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1 Johdanto

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd, millaisia yhtalaisyyksia ja eroja suo-
malaisten ja eteldkorealaisten nuorien aikuisten asenteissa ja suhtautumisessa
on vaikuttajia ja vaikuttajamarkkinointia kohtaan. Opinnaytety® on kvantitatiivinen
tutkimus kuluttajien eroista Suomen ja Etela-Korean valilla, ja pyrkimyksenani on
tuottaa uutta tietoa yrityksille, joilla on kiinnostusta laajentaa toimintaansa Etela-
Korean markkinoille. Tutkimusaineisto on keratty sahkoisella kyselylomakkeella
suomalaisilta ja etelékorealaisilta korkeakouluopiskelijoilta.

Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on sosiaalisen median kasvun mukana nousussa.
Pelkastaan Instagramin kayttagjamaarat ovat kasvaneet kymmenkertaiseksi vii-
dessa vuodessa. Vaikuttajamarkkinointi teollisuudenalana on kasvanut puoles-
taan vuosien 2017 ja 2019 valilla noin kaksinkertaiseksi. Vuonna 2017 sen on
arvioitu olleen noin 3 miljardin dollarin arvoinen ala ja vuonna 2019 luku oli 6,5
miljardia. Vuoden 2020 loppuun mennessa toiminnan on arvioitu nousevan 9,7
miljardiin. (The State of Influencer Marketing 2020: Benchmark Report 2020.)

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin uusimpia trendeja, jota lukuisat yritykset
ovat ottaneet haltuun vaihtelevalla menestyksella. Vaikuttajat ovat henkilGita,
jotka ovat useimmiten tehneet itsensa tunnetuksi sosiaalisen median alustoilla
kuten Instagramissa ja YouTubessa. He ovat rakentaneet ymparilleen omia yh-
teisgjaan ja parhaassa tapauksessa omaavat vaikutusvaltaa tata yhteis6a koh-
taan. Vaikuttajamarkkinointia on lahivuosien aikana tutkittu paljon ja aiheesta on
tehty useita opinnaytetditd. Aiheen ajankohtaisuuden ja markkinointimuotoa kos-
kevan kasvavan kiinnostuksen vuoksi valitsin vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinoin-
nin opinnaytetydssa tutkittavaksi ilmioksi. Tuoreimmat opinnaytetytt vaikuttaja-
markkinointiin liittyen l0ytyvat vuodelta 2020. Esimerkiksi Eskola (2020) on tutki-
nut vaikuttajien vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen opinnaytetydossaan Sosiaali-
sen median vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuus ja sen vaikutus kuluttajakayttay-
tymiseen ja Tiikkainen (2020) opinnaytetydssaan Vaikuttaako vaikuttaja? on puo-

lestaan tutkinut vaikuttajien vaikuttavuutta.



Globaalissa ymparistéssa yritysten on huomioitava kulttuurien erot ja kuinka
nama vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen seka asenteisiin. Kulttuurin vaiku-
tusta kansainvaliseen kauppaan ja markkinointiin on tutkittu runsaasti eri maiden
valilla, ja se on ollut aiheena lukuisille opinnaytetdille. Kulttuurin vaikutus liikketoi-
minnassa on aiheena aina ajankohtainen kansainvalisessa liikketoiminnassa, silla
kulttuurin piirteisiin kuuluu, etta se on alati muuttuvaa. Opinnaytetyoni aihetta et-
siessani kiinnitin huomiota, etta suomalaisen ja japanilaisen seka kiinalaisen kult-
tuurin eroja ja vaikutuksia on kasitelty runsaasti, mutta Etela-Koreasta tdita on
tehty vdhemman. Japanilaisen ja suomalaisen kulttuurin merkitysta markkinoin-
tiin on tutkinut muun muassa Vahakangas (2019) opinnaytetydssaan Suomen ja
Japanin valiset kulttuurierot: Mitd suomalaisyritysten tulisi huomioida sosiaalisen
median markkinoinnissa Japanissa. Liiketoimintakulttuurin eroja on puolestaan
kasitelty Miettisen (2014) opinnaytetytssa Japanin liiketoimintakulttuuri: Suoma-
lainen nékdkulma. Kiinalaista liiketoimintakulttuuria on kasitellyt myos esimerkiksi

Ranta (2018) opinnaytetydssaan Kiinalainen liiketapakulttuuri.

Etela-Korea on yksi tarkeimmista Suomen kauppakumppaneista Aasiassa Kiina
ja Japani mukaan lukien (Finland abroad 2020). Vuonna 2021 Etelé-Korean ta-
louden on ennustettu kasvavan 3 %, jonka seurauksena maan odotetaan nouse-
van maailman yhdeksénneksi suurimmaksi taloudeksi. Vuonna 2019 Suomen
vienti Eteld-Koreaan oli noin kaksi miljardia euroa, josta palveluvienti kattoi yli
puolet ja sen osuus on kasvava. Lisaksi Etela-Korea valmistautuu digiloikkaan,
jonka uskotaan avaavan suomalaisille yrityksille entista enemman mahdollisuuk-

sia levittaytya maan markkinoille. (Sundquist 2021.)

Opinnaytetyon lahtokohtana on vahva kiinnostukseni kansainvaliseen markki-
nointiin, kulttuurieroihin ja vaikuttajamarkkinointiin seka naiden aiheiden ajankoh-
taisuus. My0s lukukausi vaihto-opiskelijana Etela-Koreassa toimi innoituksena ai-
hevalintaan. Vaihto-opintojeni aikana olin paljon tekemissa paikallisten yliopis-
toikaisten kanssa ja sain tutustua korealaiseen kulttuuriin syvemmin neljan kuu-
kauden ajan. Omien havaintojeni mukaan korealaista kulttuuria kuvastaa yhtei-
sollisyys, mutta koulu- ja tydymparistéssa myos luja kilpailullisuus. Korea kielena
korostaa hierarkkisuutta ja puhetavat vaihtelevat suuresti riippuen siitd, puhu-

taanko ikatoverille, itsedan nuoremmalle vai vanhemmalle, auktoriteetille, kuten



opettajalle, vai ystavalle. Taméan vuoksi kiinnostuin pohtimaan, néakyyko kulttuu-
reiden vélinen ero nuorten aikuisten suhtautumisessa vaikuttajamarkkinointiin.
Suomalainen kulttuuri on tunnetusti individualistinen, kuten lansimaalaiset kult-
tuurit tavanomaisesti ovat, eika puhettamme saatele vastaavanlainen kieleen ja

kulttuuriin rakentunut hierarkia yhta vahvasti kuin Koreassa.

Opinnaytety0 rakentuu kolmesta p&&osasta, jotka ovat teoreettinen viitekehys,
tutkimus ja sen tulokset seka viimeisend pohdinta. Teoriaosuus koostuu kah-
desta paakokonaisuudesta, jotka ovat vaikuttajamarkkinointi ja kulttuuri. Kulttuu-
rin teoriaa on kavennettu kasittelemalla paaosin Hofsteden kulttuurien ulottu-

vuuksien mallia.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimuksessa vertaillaan kahden tutkittavan ryhmén valisid asenne-eroja vai-
kuttajia ja vaikuttajamarkkinointia kohtaan. Vertailtavat ryhméat ovat suomalaiset
korkeakouluopiskelijat sekd korealaiset korkeakouluopiskelijat. Mielipiteita ja
asenteita peilataan kulttuurisiin taustoihin, joiden vaikutusalueilta vertailuryhmét
tulevat. Kulttuureihin liittyvid eroja ja piirteita kasitellaan Hofsteden kulttuurin ulot-

tuvuuksien mallin pohjalta.

Hypoteesina on, ettd kulttuurin ulottuvuudet nakyvét vastauksissa eroina kahden
vertailuryhman valilla. Oletuksina on muun muassa, ettd luottamus vaikuttajia
kohtaan on suurempaa kollektivistisessa ja suuren valtaetaisyyden omaavissa
kulttuureissa. Oletuksena on myads, etta kollektivistisessa kulttuurissa faniyhtei-
sdihin kuuluminen on tavanomaisempaa. Maskuliinisuuden ulottuvuuden olete-
taan nakyvan siina, minka aihealueiden sisaltoja kulutetaan, ja mitd maskuliini-
sempi kulttuuri, sitd enemman eroja sisalldissé on eri sukupuolten valilla. Nautis-
kelun ulottuvuus oletetusti nakyy siina, millaista sisaltoa katsotaan ja kuinka
kauan. Oletetaan, etta nautiskelulle myodnteisemmassa kulttuurissa katsotaan
enemman viihdesisaltdja. Aikaorientaation oletetaan nékyvan siten, etta pidem-
malle aikavalille suuntautuneessa kulttuurissa katsotaan enemman siséltoja,

jotka liittyvat saastamiseen ja sijoittamiseen.



3 Kysymysmatriisi

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, vaikuttavatko kulttuuriset tekijat kuluttajien
asenteisiin vaikuttajia ja vaikuttajamarkkinointia kohtaan. Kulttuurin ulottuvuuksia
on kuusi, ja ne ovat valtaetéaisyys, individualismi, maskuliinisuus, epavarmuuden
sietokyky, aikaorientaatio seka nautiskelu. Taulukossa 1 nakyvat kyselylomak-
keella esitettavat kysymykset seka paakysymykset.



Paakysymys

Kyselyn kysymykset (suluissa kulttuurin
ulottuvuus)

Nakyvatkod kulttuurin ulottuvuudet

kulutetussa sisallossa?

How often do you spend times on
those channels? (Nautiskelu)
What topics do you follow? (Nau-
tiskelu)

What kind of content you con-

sume? (Maskuliinisuus / Feminii-

nisyys)

Nakyvatko kulttuurin - ulottuvuudet
siing, millaisia vaikuttajia seura-

taan?

Do you prefer to follow influencers
Of same/different  nationality
(Kollektivismi / Individualismi)
With big /small / same number of
followers compared to yours
(Valtaetaisyys)

Nakyvatkd kulttuurierot asenteissa
vaikuttajia ja vaikuttajamarkkinoin-
tia kohtaan?

Do you belong to any fandom?
(Kollektivismi / Individualismi)
Does influencer bring more value
to a product or service?

When you are considering of buy-
ing a product/service, whose
opinion on that product/service is
the most important to
you? (Valtaetaisyys/Individual-
ismi / Epavarmuuden sietokyky)
What is your opinion on spon-
sored posts?

How trustworthy is sponsored

content made by influencers?

Taulukko 1. Kysymysmatriisi.
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Paakysymyksia on kolme ja ne ovat seuraavat: Nakyvatko kulttuurin ulottuvuudet
kulutetussa sisallossa, nakyvatko kulttuurin ulottuvuudet siing, millaisia vaikutta-
jila seurataan, ja nakyvatko kulttuurierot asenteissa vaikuttajia ja vaikuttajamark-

kinointia kohtaan?

Liséksi tutkimuksessa esitetddn kysymyksia vastaajien demografisista tekijoista
kuten iastd, sukupuolesta ja kansalaisuudesta. Namé& toimivat erottelevina teki-
jéina. Ryhmia vertaillaan kansalaisuuden mukaan, ja sukupuoli puolestaan aut-
taa selvittamaan kulttuurin maskuliinisuuden ulottuvuutta. lkédkysymyksella var-
mistetaan, ettd vastaajat ovat samaa ikéluokkaa. Lisaksi kyselyssa selvitetddn

my0s eri kanavia, joissa vaikuttajia seurataan.

4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on sosiaalisessa mediassa toimivia vaikuttajia hyddyntava
markkinoinnin muoto. Vaikuttajamarkkinoinnissa kohderyhmaa tavoitellaan vai-
kuttajien kanssa tehtavan kaupallisen yhteistyon kautta. (Vaikuttajamarkkinointi
2020.) Vaikuttajamarkkinointi on yrityksen tarinankerrontaa, joka tapahtuu vaikut-
tajien valityksella kohdeyleisolle. Vaikutusvaltaisia ihmisiéa on kaytetty koko ihmis-
kunnan historian ajan viestien lapi saamiseen ja vaikuttajia on hyddynnetty yri-
tysten markkinoinnissa vuosikymmenten ajan. Sosiaalisen median nousun myota
vaikuttajamarkkinointi on noussut entistd vahvemmin esille ja muuttunut entista

kiinnostavammaksi véalineeksi markkinoijille. (Halonen 2019, 36-37.)

4.1 Vaikuttajat

WOMMA eli Word of Mouth Marketing Association on méaaritellyt vaikuttajan ole-
van henkild, jonka vertaisviestinnan tavoittavuus ja vaikuttavuus on keskimaa-
raista suurempi. Vaikuttajilla on siis keskimaaraistd enemman valtaa vaikuttaa

yleisbnsa mielipiteisiin ja kaytokseen. (Halonen 2019, 14.) Vaikuttajat ovat
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sosiaalisen median persoonia, jotka ovat luoneet ymparilleen yhteisén tuotta-
malla ja jakamalla siséltdd omasta elaméastaan ja mielenkiinnonkohteistaan. Vai-
kuttajat voivat olla muun muassa sisallontuottajia, bloggaajia, tubettajia ja insta-
grammaajia. Vaikuttaja on eri sosiaalisen median persoonia yhteen kokoava ka-
site. (McCorquodale 2020, 11.) Vaikuttajan termin alle voidaan muodostaa
McCorquodalen (2020, 26—29) mukaan kaksi eri ryhmaa, jotka ovat digitaaliset
julkisuuden henkilot ja auktoritatiiviset vaikuttajat.

Digitaalisen julkisuuden henkildiden paapiirre on, etta he luovat sisaltéa, jota ku-
luttajat katsovat ensisijaisesti viihteeksi. Heilla voi olla suuri seuraajakunta ja pal-
jon faneja, jotka ostavat heidan bréndinsa alle kuuluvia tuotteita. Kuitenkin heille
voi olla vaikeaa vakuuttaa katsojakunta ostamaan muiden brandien tuotteita.
(McCorquodale 2020, 26-27.)

Auktoritatiiviset vaikuttajat ovat usein mielipidejohtajia, ja heille on ominaista
vahva osaaminen ja asiantuntijuus omalla alueellaan. He ilmaisevat omat kan-
tansa osaamisalueellaan ja kykenevéat herattamaan mielipiteillaan keskustelua.
(Kurvinen, Laine, Tolvanen 2017, 194-195.) Auktoritatiiviset vaikuttajat ovat luo-
tettuja seuraajiensa kesken, ja he ovat kykenevia suosittelemaan muiden tuot-
teita seuraajilleen. He ovat myos usein eri somealustojen ensikayttajia ja osoitta-
neet pitkalla aikajanteelld olevansa luottamuksen arvoisia. (McCorquodale 2020,
27-28.)

Vaikuttajia on mahdollista méaaritella myods heiddn seuraajamaariensa mukaan
aina nanovaikuttajista julkkisvaikuttajiin. Julkkisuuden henkilGilla seuraajamaara
on yli viisi miljoonaa. Naista seuraavan ryhman muodostavat megavaikuttajat,
joilla on 1-5 miljoonaa seuraajaa. Makrovaikuttajilla seuraajia on 0,5—-1 miljoonaa.
Keskitason vaikuttajilla seuraajia on 50 000-500 000. Mikrovaikuttajilla on 10
000-50 000 seuraajaa. Viimeisen ryhmé&n muodostavat nanotason vaikuttajat,
joilla seuraajia on tuhannesta seuraajasta kymmeneen tuhanteen seuraajaan.
(Mediakix 2016.) Suomen vakilukuun suhteutettuna kansainvalista asteikkoa ei
voida pitdé toimivana vertailukohtana, koska Suomessa toimiva vaikuttaja tarvit-
sisi lahes koko vaestbn seuraamaan hanta, jotta tata voisi pitaa julkkisvaikutta-

jana tai edes megavaikuttajana. Suomessa mikrovaikuttajia ovat ne sosiaalisen
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median persoonat, joilla on alle 10 000 seuraajaa (Halmesaari 2019). 10 000 seu-
raajan rajan ylittaneet ovat makrovaikuttajia. Suomessa megavaikuttajan rajana
voidaan pitaa 100 000 seuraajaa. (Ruotsalainen 2019.) Nanovaikuttajia Suo-
messa ovat ne vaikuttajat, joilla on alle tuhat seuraajaa (Halonen 2019, 20). Ku-
vioissa 1 ja 2 esitetdén vaikuttajakategoriat seuraajamaarien mukaan kansainva-
lisen maarittelyn mukaan ja Suomen vakilukuun suhteutetun maarittelyn mukaan.

Julkisuuden
henkilo yli
Smil.

Megavaikuttaja
1-5milj.

Kuvio 1. Vaikuttajaryhmaét alan standardien mukaan (mukaillen Mediakix 2016.)

Megavaikuttaja
yli 100 000

Kuvio 2. Vaikuttajaryhmét Suomessa (Halonen 2019, 20; Ruotsalainen 2019.)

Vaikuttajia voidaan erottaa toisistaan myos sen perusteella, kuinka nama ovat
nousseet julkisuuteen. Vaikuttajalla yleisesti viitataan Iahinnd some-vaikuttajiin,
jotka ovat nimenomaisesti nousseet julkisuuteen sosiaalisen median avulla. Pe-
rinteiset julkkisvaikuttajat puolestaan ovat vaikuttajia, jotka ovat nousseet julki-
suuteen alun perin muuta kautta. Urheilutahdet, laulajat ja nayttelijat ovat esi-
merkkeja julkkisvaikuttajista. (Halonen 2019, 16.)
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Vaikuttajat voidaan ryhmitella myo6s globaaleihin ja paikallisiin vaikuttajiin. Glo-
baalit vaikuttajat ovat paasaantoisesti julkisuuden henkilditd, jotka tunnetaan ym-
pari maailmaa. Naitd ovat muun muassa suurimmat urheilutahdet ja Hollywood-
nayttelijat. Sosiaalisen median aikakauden globaaleiksi vaikuttajiksi voidaan lu-
kea myos esimerkiksi Kim Kardashian ja Kylie Jenner, jotka ovat nousseet julki-
suuteen sosiaalisen median aktiivisella kaytolla seka tosi-tv-ohjelmilla. (Halonen
2019, 19))

Paikalliset vaikuttajat vaikuttavat rajatummalla alueella, joka usein on heidén
asuinymparistonsa. Paikallisten vaikuttajien kattavuus ei ole yhtd massiivinen
kuin globaaleilla vaikuttajilla, mutta nama kykenevat usein vaikuttamaan ylei-
sonsé konkreettiseen kayttaytymiseen tehokkaammin. (Halonen 2019, 19.)

Vaikuttajille tyypillinen ominaisuus on, etta he ovat usein eri sosiaalisen median
ensikayttajia ja trendien edellakavijoitéa (Halonen 2019, 14). Ensimmaisia ja tuot-
teliaimpia vaikuttajia ovat bloggaajat, jotka ovat olleet eri sosiaalisen median alus-
tojen ensikayttajia vuosien 2004 ja 2012 valilla ja ryhtyneet sisalléntuottajiksi en-
nen kuin kyseisten alustojen kayttagjamaarat ovat nousseet massiivisesti. Ensim-
maisen aallon vaikuttajat ovat hydtyneet pienemmista kayttagjamaarista, joista he
ovat pystyneet erottumaan huolella tuotetulla ja laadukkaalla sisallolla. Esimer-
kiksi YouTuben alkuaikoina tavalliset, epdammattimaisesti kuvatut kotivideot oli-
vat tavanomaisia ja ammattitaitoisesti tuotetut ja sisallollisesti tarkkaan harkitut
videot véhemmist64, jolla videoiden tekija saattoi erottua muusta massasta. En-
simmaisen aallon vaikuttajat tarjosivat yleisolle vaihtoehdon painetulle medialle,
vaikka harvat heista tietoisesti kilpailivat lehtien kanssa lukijoista ja seuraajista.
(McCorquodale 2020, 33-34.)

4.2 Henkilobrandi

Henkildbrandi on henkilon osaamisesta ja asiantuntijuudesta muille syntynyt mie-
likuva (Kurvinen, Laine, Tolvanen 2017, 22—-23). Se on henkil66n liittyvien tietojen
ja mielikuvien kokonaisuus, joka rakentuu henkilén persoonasta ja osaamisesta.

Henkildbrandi kehittyy ilman henkilon omaa vaikuttamista tapahtumaan, mutta
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sitd voidaan kehittdd myds aktiivisesti. (Opetushallitus 2020; Influencer Marketing
Hub 2020.)

Henkildbrandia rakentamalla voi pyrkia erottautumaan muista, ja termia kayte-
taan paljon tydelamassa. Henkilobrandin tietoisella rakentamisella henkil® voi ko-
rostaa omia vahvuuksiaan ja rakentaa luottamusta jopa niissa ihmisissa, joita ei
ole tavannut kasvotusten. Vaikuttajille vahva henkilobrandi on valttamattomyys,
silla ilman vahvaa henkilobrandia ei mydskaan synny vaikuttavuutta. (Influencer
Marketing Hub 2020.)

Henkilobrandi on mielikuva, joka muilla on kyseisesté henkilosta, ja jokaisella yk-
silolla on oma henkilobrandinséa. Vaikuttajien voidaan sanoa olevan henkilobran-
dayksen ammattilaisia, ja he hyddyntavat vaikuttajamarkkinointia ja muuta yhteis-
tyota sen rakentamiseen. Menestyvilla vaikuttajilla on vahva henkilébrandi, joka
kiinnostaa yleis0a ja saa heidat seuraamaan vaikuttajien paivityksia. (Halonen
2019, 40-41))

4.3 Vaikuttajamarkkinoinnin edut

Vaikuttajamarkkinoinnin etuna on muun muassa se, etta sen avulla on mahdol-
lista tavoittaa vaikeasti tavoitettavissa olevia kuluttajaryhmia, joita ovat esimer-
kiksi henkil6t, jotka internetia kayttaessaan hyédyntavat mainoksenestoja. Nama
estavat yritysten mainoksia nédkymasta nettisivuilla. Vaikuttajamarkkinoinnin
avulla mainoksenestot ovat kierrettavissa. Vaikuttajat ovat usein mygs nuorten z-
ja milleniaali-sukupolvien suosiossa, vaikka naiden sukupolvien edustajille on
tyypillisté olla muutoin epailevéisia mainontaa kohtaan. Vaikuttajien toiminta on
vuorovaikutuksellista heidan seuraajakuntansa valilla, mik& johtaa vahvaan si-
toutumiseen ja luottamukseen. Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys paéasee hyoédyn-

tdmaan tata luottamusta. (Weckstrom 2019.)

Vaikuttajien hyédyntaminen nostaa yrityksen brandin tunnettuutta tehokkaasti.
Kuluttajat mieltavat vaikuttajat trendien suunnannayttajiksi, ja siksi vaikuttajien

suosittelemien yritysten brandimielikuva usein kohenee kuluttajien silmissa.



15

Yrityksen ja sille sopivan vaikuttajan yhteistyén on mahdollista parantaa myds
brandin uskottavuutta. Tama vaatii vaikuttajalta kuitenkin autenttisuutta kuluttajan

silmissa. (Weckstrom 2019.)

Vaikuttajia on mahdollista hyédyntaa yrityksen markkinoinnissa myds kayttamalla
vaikuttajien tekemaa sisalt6a yrityksen omissa kanavissa. Vaikuttajien luomalla
sisallolla yritys voi tdydentad omia kanaviaan. Vaikuttajilla yritys voi my6s tuottaa

lisdarvoa asiakkailleen. (Huff 2017.)

4.4 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet

Yhtena suurimpana haasteena vaikuttajien toiminnassa ja sen mukana myads vai-
kuttajamarkkinoinnissa on uskottavuuden sailyminen. Sitd mukaa kun valeuutiset
ja disinformaatio ovat yleistyneet sosiaalisessa mediassa, on luottamuksen ra-
kentamisesta seuraajien kanssa tullut haasteellisempaa. Yhtena syyna kulutta-
jien luottamuksen laskuun on myds se, ettd markkinoinnin maara sosiaalisessa
mediassa kasvaa jatkuvasti. Sisallon autenttisuutta kyseenalaistetaan sen vuoksi
yha enemman. (Halonen 2019, 246; Lehtonen 2019.)

Vaikuttajien luotettavuutta heikentavat myods ostetut seuraajat ja tykkaykset, jotka
ovat yleisia varsinkin kansainvalisilla vaikuttajamarkkinoilla. Tama vaatii markki-
noijalta tarkkaavaisuutta sopivaa vaikuttajaa etsittdessa. (Halonen 2019, 251;
McCorquodale 2020, 167.) Jos epéilee vaikuttajan seuraajamaarien aitoutta, on
syyta kiinnittd& huomiota muun muassa yleison sitoutuneisuuteen. Jos vaikutta-
jalla on suuri maara seuraajia, mutta vain muutamia tykkayksia ja kommentteja,
on mahdollista, etta vaikuttaja on ostanut itselleen lisda seuraajia. Jos seuraaja-
maara kasvaa merkittavasti hyvin lyhyessa ajassa, kuten yhdessa ydssa, on kyse
todenné&koisesti ostetuista seuraajista. Aitoa nopeaa kasvua voi kuitenkin tapah-
tua esimerkiksi silloin, kun vaikuttaja tekee yhteisty6ta jonkun toisen tunnetun
vaikuttajan kanssa. (Halonen 2019, 252; McCorquodale 2020, 170.)
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5 Kulttuuri

Kulttuuri tarkoittaa ryhman piirteita, tapoja ja tietoa. Kulttuuriin kuuluu niin kieli ja
uskonto kuin ruoka ja taide. Kulttuuri kattaa kokonaisuudessaan ihmiskunnan
aineelliset ja aineettomat saavutukset. (Honkala & Tuominen 2021.) Tassa lu-
vussa kulttuuria lahestytaan Geert Hofsteden kulttuurin ulottuvuuksien mallin

sekd Edward T. Hallin kulttuurin kontekstien ndkdkulmasta.

51 Kulttuurien ulottuvuudet

Kulttuurien ulottuvuuksien mallin on kehittanyt hollantilainen Geert Hofstede
1980-luvulla. Hofsteden alkuperaisen mallin mukaisesti kulttuurilla on nelja ulot-
tuvuutta, jotka ovat valtaetaisyys, individualismi vs. kollektivismi, maskuliinisuus
vs. feminiinisyys, epavarmuuden valttdminen vs. sietaminen. Myohemmin mallia
taydennettiin viidennella ulottuvuudella, joka on aikaorientaatio. Lisaksi ulottu-
vuuksiin on lisatty Mishail Minkovin tutkimusten perusteella kuudes ulottuvuus,
joka on nautiskelu. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 29-38, 44—45.)

: Kulttuurin ulottuvuudet
Nautiskelu Valtaetaisyys

Aikaorientaatio Individualismi
Epavarmuuden
valttdminen Maskuliinisuus

Kuvio 3. Kulttuurin ulottuvuudet (Hofstede Insights 2019).
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Kuviossa 3 esitetddn kaikki kulttuurin kuusi ulottuvuutta. Hofsteden kulttuurien
ulottuvuuksien mallia kaytetaan selittdmaan kulttuurien valisia eroja ja kuinka nii-
den valilla on mahdollista toimia tehokkaammin (Traquandi 2016, 3). On syyta
muistaa, etta yksildiden valilla voi esiintya suuria eroja yhteison sisélla ja Hofst-
eden kulttuurin ulottuvuudet koskettavat nimenomaan suurempaa kokonaisuutta,

ei yksiloita.

5.1.1 Valtaetaisyys

Valtaetaisyys maaritelladn sen perusteella, kuinka paljon vahemman valtaa
omaavat yhteiskunnan jasenet hyvaksyvat vallan epatasaisen jakaantumisen
maansa sisélla. Valtaetaisyyden vaikutuksia voidaan nahdé niin perheen sisalla
kuin suurissa organisaatioissa. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 61; Hosftede
Insights 2019; Lee 2019; Pirnes & Kukkola 2002, 249.)

Suuren valtaetaisyyden kulttuureissa yhteiskunnan jasenet odottavat vallan ja-
kautuvan epétasaisesti ja se on my6s toivottua. Tamé nakyy myds perhesuh-
teissa vanhempien ja lasten vililla. Lasten odotetaan kunnioittavan ja tottelevan
vanhempiaan, ja tama jatkuu lapi elinian. Tallaisissa kulttuureissa lasten olete-
taan myds huolehtivan isovanhemmistaan. Koulussa opettajia pidetdan luonnos-
taan auktoriteetteina, joiden kanssa ei vaitella. Opetus on opettajakeskeistd, mika
tarkoittaa, ettd opiskelijan menestyksen koetaan olevan vahvasti yhteydessa
opettajan alykkyyteen ja osaamiseen. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 67—
72; Ting-Toomey 1999, 70.) Kulttuureissa, joissa valtaetdisyys on suuri, yhteis-
kunnassa on huomattavissa vahva hierarkkinen rakenne (Hofstede Insights
2019).

Yrityksissa ja muissa organisaatioissa valta on keskitetty muutamille ja alemmilla
tasoilla tyoskentelevat odottavat kaskyja ylemmiltaan. Palkkaerot ylimman joh-
don ja alimman portaan valilla ovat yleisesti ottaen suuria ja eri ty6tehtavat nah-
daan selkeasti eriarvoisina. Toimistotyotd arvostetaan suuremmassa maarin,
kuin kaytannon tasolla tehtavia toita. Suuren valtaetaisyyden kulttuureissa luote-

taan hierarkiassa ylempana olevien taitoon ja osaamiseen seka saantoéihin ja
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vahemman henkilékohtaiseen osaamiseen. Epaluuloa johtajien osaamista koh-
taan ei nayteta ja erimielisyyden osoittamista jopa pelataan. Statussymbolien
kayttd oman aseman lujittamiseksi ja nayttamiseksi on tavanomaista suuren val-
taetaisyyden kulttuureissa. Vallan lisaksi varallisuus jakautuu paésaantoisesti
epatasaisesti, jolloin suuret tuloerot ovat naissa kulttuureissa eri luokkien valilla
yleisia. Vallassa olevia koskevia skandaaleja pyritddn peittelemaan. On myo6s
huomattu, ettd useat suuren valtaetaisyyden maat ovat olleet tai ovat diktatuureja
ja yhden puolueen valtioita. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 73-75, 77; Lee
2019; Ting-Toomey 1999, 70; Pirnes & Kukkola 2002, 249.) Suuren valtaetaisyy-
den kulttuureina voidaan pitdéa muun muassa Saudi-Arabiaa ja Kiinaa (Hofstede’s

Cultural Dimensions 2017).

Pienen valtaetaisyyden kulttuureissa puolestaan vallan halutaan jakautuvan yh-
teiskunnassa tasaisesti. Jos valta jakautuu téllaisessa kulttuurissa epatasaisesti,
yhteiskunta vaatii herkasti sille selitysta. (Hofstede Insights 2020.) Kulttuureissa,
joissa valtaetdisyys on pieni, lapset kasvatetaan niin, etta he itsenaistyvat aikaisin
ja ovat vastuussa omista tekemisistaan. Aikuistumisen kynnyksella omat van-
hemmat nahdaan tasavertaisina perheen ja yhteiskunnan jasenina ilman suurta
auktoriteettia ja vaikutusvaltaa varttuneen nuoren eldmaan. Toisin kuin suuren
valtaetaisyyden kulttuureissa, statuksen ja ikaerojen merkitys kunnioituksen
osoittamisessa on pienen valtaetaisyyden kulttuureissa kaikilla elaman osa-alu-
eilla vahainen. Kouluissa opetus on opiskelijakeskeista, joka tarkoittaa, etta opis-
kelijoiden oletetaan I6ytavan oman tapansa oppia. Opettajat eivat ole suuria auk-
toriteetteja, ja heitd kohtaan on hyvaksyttavaa osoittaa kritiikkia ja erimielisyytta,
toisin kuin suuren valtaetdisyyden kulttuureissa, joissa vastaavaa kaytosta pide-
taan epékunnioittavana. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 67—70; Ting-Too-
mey 1999, 70.)

Pieni valtaetaisyys tarkoittaa, ettei hierarkiaa ole tai se on hyvin pieni. Tyopai-
koilla johtajat ja alaiset ovat tasa-arvoisessa asemassa ja roolit voivat vaihtua
nopeasti. Tuloerot ylimman johdon ja suorittavan tason valilla ovat suhteellisesti
pienempid verrattuna suuren valtaetaisyyden kulttuureiden vastaaviin tilanteisiin.

Statussymboleita hankitaan vahemman, koska niiden merkitys on vahainen ja
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joissakin tapauksissa niilla voi olla negatiivisia vaikutuksia muiden silmissa.
(Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 73; Lee 2019; Ting-Tooney 1999, 70.)

Valta, raha ja voima eivat pienen valtaetaisyyden kulttuureissa ole yhta vahvasti
sidoksissa toisiinsa kuin suuren valtaetdisyyden kulttuureissa. Vallassa olevia
koskevia skandaaleja ei peitella, ja ne johtavat yleensd maineen menetykseen.
Politiikassa tamé& voi merkita uran valitonta paattymista. Kaikkia Pohjoismaita voi-
daan pitda pienen valtaetaisyyden maina. Pienen valtaetaisyyden maihin lukeu-
tuvat myds muun muassa Uusi-Seelanti ja Israel. (Hofstede, Hofstede & Minkov
2010, 59, 78.)

5.1.2 Individualismi

Individualismin ulottuvuudessa mitataan, ajattelevatko yhteisbn jasenet enem-
man mina- vai me-keskeisesti. Ulottuvuudessa on kaksi &aripaata: individualismi
eli yksilokeskeisyys ja kollektivismi eli yhteisokeskeisyys. Suurin osa maailman
kulttuureista ovat suuremmassa maarin kollektivistisia. (Hofstede, Hofstede &
Minkov 2010, 90-91; Hofstede Insights 2019; Pirnes & Kukkola 2002, 249.) Kult-
tuurin ulottuvuuksien mallissa ’kollektivismilla’ ei ole poliittista merkitysta eika sita
kaytetda valtion yhteydessa. Kollektivismi viittaa ryhmien toimintatapaan.
(Traquandi 2016, 3.) Individualismin ulottuvuuteen on jossain maarin kytkoksissa
my6s universalismi seka eksklusionismi. Universalismissa ihmisia kohdellaan yk-
siléina valittamatta siitd, mihin ryhmaan he kuuluvat. Eksklusionismissa ihmisia
kohdellaan riippuen siité, mihin ryhmaan he kuuluvat ja mita he tekevat ryhmansa
eteen. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 98-99.)

Individualistisissa kulttuureissa minakeskeinen ajattelutapa omaksutaan nuorena.
Jokainen yhteistn jasen ndhdaan yksilona eika niinkaan sen yhteisén mukaan,
johon he kuuluvat. Ydinperheet ovat individualistisessa kulttuurissa yleisia ja per-
heiden lasten odotetaan itsenaistyvan aikaisin. Individualistisessa kulttuurissa ar-
vostetaan kykya parjata omillaan ja yksildiden omat tavoitteet ja unelmat nahdaan

merkittavina. Karkeasti luokiteltuna kaikki lansimaat kuuluvat enemman
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individualistisiin kulttuureihin, joista Yhdysvallat on kaikista yksilokeskeisin.
(Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 91, 95-97, 108; Lee 2019.)

Individualistisissa kulttuureissa omien mielipiteiden ja ajatusten ilmaisua pidetaan
suotavana ja merkkina rehellisyydesta. Yksilokeskeisyys nékyy naissa kulttuu-
reissa myos kielessa mind-sanan runsaana kayttona. Kuluttajakayttaytymisen ja
individualismin valilla on loydetty esiintyvan korrelaatiota. Maissa, joissa indivi-
dualismi on korkea, ihmiset suhtautuvat mydnteisemmin TV-mainontaan ja koke-
vat saavansa siitd hyodyllista tietoa. Individualistissa kulttuureissa myods kulute-
taan rahaa suhteessa enemman oman terveyden edistamiseen kuin kollektivis-
tissa kulttuureissa. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 108, 112-113, 115-116.)

Yksilokeskeisissa kulttuureissa yksityisyys on korkeassa arvossa ja se kuuluu jo-
kaiselle yhteiskunnan jasenelle. Myos lakeja pidetdan jokaiselle samoina riippu-
matta yksilon taustoista. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 126.)

Valtaosa kulttuureista on kollektivistisia. Yhteisokeskeisissa kulttuureissa oma
yhteisd, joka on ensimmaiseksi useimmiten perhe kaikkine sukulaisineen, on téar-
kedssd osassa elaméaa aina lapsuudesta vanhuuteen. Naissa kulttuureissa on
tavanomaista, ettd useat sukupolvet asuvat yhdessa. Lojaalius omaa ryhmaa
kohtaan on tarke&a, minka vuoksi esimerkiksi raha ja muu omaisuus jaetaan ta-
vanomaisesti koko perheen kesken. Perheelld on usein vahva vaikutusvalta
kumppanin valitsemisessa. On myos tavallista, etta perheenjasenten mielipiteet
ja omat ammatit vaikuttavat lasten tulevaan ammatinvalintaan. Yksiléiden arvoon
ja identiteettiin vaikuttaa merkittavasti se, mihin yhteisoon he kuuluvat. Kollekti-
vistisissa kulttuureissa yhteison menestyminen on merkittdvampaa kuin yksiloi-
den. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 90-91, 107-108, 111, 119: Lee 2019;
Pirnes & Kukkola 2002, 249.)

Kollektivistissa kulttuureissa rauhaa ja harmoniaa pidetddn tarkeind. Tamén
vuoksi ei-sanaa valtelladn kuten my6s omien mielipiteiden suoraa ilmaisua.

Nama nahdaan epakohteliaana ja jopa loukkaavana. (Hofstede, Hofstede &
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Minkov 2010, 106—107.) Kieltdva vastaus ja muu suorasanainen kaytds koetaan
useissa aasialaisissa kulttuureissa loukkaavana ja torkeéana, josta voi seurata
kasvojen menetys. Taman vuoksi muun muassa etelakorealaiset, japanilaiset ja
kiinalaiset valttavat negatiivisten mielipiteiden suoraa sanomista. (Nieminen 2014,
178-179.) Kollektivistissa kulttuureissa kuluttajat ottavat vaikutteita yhteisonsa
kulutustottumuksista. Yksilot luottavat omiin sosiaalisiin verkostoihinsa tietolah-
teind. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 116-117.)

Kasvot ovat kiinted osa kollektivistista kulttuuria. Kasvot ovat merkki siita, etta
yksild toimii sosiaalisen statuksensa mukaisesti suhteessa muihin ja ymparis-
t6onsad. Kasvojen menettdminen koetaan suurena hapeana ei vain itselle, mutta
koko perheelle. Kasvot voidaan menettaa, jos yksilo ei taytd hanen asemaansa
kuuluvia vaatimuksia. Kasvot voi menettaa esimerkiksi huonosta suoriutumisesta
tydssa tai tuottamalla pettymyksen perheelleen. Tall6in henkild ei ole saavuttanut
niitd vaatimuksia, joita yhteis6 hanelta odottaa. (Hofstede, Hofstede & Minkov
2010, 110, 517; Nieminen 2014, 178-179.) Kasvot ja maine ovat erityisen tarke-
assa osassa monia aasialaisia kulttuureja ja se vaikuttaa yksilon lisaksi koko yh-
teisb6on. Lansimaissa kasvojen menettaminen koskettaa lahinna yksil6a, joka ha-

peallisen tilanteen on aiheuttanut. (Nieminen 2014, 178-179.)

5.1.3 Maskuliinisuus

Hofsteden teorian mukaan kulttuurit voidaan jakaa maskuliinisiin ja feminiinisiin
kulttuureihin sen perusteella, mita arvoja yhteiskunnassa on. Maskuliinisessa
kulttuurissa arvostetaan muun muassa maaratietoisuutta ja itsevarmuutta (engl.
assertive) kun taas feminiinisessa kulttuurissa arvostetaan ndyria ja vaatimatto-
mia (engl. modest) piirteitd. Maskuliiniset ja feminiiniset piirteet maaritellaén
Hofsteden teoriassa tilastollisten erojen sekéa yleisten stereotypioiden mukaisesti.
Tulee kuitenkin huomioida, ettd maskuliinisiksi ja feminiinisiksi koetut piirteet
vaihtelevat eri kulttuureissa. Ulottuvuus mittaa aineettomien ja aineellisten arvo-
jen tarkeytta. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 136-137, Hofstede Insights
2019; Lee 2019; Pirnes & Kukkola 2002, 250.)
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Maskuliinisuuden ulottuvuus maarittelee sen, kuinka sukupuoliroolit jakautuvat
missakin kulttuurissa. Maskuliinisuuden ulottuvuuden maaritelméssa on hyddyn-
netty IBM-studies-tutkimusta, jonka perusteella on havainnoitu naisten arvojen
vaihtelevan kulttuurien valilla vdhemman kuin miehill, joilla erot vaihtelevat hyvin
kilpailullisista, maskuliinisista arvoista hoivaaviin, feminiinisiin  arvoihin.
(Traquandi 2016, 3.) Maskuliinisin kulttuuri on Japani ja feminiinisin Ruotsi. Myds
muut pohjoismaat ovat kulttuureiltaan feminiinisia. (Pirnes & Kukkola 2002, 250;
Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 140-144.)

Feminiinisissa kulttuureissa sukupuolirooleissa ei ole merkittdvaa eroa sukupuol-
ten valilla. Niin miesten kuin naisten odotetaan olevan vaatimattomia ja lempeita
seka valittavan ihmissuhteista ja elaménlaadusta. Feminiinisissa kulttuureissa
tarkeampiéa ovat aineettomat arvot. Feminiinisille kulttuureille on ominaista pyrkia
kohti hyvinvointiyhteiskuntaa. Koska sukupuolirooleilla ei ole vahvoja eroavai-
suuksia, feminiinisissa kulttuureissa pidetaan hyvaksyttdvampana sita, etta niin
miehet kuin naisetkin ilmaisevat tunteitaan, kuten surua. Eri sukupuolten edusta-
jat pelaavat samoja peleja ja leikkivat samoja leikkeja samoin sddnndin ja tavoit-
tein. Samat standardit koskettavat kaikkia sukupuolesta riippumatta niin lasten
leikeissa kuin aikuisian parisuhteissakin. Ongelmanratkaisu ristiriitatilanteissa on
feminiinisisséd kulttuureissa sovittelukeskeista. (Hofstede, Hofstede & Minkov
2010, 140, 153-155; Ting-Tooney 1999, 73; Pirnes & Kukkola 2002, 250.)

Maskuliinisissa kulttuureissa sukupuolten vélisissa rooleissa on selkea ero. Mies-
ten odotetaan olevan maaratietoisia, lujia ja arvostavan materiaa. Aineelliset ar-
vot nahdaan tarkeampiné kuin aineettomat. Maskuliinisissa kulttuureissa raken-
tuu usein suorituskeskeinen yhteiskunta, jossa kilpailullisuutta arvostetaan ja
epaonnistumiset nahdéaan suurina onnettomuuksina. Naisten puolestaan odote-
taan olevan lempeitda, noyrid ja huolehtivan elaméanlaadusta. Maskuliinisessa
kulttuurissa on tavanomainen ajatus, etta poikien ei kuulu itkea ja ilmaista tuntei-
taan, mutta tytdille tama on hyvaksyttavaa. Miehilta odotetaan kilpailuhenkisyytta,
mutta naisilta puolestaan yhteisdllisyytta ja rauhallisuutta. (Hofstede, Hofstede &
Minkov 2010, 140, 155; Lee 2019; Ting-Tooney 1999, 73; Pirnes & Kukkola 2002,
250.)
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5.1.4 Epavarmuuden véalttaminen

Epavarmuuden vélttelyn ulottuvuus kertoo, kuinka uhkaavaksi tuntemattomat ja
ennalta arvaamattomat asiat yhteiséssa koetaan. Ulottuvuus nakyy tarpeena
kyetda ennustamaan tapahtumia seka yhteison kirjoitettujen ja kirjoittamattomien
saantdjen maarissa. Mita vahemman epavarmuutta siedetaan, sitd enemman ar-
vaamattomat tilanteet aiheuttavat stressia yhteisgssa ja sitd enemman saantoja
kulttuurin sisalla on. Ulottuvuus siis maarittelee sen, kuinka paljon yhteistssa py-
ritddn kontrolloimaan tulevaisuuden tapahtumia seka konflikteja. (Hofstede,
Hofstede & Minkov 2010, 190-191; Hofstede Insights 2019; Lee 2019; Pirnes &
Kukkola 2002, 251.)

Kulttuureissa, joissa epavarmuuden sietokyky on heikko ja epavarmuutta valtel-
ladn voimakkaasti, esiintyy enemman stressia ja ahdistuneisuutta seké neuroot-
tisia persoonallisuuden piirteitd. Epavarmuutta heikosti sietavissa kulttuureissa
tiukat sddnnot ovat yleisia. Lapsia kohtaan kuri on useimmiten tiukka. Epévar-
muutta valttelevissa yhteisdisséd opetetaan maailman olevan vaarallinen paikka
ja lapsia suojellaan uusilta tilanteilta. Erilaisuutta pidetdan vaarallisena ja pelot-
tavana. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 195-197, 200-203; Lee 2019; Ting-
Toomey 1999, 71; Pirnes & Kukkola 2002, 251-252.)

Epavarmuutta valttelevat kulttuurit ovat keskimaarin konservatiivisempia kuin
epavarmuutta sietdvat maat, ja naiden kulttuurien jasenet ovat vihemmassa
maarin kiinnostuneita politiikasta. Epdvarmuuden heikko sietokyky kulttuurissa
on myds yhteydessé pessimistiseen nakemykseen siitd, kuinka paljon yksil6t voi-
vat vaikuttaa poliittisten paatosten tekoon. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010,
219-221))

Epavarmuutta hyvin sietavissa kulttuureissa, joihin esimerkiksi Ruotsi ja Tanska

muun muassa lukeutuvat, ihmisten ahdistuneisuus on suhteellisen alhaista.
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Naiden kulttuurien edustajat nayttaytyvat usein rauhallisina ja rentoina. (Hofstede,
Hofstede & Minkov 2010, 194-197.) Toisin kuin epavarmuuden sietokyvylta hei-
koissa kulttuureissa, epavarmuuden sietokyvyltd&n vahvoissa kulttuureissa kan-
nustetaan lapsia pienesta pitden tutkimaan maailmaa ja kehittamaan omaa arvo-
maailmaansa. Maailmankuva on positiivinen. Erilaisuutta pidetaan kiinnostavana
ja aiheita, jotka yhteisdssa voisivat olla tabuja, on vahan. (Hofstede, Hofstede &
Minkov 2010, 201-203; Ting-Toomey 1999, 71.)

Saantdjen maara on epavarmuutta sietavissa kulttuureissa vahainen ja niiden
kanssa voidaan joustaa. Ihmiset osallistuvat naissa kulttuureissa ahkerasti poli-
tiikkaan ja uskovat voivansa vaikuttaa paatoksentekoon. Epavarmuutta sietavat
kulttuurit ovat myo6s keskiméaarin liberaalisempia kuin epavarmuutta valttelevat
kulttuurit. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 217, 219-223; Ting-Toomey 1999,
71.)

5.1.5 Aikaorientaatio

Vuonna 1991 Hofsteden malliin lisattiin uutena ulottuvuutena aikaorientaatio,
joka kertoo, onko kulttuuri orientoitunut pitkalle vai lyhyelle aikavalille. Pitkalle ai-
kavalille orientoituneet kulttuurit pitavat tulevaisuutta tarkeampana, ja lyhyelle ai-
kavalille orientoituneet kulttuuri puolestaan keskittyvat enemman menneisyyteen
ja nykyhetkeen. Alun perin aikaorientaation ulottuvuuden on l6ytanyt Michael
Bond teettamansa Chinese Value Survey -tutkimuksen pohjalta 1980-luvun lop-
pupuolella. Aasialaiset kulttuurit ovat padsaantoisesti pitkalle aikavélille suuntau-
tuneita ja lansimaalaiset lyhyelle aikavélille. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010,
37, 236, 239; Hofstede’s Cultural Dimensions 2017; Lee 2019.)

Pitkalle aikavélille orientoituneissa kulttuureissa saastamisen taito opetetaan jo
lapsille. Tama nakyy myos liike-elamassa, jossa vuoden aikaisia tuloksia ei
nahda yhta merkittavina kuin kymmenen vuoden tuloksia ja ndkymia. Asemoitu-

minen markkinoilla ndhdaan merkittadvampana kuin lyhyen aikavalin tuotot.
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Sijoittaminen puolestaan keskittyy kiinteistdihin ja maaomaisuuteen. (Hofstede,
Hofstede & Minkov 2010, 242-245, 275.)

Lyhyelle aikavalille orientoituneissa kulttuureissa koetaan sosiaalista paineitta
kuluttamiseen. Valittomat ja nopeat tuotot nahdaan merkittavampina kuin pitkan
aikavalin tuotot. S&astaminen ja sijoittaminen ei ole yhta yleista kuin pitkalle ai-
kavadlille orientoituneissa kulttuureissa. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 242—
245, 275.)

Lyhyelle aikavalille orientoituneissa kulttuureissa suhtaudutaan epéaluuloisesti
muutoksiin ja aikaan liittyvid perinteitd arvostetaan. Pitkélle aikavalille orientoitu-
neissa kulttuureissa panostetaan tulevaisuuteen, mika ndkyy muun muassa pa-
nostuksena opiskeluun ja saastamiseen. Useat Aasian maista ovat pitkalle aika-
valille suuntautuneita kulttuureita. (Hofstede’s Cultural Dimensions 2017; Hofst-
ede Insights 2019.)

5.1.6 Nautiskelu

Ensimmaisena nautiskelun ja pidattaytymisen ulottuvuuden on I6ytanyt Ronald
Inglehart toteuttamansa World Values Survey -tutkimuksen avulla. Hofsteden
kulttuurien ulottuvuuksien teoriaan Inglehartin I6ytdma ulottuvuus on lisatty Misho
Minkovin tehtya tarkempaa analyysia World Value Survey -tutkimuksen tuotta-
masta datasta. Nautiskelun ulottuvuuden on huomattu olevan yhteydessa eri
maiden subjektiiviseen hyvinvointiin. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 44-45,
278-279.)

Nautiskelun ulottuvuudessa on kaksi aaripaata, jotka ovat nautiskelu (indulgence)
ja pidattaytyminen (restraint). Nautiskeluun kallistuvissa kulttuureissa pidetddn
yleisesti hyvaksyttavana, etta ihnminen toteuttaa luonnollisia halujaan nauttia ela-
masta ja pitaa hauskaa. Pidattaytyvat kulttuurit haluavat kontrolloida naita haluja

tiukkojen sosiaalisten normien avulla. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 281;
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Hofstede Insights 2019; Maclachlan 2013.) Nautiskeluun taipuvaisien kulttuurien
joukkoon kuuluvat lukuisat Latinalaisen Amerikan maat kuten Venezuela ja Pu-
erto Rico. Euroopan maista nautiskeluun taipuvaisimpia ovat Ruotsi ja Tanska.
(Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 282.)

Nautiskelulle avoimissa kulttuureissa ihmiset ovat herkkia muistamaan positiivi-
sia tunteita ja ovat onnellisia. Keskim&arin ihmiset ovat naissa kulttuureissa opti-
mistisia ja yhteiskunnassa kyynisyys on vahaista. Ulospainsuuntautuneet per-
soonallisuuden piirteet ovat nautiskelevien kulttuurien yhteisdissa yleisempia
kuin sisdanpain kaantyneet ja neuroottiset. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010,
288-290.)

Kuluttamista oman elintason parantamiseksi pidetaan hyvéaksyttavana asiana
eika saastelidisyytta nahda erityisen tarkeana. Nautiskelevissa kulttuureissa ol-
laan avoimia ulkomaalaiselle viihdetuotannolle kuten musiikille ja elokuville. Nau-
tiskelulle avoimista kulttuureista tulevat ihmiset urheilevat my6s keskimaarin pi-
dattaytyvaisempien kulttuurien edustajia enemman. Vapaa-aikaa pidetaan tar-
kedna osana elamaa. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 291-292, 297; Ma-
clachlan 2013.)

Pidattaytyvissa kulttuureissa moraalinen kuri on kova ja ihmiset ovat keskimaarin
kyynisempia ja pessimistisempia kuin nautiskelevissa kulttuureissa. Pidattyvai-
sissa kulttuureissa inmiset ovat kulutustottumuksiltaan saéasteliaampia, mutta pa-
nostavat terveelliseen ruokavalioon enemman kuin nautiskelevien kulttuurien
edustajat. Monet It&-Euroopan maat seka Aasian valtiot kuuluvat pidattyvaisten
kulttuurien joukkoon. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 282-285, 288-292,
297; Maclachlan 2013.)

5.2 Matalan ja korkean kontekstin kulttuurit
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Matalan ja korkean kontekstin kulttuurien jaottelun on kehittanyt amerikkalainen
kulttuuriantropologi Edward T. Hall, joka kaytti kasitteita ensimmaisen kerran
vuonna 1977 kirjoittamassaan teoksessa Beyond Culture. Kulttuurit jaotellaan
korkean ja matalan kontekstin kulttuureihin kommunikointityylin perusteella. Kor-
kean kontekstin eli suhdekeskeisen kommunikaation omaavissa kulttuureissa pu-
heen kontekstilla, kuten &dnensavylla ja kehonkielelld, on suuri merkitys. Matalan
kontekstin eli asiakeskeisen kommunikaation omaavissa kulttuurissa nadma eivat
saa yhta suurta merkitysta. (United Language Group 2020; Lee 2019; Nieminen
2014, 34-35.)

Yhdysvallat ovat tyyppiesimerkki maasta, joka omaa matalan kontekstin kulttuu-
rin. Teoksessaan Beyond Culture Hall (1977) avaa matalan ja korkean kontekstin
eroja lakijarjestelman kontekstissa. Amerikkalainen oikeusjarjestelma on suora-
viivainen ja todellisesta elamasta irrallinen jarjestelméa. Sen toiminnalle ei ole valt-
tamatonta tietaa rikoksen taytta kontekstia. Japanilainen oikeusjarjestelma toimii
esimerkkinad korkean kontekstin kulttuurin toiminnasta, silla se vaatii ymparilleen
paljon taustatietoa tapahtumista ja ihmisten véalisista suhteista, eli kontekstin, ar-
vioidakseen rikoksen vakavuutta. Nama erot ovat Hallin mukaan laajennettavissa
toimimaan kokonaisten kulttuurien tasolla. Korkean kontekstin kulttuureissa vaa-
ditaan ymparistdn vihjeitd, ilmeité ja eleitd viestin oikean merkityksen ymmarta-
miseen. Korkean kontekstin kulttuureissa valtelladn usein mina-sanan kayttoa ja
suositaan me-sanaa. Matalan kontekstin kulttuurissa vain sill&, mitd sanotaan, on
merkitysta. Puhetapa matalan kontekstin kulttuureissa on suoraviivainen ja pai-
nopiste on asian ytimessa ja tosiasioissa. (Hall E. 1977, 106-108; Lee 2019; Pir-
nes & Kukkola 2002, 248; Nieminen 2014, 34-35.)

Skandinaaviset kulttuurit ja Suomi ovat melko matalan kontekstin kulttuureja,
mutta esimerkiksi Saksa ja Yhdysvallat ovat kommunikointityyleiltdan vielakin
matalampia. Kontekstiltaan korkein kommunikointityyli on Japanissa, ja myos
Etela-Korea on kommunikointityyliltadn melko korkea. (Nieminen 2014, 34-35.)
Suomessa kommunikointityyli on suoraa ja asiakeskeista, mutta silla on myés
yhtalaisyyksia Aasian korkean kontekstin kommunikointityyleihin. Suomalaisessa
kulttuurissa myo6s sanattomalla viestinnalla ja varsinkin hiljaisuudella on painoar-

voa, kuten esimerkiksi Japanissa. (Nieminen 2014, 35-37; Petkova 2015, 3.)
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5.3 Suomalaisen ja korealaisen kulttuurin eroja

Hofsteden kulttuurin ulottuvuuksien teorian ja tutkimuksen mukaan eri maille on
mitattu omat indeksilukunsa kaikissa eri ulottuvuuksissa. Kuvion 4 indeksilukuja
katsomalla eri ulottuvuuksissa maiden valilla voidaan nahda selkeita eroja. Etela-
Koreassa valtaetaisyys on selvasti suurempi kuin Suomessa. ja Suomi on kult-
tuuriltaan huomattavasti individualistisempi. Etela-Koreassa epéavarmuutta valtel-
la&n merkittavasti enemman. Suomi on kulttuurillisesti orientoitunut lyhyelle aika-
valille, kun Etela-Korea puolestaan on hyvin vahvasti pitkalle aikavalille orientoi-
tunut kulttuuri. Koreassa ollaan pidattyvaisempia kuin Suomessa. Yhtenaisin
ulottuvuus maiden valilla on maskuliinisuus, jonka mukaan molemmat maat ovat

kulttuureiltaan melko feminiinisia. (Hofstede Insights 2019.)

Kulttuurin ulottuvuudet
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Kuvio 4. Kulttuurien ulottuvuudet Suomessa ja Eteld-Koreassa (Hofstede Insights
2019).

Eteld-Koreassa arvomaailmaan vaikuttaa konfutselaisuus. Konfutselaisuus on
yhteiskunnallinen ja filosofinen suuntaus, joka ihannoi vakaata ja jarjestaytynytta
yhteiskuntaa seka itsekuria ja koulutusta. Konfutselaisuuteen kuuluu myds sosi-
aalinen hierakia, joka velvoittaa ihmisid kohtelemaan ylempidén kuuliaisesti,
mutta puolestaan alempiaan oikeudenmukaisesti. Tdman vuoksi Etela-Koreassa
ihmissuhteisiin liittyy hierarkia, jonka mukaan ihmiset toimivat sosiaalisissa tilan-

teissa. Henkildiden asemat suhteessa toisiinsa vaikuttavat muun muassa siihen,
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kuinka he puhuttelevat toisiaan. Siihen, mille tasolle hierarkiassa henkil6 asettuu,
vaikuttaa muun muassa ika ja status. Hierarkiaa my6s oletetaan kunnioitettavan,
ja esimerkiksi, jos korealaisen henkilon asemaa ei liiketoiminnassa huomioida,
voi tdma vaikeuttaa liiketoimia merkittavasti. (Abramson & Moran 2014, 447;
Konttinen 2011, 16; Kurki 2011, 210.) Eteld-Koreassa vanhempiin henkil6ihin yh-
distetddn vahvasti kunnioitus ja heita arvostetaan koko yhteison kesken. Yhtei-
son vanhemmilla jasenilla on voi olla vahva vaikutus koko yhteison nakemyksiin
muista ja asioiden oikeellisuudesta heidan ikéansa vuoksi. Kulttuuri on hyvin kol-
lektivistinen, jonka vuoksi yksildiden oletetaan tekevan toita yhteison hyvaksi.
(Abramson & Moran 2014, 450; Kurki 2011, 210.)

Suomessa hierarkiaa esiintyy vain kaytannollisyyden vuoksi ja hierarkia lahinna
vaikeuttaa tyontekoa kulttuurissa, jossa tasa-arvon merkitys on hyvin korkea.
Johtajat ovat tasavertaisia alaisiinsa nahden, eivatkd puhuttelutavat juuri eroa
toisistaan statuksen tai ian mukaan. Myos sukupuolten valilla vallitsee tasa-arvo
ja esimerkiksi kotitydt kuuluvat niin miesten kuin naisten tehtaviin. Individualismin
taso Suomessa on korkea ja nuoret itsenaistyvat usein aikaisin. (Peters 2019;
Info Finland 2021.)

6 Menetelmalliset valinnat

Opinnaytetyossa tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuk-
sena. Aineiston keruu hoidetaan etukateen suunnitellulla kyselylomakkeella, jota
levitetaan sahkoisesti. Tutkimusstrategiaksi on valikoitu Survey-tutkimus, jonka
keinoin kerataan dataa vertailtavilta ryhmiltd ndiden asenteista vaikuttajia ja vai-
kuttajamarkkinointia kohtaan. Tutkimuksessa selvitetddn syy-seuraussuhteita,
jonka takia tutkimus on selittava eli kausaalinen tutkimus (Heikkila 2014). Opin-
naytetyon tutkimuksen tapauksessa tutkittava syy-seuraussuhde on kulttuurin ja
kuluttajien asenteiden valilla. Tutkimuksessa selvitetaan, kuinka kulttuuri vaikut-

taa kuluttajien asenteisiin.
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6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus esittda tietoa numeerisessa muodossa
ja on toimiva tutkimusote vastatessa kysymyksiin kuten kuinka moni ja kuinka
paljon ja usein (Vilkka 2007, 13-14).

Maarallisessa tutkimuksessa otoksen koko on suuri, jotta havaintojen muodosta-
minen ja tiedon yleistdminen on tutkimuksen pohjalta mahdollista. Yleisesti ha-
vaintoyksikdiden vahimmaismaara on 100, mutta kansainvalisissa vertailututki-
muksissa méaara on huomattavasti suurempi. (Heikkila 2014, 45; Nummenmaa
2006, 26.)

6.2 Otantatutkimus

Kvantitatiivisia tutkimuksia voidaan luokitella otosten koon mukaan. Kokonaistut-
kimuksessa otos on koko perusjoukon kokoinen eli kaikki kohdejoukon havainto-
yksikdt mitataan. Kokonaistutkimus on toimiva silloin, kun perusjoukko on pieni
eli noin alle 100 perusyksikon kokoinen. Perusjoukon ollessa suurempi ja kun
vaadittavat resurssit eivat riita mittaamaan koko joukkoa, siirrytdan otantatutki-
mukseen. Otantatutkimuksessa perusjoukosta valikoidaan tietynkokoinen joukko
edustamaan vastaustensa kanssa perusjoukkoa. Otantatutkimuksessa voidaan
kayttaa erilaisia otantamenetelmia kuten yksinkertainen tai systemaattinen satun-
naisotanta, ositettu otanta tai ryvasotanta. (Vilkka 2007, 51-52.) Valtakunnalli-
sissa tutkimuksissa suositeltu otoskoko on 500-1 000 vastausta (Heikkila 2014).

Opinnaytetyossani tutkimus suoritetaan otantatutkimuksena, koska perusjoukko
on lilan suuri tutkittavaksi kokonaistutkimuksena ajan ja resurssien puutteen
vuoksi, silla tietoa tarvitaan nopeasti. Jotta otos vastaisi perusjoukkoa, vastauksia

tarvitaan vahintaan tuhat.

Vertailevassa tutkimuksessa tutkitaan samankaltaisia ilmi6itd kahden tai useam-
man tutkimuskohteen avulla eri paikoissa tai ajoissa. Vertailevaa tutkimusta voi-

daan hyodyntdd muun muassa kulttuurien ja asenteiden tutkimiseen. (Vilkka
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2007, 21.) Taméan opinnaytetyon tutkimuksessa on kyse vertailevasta tutkimuk-

sesta.

6.3 Aineiston keruu ja mittaaminen

Kvantitatiivista tutkimusta varten aineistoa voidaan keratd muun muassa kysely-
lomakkeiden avulla. Kyselyissa jokainen vastaaja vastaa samoihin kysymyksiin
eli kysymykset ovat vakioituja. Kyselyn avulla tietoa voidaan kerata niin postitse
kuin internetissa. (Vilkka 2007, 28.) Opinnaytetytssa aineiston keruu hoidettiin
kyselytutkimuksen avulla, joka tehtiin sédhkdisesti internetissa. Sahkadisen kyselyn

avulla eri maissa asuvat vastaajat oli mahdollista tavoittaa.

Sahkdisen kyselyn vahvuuksia ovat vastausten nopea saatavuus ja tulosten
helppo siirrettavyys eri tilasto-ohjelmiin. Heikkouksia ovat muun muassa vaarin-
kaytosten mahdollisuus ja vastausten tarkkuuden kyseenalaisuus. (Heikkila
2014.)

Lomakkeen muodostamista varten tulee nimeta tutkittavat asiat, suunnitella lo-
makkeen rakenne, laatia kysymykset ja testata lomake ennen sen lahettamista
eteenpain. Hyva lomake houkuttelee vastaamaan, ja sen piirteitéd ovat siisteys
seka selkeys. Vastaajan tulee ymmartaa helposti, kuinka kysymyksiin vastataan
ja kysymysten tulee edeté loogisesti. Lisdksi hyva lomake ei ole liian pitka. Pitk&
lomake tiputtaa usein vastausprosenttia. (Heikkila 2014; Vilkka 2007, 63—-66.)

Lomakkeessa on mahdollista kayttdd lukuisia eri kysymystyyppeja. Naitd ovat
strukturoidut ja suljetut monivalintakysymykset, avoimet kysymykset seké seka-
muotoiset kysymykset. Suljetuissa kysymyksissa vastausvaihtoehtojen méaara tu-
lee olla rajallinen, ja ne ovat toisensa poissulkevia. Kaikille vastaajille on [6ydyt-
tava sopiva vastausvaihtoehto. Suljettujen vastausten etuna on se, ettd niihin
vastaaminen on nopeaa, mutta haittapuolena on, etté niihin voidaan vastata har-
kitsematta. Avoimissa kysymyksien etuna on niiden nopea laadittavuus, mutta
kadantbpuolena on, etté niiden kasittely vie aikaa. Avoimet kysymykset myos jaa-
vat useammin vastaamatta. Niiden avulla voidaan kuitenkin keraté tietoa, joka jaa

herkasti suljettujen kysymysten ulkopuolelle. Sekamuotiset kysymykset
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yhdistavat suljettujen ja avointen kysymysten ominaisuuksia. Usein aluksi kysy-
mykseen annetaan suljettuja vastausvaihtoehtoja ja lopuksi avoin vastausvaihto-
ehto. (Heikkila 2014; Vilkka 2007, 67—-69.)

Tutkimukseen luodussa kyselylomakkeessa on hyddynnetty niin suljettuja, avoi-
mia kuin sekamuotoisia kysymyksia. Kysymykset pyrittiin jarjestamaan niin, etta
helpoimmat kysymykset ovat alussa ja kysymykset etenisivat loogisesti eteen-

pain aihepiirien mukaan.

6.4 Hyva tieteellinen tapa

Tutkimusta tehdessa taytyy muistaa hyva tieteellinen tapa, joka on osa tutkijan
ammattietiikkaa. Hyva tieteellinen tapa maarittaa tutkimusta koskevat pelisdan-
not. Hyvaan tieteelliseen tapaan kuuluvat muun muassa vastausten ja tietojen
eettinen ja asianmukainen kasittely seka avoimuus ja rehellisyys tutkimustulok-
sista. Hyvaan tieteelliseen kaytantdoon kuuluu, ettei tutkimus minkdan sen vai-
heen aikana loukkaa kohderyhm&éa ja aiheuta osallistujille vahinkoa. (Vilkka
2007, 89-92.)

Opinnaytetyon tutkimusta tehdessa on noudatettu hyvaa tieteellista tapaa seka
kaytantoja. Kyselytutkimuksessa ei ole esitetty kysymyksia, joiden avulla vas-
taaja voitaisiin identifioida. Kyselyssad kysytddn vastaajien ikaa, sukupuolta ja
kansalaisuutta, koska nama tiedot ovat valttamattomia tutkimuksessa suoritetta-
vaa vertailua varten. Lisaksi tulokset esitellaan avoimesti ja rehellisesti. Tuloksia
katsotaan eettiselta nakokannalta ja niiden luotettavuutta arvioidaan huolellisesti
niin esittely- kuin pohdintavaiheessa seké johtopaatotksia tehdessa.

7 Tutkimustulokset

Tassé luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset. Analysoinnissa ja tarkastelussa
on hyoédynnetty Excelid seka Webropolia, jonka avulla kyselytutkimus toteutettiin.
Tulokset on jaoteltu kategorioittain demografisiin tekijéihin, sosiaalisen median

kayttoon seké suhtautumiseen vaikuttajiin. Tutkimuslupa 1/13.01/2021 on saatu
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Karelia ammattikorkeakoulun koulutuksen kehittamispaallikké Marjo Nenoselta
19.1.2021.

7.1 Demografiset tekijat

Kyselytutkimus kerasi yhteensa 141 vastausta, joista 135 pystytiin ottamaan huo-
mioon. Kuusi vastausta jouduttiin hylkddmé&an analysointivaiheessa, koska ne ei-
vat tulleet suomalaiselta tai korealaiselta vastaajalta. Suomalaisia vastaajia oli
yhteensa 123 ja korealaisia 12. Vastausten vahyyden vuoksi tuloksia tulee katsoa

erityisen kriittisesti ja ottaa huomioon, etteivéat ne ole yleistettavissa.

Min Max Aver-
N value value age Median  Sum
Korealaiset 12,00 21,00 42,00 25,83 23,00 310,00

Suomalaiset 123,00 19,00 50,00 26,41 24,00 3047,00
Taulukko 2. Kysymys 1: ik&

Taulukossa 2 esitetdaan vastaajien ikdjakauma. Suomalaisten vastaajien keski-
maarainen ik& on noin 26,5 vuotta ja korealaisten vastaajien keskimaarainen ika
noin 26 vuotta. lkahaitari korealaisten vastaajien osalta kulkee 21 ja 42 vuoden
valilla. Suomalaisten osalta ikdjakauma on suurempi ja vastaajia on 19-vuotiaista
50-vuotiaisiin. Ikajakauma suomalaisten ja korealaisten vastaajien valilla on yh-

tenainen.
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Non-binary Iol%%
Other 8%

0,
Prefer not to answer ‘) éb/o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

m Korealaiset m Suomalaiset

Kuvio 5. Kysymys 3: sukupuoli.
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Kuviosta 5 voidaan nahda, ettd myo6s sukupuolijakauma suomalaisten ja ko-
realaisten vastaajien kesken vastaa toisiaan. Suomalaisista vastaajista noin 65
% on naisia ja noin 32 % on miehia. Korealaisista vastaajista noin 67 % on naisia
ja 33 % on miehia. Suomalaisista vastaajista hieman yli 3 % on joko nonbinaarisia

tai halusi olla vastaamatta kysymykseen.

7.2 Sosiaalisen median kaytto

Kyselyn kohdissa 6, 7, 9 ja 10 selvitettiin sosiaalisen median kayttda ja kulutettuja

siséltoja.
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Kuvio 6. Kysymys 6: missa kanavissa seuraat vaikuttajia?

Kuviossa 6 on esitetty, mitd kanavia vastaajat kayttavat vaikuttajien seuraami-
seen. Miltei 75 % suomalaisista vastaajista kertoo kayttavansa Instagramia vai-
kuttajien seuraamiseen. Toiseksi suosituin alusta on YouTube, jota kayttaa 70 %
vastaajista. TikTokissa on lahes 20 % vastaajista. Naiden lisaksi vajaat 10 %
vastaajista kayttda Facebookia vaikuttajien seuraamiseen. Lisaksi mainintoja ke-

rasi Twitter, Snapchat ja Twitch.

Korealaisista vastaajista kaikki kayttavat Instagramia vaikuttajien seuraamiseen
ja hieman alle 60 % vastaajista seuraa vaikuttajia YouTubessa. Hieman yli kah-

deksan prosenttia vastaajista on myo6s TikTokissa.
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Kuvio 7. Suomalaisten kayttamat alustat sukupuolen mukaan.

Kuviossa 7 vaikuttajien seuraamiseen kaytettavat alustat on eroteltu sukupuolit-
tain suomalaisten osalta. Valtaosa suomalaisista naispuolisista vastaajista kertoo
kayttavansa Instagramia vaikuttajien seuraamiseen, kun miehista hieman alle
puolet kayttad kyseista sovellusta. Miehista 77 % seuraa vaikuttajia YouTubessa.

Naisilla osuus on pienempi.
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Kuvio 8. Korealaisten kayttamat alustat sukupuolen mukaan.

Kuviosta 8 voidaan huomata, ettd kaikki korealaisista vastaajista kayttavat In-
stagramia vaikuttajien seuraamiseen sukupuolesta riippumatta. TikTokia kayttaa
25 % vastanneista miehistd, mutta naisista yksikaan ei kertonut kayttavansa ky-
seista sovellusta. Naisista 75 % kayttdd YouTubea, mutta miehista vain 25 %.
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Kuvio 9. Kysymys 7: kuinka usein vietat aikaa mainituissa sovelluksissa?

Kuviossa 9 esitetaan vastaajien aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Korealaiset
vastaajat viettavat tiiviisti aikaa sosiaalisessa mediassa. Korealaisista vastaajista
75 % kertoo kayttavansa sovelluksia paivittdin. Kayttgjista 17 % kertoo kaytta-
vansa sovelluksia muutamaan otteeseen viikossa. Suomalaisista puolestaan yli
20 % viettda aikaa sosiaalisessa mediassa harvakseltaan. Suomalaisista vastaa-

jista 64 % kayttaa sovelluksia paivittain ja 14 % lahes paivittain.
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Kuvio 10. Kysymys 8: mita aiheita seuraat?

Kuviossa 10 on esitetty, mita aiheita vastaajat seuraavat. Elamantapaan liittyvat
aiheet kiinnostavat noin puolta niin korealaisista kuin suomalaisista vastaajista.
Korealaisten kohdalla esille nousee korkea kiinnostus taideaiheita kohtaan. Ko-
realaisista vastaajista 67 % kertoo seuraavansa taideaiheita, kun suomalaisista
vastaajista samaa aihepiiria seuraa vain joka neljas vastaajista. Noin joka kolmas
vastaajista seuraa muotia niin suomalaisten kuin korealaisten osalta.
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Avoimessa kysymyksessa suomalaisten osalta nousi esille kiinnostus ruoanlait-
toon ja k&sitoihin. Lisdksi suomalaiset vastaajat seuraavat huumoriaiheita seka
urheilua ja politikkaa. Korealaisten osalta muina seurattuina siséltdina ilmenivat

muun muassa musiikki ja tanssi seka feminismi ja tekniikka.
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Kuvio 11. Suomalaisten seuraamat aiheet sukupuolen mukaan.

Kuviosta 11 voidaan huomata, ettéd seuratuissa sisélloissd on suomalaisten
osalta vaihtelua sukupuolten valilla. Elamantapasisallot kiinnostavat yli seitse-
maakymmenta prosenttia naispuolisista vastaajista, kun miesten ja muunsu-
kupuolisten osalta aihe kiinnostaa alle 30 prosenttia vastaajista. Pelaamisen
osalta tilanne on painvastainen. Muunsukupuolisista vastaajista pelaamista seu-
rasivat kaikki ja miehista yli 70 prosenttia, kun vain 22 % naisista seuraa peliai-
heita. Muoti kiinnostaa puolta muunsukupuolisista vastaajista ja naisista 40 pro-

senttia. Miehista vain kolme prosenttia seuraa muotia.
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Kuvio 12. Korealaisten seuraamat aiheet sukupuolen mukaan.

Kuviosta 12 kay ilmi, ettd myds korealaisten osalta elamantapaan liittyvia aiheita
seuraavat enemman naiset kuin miehet. Taide kiinnostaa korealaisten vastaajien
osalta miehid hieman enemman kuin naisia. Muotia seuraa 25 % korealaisista

miespuolisista vastaajista. Naisilla osuus on hieman suurempi.
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Kuvio 13. Kysymys 10: millaisia siséltdja katsot?

Kuviossa 13 on esitetty, mita siséltoja vastaajat katsovat. Suomalaisten katso-
tuimpia sisaltja ovat opetussisallot ja vinkit seka tietoon liittyvat aiheet, joita kat-
soo yli 60 % vastaajista. Korealaisten katsotuimpia sisaltdja ovat videoblogit, joita
seuraa 58 % vastaajista. Arvosteluja, opetussisaltja ja komediaa katsoo puolet
korealaisista vastaajista. Vahiten katsotaan ostos-, kysymys ja vastaus-, seka
tee-se-itse-sisaltdja. Suomalaisten osalta lisdksi on mainittu videoesseet ja kom-

mentointivideot.
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Kuvio 14. Suomalaisten seuraamat sisallét sukupuolen mukaan.

Kuviosta 14 kay ilmi, etta suomalaiset miehet seuraavat eniten koulutussisaltoja.
Naita seuraa 75 % vastanneista. Naisia kiinnostavat eniten puolestaan vinkkeja
ja informaatiota sisaltavat sisallét. Muunsukupuoliset seuraavat eniten arvostelu-
sisaltoja seka vlogeja, joita seuraa myos 52 % vastanneista naisista. Miehista
puolestaan 36 % seuraa vlogeja. Vastanneista naisista 25 % katsoo ostosvide-
oita, kun miehilla osuus on kolme prosenttia. Tee-se-itse-sisaltdja katsoo noin

joka neljas miehista ja noin joka kolmas naisista.
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Kuvio 15. Korealaisten seuraamat sisalloét sukupuolen mukaan.

Kuviossa 15 on esitetty korealaisten seuraamat sisallot. Vastanneista korealai-

sista naisista 63 % seuraa vlogeja, arvosteluja, komediaa seka vinkkeja ja
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informatiivisia sisaltéja. Miehilla puolestaan katsotuimpia siséltdja on vlogit, kysy-
mys ja vastaus -sisallot sekd opetussisallot, joita seuraa 50 % vastaajista. Ko-
realaisten naispuolisten vahiten seurattuja sisdltja on tee-se-itse-sisallot, joita
seuraa 13 % vastanneista. Miehista 25 % katsoo vastaavia sisaltoja.

7.3 Suhtautuminen vaikuttajiin ja vaikuttajamarkkinointiin

Kyselyn neljannessa kysymyksessa kysyttiin, seuraako vastaaja ketdan vaikutta-
jaa ja viidennessa kysymyksessa vastaaja sai kertoa, keitéa han seuraa. Kahdek-
sas kysymys tarkentaa vastaajan preferensseja siitd, millaisia vaikuttajia han
seuraa, ja kysymys 11 koski faniryhmia. Kysymykset 12—-16 liittyivat vaikuttajien
tuomaan lisdarvoon, asenteisiin sponsoroitua siséltoa kohtaa seka siihen, keiden

mielipiteilld on eniten painoarvoa.
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Kuvio 16. Kysymys 4: seuraatko vaikuttajia?

Kuviosta 16 kay ilmi, ettd 84 % suomalaisista vastaajista seuraa vaikuttajia ja
loput 16 % ei. Avoimessa kysymyksessa, jossa kysyttiin, keitd seurataan, urhei-
lutdhdet ja muusikot nousivat esille. Vloggaajista nousivat esille muun muassa
Alexa Dagmar ja Sita Salminen. Kardashianit kerdsivat suomalaisien vastaajien
joukosta useampia mainintoja. Ulkomaalaisia artisteja ja julkisuuden henkildita

seurataan paljon.

Korealaisista vastaajista kaikki seuraavat jotakin vaikuttajaa sosiaalisessa medi-
assa. Eniten seurattaviksi mainittiin korealaisia artisteja. Myds ulkomailla opiske-
levat ja asuvat vloggaajat kiinnostivat vastaajia. Sosiaalisen median persoonista

mainittin muun muassa Park Mak-Lae, joka tunnetaan Instagramissa myos
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nimelld korea_grandma seka bloggaaja Sihyeon Kkung, joka tekee ruoka-aihei-

sia vlogeja YouTubessa.
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Kuvio 17. Kysymys 8: seuraatko vaikuttajia, joilla on...

Kuviosta 17 voidaan huomata, etta lahes 80 % suomalaisista vastaajista seuraa
eri kansalaisuuden omaavia vaikuttajia. Yli 30 % vastaajista kertoo seuraavansa
vaikuttajia, joilla on huomattavasti suurempi seuraajamaara kuin vastaajalla itsel-
la&n, mutta 13 % vastaajista seuraa ennemmin vaikuttajia, joilla on lahes yhta
paljon seuraajia kuin vastaajalla itsellaan. Vastaajista 64 % kertoo seuraavansa

my6s saman kansalaisuuden omaavia vaikuttajia.

Korealaisista vastaajista 58 % seuraa saman kansalaisuuden omaavia vaikutta-
jia, mutta puolet vastaajista kertoo seuraavansa myos eri kansalaisuuden omaa-
via vaikuttajia. Vastaajista 25 % seuraa vaikuttajia, joiden seuraajamaara on suu-
rempi kuin heidan omansa. Pienemmaéan seuraajamaéaran omaavia vaikuttajia ei

valinnut yksikaan vastaajista.
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Kuvio 18. Kysymys 11: kuulutko jonkun vaikuttajan faniryhmaan?

Kuviosta 18 kay ilmi, ettd valtaosa niin suomalaisista kuin korealaisista vastaa-
jista ei kuulu kenenk&aén vaikuttajan faniryhmaan. Alle 10 % korealaisista kuuluu

jonkun vaikuttajan faniryhmaan. Suomalaisilla osuus on hieman suurempi.
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Kuvio 19. Kysymys 12. Tuoko vaikuttaja lisaarvoa tuotteelle tai palvelulle?
Kuviossa 19 esitetdédn, kuinka suuri osa vastaajista kokee vaikuttajan tuovan li-
saarvoa tuotteelle tai palvelulle. Korealaisista vastaajista 67 % on sitd mielta, etta

vaikuttajat tuovat lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle. Suomalaisten vastaajien

osalta osuus on hieman pienempi.
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Kuvio 20. Vastaus kysymykseen, tuoko vaikuttaja tuotteelle lisdarvoa sukupuolen

mukaan.

Kuten kuviosta 20 voidaan nahda, suomalaisten vastaajien osalta naiset ja muun-

sukupuoliset olivat suuremmassa maarin sitda mieltd, etta vaikuttajat tuovat
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lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle. Yli puolet vastanneista miehista kokee, ettei vai-
kuttajat tuo lisdarvoa. Korealaisten vastaajien osalta tilanne on pdainvastainen.
Miehista 75 % on sitd mielta, etta vaikuttajat tuovat lisdarvoa tuotteelle tai palve-

luille, kun vastanneista naisista vastaava osuus on 62 %.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin perusteluja sille, miksi vaikuttaja tuo tai ei
tuo lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle. Korealaisten vastaajien osalta perusteluina
oli yleisimmin se, ettd he nakivat fanittamansa vaikuttajan kayttavan tuotetta ja
saaneensa nain vaikutelman, etta tuote on hyva. Liséksi vaikuttajien tekemat ar-
vostelut toivat ostajan kaipaamaa lisatietoa tuotteesta tai palvelusta. Perusteluna
puolestaan sille, etta vaikuttaja ei tuo lisdarvoa tuotteelle, on vaikuttajien epa-

luotettavuus.

Suomalaiset vastaajat kertovat vaikuttajan tuovan lisdarvoa tuotteelle tai palve-
lulle varsinkin silloin, jos né@mé& ovat olleet osallisena tuotteen tai palvelun kehit-
tamiseen. Lisdarvoa tuovat suomalaisten mielesta myos laadukkaat arvostelut ja
joissain tapauksissa jo pelkastaan se, etta ostaja voi kayttaa samaa tuotetta kuin
fanittamansa henkild. Kaantdpuolena on suomalaisten vastaajien mielesta se,
ettd vaikuttajien tekemat maksetut sisallot vievat pois vaikuttajien vakuuttavuutta
seka aitoutta.
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Kuvio 21. Kysymys 14: listaa tarkeysjarjestyksessa, kenen mielipiteella on tuo-

tetta hankittaessa eniten merkitysta.
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Kuviosta 21 kay ilmi, ettda suomalaisille oma mielipide on hieman korealaisiin ver-
rokkeihin nahden tarkeampi. Korealaisille vastaajille perheen mielipide tulee tar-
keysjarjestyksessa ennen ystavia, kun suomalaisille jarjestys on painvastainen.
Korealaisille yhteison mielipide seka anonyymit arvostelut ovat yhta tarkeita, kun
suomalaisille anonyymit arvostelut ovat yhteison mielipidetta hieman tarkeampia.
Julkisuuden henkildiden seka sosiaalisen median persoonien mielipiteilla on va-
haisin merkitys niin suomalaisille kuin korealaisille. Korealaisille julkisuuden hen-
kildiden mielipiteet ovat suomalaisiin verrattuna kuitenkin hieman merkitykselli-

sempié.
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Kuvio 22. Tarkeysjarjestys korealaisille sukupuolen mukaan.

Kuviosta 22 huomataan, etta tarkastellessa korealaisten vastauksia sukupuolen
mukaan, naisilla tarkeimmiksi mielipiteiksi nousevat perheen mielipiteet ja omat
seka ystavien mielipiteet tulevat vasta seuraavina. Liséksi yhteisoén mielipiteiden
sijoitus on korkealla. Vahaisimman merkityksen saavat julkisuuden henkilét ja so-
siaalisen median persoonat. Miesten osalta oma mielipide on kaikista tarkein ja
perheen mielipiteet tulivat toisena. Ystavien mielipiteet tulevat kolmanneksi,
jonka jalkeen seuraavat anonyymit arvostelut ja sosiaalisen median persoonat.
Vahaisimman merkityksen saavat yhteison mielipiteet seké julkisuuden henkildi-

den mielipiteet.
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Kuvio 23. Tarkeysjarjestys suomalaisille sukupuolen mukaan.

Kuviossa 23 on esitetty tarkeysjarjestys suomalaisten osalta. Oma mielipide on
suomalaisille tarkein sukupuolesta huolimatta ja toisena tulevat ystavat ja perhe.
Tassa poikkeuksen tekevat muunsukupuoliset, joille nimettdmat arvostelut ovat
perheen mielipidettd merkityksellisempia. Vahaisin merkitys on julkisuuden hen-

kildiden, sosiaalisen median persoonien seka yhteisén mielipiteilla.

Min Max  Aver- Me-
n value value age dian Sum
Korealaiset 12,00 1,00 4,00 2,58 3,00 31,00
Suomalaiset 123,00 1,00 5,00 2,63 3,00 323,00
Taulukko 3. Kysymys 16: kuinka luotettavana pidat sponsoroitua sisaltoa?

Taulukossa 3 on esitetty, kuinka luotettavana sponsoroitu sisalté nadhdaan. Vii-
meisessa kysymyksessé vastaajia pyydettiin maarittamaan, kuinka luotettavana
he pitdvat sponsoroitua sisaltod asteikolla 1-5, jossa 1 on hyvin epaluotettava ja
5 erittdin luotettava. Korealaisten ja suomalaisten valilla ei ole juuri eroa siing,
kuinka luotettavana sponsoroitua sisaltdd pidetdan. Niin suomalaiset kuin ko-

realaiset pitavat sponsoroitua sisalttéa melko epaluotettavana.

Edeltdneessa kysymyksessd 15 vastaajalla oli mahdollisuus kertoa vapaasti
omia mielipiteitdan sponsoroidusta siséllésta. Korealaisten osalta avoimissa vas-

tauksissa heijastui epaluottamus sisallon todenmukaisuuteen. Osa korealaisista
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vastaajista suhtautuu sponsoroituun siséltéon neutraalisti, kunhan sisalté on to-

denmukaista ja sponsoroitua sisaltda ei ole liikaa.

Suomalaisten vastauksissa toistui neutraali suhtautuminen sponsoroituun sisal-
téon. Sponsoroitu sisaltd nahdaan paasaantoisesti vaikuttajan tapana ansaita
elantonsa. Suomalaiset vastaajat nakevat sponsoroidun sisallon jossain méaarin

positiivisena, mutta suhtautuvat siihen varautuneesti.

8 Pohdinta

Tassa luvussa tutkimustuloksia peilataan opinnaytetyon teoriaosuudessa esitel-
tyyn Hofsteden kulttuurin ulottuvuuksien malliin sek& esitetaan tutkimuksesta
seuraavia johtopaatoksia. Lisaksi luvussa kasitellaédn tutkimuksen luotettavuutta
sekd pohditaan kehitys- ja jatkotutkimusideoita. Lopussa pohditaan opinnayte-

tyon prosessia kokonaisuudessaan.

8.1 Tulokset ja kulttuurin ulottuvuudet

Tutkimuksessa voidaan huomata, ettd etelakorealaisille perheen vaikutus osto-
paatoksiin on suomalaisiin verrattuna hieman suurempi. Taman lisaksi julkisuu-
den henkildiden ja vaikuttajien mielipiteiden merkitys oli myds suomalaisiin vas-
taajiin verrattuna heille suurempi. Tama voi olla yhteydessé kulttuurin valtaetai-
syyteen ja kollektivistisuuteen, jotka ovat Etela-Koreassa Suomea selvasti suu-
remmat. Korealaisilla vastaajilla on tutkimuksen mukaan lieva preferenssi saman
kansalaisuuden omaavia vaikuttajia kohtaan, mika voi olla yhteydessa kollektivis-
miin, silla kollektivistisiin kulttuureihin liittyy keskeisesti me-ajattelu. Suomalaiset
seuraavat tutkimuksen mukaan huomattavasti enemman ulkomaalaisia vaikutta-

jia ja Suomi on kulttuureista selvasti individualistisempi.

Molemmat kulttuurit ovat Hofsteden mallin mukaan melko feminiinisia, jonka pe-
rusteella pehmeiden arvojen kuuluisi olla tarkeampiéa ja erot miesten ja naisten
valilla melko vahaisia arvomaailman osalta. Tuloksista voidaan paatella, etté niin

suomalaiset kuin korealaiset katsovat melko samankaltaisia sisaltoja
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sukupuoleen katsomatta, vaikka seuratuissa aiheissa on sukupuolten valilla eroja.
Suomessa miehet seuraavat muotia vahemman kuin naiset, ja tilanne on sama
Etela-Koreassa. Kuitenkin monin paikoin n&ma erot ovat korealaisten kesken pie-
nempia kuin suomalaisten valilla, mik& puolestaan on hieman ristiridassa sen
kanssa, etta Eteld-Korea on Hofsteden mallin mukaan kulttuureista maskuliini-

sempi.

Tulokset kumosivat opinnaytetyon alussa olevat hypoteesit aikaorientaatiosta ja
nautiskelusta. Alussa esitettiin hypoteesiksi, ettd nautiskelulle avoimemmissa
kulttuureissa kulutettaisiin enemman viihdesisaltdja ja vietettaisiin enemman ai-
kaa sovellusten parissa. Kuitenkin tulosten varjossa korealaiset, joiden kulttuuri
Hofsteden mallin mukaan on pidattyvaisempi, kayttivat enemman aikaa sovelluk-

sissa ja katsoivat enemman viihdesisaltdja kuin suomalaiset.

Koska syy-seuraussuhteita ei vastausten vahyyden vuoksi voida todistaa mate-
maattisesti, on tutkimuksen tuloksiin ja niista vedettaviin johtopdatoksiin syyta

suhtautua kriittisesti.

8.2 Tutkimuksen luotettavuus, kehitysideat ja jatkotutkimus

Kyselytutkimuksen vahaisen osanottajaméaaran vuoksi tulokset eivat ole yleistet-
tavissa, minka lisaksi vahaisten vastausten vuoksi riippuvuussuhteita ei ollut
mahdollista todentaa matemaattisesti. Taman vuoksi tuloksia on tarkasteltava

erityisella kriittisyydella eivatka ne ole sovellettavissa tutkimuksen ulkopuolella.

Tutkimuksen parasta antia antavat kyselyn avoimet kysymykset ja niiden vas-
taukset, joissa vastaajat ovat saaneet perustella mielipiteitdan, miksi vaikuttajat
tuovat tai eivat tuo lisdarvoa tuotteille ja palveluille seké kertoa nédkemyksiaan

sponsoroidusta sisallosta.

Tutkimusta voisi olla mahdollista jalostaa laadulliseksi tutkimukseksi esimerkiksi
haastattelemalla Suomessa toimivia tekijoita, jotka ovat tekemisisséa vaikuttaja-

markkinoinnin parissa, seké& Eteld-Koreassa toimivia suomalaisia edustajia,
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esimerkiksi Business Finlandista. Nain voitaisiin vertailla esimerkiksi, onko vai-

kuttajamarkkinoinnin prosessissa ja toimintatavoissa eroja maitten valilla.

8.3 Opinnaytetydn prosessi

Opinnaytety0 oli lahtbkohtaisesti vaativa ja jo alkuvaiheessa olin tiedostanut, etta
tutkimuksen onnistumiseen vaadittavat tekijat olivat vaikeasti saavutettavissa.
Jotta tuloksista olisi voinut saada yleistettavia, olisi se vaatinut satoja vastauksia
niin Suomesta kuin Eteld-Koreasta. Tallaisen vastausmaaran keraamiseen yh-

tena opiskelijana minulla ei riittdnyt resurssit ja tavoitteeni olivat matalammalla.

Opinnaytetyon prosessissa kesti huomattavasti kauemmin, kuin alun perin oli
suunniteltu. Prosessin pitkittymiseen vaikuttivat muun muassa muiden opintojen
venyminen ja siirtyminen myodhaisempaan ajankohtaan COVID-19-pandemian
vuoksi. Lisaksi tydssakaynti hidasti prosessia entisestdan. Alkuperaisen suunni-
telman mukaan opinnaytety6ta olisi kuulunut tehda Etela-Koreassa suoritettavan
harjoittelun aikana, jolloin verkostoituminen paikallisten kanssa ja sitd mukaa
my0ds vastausten keraaminen olisi muodostunut helpommaksi. Kuitenkin ko-
ronapandemian vuoksi kyseinen harjoittelu peruuntui ja ty6ta tehtiin Suomesta

kasin ilman odotettuja verkostoja.

Prosessin aikana olin tiedostanut, ettd suurimmaksi haasteeksi muodostuisi vas-
tausten keraaminen korealaisilta, ja tdma aavistus osoittautui paikkaansa pita-
vaksi varsinkin pandemian tuomien lisdhaasteiden vuoksi. Vastauksia kerattiin
lahes kuukauden ajan pitkin sosiaalista mediaa, mutta yrityksista huolimatta nii-

den lukumé&ara jai pieneksi.

Opinnaytety6 oli minulle ensisijaisesti oppimisprosessi, jonka avulla pyrin vahvis-
tamaan omia heikkouksiani seka tekemaan syvempaa tutkimusta aiheista, jotka
kiinnostavat minua. Taman vuoksi aiheeksi valikoituivat kulttuurierot ja vaikutta-
jamarkkinointi. Opintojen aikana olin paatynyt siihen, etta kvantitatiivisen tutki-
muksen menetelmat ovat minulle haasteellisempia kuin kvalitatiivisen tutkimuk-
sen menetelmét. Tastad syysta paadyin tekemaan kvantitatiivisen tutkimuksen,

jotta saisin sen menetelmista vahvemman kasityksen.
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Tulosten varjossa opinnaytetyd on jossain maarin pettymys, koska syy-seuraus-
suhteiden mittaaminen ei onnistunut ja tulokset ovat pitkalti epéluotettavia. Hen-
kilokohtaisena oppimiskokemuksena koko tyoprosessi oli siitd huolimatta erittain
hyodyllinen.
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Survey on influencers

D Mandatory fields are marked with an asterisk (*) and must be filled in to complete the form.

This survey is part of my Bachelor's thesis and it is created for gathering data on attitudes of Finnish and
Korean universityicollege students towards influencers and influencer marketing.

The survey is anonymous and the answers are used only for research purposes related to the thesis.
Answering the survey takes roughly 5-10 minutes.

If you have any guestions related to research please contact: Tia Kama@edu karelia_fi

Thank you kindly for participating

1. Age *

2. Nationality *

3. Gender *

) Man

i) Woman
kon-binary
" Other

Prefer not to answer
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4. Do you follow any bloggers, vloggers, instagrammes or celebrities? *
O Yes
O Mo

5. Who do you follow?

2 (6)

6. On which channels/apps do you follow them? *

Instagram
YouTube
TikTak

oon

Pinterest

Something else, what? |

7. How often do you spend time on thase channels? *

'C:' Maily
O 4-5 times a week
O 1-3 times a week

() Lessthan weekly
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8. Do you prefer to follow influencers *

|:| of the same nationality as you
|:| of the different nationality as you
|:| with big amount of followers compared to yours

|:| with same or smaller amount of followers compared to yours

9. What topics do you follow? *

|:| Fashion

| Makeup

Art
Travel
Fitness
Lifestyle

HEEE N

Gaming

Bueinees

Something else, what

L1 [

10. What type of content you like to consume? *

Viogs

Hauls (Faghion, makeup, efc.)
Reviews

oIy

Q&A

Tips and information
Educational

Comedy

Something else, what

oo
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11. Do you belong into any influencer fandom? *

O‘f‘bs
OND

12. Does influencer bring more value to a product or service? *

() Yes
() Ne

13. Why yes/no?
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14. When you are considering of buying a product/service, whose opinion
on that is the most important to you? Put these in order from most to least
important. (1 most important - 7 least important) *

Friends [ 4

Family { 4

Celebrities { 4
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15. What is your opinion on sponsored posts?

16. How trustworthy is sponsored content made by influencers? *

Not trustworthy ! ~ Very trustworthy
at all



