosiaalisen median vaikuttajien vaikutusta brandin uskotta-
vuuteen, joka on vahvasti osa brandimielikuvaa. Puolet vastaajista (50 %) on sita
mieltd, ettd jos sosiaalisen median vaikuttaja ei kdaytda mainostamiaan tuotteita va-
paa-ajallaan, heikentaa se brandin uskottavuutta jonkin verran ja hieman alle puolet
(41 %) kokevat heikentdvan erittdin paljon. Vain alle kymmenesosa (4 %) on sita
mieltd, ettei se heikentaisi ollenkaan brandin uskottavuutta ja myos vain alle kymme-
nesosa (5 %) ei osaa sanoa. Alla olevasta taulukosta (Taulukko 5) on havainnollistettu

tata.

Taulukko 7 Sosiaalisen median vaikuttajan tuottaman sisallén vaikutus brandin
uskottavuuteen

Vastaajien maara (n) Suhteellinen osuus (%)
Erittain paljon 51 41 %
Jonkin verran 61 50 %
Ei ollenkaan 5 4%
En osaa sanoa 6 5%
Yhteensa 123 100 %

Seuraavaksi tarkasteltiin, ettda kumman tuottama sisaltd vastaajien mielesta muodos-
taa parhaiten brandimielikuvaa: brandin itse tuottama sisalto vai sosiaalisen median
vaikuttajan tuottama sisaltd. Aluksi tuloksia tarkastellessa naytti siltd, etta vastaajien
kesken tulokset jakautuivat tasaisesti, joten haluttiin tarkastella vield eroja miesten ja
naisten vastauksien valilla. Mielenkiintoisena tuloksena selvisi, etta yli puolen mies-
vastaajien mielesta (63 %) brandin itse tuottama sisaltd muodostaa parhaiten brandi-
mielikuvaa, kun taas lahes puolen naisvastaajien mielesta (48 %) sosiaalisen median

vaikuttajan tuottama sisalt6. Miehista alle puolet vastaajista (37 %) on sita mielt3,
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ettd sosiaalisen median vaikuttajan tuottama sisalté muodostaisi parhaiten brandi-
mielikuvaa ja alle puolet naisista (40 %) brandin itse tuottama sisaltd. Naisista noin
kymmenesosa (13 %) ei osannut sanoa. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 8) on tar-
kasteltu tata jakaumaa mies- ja naisvastaajien kesken. Taulukossa on myos nahtavilla

tulokset kokonaisuutena.

Taulukko 8 Kumman tuottama sisalté muodostaa parhaiten brandimielikuvaa?

Kaikki  KaikKki

yh- yh-
Naiset Naiset Miehet Miehet teensad teensa

(n) (%) (n) (%) (n) (%)

Brandin itse tuottama si-

saltoé 38 40 % 17 63 % 55 44,7 %
Sosiaalisen median vaikut-

tajan tuottama siséalto 46 48 % 10 37 % 56 455 %
En osaa sanoa 12 13 % 0 0% 12 9,8 %
Yhteensa 96 100 % 27 100 % 123 100,0 %

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittaa vastaajien mielipide siihen, voivatko so-
siaalisen median vaikuttajien tuottama sisalto herattaa uusia brandimielikuvia bran-
distd. Vastaajat ovat selkedsi sitda mieltd, etta uusia brandimielikuvia voi syntya sosi-
aalisen median vaikuttajan tuottaman sisallon perusteella ’melko paljon” (61 %) ja
"erittdin paljon” (26 %). Kymmenesosa (10 %) on sitd mieltd, ettd uusia mielikuvia voi
syntya “melko vahan” ja loput vastaukset ovat jakautuneet tasaisesti "’ei ollenkaan”
ja’’en osaa sanoa’’ vaihtoehtoihin (2 %). Alla olevassa taulukossa (Taulukko 7) on ha-

vainnollistettu tata.

Taulukko 9 Voiko sosiaalisen median vaikuttajan tuottama sisaltd herattaa uusia
brandimielikuvia?

Vastaajien maara (n) Suhteellinen osuus (%)
Erittain paljon 32 26,2 %
Melko paljon 74 60,7 %
Melko véahan 12 9,8 %
Ei ollenkaan 2 1,6 %
En osaa sanoa 2 16%

Yhteensa 122 100 %
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Seuraavaksi haluttiin vastaajilta selvittad, ettd onko sosiaalisen median vaikuttaja vai-
kuttanut mielikuvaan jostain brandista. Kysymykseen oli valittavissa vastausvaihtoeh-
dot “’kylld, miten? "ei, miksi? sekd "’en osaa sanoa’”’. Vastaajista alle puolet (37 %) va-
litsi kylla- vaihtoehdon, kymmenesosa (2 %) ei-vaihtoedon ja yli puolet (60 %) en osaa
sanoa- vaihtoehdon. Tahan kysymykseen liittyen haluttiin kerdta syvempaa tietoa, jo-
ten vastaajat saivat avoimen lisdosan avulla kertoa tarkemmin mielipiteistaan. Vas-
taajat, jotka vastasivat "’ei”’ olivat sitd mieltd, ettei kaupalliset yhteistyot kuvasta
brandia, vaan enemman vaikuttajaa tai he eivat kohtaa vaikuttajien sisalt6a sosiaali-
sen median kanavissa. “Kylla” vastauksissa tuli esille brandimielikuvan kannalta seka
positiivisia ettd negatiivisia vastauksia. Vastaukset ovat omien kappaleiden alla otsi-
koidusti "’ positiiviset vaikutukset” seka "’negatiiviset vaikutukset”’. Molempiin on nos-
tettu toistuvia esimerkkeja vastauksista, mutta koko taulukko on ndhtavissa liitteissa

(ks. liite 2).

Vastaukset positiivisesta vaikutuksesta brandimielikuvaan

Vastaajista suurin osa oli sitd mieltd, etta sosiaalisen median vaikuttaja on vaikutta-
nut brandimielikuvaan positiivisella tavalla ja edesauttanut esimerkiksi ostopaatok-
sessa. Sosiaalisen median vaikuttajan vaikutuksen myo6ta on brandimielikuva muuttu-
nut luotettavammaksi ja uskottavammaksi. Brandin mielikuva on myés muuttunut
mahdollisesti raikkaammaksi ja trendikkaammaksi ja sitda myota kayttajaprofiili laa-
jentunut. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat myos onnistuneet nostamaan eettisia
kysymyksia esiin ja brandi mielletdan helpommin eettisemmaksi, jos sosiaalisen me-

dian vaikuttaja mainostaa sita.

Ensinndkin omaan tietoisuuteen on tullut sellaisia bréindejd, joita en vdiltté-
mdttd muuten olisi I16ytényt, vaikuttaja on saattanut saada vakuutetuksi
brdndin erinomaisuudesta/lisénnyt tietoa vaikka brdndin arvoista, jotka ovat
sattuneet olemaan samoja kuin omani. Esim ekologisuus, eettisyys, diversi-
teetti

Lisénnyt bréndin luotettavuutta

Vaikuttanut pddasiassa positiivisesti, mikdli sosiaalisen median vaikuttaja ja-
kaa kanssani samat arvot ja olen kiinnostunut héinen tuottamasta siséllés-

tdan
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Vastaukset negatiivisesta vaikutuksesta bréandimielikuvaan
Vastaajat kokivat sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttavan myos negatiivisesti
brandimielikuvaan. Jos lilan moni vaikuttaja mainostaa samaa tuotetta, heikentaa se
brandin laadukkuutta ja uskottavuutta vastaajien mielesta. Talloin myos voi tulla
kuva, ettd brandi ei valitse yhteistydkumppaneitaan tarpeeksi vahvoin perustein. Pi-
detdaan myos tarkeana, etta vaikuttaja, joka tuotetta mainostaa, kayttaa sita myos

itse vapaa-ajallaan.

Jos samaa tuotetta mainostaa todella usea vaikuttaja, tulee olo, ettei yrityk-
set valitse kovin tarkasti yhteistéitd, joiden kanssa olisi ns. syvempi yhteys tai
sama arvomaailma

Kun jokaisella vaikuttajalla on samasta tuotteesta mainoksia johtaa se sii-
hen, ettd tuote ei endid kiinnosta yli mainostuksen takia

Negatiiviseen suuntaan, sillé vaikuttaja ei itse kéytd tuotteita

Seuraavaksi selvitettiin, ettd mihin brandimielikuvaan liittyviin assosiaatioihin sosiaa-
lisen median vaikuttaja on pystynyt vaikuttamaan. Vaikutus voi olla brandimielikuvan
kannalta niin positiivinen kuin negatiivinen. Vastaajat vastasivat jokaisen assosiaation
kohdalla joko 1=hyvin paljon, 2=melko paljon, 3=en osaa sanoa, 4=melko vahan tai
5=ei lainkaan. Assosiaatioiksi oli annettu kyselyssa brandin persoonallisuus, syntyva
tunne, kayttdjamielikuva, tuotteen kayttokokemus, luotettavuus, yhteisollisyys seka
kayttotilanne. Eniten vastauksia tuli kohtaan 2=melko paljon seuraavista assosiaati-
oista: brandin persoonallisuus, brandista syntyva tunne, brandin kayttajamielikuva,
brandin luotettavuus seka brandin kayttotilanne. Kaikista eniten vastaajien mielesta
sosiaalisen median vaikuttajat pystyvat vaikuttamaan brandista syntyvaan tuntee-
seen sekd 1=hyvin paljon brandin tuotteen kayttokokemukseen. Alla olevassa taulu-
kossa (Taulukko 10) on prosentuaalisesti jokaisen assosiaation ja vastausvaihtoehdon
perusteella laskettu vastausten jakautuminen. Jokainen assosiaatio ja vastausvaihto-
ehto, joka on saanut eniten vastauksia, on merkitty punaiseksi taulukkoon. Vastauk-
sista on laskettu myos keskiarvo ja mediaani. Keskiarvon ja mediaanin perusteella
nahdaan, ettd suurimmaksi osaksi vastaajat ovat vastanneet 2=melko paljon tai 3=en

0saa sanoa.
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Taulukko 10 Brandiassosiaatiot, joihin sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat

eniten.

Brandin assosiaatiot Hyvin Melko En osaa Melko Ei lain- Yh- Kes- Medi-
n=123 paljon paljon sanoa vahan kaan teensd kiarvo  aani

Brandin persoonalli-
suus 4% 41 % 30 % 23 % 2% 100 % 2,8 3
Brandista syntyva
tunne 11 % 46 % 17 % 20 % 6 % 100 % 2,7 2
Brandin kayttajamieli-
kuva 13 % 44 % 24 % 15% 4% 100 % 2,5 2
Brandin tuotteen kayt-
tokokemus 32 % 30 % 14 % 17 % 7% 100 % 2,4 2
Brandin luotettavuus 13 % 35% 24 % 19 % 9% 100 % 2,8 3
Brandin yhteisollisyys 6 % 32 % 35 % 20 % 8 % 100 % 2,9 3
Brandin kayttotilanne 14 % 40 % 33 % 11% 3% 100 % 2,5 2

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa saadut tutkimustulokset tiivistetdaan vastaukseksi tutkimusongelmaan
ja tutkimuskysymyksiin ndhden. Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten
sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat Z-sukupolven brandimielikuvaan. Tahan
liittyen haluttiin myos selvittaa, voivatko sosiaalisen median vaikuttajat herattaa uu-
sia brandimielikuvia ja mihin brandiassosiaatioihin sosiaalisen median vaikuttajat
pystyvat vaikuttavat eniten. Tutkimusongelmaan haettiin vastausta kyselylomakkeen
avulla ja se jaettiin tutkijan omille Instagram-seuraajille. Kyselyyn vastasi yhteensa

123 perusjoukkoon kuuluvaa havaintoyksikk6a.

Tutkimuskyselyn taustatietoihin liittyvat vastaukset ovat tarkea tietas, jotta tuloksia
voidaan tarkastella niiden valossa. Suurin osa vastaajista koostui naisista, joten tama
tulee pitda mielessa tutkimuksen tuloksia tarkastellessa. Miesten ja naisten vastauk-
sien valilla ei ollut hirveasti eroavaisuuksia, joten ristiintaulukointia niiden perusteella
ei tehty paljoa. Naisvastaajien dani on kuitenkin suurempi tuloksia tarkastellessa. Jo-
kainen kyselyyn vastanneista kayttaa Instagramia, joten voidaan paatell3, etta siella
vastaajat kohtaavat eniten sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttamista paivittdin.

Yli puolet vastaajista ei ole vuorovaikutuksessa sosiaalisen median vaikuttajien
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kanssa. Sosiaalisen median vaikuttajien tuottaman sisallén halutaan olevan aitoa, tal-
[6in brandin luotettavuus voi kasvaa sosiaalisen median vaikuttajan vaikuttamisen

myota.

Tutkimustulokset olivat melko yksimielisia ja selkeitd. Tutkimuksesta brandimieliku-
vaan liittyen selvisi, etta valtaosa vastaajista kokee sosiaalisen median vaikuttajan
tuottaman sisallon herattavan jonkin verran mielenkiintoa brandia kohtaan. Jos sosi-
aalisen median vaikuttajan tuottama sisalté eroaa paljon tuotteesta, jota mainoste-
taan, sen koetaan heikentavan brandin uskottavuutta selkedsti. Brandien tulee kiin-
nittda huomiota sosiaalisen median vaikuttajan valintaan, sillda enemmist6 vastaajista
kokee sosiaalisen median vaikuttajan muodostavan enemman brandimielikuvaa, kuin
brandin itse tuottama sisdlt6. Miesvastaajat kokevat kuitenkin brandin itse tuotta-
man sisallén muodostavan enemman brandimielikuvaa, joten tassa oli eroavaisuus

mies- ja naisvastaajien valilla.

Valtaosa vastaajista koki sosiaalisen median vaikuttajien voivan herattaa uusia bran-
dimielikuvia. Sosiaalisen median vaikuttajat vaikutus brandimielikuvaan ja -assosiaa-
tioihin voi olla niin positiivinen kuin negatiivinen. Suurin osa positiivisista vastauksista
oli, ettd sosiaalisen median vaikuttajat ovat tuottamallaan sisallolla voineet edesaut-
taa ostopaatoksessa tai voineet uudistaa brandimielikuvaa uusien asioiden tuomi-
sella brandista esiin. Sosiaalisen median vaikuttajilla on negatiivinen vaikutus brandi-
mielikuvaan, jos liilan moni sosiaalisen median vaikuttaja mainostaa samaa tuotetta
tai vaikuttaja on epdsopiva brandin kanssa ja ei esimerkiksi kdytd mainostamaansa
tuotetta vapaa-ajalla. Brandiassosiaatioihin liittyvaan tutkimuskysymykseen saatiin
my0s vastaus. Selkedsti eniten sosiaalisen median vaikuttajat voivat vaikuttaa bran-
din persoonallisuuteen, syntyvdan tunteeseen, kayttajamielikuvaan, tuotteen kaytto-
kokemukseen ja kayttotilanteeseen. Sosiaalisen median vaikuttajien vaikutus Z-suku-
polven brandimielikuvaan on siis valtaosan vastaajien mielestd merkittava. Ja on pi-
dettdava mielessa, etta vaikutusta tapahtuu niin positiivisessa kuin negatiivisessa mie-
lessa. Vaikuttajien valintaan tulee kiinnittdd huomiota, jotta vaikutus ei ole negatiivi-

nen.
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7 Pohdinta

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella sosiaalisen median vaikuttajan vaikutusta Z-
sukupolven brandimielikuvaan. Teoreettisessa viitekehyksessa on kasitelty olennaiset
kasitteet ja aiemmat tutkimukset tutkimusongelmaan liittyen ja sen pohjalta lukija
saa kasityksen aihealueesta. Tutkimuksen kyselylomake pohjautuu kasiteltyyn teori-
aan ja kyselylomakkeen kysymykset nousevat sielta. Tydssa kaytettiin kuvioita ja tau-
lukoita havainnollistavan materiaalina, jotta lukijan on mahdollisimman helppo ym-
martaa kasitteet ja tutkimustulokset. Taulukot auttavat ymmartamaan tutkimustu-

loksia niiden havainnollistavuuden takia.

Tutkimuskysymykset vastaavat tutkimusongelmaan ja kyselylomakkeen avulla tutki-
musongelmaan saatiin vastaukset. Voidaan siis sanoa tutkimuksen olevan onnistu-
nut. Tutkimustuloksia ei voida yleistdd, mutta ne ovat suuntaa antavia. Tuloksena
saatiin selked vastaus tutkimuskysymyksiin. Sosiaalisen median vaikuttajat vaikutta-
vat Z-sukupolven brandimielikuvaan tuottamallaan sisall6lla. Sen tulee olla aitoa. So-
siaalisen median vaikuttajat pysyvat vaikuttamaan bandimielikuvassa uskottavuuteen
ja luotettavuuteen, seka he pystyvat myos edistamaan ostopaatdosta, mika tuli lisatie-
tona tutkimusta tehdessa. Sosiaalisen median vaikuttajat pystyvat herattamaan uusia
brandimielikuvia ja uudistamaan olemassa olevaa brandimielikuvaa. Brandiassosiaa-
tioissa selkedsti eniten sosiaalisen median vaikuttajat voivat vaikuttaa brandin per-
soonallisuuteen, syntyvaan tunteeseen, kayttdjamielikuvaan, tuotteen kayttokoke-
mukseen ja kdyttotilanteeseen. Tutkimustuloksista saatiin myds suuntaa siihen,
missd sosiaalisen median eri kanavissa Z-sukupolvi viettda eniten aikaa ja miten usein

he kohtaavat sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttamista.

Itse tutkimusprosessi kaynnistyi syksylla 2020 ja oli alkuperdisen suunnitelman mu-
kaan tarkoitus saada paatokseen marraskuussa 2020. Tutkijalla kuitenkin tuli muu-
toksia, jotka viivastyttivat tyon viemista loppuun, muun muassa uusi tyopaikka ja
muutto ulkomaille. Tutkimuksen tekeminen ei missaan vaiheessa ollut kokonaan si-
vussa, vaan se oli hieman hitaampaa, kuin alkuperdisen suunnitelman mukaisesti.

Uuden tydpaikan myota tutkimuksen merkityksellisyys kuitenkin kasvoi, silla saatuja
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tutkimustuloksia pystytdaan hyodyntamaan tyossa suuntaa antavina lukuina. Tutki-
musmenetelmiin ei liittynyt varsinaisia ongelmia matkan varrella. Tutkimusta teh-
dessa huomattiin kuitenkin, ettd myos kvalitatiivinen ote olisi luonut hyvin kvantita-
tiivisen otteen lisaksi syvyytta tuloksiin liittyen, silla kyseessa oli havaintoyksikdiden
kokemukset ja mielipiteet. Naista olisi voinut saada syvempda ymmarrysta tutkimus-
ongelmaan liittyen. Tuloksena saatiin kuitenkin tuloksina hyvaa suuntaa antavaa tie-
toa ja ymmarrysta. Tutkijan ymmarrys vaikuttajamarkkinoinnista, brandimielikuvasta
ja niiden valisesta riippuvuudesta kasvoi ja tutkija koki oppineensa paljon uutta myds

itse tutkimusprosessin |api viemisesta.

Tutkimustulosten vertaus teoriaan

Tutkimustulokset tukevat teoreettista viitekehysta hyvin. Lahes kaikki vastaajista (90
%) vastasivat kohtaavan sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttamista paivittdin.
Nama tulokset patevat Saukon & Valimaan (2018) teoriaan siita, ettd todennakaoisesti
aina sosiaalisen median kanavaa selaillessa tulee nakyviin jonkun sosiaalisen median
vaikuttajan tuottamaa sisaltoa. Tuloksena selvisi my0s, etta reilusti yli puolet vastaa-
jista (58 %) ei ole vuorovaikutuksessa sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Halosen
(2019, 74) vuorovaikutus vaikuttajien kanssa tekee heistda samaistuttavampia, mika
edistaisi positiivisen brandimielikuvan rakentamista. Tulos on mielenkiintoinen siihen
nahden, etta yli puolet eivat ole vuorovaikutuksessa sosiaalisen median vaikuttajien

kanssa.

Tutkimusten mukaan kuluttajat luottavat enemman vaikuttajan sanomaan, kuin
sanomaan, joka tulee brandilta itseltdan. Glucksman (2017) kertoo, etta sosiaalisen
oppimisen teorian mukaan opitaan seuraamalla ja “kopioimalla’ muita, mika
toteutuu vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttamisessa kuluttajiin. (Glucksman 2017, 79.)
Fertikin mukaan vaikuttajan luonteen ja persoonan tulee olla linjassa brandin sano-
man kanssa, jotta yhteistyo ei tee hallaa brandimielikuvalle. (Fertik 2020.) Kuluttajat
ovat vastaanottavaisempia, kun vaikuttajasta valittyy aitous ja taten myds kuluttajan
brandimielikuvaan pystytadan paremmin vaikuttamaan. (Vodak, Novysedlak,
Cakanova & Pekar 2019, 158—159.) Kellerin (2013) mukaan assiosiaatioiden

suosituimmuus (favoribility) tarkoittaa sita, etta brandin jotkut assosiaatiot ovat
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toisia merkityksellisimpid painoarvoltaan esimerkiksi ostopdatosta tehdessa.

Assosiaatioiden ainutlaatuisuus (uniqueness) on tarkeaa. (Keller 2013, 78-79.)

Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksessa reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta, eli jos sama tutkimus
uusitaan, pysyy tutkimustulokset samana. Validiteetti tarkoittaa taas sita, etta
tutkitaan oikeita asioita. Ja niin kuin aiemmin mainittu, kvantitatiivisessa
tutkimuksessa validiteetilla on my6s alalajeja esimerkiksi sisdinen validiteetti ja
ulkoinen validiteetti. Sisdinen validiteetti on syys-seuraussuhde ja ulkoinen

validiteetti on yleistettavyys. (Kananen 2014, 146-147.)

Reliabiliteetti varmistettiin raportoimalla vaiheet huolellisesti. Tutkimuksessa on ollut
kyseessa on havaintoyksikdiden mielipiteet ja kokemukset, joten tutkimustulos
saattaisi muuttua, jos tutkimus toistetaan. Tutkimuksen vaiheet on kuitenkin
raportoitu ja tutkimus olisi kdytanndssa toistettavissa, eli reliabiliteettia varmistettiin
silla. Sisaista validiteettia pyrittiin varmistamaan raportoimalla tutkimuksen toteutus
ja tulokset mahdollisimman tarkasti. Kyselylomake myds testattiin tutkijan ystavilla,
jotta kysely olisi ymmarrettava ja tutkimustulokset eivat vaarentyisi epaselvyyden
takia. Tuloksia ei voida yleistaa, mutta tutkimukseen osallistuneet henkilot olivat
tutkimuksen kohderyhmaa, mika varmistaa ulkoista validiteettia. Lisaksi suurempi
vastausmaara olisi lisannyt tutkimuksen yleistettavyytta. Tutkimustuloksia voidaan
tutkimusmenetelman kannalta pitda luotettavina, jos validius on varmistettu ja
reliabiliteetti otettu huomioon huolellisella vaiheiden raportoimisella (Kananen

2017).

Tutkimusprosessissa otettiin huomioon tutkimusetiikka. Siihen kuluu mukaan ylla
mainitut validius ja reliaabelius, jotka otettiin huomioon tutkimusta tehtdessa.
Tutkimusprosessissa pidettiin huolta siitd, ettd opinnaytetyon tulokset ovat
luotettavia ja tutkimus on toteutettu hyvien tieteellisten tapojen mukaisesti.
Tutkimuksen laatu varmistettiin huolellisella suunnittelulla ja teoriaan
perehtymiselld. Tutkimuseettinen virhe voi olla esimerkiksi tiedon vaarentaminen,
jota tassa tutkimuksessa ei tapahtunut. Tutkimusta tehtdessa huolehdittiin

tarkkuudesta suunnittelussa ja raportoinnissa.
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Jatkotutkimusehdotukset
Tama tutkimus kohdistui tutkijan oman sosiaalisen median kanavan Instagramin 16—
24-vuotiaille seuraajille. Tarkoitus oli saada vastaus sosiaalisen median vaikuttajan
vaikuttamisen vaikutus Z-sukupolven brandimielikuvaan. Tutkimus toteutettiin ilman
toimeksiantajaa. Tutkimuksen aihetta voidaan pitaa jatkotutkimuskelpoisena, silld se

on ajankohtainen.

Taman tutkimuksen voisi toteuttaa isommalle ja laajemmalle joukolle, jotta tuloksista
saadaan enemman yleistettavia. Tutkimustuloksia voisi myos syventaa kvalitatiivi-
sella otteella. Olisi myds mielenkiintoista tehdad samankaltainen tutkimus vanhem-
malle sukupolvelle ja verrata niita tuloksia tassa tutkimuksessa saatuihin tuloksiin.
Jatkotutkimuksen aiheena voisi myds olla tutkia sosiaalisen median vaikuttajien eri
vaikuttamisen keinoja ja niiden tarkempaa vaikutusta brandimielikuvaan. Tutkimuk-
sen voisi tehda myos toimeksiantona jollekin tietylle brandille, joka hyddyntaa vai-
kuttajamarkkinointia ja tarkastella sen vaikutusta kyseisen brandin brandimieliku-

vaan.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Sosiaalisen median vaikuttajien vaikutus Z-sukupolven brandimielikuvaan

Hei!

Olen luonut kyselyn tradenomiopintojeni opinndytetyota varten. Kysely on tar-
koitettu 16—-24- vuotiaille henkildille, jotka kohtaavat sosiaalisen median vai-
kuttajien vaikutusta somekanavissaan. Jos kuulut tdhan kohderyhmaan, olisin
kiitollinen, jos vastaisit tahan kyselyyn.

Vastaaminen vie muutaman minuutin ja vastausten kasittely tapahtuu taysin
anonyymisti. Tietoa kasitelldan luottamuksellisesti ja sitd hyddynnetdan vain

opinndytetyo6tani varten. Kiitos jo etukdteen kyselyyn vastaamisesta! :)

Pakolliset kentat on merkitty asteriskilla (*), ja ne pitaa tayttaa lomakkeen lahetta-

miseksi.

1. Sukupuoli *

C Nainen

C Mies

© Ei kumpikaan

2. Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat? *
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B Instagram

" Youtube

" Facebook

- Blogit

- Snapchat

" Twitter

B Muu, mika??
3. Kuinka usein térmaat sosiaalisen median vaikuttajien* vaikuttamiseen sosi-
aalisessa mediassa?
(*Tietyn trendin tai aihealueen mielipidejohtajia, joilla on sosiaalisen median
alustalla keskeinen asema ja oma joukko seuraajia. He ovat ansainneet oman
yleison, jota kiinnostaa vaikuttajan mielipiteet ja sisdlto, jota vaikuttaja kana-
valleen tuottaa. Sosiaalisen median vaikuttajat (influencers) ovat saaneet seu-
raajansa ja asemansa himenomaan sosiaalisen median kautta) *

© Paivittain

" Viikoittain

© Kerran kuussa

~

Harvemmin kuin kerran kuussa
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“ En osaa sanoa

4. Oletko sosiaalisen median vaikuttajien kanssa vuorovaikutuksessa (esim. In-

stagramissa kommentti/reagointi)? *

© Kyl

5. Koetko ristiriitaiseksi, jos sosiaalisen median vaikuttaja mainostaa terveys-

tuotteita, vaikka hdnen sisdlléstdaan saisi pdinvastaisen kuvan? *

~

Erittdin

Jonkin verran

~

En ollenkaan

~

En osaa sanoa

6. Koetko sosiaalisen median vaikuttajan tuottaman sisidllén herattavan mie-

lenkiintoa brandia* kohtaan?

(*Brandilla tarkoitetaan tunnettuutta, joka muodostuu esimerkiksi nimest3,
tuotteesta, symbolista tai termistd, joka on markkinoinnin keinoin synty-

nyt. Brandi koostuu mielikuvista, joita kuluttajat muodostavat siita. Brandien
tavoitteena on yksil6itya ja erottautua muista kilpailijoista ja herattaa positii-

vista haluttua mielikuvaa.) *

Erittain paljon

© Jonkin verran
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“ En ollenkaan

“ En osaa sanoa

7. Jos sosiaalisen median vaikuttaja ei kdyta mainostamiaan tuotteita/palve-

luita vapaa-ajallaan, koetko sen heikentavan brandin uskottavuutta? *

~

Erittdin paljon

© Jonkin verran

~

Ei ollenkaan

~

En osaa sanoa

8. Kumman tuottama sisalté muodostaa mielestasi parhaiten brandimielikuvaa*?

(*Brandimielikuva on kuluttajan kasitys brandista, joka koostuu brandiin liitetta-

vistd assosiaatioista kuluttajien mielessa esim. kdyttajamielikuva) *

© Brandin itse tuottama sisaltd

© Sosiaalisen median vaikuttajan tuottama sisalto

En osaa sanoa

9. Koetko sosiaalisen median vaikuttajan tuottaman siséllén voivan herattaa uusia

brandimielikuvia brandista?

" Erittsin paljon

" Melko paljon
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" Melko vihin

" Eiollenkaan

B En osaa sanoa

10. Onko sosiaalisen median vaikuttaja vaikuttanut brandimielikuvaasi jostain

brandista? *

O Kylla, miten?

©Ei, miksi?

“ En osaa sanoa
11. Mihin seuraavista assosiaatioista sosiaalisen median vaikuttajat ovat bran-
dimielikuvissasi pystyneet vaikuttamaan? (1=Hyvin paljon 2=Melko paljon 3=
En osaa sanoa 4=Melko vdhan 5= Ei lainkaan) *

1 2 3 4 5
Brandin persoonallisuus C C . . .

Brandista syntyva tunne . C C C C



Brandin kayttajamielikuva

Brandin tuotteen kayttoko-

kemus

Brandin luotettavuus

Brandin yhteisollisyys

Brandin kayttotilanne

e Ldhetd
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Liite 2 Onko sosiaalisen median vaikuttaja vaikuttanut mielipiteesi jostain

brandista?

Ei,
miksi?
Ei,
miksi?
Kylla,

miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kaupalliset yhteisty6t kuvastavat mielestdni enemman vaikuttajaa kuin brandia, eivatka siten kovin paljoa vaikuta sithen mita
ajattelen brandista

En seuraa, enkd myo6skaan kohtaa kenenkaan influencerin sisaltoa

Se on vahvistanut brandimielikuvaa

Brandin kannalta positiivisella tavalla, esim. laatua kehumalla, uskoo liiankin helposti jonkin brandin laadukkuuteen, kun
vaikuttaja sita kehuu ja mainostaa.

Positiivisesti

Olen saanut luotettavamman kuvan brandista

On

Esimerkiksi nostanut esille epdeettisia brandeja. Myos yhteistyot brandien kanssa lisdavat mielenkiintoa; ajattelin ettd Garnier
on halppis ruokakauppabréndi, mutta vaikuttajien mainoksien vuoksi ostin esimerkiksi Garnierin Banana Hair Food -
hiustenhoitosarjaa.

Sosiaalisen median vaikuttaja on osannut perustella ja myyda tuotteen uskottavasti seuraajilleen. Eritoten jos vaikuttaja itse
kayttaa kyseisen brandin tuotetta tai tekee useaan kertaan yhteistyota saman brandin kanssa.

lisannyt ostohalukkuutta

Jos on nahnyt esimerkiksi jonkin ihonhoito tuotteen tuloksen

Kun jokaisella vaikuttajalla on samasta tuotteesta mainoksia johtaa se siihen, etta tuote ei enaa kiinnosta yli mainostuksen
takia

Positiivisesti

Negatiiviseen suuntaan, silld vaikuttaja ei itse kdyta tuotteita

Tuotteet mieltad helpommin eettisemmiksi valinnoiksi jos vaikuttaja mainostaa niita (vaikka tama ei valttamatta pida
paikkaansa)

Lisannyt brandin luotettavuutta.

Triple dry,positiivisesti otin kdyttoon ja on ollut ihan super hyva!

Olen saanut sitd kautta paremman kuvan tuotteesta ja innostun kokeilemaan sita.

Positiivisesti

Paddyin ostamaan tuotteen

Esimerkiksi yhteisty6t Nanson kanssa, mielikuva vanhempien ihmisten trikoovaatteita myyvasta yrityksesta on muuttunut

ajattomien ja laadukkaiden "perusvaatteiden” kaupaksi, jossa suomalaisuus iso plussa.

Brandin luotettavuus ja tuotteiden laatu



Kyllg,
miten?

Kyllg,
miten?

Kyllg,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kyllg,
miten?

Kyllg,
miten?

Kylla,
miten?

Kyllg,
miten?

Kylla,
miten?

Kyllg,
miten?

Kyllg,
miten?

Kyllg,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kylla,
miten?

Kyllg,
miten?

Kylla,
miten?

Kyllg,
miten?

Kyllg,
miten?

Kyllg,
miten?

Kyllg,
miten?

Kyllg,
miten?

Ekologiset ja modernit valinnat ovat nousseet pinnalle ja kohottanut brandia

Monesti esim kosmetiikkaan liittyen tulee esille vaikuttajien kanavien kautta paremmin/uskottavammin sen
vaikutukset/ekologisuus ja hel]pommin klikkaa itsensa tutkimaan tuotetta enemman.

Tuotteen kayttd myos vapaa-ajalla, sosiaalisen median vaikuttajat ldhempana mahdollista ostajaa

Eettisyys

Jos joku bimbo mainostaa jotain niin ei tee mieli ostaa sita tuotetta

Vaikuttanut paaasiassa positiivisesti, mikéli sosiaalisen median vaikuttaja jakaa kanssani samat arvot ja olen kiinnostunut

héanen tuottamasta sisélléstaan

Ensinndkin omaan tietoisuuteen on tullut sellaisia bréndejé, joita en valttamétta muuten olisi l6ytanyt, vaikuttaja on saattanut
saada vakuutetuksi brandin erinomaisuudesta/lisannyt tietoa vaikka brandin arvoista, jotka ovat sattuneet olemaan samoja
kuin omani. Esim ekologisuus, eettisyys, diversiteetti

NOCCO tai muut urheilujuoma/patukkayhtididen mielikuva terveellisestd tuotteesta on heikentynyt mielessani, kun hyvin
useat erityyppiset (ei kovinkaan urheilulliset) ihmiset niitd mainostavat somessa.

Ei yksittainen, mutta useilla vaikuttajilla ollut sama tuote miké on luonut mielikuvan, etté sen on oltava hyva.

Positiivisesti

Brandi saanut freshimman ja trendikkddmman ilmeen vaikuttajan ansiosta

Vaikuttajat tuovat usein esille brandeista uusia puolia ja jopa uusia tuotteita, joita heidan valikoimiinsa kuuluu.
Vastenmieliset massayhteistyot ovat omiaan paljastamaan yrityksen/brindin todellisen luonteen

Brandi menetti uskottavuutensa silmisséni

Negatiivisesti

Luonut hyvén vaikutelman tuotteesta

Esim Desenio tms jotka mainostavat liikaa vaikuttajien kautta, saa aikaan ei-laadukkaan vaikutelman

Uskoin tuotteen lupaamiin tuloksiin, kun ndin niita tapahtuvan toisella ihmisella

Positiiviseen suuntaan

Hehkuttamalla tuotteen terveellisyyttd, myéhemmin paljastuen, ettd tuote ei ole terveellista.

Erityisesti ihonhoito ja urheiluvaatteet

Jos samaa tuotetta mainostaa todella usea vaikuttaja, tulee olo, ettei yritykset valitse kovin tarkasti yhteistoit4, joiden kanssa

olisi ns. syvempi yhteys tai sama arvomaailma

Kylld esimerkiksi kertomalla enemmaén tuotteesta



