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Kuluttajat ovat kylldstyneet perinteisiin mainoksiin ja suosivat nyt suosituksia tutuilta
sosiaalisessa mediassa. Tdma on johtanut vaikuttajamarkkinoinnin nousuun, jossa markkinoijat
pyrkivit vaikuttamaan sdhkodiseen word-of-mouth viestintdin. Sosiaalinen media tarjoaa valtavan
mddrdn mahdollisuuksia brédndeille, ja mainonnan asiantuntijat kdadntyvit nyt useammin
sosiaalisen median puoleen perinteisten mainonnan keinojen sijaan. Sosiaalisen median kaytt on
kasvanut ennétyksellisen suureksi, ja vaikuttajamarkkinoinnin rooli kasvaa tulevaisuudessa
entisestddn. COVID-19-pandemia ei hidastanut vaikuttajamarkkinoinnin kasvua, vaan
pikemminkin kiihdytti sitd, koska yritykset haluavat tavoittaa kohdeyleisonsd ja olla
vuorovaikutuksessa heidén kanssaan sosiaalisessa mediassa.

Vaikka vaikuttajamarkkinointi on lupaava mainonnan muoto, mainostajien on vaikea valita
sopivia vaikuttajia, silld tarjolla on paljon vaihtoehtoja. Vaikuttajien uskottavuus on tirked tekija
mainonnan tehokkuuden kannalta, joten mainostajat tarvitsevat lisdtyokaluja vaikuttajan
uskottavuuden arvioimiseksi.

Tassd tutkimuksessa selvitettiin, mitkd tekijit vaikuttajan valinnassa tulee huomioida, kun
tavoitteena on tehdd kuluttajan mielestd uskottavaa vaikuttajamarkkinointia. Tutkimuksessa
pyrittiin vastaamaan kolmeen osakysymykseen:

1. Mitké vaikuttajan ominaisuudet vaikuttajat vaikuttajan uskottavuuteen
2. Mika rooli vaikuttaja-brandi-yhteensopivuudella on vaikuttajan uskottavuudessa?

3. Mitkd tekijit vaikuttajan sosiaalisen median tililld vaikuttavat vaikuttajan
uskottavuuteen?

Tama tutkimus toteutettiin selvittdméalld, mitd aikaisempi tutkimus kertoo aiheesta, jonka jalkeen
suoritettiin empiirinen tutkimus aiheesta. Empiirisessa tutkimuksessa haastateltiin Z-sukupolven
kuluttajia, ja aineisto kerdttiin puolistrukturoidulla haastatteluilla teorian pohjalta rakennetun
teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Empiiristen 10yddsten perusteella validoitiin tutkimuksen
teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen empiria vahvisti aikaisempia johtopédétoksid, ja tarjosi aiheesta myds uusia
nikokulmia. Tutkimuksessa todettiin, ettd vaikuttajan ominaisuuksia, jotka vaikuttavat
vaikuttajan uskottavuuteen ovat vaikuttajan samankaltaisuus, ihanteellisena mindkuvana
toimiminen, samaistuttavuus ja aitous, asiantuntijuus ja ammattimaisuus, sekd arvot. Vaikuttaja-
brandi-yhteensopivuuden tunnistettiin olevan tirkedssd roolissa vaikuttajan uskottavuuden
kannalta, ja tutkimuksen tuloksissa korostui erityisesti vaikuttajan ja brindin arvojen
yhteensopivuus. Sosiaalisen median tililld vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd
tunnistettiin timén tutkimuksen perusteella olevan seuraajamédrd, sisdllon laatu ja sopivuus
muuhun siséltoon, sisdltoformaatti ja kanava, sekd tehdyt yhteistydjulkaisut.

Avainsanat: vaikuttajamarkkinointi, sosiaalisen median vaikuttaja, suosittelijan uskottavuus,
vaikuttaja-bridndi-yhteensopivuus
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Virikkdiden verkkomainosten ja yllittivien ponnahdusikkunoiden aika on ohi, silld
kuluttajat ovat kasvavissa mdiidrin alkaneet muodostamaan negatiivisia mielikuvia
mainostavia brindeji kohtaan (Dhun & Hamendra 2022, 1). Sosiaalisen median 1dsnéolo
tuntuu kaikkialla, minkd yhteiskunnalliset trendit ja teknologinen kehitys ovat
mahdollistaneet. Sosiaalinen media tarjoaa valtavan mééran mahdollisuuksia brindeille,
ja mainonnan asiantuntijat kaintyvdt nyt useammin sosiaalisen median puoleen

perinteisten mainonnan keinojen sijaan. (Breves ym. 2019, 441.)

Koska kuluttajat ovat kasvavissa maddrin skeptisid perinteisid mainoksia kohtaan,
suosituksia tuotteista ja palveluista udellaan nyt ystiviltd, perheenjdseniltd sekd muilta
itse  tutuilta  henkil6iltd, joka ~on muodostanut tarpeen  uudenlaiselle
markkinointistrategialle sosiaalisessa mediassa (Dhun & Hamendra 2022, 1).
Markkinoijat pyrkivédt nyt vaikuttamaan sdhkodiseen word-of-mouth viestintdén, jolla
tarkoitetaan tuote- ja palvelusuosituksien jakamista sosiaalisessa mediassa. Tdma ilmid
on aiheuttanut sosiaalisen median julkisuuden henkildiden, eli vaikuttajien ja

vaikuttajamarkkinoinnin nousun. (Alvarez-Monzonzillo 2023, 5.)

Sosiaalisen median kéyttd on saavuttanut kaikkien aikojen ennidtyksen, ja
vaikuttajamarkkinoinnin rooli tulee Influencer Marketing Hubin (2022) tekemén
tutkimuksen mukaan vain kasvamaan tulevaisuudessa. Edes COVID-19-pandemian
puhkeaminen ei rajoittanut vaikuttajamarkkinoinnin kasvua, vaan sen sijaan pandemia
kithdytti buumia, silld yhd useampi yritys on kiinnostunut tehokkaasti tavoittamaan
kohdeyleisonsé ja olemaan vuorovaikutuksessa heidén kanssaan sosiaalisessa mediassa.
(Alvarez-Monzonzillo 2023, 60.) Vaikuttajamarkkinoinnin rooli markkinointistrategiassa
on merkittdvd, ja Marketing Hubin (2022) tekemén tutkimuksen mukaan 75 %
markkinoijista aikoo hyodyntdd vaikuttajia osana markkinointistrategiaansa vuonna

2022.

Vaikka tdmé uusi mainonnan muoto kuulostaa lupaavalta, kohderyhméa puhuttelevien
vaikuttajien valinta tuottaa hankaluuksia mainonnan asiantuntijoille, silld tarjolla on laaja
tarjonta vaikuttajia (Dhun & Hamendra 2022, 1; Breves ym. 2019, 441). Aikaisemmin

valinnassa on hyddynnetty tukena perinteisid kvantitatiivisia indikaattoreita kertomaan



vaikuttajan tehokkuudesta (Freberg ym. 2011, 90). Nami kvantitatiiviset mittarit kuten
katselukerrat, seuraajien maéara ja julkaisuihin sitoutuminen (tykkaysten, kommenttien ja
jakojen maddrd) eivdt ole riittdvid arvioimaan vaikuttajan tehokkuutta, silld
vaikuttamisessa on kyse laadusta, eikd niinkdén maarésta, ja siksi médrillisiin mittareihin
ei tulisi sokeasti luottaa. (Freberg ym. 2011, 90; Dhun & Hamendra 2022, 4.) Sen lisdksi,
ettd médrdn sijaan tulisi panostaa laatuun, kvantitatiiviset mittarit voidaan n#&hda
epaluotettavina, silld nykydén on tarjolla epéeettisid kdytintojd vadrentdd nditd mittareita,

kuten seuraajien ostaminen (De Veirman ym. 2017).

Vaikuttajamarkkinoinnissa brindit maksavat korvauksen vaikuttajille tuotteen, palvelun
tai brindin suosittelemisesta, eli vaikuttajat toimivat brindin suosittelijoina (Dhun &
Hamendra 2022, 2). Aiempaa tutkimusta suosittelijan tehokkuuteen liittyen on tehty, ja
se on paljastanut uskottavuuden olevan merkittdvissi osassa, kun tavoitteena on tehdi
tehokasta mainontaa. (Kamins & Gupta, 1994; Koernig & Boyd 2009, 27; Mishra ym.
2015). Nyt mainostajat tarvitsevat lisdtyokaluja arvioidakseen vaikuttajan uskottavuutta

kuluttajien silmissé, jotta he voivat toimia tehokkaina suosittelijoina.

Suosittelijan uskottavuutta on tutkittu aiemmin julkisuuden henkildiden kontekstissa.
Aiempi tutkimus suosittelijan uskottavuudesta on paljastanut, ettd suosittelijan
asiantuntijuus, luotettavuus, viehéttdvyys sekd samankaltaisuus vaikuttavat positiivisesti
suosittelijan uskottavuuteen (Breves 2019; Lou & Kim 2019; Abdullah ym. 2020;
Martinez-Lopez ym. 2020; Dhun & Hamendra 2022, 2). Aiempi tutkimus suosittelijan
uskottavuudesta alleviivaa myos suosittelijan ja suositellun briandin yhteensopivuutta.
Suosittelija-briandi-yhteensopivuuden vaikutusta suosittelun uskottavuuteen on tutkittu
julkisuuden henkildiden kontekstissa, ja tuloksien mukaan koettu yhteensopivuus
suosittelijan (eli julkisuuden henkilon) ja bréndin vililld johtaa parempaan suosittelun
uskottavuuteen. (Kamins & Gupta, 1994; Koernig & Boyd 2009; Mishra ym.
2015). Koska aiempi tutkimus on tehty julkisuuden henkildiden suosituksista, tietoa ei
voi suoraan hyodyntdd vaikuttajiin. Vaikka vaikuttajia voidaan pitdd julkisuuden
henkildind, vaikuttajien ominaispiirteet tekevét heidédn suosituksistaan autenttisempia
sekd uskottavampia kuin perinteisen julkisuuden henkildiden suositukset. (Breves 2019,

442

Tutkimusta tarvitaan selvittdmididn missd midrin aiempi tutkimus suosittelijan

uskottavuuteen vaikuttavista ominaisuuksista patee my0s sosiaalisen median vaikuttajiin.



Témén liséksi oleellista on selvittdd, mitkd muut tekijdt ja ominaisuudet vaikuttavat
kuluttajan mielesta vaikuttajan uskottavuuteen, silld sosiaalinen media eroaa perinteisti
mainonnan keinoista merkittdvasti. Etenkin suosittelija-bréndi-yhteensopivuutta on
tarked tutkia vaikuttajien kontekstissa, silld informaatiota siitd, kuinka kuluttaja arvioi

yhteensopivuutta ei ole saatavilla.

Tieto vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd on relevanttia yrityksille, jotka
hyodyntévit vaikuttajamarkkinointia osana markkinointistrategiaansa, ja haluavat valita
uskottavia vaikuttajia osaksi kampanjoitaan. Liséksi tieto vaikuttajan ja brédndin
yhteensopivuudesta on tidrkedd yrityksille, jotka miettivit vaikuttaja-brindi-
yhteensopivuuden merkitystd markkinoinnin tulosten kannalta, seké vaikuttajille, joille
heiddn henkilobrandinsd kanssa yhteensopimaton brindi saattaa tarjota tuottoisia

yhteisty6ehdotuksia.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja osaongelmat

Témén tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, mitkd tekijdt vaikuttajan valinnassa
tulee huomioida, kun tavoitteena on tehdd kuluttajan mielestd uskottavaa
vaikuttajamarkkinointia. Tutkimuksen padtutkimuskysymykseen pyritddn vastaamaan

kolmen osakysymyksen avulla, jotka ovat:
1. Mitka vaikuttajan ominaisuudet vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen?
2. Mika rooli vaikuttaja-brandi-yhteensopivuudella on vaikuttajan uskottavuudessa?

3. Mitkd tekijat vaikuttajan sosiaalisen median tililli vaikuttavat vaikuttajan

uskottavuuteen?

Tassa tutkimuksissa termi vaikuttajat rajataan sosiaalisen median vaikuttajiin. Vaikuttajat
ovat riippumattomia sisidllontuottajia ja sosiaalisen median mielipidejohtajia, jotka ovat
kaupallistaneet sosiaalisen median kanavansa (Foos 2020, 441; Alvarez-Monzonzillo
2023, 61). Yritykset hyoddyntdvidt vaikuttajia osana markkinointiviestintdd, jossa
vaikuttajat julkaisevat vaikuttajamarkkinointia sosiaalisen median kanavissaan.
Vaikuttajamarkkinointi on markkinointiviestinndn keino, jossa yksittdisen vaikuttajan
vaikutusvaltaa hyodynnetiddn vaikuttajan verkostossa ja sen tavoitteena on muun muassa
tietoisuuden tai ostoaikeen lisddminen (Alvarez—Monzonzillo 2023, 99; Lou & Yan,

2019). Pelkka vaikuttajan hyodyntdminen ei takaa mainoksen tehokkuutta, vaan sithen
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vaikuttaa suosittelijan uskottavuus. Suosittelijan uskottavuus on termi, jota kaytetdén
yleisesti viittaamaan viestin viejdn positiivisiin ominaisuuksiin, jotka vaikuttavat siihen,
kuinka vastaanottaja hyviksyy viestin (Ohanian 1990, 41). Suosittelijan uskottavuuteen
vaikuttaa myo0s suosittelija-brdndi-yhteensopivuus (eng. influencer-brand-fit) joka
osoittaa, missd maddrin suosittelija ndhdddn yhteneviisend brindin attribuuttien tai

assosiaatioiden kanssa. (Dhun & Hamendra 2022, 13).

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielman ensimmaéisessd teorialuvussa, teorialuvussa 2 aloitetaan syventymiéin
vaikuttajamarkkinoinnin maailmaan avaamalla vaikuttajamarkkinoinnin ominaispiirteit.
Luvussa 2 késitellddn vaikuttajamarkkinointia markkinointiviestinndn keinona, sdhkdisté
word-of-mouth-markkinointia, vaikuttajamarkkinointiin sitoutumista seké vaikuttajan ja
briandin yhteensopivuutta. Luku 2 antaa siis yleiskatsauksen vaikuttajamarkkinointiin,
jonka jdlkeen luvussa 3 kaisitellddn vaikuttajia tarkemmin. Luvun alkupuolella
médritellddn vaikuttaja, sekd késitelldén vaikuttajan toimimista sosiaalisessa mediassa.
Tédmaén jédlkeen syvennytddn ominaisuuksiin, jotka rakentavat vaikuttajan uskottavuutta,
sekd palataan vaikuttajan ja brindin yhteensopivuuteen, sekd sen vaikutukseen
vaikuttajaan. Tdmaén jilkeen luvussa 4 esitelldin tutkimuksen teoreettinen viitekehys, eli
esitetddn kirjallisuuskatsauksen pohjalta rakennettu tutkimuksen teoreettinen viitekehys,
jonka jilkeen siirrytdén kuvaamaan tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmii luvussa 5,
josta jélleen siirrytdéin aineiston analyysimenetelmien avaamiseen ja tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin. Tutkimuksen tulokset esitellddn timin jilkeen luvussa 6,
jonka jilkeen tuloksien pohjalta muodostuneet johtopddtokset esitellddn omassa

alaluvussaan. Raportin péattda yhteenveto tutkimuksesta.
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2 Vaikuttajamarkkinointi

2.1 Vaikuttajamarkkinointi markkinointiviestinnan keinona

Uusien teknologioiden kehitys vuosien aikana on johtanut mediakanavien
monipuolistamiseen, ja sosiaalisen median vaikutus nékyy kaikkialla. Sosiaalinen media
on myos muuttanut markkinoinnin kenttdd, ja koska kuluttajat ovat kasvavissa maarin
skeptisempid perinteisid markkinoinnin keinoja kohtaan, markkinoijat kaipaavat uusia
keinoja vaikuttaa kuluttajien ostokéyttiytymiseen. (Lingia 2020; Alvarez-Monzonzillo
2023, 99.) Vaikuttajien strategista kdyttod osana markkinointia kutsutaan
vaikuttajamarkkinoinniksi, ja se on syntynyt perinteisten markkinointikeinojen
tehokkuuden heikentymisen seurauksena. (Alvarez-Monzonzillo 2023, 99; Hudders ym.
2021, 336). Vaikuttajamarkkinoinnin voidaan katsoa syntyneen ’bloggaamisen’
aikakaudella, jolloin ’bloggaajat’ alkoivat saavuttaa suurta yleisdd jakamalla sisdltod
esimerkiksi muodista, ruoasta tai kuntoilusta. Markkinoijat huomasivat nopeasti tdimén
uudenlaisen kdyttdjien Iluoman sisdllon valtavan suosion, ja alkoivat hyddyntdd
bloggaajia markkinointityokaluna. Nykyéddn bloggaajia kutsutaan sosiaalisen median
vaikuttajiksi, silld blogien liséksi julkaistaan my&s muunlaista sponsoroitua siséltdd eri

sosiaalisen median alustoilla. (Hudders & Lou 2022, 2.)

£16,4B

£13,8B

£9,7B

£6,5B
£4,6B

£3,0B
£1,7B

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Kuvio 1 Vaikuttajamarkkinoinnin markkinoiden koko kansainvalisesti (mukaillen Influencer
Marketing Hub 2022, 10)
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Vaikuttajamarkkinointi on saavuttanut suurta suosiota mainostajien keskuudessa viime
vuosina, eikd vaikuttajamarkkinointia ei endd néhda erillisend markkinointitoimea, vaan
se on strateginen osa markkinoitimixis. (Lingia 2020; Alvarez-Monzonzillo 2023, 99.)
Influencer Marketing Hubin (2022) tekemin tutkimuksen mukaan 75 % markkinoijista
aikoo hyoddyntdd vaikuttajia osana markkinointistrategiaansa vuonna 2022. Kuviosta 1
kidy ilmi vaikuttajamarkkinoinnin rdjahdysmaéinen kasvu vuosien 2016 ja 2022 vélilla.
Vuonna 2016 vaikuttajamarkkinoinnin markkinoiden koko oli vain 1,7 miljardia puntaa,
ja se on kasvanut 13,8 miljardiin puntaan vuonna 2021. Numeron odotetaan nousevan
vield 19 prosenttia, ja saavuttavan 16,4 miljardia puntaa vuonna 2022. (Influencer

Marketing Hub 2022, 10.)

Koska vaikuttajilla on nyt tdrked rooli tiedon levittimisessd ja sitoutuneisuuden
saavuttamisessa sosiaalisessa mediassa, yritykset kddntyvét yhd useammin vaikuttajien
puoleen, kun tavoitteena on 16ytii suosittelijoita brindille (Dhun & Hamendra 2022, 2).
Suositteluissa hyodynnetddn vaikuttajan suostutteluvaltaa sosiaalisessa verkostossaan,
johon vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu. (Lou & Yan, 2019; Alvarez-
Monzonzillo 2023, 99.). Vaikuttajamarkkinoinnissa briandit maksavat korvauksen
vaikuttajille brandityn sisdllon luomisesta tai tuotemerkin suosittelusta. (Dhun &
Hamendra 2022, 2) Sosiaalisen median vaikuttajat sisdllyttdvit brindejd syotteisiinsd, ja
vaikka heiddn on lain merkattava asianmukaisesti kaupalliset yhteistyot, seuraajat

hyvéksyvit heiddn suosituksensa. (Breves ym. 2019, 441).

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus on huikea niin kuluttajille kuin vaikuttajille ja
brandeille (Foos 2020, 2). Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tehokkaasti vaikuttaa
kuluttajien kiyttdytymis- ja ostoaikeisiin (Alvarez-Monzonzillo 2023, 99; Dhun &
Hamendra 2022, 4), luoda osallistuvuutta ja positiivisia reaktioita sosiaalisessa mediassa
(Dhun & Hamendra 2022, 1), sekd lisdtd kuluttajien tietoisuutta brandistd, parantaa
brindin tavoittavuutta, brindikuvaa ja bréndiasennetta (Alvarez-Monzonzillo 2023, 99;
Dhun & Hamendra 2022, 4). Vaikuttajat ovat paljon enemmaén kuin vain markkinoinnin
tyokaluja, silld he ovat sosiaalisten suhteiden mestareita, joiden kanssa briandit voivat

tehda yhteisty6td saavuttaakseen markkinointitavoitteensa. (Dhun & Hamendra 2022, 4).
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Vaikuttajamarkkinoinnin

tavoitteet

Branditietoisuuden Lisdantynyt
lisdéminen eWOM
Kuluttajan
Ostopddtékseen
vaikuttaminen

Kuvio 2 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet (mukaillen Lou & Yan 2019, 62; Dhun & Hamendra
2022, 1; Sevil & Costello 2020, 44)

Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteissa esille nousee ostopditoksiin vaikuttaminen eri
keinoilla, jotka on esitetty kuviossa 2. Koska aikaisemmat tutkimukset ovat paljastaneet,
ettd eWOM ja branditietoisuus vaikuttavat kuluttajan ostopéétoksiin (Lou & Yan 2019,
62), on luonnollista, ettd eWOMiin vaikuttaminen ja branditietoisuuden lisddminen
korostuu myds vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteissa. Loun ja Yuanin (2019, 5)
médrittelee vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiksi branditietoisuuden kasvattamisen sekd
ostopaitoksiin vaikuttamisen. Dhunin & Hamendran (2022, 1) mukaan sen sijaan
brindeilld on kaksi pédétavoitetta vaikuttajamarkkinointikampanjoiden toteuttamisessa,
jotka ovat brindiasenteeseen vaikuttaminen ja tehokas eWOM. Word-of-mouth korostuu
my0s Sevilin ja Costellon (2020, 44) maédrittelemissd vaikuttajamarkkinoinnin
tavoitteissa, silld heiddn mukaansa vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena on tuottaa
strategista word-of-mouth markkinointia, jolla on suora vaikutus brindin nikyvyyteen ja
brinditetoisuuteen. Voidaan siis olettaa, ettd vaikuttajamarkkinoinnin paitavoitteena on
strateginen, tehokas eWOM jonka avulla brinditietoisuutta muokataan, ja yhdessd ndméa

tekijit vaikuttavat kuluttajan ostopaitokseen.
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2.2 Sahkoinen word-of-mouth (eWOM)

Sosiaalinen media kannustaa kuluttajia jakamaan suosituksia digitaalisilla alustoilla, ja
yritykset ovat alkaneet tunnistaa kiyttdjien luoman sisélléon voiman (Ye 2021, 1). Viime
vuosina yritykset ovat olleet yhd kiinnostuneempia vaikuttamaan suoraan kuluttajien
viliseen viestintddn, silld kuluttajista on tullut aktiivisia tuotemerkkien, tuotteiden,
palveluiden, arvojen ja merkityksen yhteisluojia, silld kuluttajilla on kdytdssddn rajaton
médrd tyokaluja luoda ja levittdd vapaasti tuotemerkkeihin tai tuotteisiin liittyvaa

informaatiota (Sevil & Costello 2021, 14).

Kissin (2008, 233) mukaan word-of-mouth (WOM) on epivirallista viestintdd, jonka
avulla kuluttajat jakavat keskendén kokemuksiaan tuotteista tai palveluista. Kun viestinti
tapahtuu digitaalisilla alustoilla, puhutaan sdahkodisestd word-of-mouthista. Chun ja Kimin
(2011) mukaan sdahkdinen word-of-mouth (e WOM) on bréndiin, tuotteeseen tai palveluun
liittyvien arvostelujen ja keskustelujen jakamista verkossa. eWOMilla tarkoitetaan
kaikkia positiivisia sekd negatiivisia tuotteeseen tai brindiin liittyvid mielipiteitd ja
tietoja, joita kuluttajat jakavat internetin kautta (Zhou ym. 2021, 2). eWOM-ilmi6ta
tarkastellessa kuka tahansa voi jakaa suosituksia, mutta kuitenkin vain pieni osa
kayttdjistd tavoittaa laajan kohdeyleison, ja heitd kutsutaan vaikuttajiksi (Ye 2021, 1).
eWOM on siis pohjimmiltaan kuluttajan sitoutumiskayttdytymistd brandid tai tuotetta
kohtaan, ja sosiaalisen median yhteydessa eWOMilla voidaan tarkoittaa myds kiyttdjan
vuorovaikutusta brindin tai vaikuttajan sosiaalisen median tilin kanssa. (Dhun &
Hamendra 2022, 17). Osallistumalla eWOM-viestintdan kuluttajat voivat saada tietoa
laajalta ja maantieteellisesti hajautetulta ryhmaéltd muita tuntemattomia kuluttajia, joilla
on kokemusta ja tietoa tietystd tuotteesta tai brdndisti. eWOM johtaa muutoksiin

kuluttajien tunteissa, ajatuksissa, asenteissa ja kayttaytymisessd. (Zhou ym. 2021, 2.)

Koska asiakkaat kerddvit tietoa ja arvioita tuotteista ja palveluista ennen ostopadtoksen
tekoa, eWOM on hyddyllinen markkinointitapa sosiaalisessa mediassa (Dhun &
Hamendra 2022, 17.). eWOM onkin noussut merkittdvidksi  osaksi
markkinointistrategioita, silld sen avulla vaikutetaan kuluttajien ostopdétdsprosessiin,
litkketoiminnan voittoihin markkinoiden laajentumisen ja kiihtymisen kautta sekd
hankitaan uusia asiakkaita. (Dhun & Hamendra 2022, 5). Brindit pyrkivét tuottamaan
positiivista eWOM informaatiota sosiaalisessa mediassa, silla sitd pidetddn luotettavana

tiedonldhteend (Dhun & Hamendra 2022, 17). eWOM on tehokas tapa mainostaa
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brindeji, tuotteita ja palveluita, koska kuluttajat luottavat todennikdisemmin vertaistensa

mielipiteisiin kuin mainostajiin (Sevil & Costello 2020, 14).

Koska eWOM markkinointi on todettu tehokkaaksi markkinointivélineeksi, yritykset
ovat alkaneet tehdd yhteistyotd vaikuttajien kanssa, joita hyddynnetdén uskottavina
suosittelijoina osana markkinointistrategiaa (Sevil & Costello 2021, 14). Swantin (2016)
tutkimuksen mukaan kuluttajat luottavat sosiaalisen median vaikuttajiin ja heidin
suosituksiinsa aivan kuten he luottaisivat ystdviinsd. Vaikuttajamarkkinointi on myos
Alvarez-Monzonzillon (2023, 5) mukaan tehokas tydkalu brindeille tuotteiden
mainostamiseen ja tuloksellisuuden kasvattamiseen, koska kuluttajat luottavat enemmén
sosiaalisen =~ median  vaikuttajiim @ kuin  muun  tyyppisiin = mainostajiin.
Vaikuttajamarkkinoinnin merkittivd etu on sen potentiaali edistdd vuorovaikutusta eli
sitoutumista mainossisdltoon, joka taas edistid eWOMia (Cheung ym. 2022).
Vaikuttajamarkkinoinnin on yksinkertaisuudessaan tarkoitus luoda luotettava eWOM-
efekti. Kohdistaakseen suuren yleison tehokkaalla eWOM-strategialla bréndit etsivit
vaikuttajia, joilla on suuri vaikutus seuraajiinsa sosiaalisen median verkostoissa, koska
seuraajat pitdvat vaikuttajien suosituksia todenmukaisina. Télld tavalla brandit voivat
vaikuttaa kuluttajien ostopddtoksiin epédsuorasti hyodyntdmalld vaikuttajia brandityn
sisdllon  levittdmisessd  seuraajilleen.  (Sevil &  Costello 2020, 15.)
Vaikuttajamarkkinointia voidaan yhdistdd erilaisiin kampanjoihin, jotka vetoavat

monenlaisiin yrityksiin ja aloitteisiin. (Alvarez-Monzonzillo 2023, 5.).

2.3 Vaikuttajamarkkinointiin sitoutuminen

Kuten aiemmassa kappaleessa todettiiny, eWOMissa on kyse kuluttajan
sitoutumiskdyttdytymisestd brandid tai tuotetta kohtaan, sekd silli voidaan tarkoittaa
my0s kayttdjan vuorovaikutusta brandin tai vaikuttajan sosiaalisen median tilin kanssa

(Dhun & Hamendra 2022, 17).

Kum markkinoijat valitsevat strategisesti vaikuttajia brindin suosittelijoiksi luodakseen
sisdltod sosiaaliseen mediaan, he hyodyntavit vaikuttajia brandinrakennuksessa (Vrontis
ym. 2021). Vaikuttajan jakama bréandiin liittyvi sisélto edistdd tehokkaasti myonteisid
asenteita bridndid kohtaan, joka lisdd kuluttajien sitoutumista (tykkaykset, kommentit,

jaot) vaikuttajan luomaan sisiltoon (Cheung ym. 2022, 2371).
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Kuluttaja-vaikuttaja sitoutumiskdyttdytyminen (eng. Consumer-Influencer engagement
behavior, CIEB) on kisite, joka kuvaa kuluttajien aikomusta kuluttaa ja osallistua
vaikuttajan luomaan sisdltoon. CIEB heijastaa vaikuttajien suosiota ja voimaa
merkityksellisend suosittelijana, joka vahvistaa kuluttajien uskollisuutta vaikuttajien

suosittelemia bréndejd kohtaan (Hughes ym. 2019).

Sitoutumiskdéyttdytyminen sosiaalisessa mediassa

o Brandisisalla Brdndiin liittyvén sosiaalisen Bréndiin liittyvien blogien

] ran .ISISG on median julkaisun luominen kirjoittaminen ja

c Luominen ja julkaiseminen julkaiseminen

2

i 2 2

£ .. Brandiin liittyvan sosiaalisen Bréndiin liittyvien blogien

S = -

g Brcnc1|3|sallon median julkaisun lukeminen ja

;§ Edistdminen kommentoiminen kommentointoiminen

]

: 2 4

5 Bréndiin liittyvan sosiaalisen - T 1 -

3 L medmi ulkaisun Brandiin liittyvien blogien

7] and'S'Sc_'Hon — J_ . lukeminen ja blogin
Kuluttaminen atsominen jd kommenttien lukeminen

kommenttien lukeminen

Kuvio 3 Brandiin liittyva digitaalinen sitoutumiskayttaytyminen sosiaalisessa mediassa (mukaillen
Muntiga ym. 2011, 15).

Muntigan ym. (2011, 15) mukaan  brdndiin  liittyvdn  digitaalisen
sitoutumiskéyttdytymisen voi jakaa kolmeen ryhmiddn, siséllon kuluttamiseen,
edistdmiseen sekd luomiseen sosiaalisen median alustoilla. Kuviossa 3 on esitelty

digitaalisen sitoutumiskayttaytymisen kolme eri tasoa.

Sisdllon kuluttaminen edustaa brindisisdltoon liittyvan aktiivisuuden vdhimmaistasoa.
Siséllon kuluttaminen pitdd sisdlladn yritysten luomien briandivideoiden katsomisen,
muiden kuluttajien luomien tuotearvioiden lukemisen sekd brandiin liittyvien

keskustelupalstojen seuraamisen. (Muntiga ym. 2011, 16.)

Kuvion 3 toinen sitoutumiskdyttdytymisen taso on sisdllon edistdminen, ja se edustaa
keskitason sitoutumista. Silld tarkoitetaan sekd kayttdjien vélistd sisdltod sekd
vuorovaikutusta brindeihin liittyen. Kéyttdjat, jotka edistdvidt brandiin liittyvad siséltod
osallistuvat keskustelupalstoilla, kommentoivat blogeja ja videoita, ja muuta bréndiin
liittyvdd sisdltod. Kyseessd on kadyttdjien tekemét kirjoitukset esimerkiksi
keskustelufoorumeilla, joita kuvion 3 ensimmadisen tason sitoutujat pystyvit kuluttamaan.

(Muntiga ym. 2011, 16.)
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Sitoutumiskayttdytymisen korkein taso kuviossa 3 on brandisisillon luojat, eli vaikuttajat.
Brandisisdltod luovat kéyttdjat luovat ja julkaisevat aktiivisesti brandiin liittyvai sisaltoa
sosiaalisessa mediassa. Ndmi kayttdjit kirjoittavat brandeihin liittyvid verkkoblogeja,

julkaisevat arvosteluja tuotteista ja palveluista. (Muntiga ym. 2011, 16.)

Kuviossa 3 on esitelty esimerkkejd eri tason sitoutumiskdyttdytymisestd.
Sitoutumiskdyttdytyminen etenee aina korkeimman tason kéyttdjéstd alimmalle tasolle.
Sitoutumiskayttdytymisen ketju alkaa, kun kayttdja kirjoittaa esimerkiksi blogin, joka
sisdltdd brandiin liittyvdd informaatiota. Kyseessd on korkeimman tason sitoutumisen
muoto, ja tissd tapauksessa kéyttdja toimii sisdllon luojana. Tamén jdlkeen keskitason
sitoutujat, eli sisdllon edistdjdt lukevat kyseisen blogikirjoituksen, ja kirjoittavat
kommentin blogiin. Kun kayttdjd lukee seka blogin ettd blogiin liittyvdt kommentit, eik&
osallistu milldén tasolla muutoin sisdltoon, hin toimii sisdllon kuluttajana, eli edustaa

sitoutumiskéyttdytymisen alinta tasoa.

Kuluttajan brdndisitoutuminen (eng. Consumer-brand engagement, CBE) on sidottu
CIEB:iin ja heijastaa kuluttajien kognitiivista, emotionaalista ja kdyttdytymiseen liittyvaa
vuorovaikutusta vaikuttajan suositteleman brindin kanssa (Hollebeek ym. 2014).
Vaikuttajien suosion vuoksi kuluttajat ovat alttiita heidén suosituksillensa, ja suositukset
herittivit kiinnostusta ja lisddvit kognitiivisia pyrkimyksid tutustua lisdé suositeltuihin
briandeihin (Hu ym. 2020). Koska vaikuttajia pidetddn roolimalleina, joilla on merkittdva
maidrd vaikutusvaltaa, kuluttajat ovat mukana havainnoivassa oppimisprosessissa
vuorovaikutuksessa vaikuttajan luoman sisdllon kanssa. Kuluttajat ovat siten
motivoituneita hankkimaan brinditietoa, kehittimadn positiivisia bridndiasenteita ja
noudattamaan vaikuttajan brindisuosituksia. (Cheung ym. 2022, 2371.) Kaiken kaikkiaan
kuluttajan bréndisitoutuminen heijastaa kuluttajien aikomusta panostaa brandien
ymmartidmiseen, ja sitd pidetddn tdrkednd indikaattorina arvioitaessa kuluttajien ja

brindien vélistd suhdetta (Hollebeek ym. 2014).

2.4 Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus

Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajat toimivat suosittelijoina. Suosittelija-brindi-
vhteensopivuus (eng. endorser-brand-congruence) on ollut keskeinen termi, kun on
yritetty tunnistaa, mikd tekee suosittelusta tehokasta. Se osoittaa, missd madrin

suosittelija ndhddan yhteneviisend brandin attribuuttien tai assosiaatioiden kanssa. (Dhun
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& Hamendra 2022, 13.) Suosittelijan ja brandin yhteensopivuus on tdrkedd tehokkaan
mainoksen luomisessa, sekid yhteensopivuudella on vaikutusta asenteeseen mainostettua
brindid kohtaan. (Kamins & Gupta 1994, 570: Min ym. 2019, 16.). Kun suosittelija-
briandi-yhteensopivuudesta puhutaan vaikuttajien kontekstissa, voidaan puhua vaikuttaja-
brdindi-yhteensopivuudesta.  Suosittelija-brindi-yhteensopivuudesta  kerdttyd tietoa
voidaan jossain méérin hyodyntii vaikuttaja-brindi-yhteensopivuutta tarkastellessa, silld
vaikuttajat toimivat vaikuttajamarkkinoinnissa suosittelijoina. Tietoa késitellessd tulee

kuitenkin huomioida vaikuttajien ominaispiirteet, ja niiden mahdollinen vaikutus

1lmioon.
Hyva
A A yhteensopivuus A
Vaikuttaja-brandi-
yhteensopivuus
Mainoksen Mainoksen LisGantyneet Brandi- Brandi- Lisdantynyt
tehokkuus uskottavuus  ostopddatokset asenteiden imagon eWOM

Huono
yhteensopivuus

kehittéminen  kehittdminen

Kuvio 4: Vaikuttaja-brandi-yhteensopivuuden vaikutus markkinointiin (mukaillen Breves ym. 2019,
440; Dhun & Hamendra 2022, 14; Trivedi & Sama 2020; Chu & Kamal 2008)

Kuviossa 4 kuvataan vaikuttaja-brindi-yhteensopivuuden vaikutusta markkinointiin.
Kuviosta kiy ilmi, ettd mitd suurempi vaikuttajan ja brindin vilinen yhteensopivuus on,
sitd tehokkaampi ja uskottavampi mainos on. Tétd véitettd tukee Mini ym. (2019, 19)
tutkimus suosittelijan ja brindin vélisestd yhteensopivuudesta, jonka mukaan
yhteensopivuus vaikuttaa positiivisesti mainoksen uskottavuuteen ja tehokkuuteen. Myos
Karminsin & Guptan (1994, 570) tutkimus tukee véitett siitd, ettd suosittelijan ja brindin

yhteensopivuus on térkedd, kun tavoitteena on luoda tehokas mainos. Yhteensopivuuden
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vaikutus on erittdin relevanttia vaikuttajamarkkinoinnin kannalta, silld kuluttajat saattavat
nihdi vaikuttajien julkaisemat mainontaa sisdltdvit julkaisut tavanomaisina julkaisuina
ilman kaupallisia aikomuksia (Evans ym. 2017). Jos seuraajat huomaavat suosittelija-
briandi-yhteensopivuuden puuttumisen, he voivat kokea vaikuttajan ja hénen viestinsi
vihemmaén uskottavana, ja tunnistaa julkaisun kaupallisen ja suostuttelevan luonteen.
(Koernig and Boyd, 2009.) Myds Dhun & Hamendra (2022, 13) korostaa, ettd jotta
sponsoroitu viesti voi ndyttdd autenttiselta, on valttdmitontd, ettd brandi ja vaikuttaja
sopivat yhteen. Jos yleiso havaitsee, ettd vaikuttaja ei kdyté suositeltua tuotetta, tai hdnen
mielipiteensd ndyttdd puolueellisena, yleiso ajattelee julkaisun pelkdstddn maksullisena
suosituksena. Tdmédn takia suositellun bréndin (ja siitd tehdyn julkaisun) on oltava
yhteensopiva vaikuttajien toiminnan kanssa, mikd korostaa brindin yhteensopivuuden

vaikutuksia.

Suosittelija-bréndi-yhteensopivuudella on vaikutusta my0s mainostavan bréndin
brindiasenteisiin ja brdndi-imagoon. Kuviosta 4 kdy ilmi, ettd mitd suurempi
yhteensopivuus suosittelijan ja bridndin vililld on, sitd positiivisempi vaikutus
markkinoinnilla on bridndiasenteisiin ja bréndi-imagoon. Bridndiasenne on yksi
merkittdvimmistd kuluttajakdyttdytymisen ndkokohdista, johon markkinoijat pyrkivét
vaikuttamaan saadakseen suotuisia kuluttajien reaktioita (Rossiter & Percy 1985).
Bréndiasenne on keskeinen elementti, ja vaikuttaa myds kuluttajien ostoaikeisiin.
Bréindiasenne mééritelldan yksilon myonteiseksi tai kielteiseksi arvioksi tietylle bréandille,
ja téten se on siis asiakkaan arvio tietystd brindistd. (Spears & Singh 2004.) Kuluttajan
arvio brandistd riippuu sitd suosittelevan henkilon ominaisuuksista, ja siten suosittelijan
uskottavuudella on olennainen rooli brdndiasenteen muodostumisessa. (Dhun &
Hamendra 2022, 14). Suvosittelijan uskottavuutta  késitelldin ~ myShemmin
teoriakappaleessa 3. Vahva vaikuttaja-brindi-yhteensopivuus vahvistaa kuluttajien
brindiasenteita ja  kdyttdytymisaikomuksia, ja  siksi on  tirkedd, ettd

vaikuttajamarkkinointiin valikoituu oikeat vaikuttajat (Breves ym. 2019, 440).

Kuviosta 4 kiy ilmi myds vaikuttaja-bréndi-yhteensopivuuden vaikutus eWOMiin (Dhun
& Haemndra 2022, 17). Vaikuttaja-brindi-yhteensopivuuden vaikutusta eWOMiin on
tutkittu vdhan, mutta tehdysti tutkimuksesta on kdynyt ilmi, ettd yhteensopivuuden on
havaittu vaikuttavan positiivisesti halukkuuteen levittdd eWOMia (Phua ym. 2018). Myos
Dhunin ja Hamendran (2022, 33) tutkimuksesta kdvi ilmi, ettd vaikuttajat tulee valita

huolellisesti vaikuttajamarkkinointiin, jotta heiddn tekemd suosituksensa arvo on
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optimaalinen. Jotta kuluttajat suhtautuisivat myonteisesti eWOM mainontaan ja
ryhtyisivit my0s itse eWOM toimiin, mainostajien tulee  sisdllyttdd
markkinointikampanjoihinsa vain relevantteja vaikuttajia. Kuluttajat suuremmalla
todennékdisyydelld osallistuvat eWOM vuorovaikutukseen, kun he havaitsevat korkean
yhteensopivuuden vaikuttajan ja briandin valilld (Phua ym. 2018). Voidaan siis olettaa,
ettd korkea vaikuttaja-briandi-yhteensopivuus lisdd eWOM-kadyttdytymistd sosiaalisen

median kayttdjien keskuudessa.

Vaikka tdmid kappale korostaa hyvdn yhteensopivuuden positiivisia vaikutuksia, ja
lahtokohtaisesti mainostajat pyrkivét valikoimaan brindiinsd yhteensopivat vaikuttajat,
sosiaalisen median vaikuttajien erityispiirteet saattavat kuitenkin vidhentdd koetun
vaikuttaja-brandi-yhteensopivuuden merkitystd. (Breves ym. 2019, 443.) Vaikuttajat
luovat hédnen ja seuraajiensa vilille suhteen vuorovaikutuksen avulla, ja tima luotu yhteys
saattaa vidhentdd koetun yhteensopivuuden merkitystd markkinoinnin tuloksille.
Sosiaalisen median vaikuttajia voidaan pitdd uskottavina, vaikka he kannattaisivatkin
hieman ristiriitaista brandid. (Breves ym. 2019, 443.) Bréndiin entuudestaan episopivia
vaikuttajia voidaan valikoida vaikuttajamarkkinointiin, jos tavoitteena on selkeésti uusien
potentiaalisten kuluttajien tavoitus tai brindimielikuvan muuttaminen. Téménkaltaisissa
tilanteissa tehokkainta on valita vaikuttaja, joilla on eritténi vahva yhteys yleis6onsa silla
seuraajat, joilla on vahva parasosiaalinen suhde vaikuttajiin ovat véhemman skeptisiad

mainontaa kohtaan. (Breves ym. 2019, 440.)
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3 Uskottava sosiaalisen median vaikuttaja
3.1 Vaikuttajan maaritelma

Vaikuttajamarkkinoinnissa keskeisessé roolissa toimivat sosiaalisen median vaikuttajat,
eli tdssd tutkimuksessa lyhyemmin vaikuttajat. Vaikuttajat ovat sosiaalisen median
mielipidejohtajia, jotka kerddvit seuraajia sosiaalisen median alustoilla tallentamalla
jokapdivéisti elaméédnsa. (Raun, 2018). Téssa tutkimuksessa kasitelldan vaikuttajia, jotka
ovat ansainneet maineensa yksinomaan sosiaalisen median kanavien kautta. Vaikuttajat
ovat siis tavallisia ihmisid, jotka ovat rakentaneet uransa ja seuraajakuntansa
julkaisemalla siséltd4, ja tietoisesti tai epdtietoisesti branddnneet itseddn. (Park ym. 2021,
584.) Vaikuttajat ovat riippumattomia siséllontuottajia, jotka ovat kaupallistaneet
sosiaalisen median kanavansa. (Alvarez-Monzonzillo 2023, 61). Kaupallistamisen on
mahdollistanut suuri seuraajamééri, joihin vaikuttajat voivat vaikuttaa sosiaalisesti (Park

ym. 2021).

Brown ja Hayes (2008, 50) médrittelevat vaikuttajien olevan swuosittelijoita, jotka
muokkaavat merkittdvasti asiakkaan ostopdétdstd ja voi olla myOs vastuussa siité.
Brownin ja Hayesin (2008, 50) madritelmédd mukaillen, myos Freberg ym. (2011, 90)
médrittelee vaikuttajien olevan suosittelijoita, jotka muokkaavat seuraajiensa asenteita
blogien, twiittien ja muiden sosiaalisen median julkaisujen avulla. Vaikuttajat ovat
merkittdivd markkinointistrategian osa, silld vaikuttajien luoma sisdltd on
vithdyttdvampéad, raatdloidympad, interaktiivisempaa, luovempaa ja trendikkédédmpaa kuin
perinteinen mainonta. Vaikuttajat neuvovat opettavat kuluttajia, jakavat uusimmat trendit
ja tarjoavat uskottavaa ja hyddyllistd informaatiota. (Dhun & Hamendra 2022, 2.)
Kuluttajat pitavédt vaikuttajia suurelta osin roolimalleina, joita seuraavat pyrkivit

matkimaan ja joilta he hakevat inspiraatiota (Balaban & Mustatea, 2019).

Kun vaikuttajat antavat suosituksia, he hyddyntévit vaikuttavuuttaan yleisoonsd. Raven
(2008) madrittelee vaikuttamisen muutokseksi yksilon (eli vaikutuksen kohteen)
ajatuksissa, tunteissa, asenteissa tai kdyttdytymisessd toisen henkilon (eli vaikuttajan)
toiminnan seurauksena. Levinin (2020, 20) mukaan vaikuttavuus rakentuu kolmesta
tasosta. Ensimmadinen taso on vaikuttajan asiantuntijuus ja uskottavuus. Toinen on
vaikuttajan ja yleison vélisen suhteen vahvuus, silld kuluttajat luottavat enemmin
ystiviinsé ja perheenjiseniinsd, eli nithin henkil6ihin, joihin heilld on vahvempi suhde.

Tédma pétee myds vaikuttajiin. Vaikuttavuuden kolmannella tasolla on yleison maéré, eli
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se, kuinka paljon yleis6d vaikuttaja pystyy tavoittamaan. Tdma perusteella Levin (2020,
20) on kehittanyt laskukaavan, jolla voidaan laskea vaikuttavuus. Laskukaava on

seuraava.

Vaikuttavuus = Tavoitettava yleiso x Affiniteetti (Asiantuntijuus, Uskottavuus) x

Vaikuttajan ja yleison suhteen vahvuus (Sitoutuminen). (Levin 2020, 21)

Tavoitettavalla yleisolld viitataan yleison kokoon, eli seuraajien mairdédn, seké siithen,
ket seuraajat ovat. Seuraajat voivat olla esim. ystivié, seuraajia tai tilaajia (Levin 2020,
21). Vaikuttajat voidaan kasittdd mielipidejohtajiksi, silld he ovat suuren seuraajakunnan
ansiosta saavuttaneet korkean aseman, ja ovat erdénlaisia julkisuuden henkilditd, jotka
voivat esitelli uusia tuotteita tai trendeji ja tavoittaa laajan yleison. (Alvarez-
Monzonzillo 2023, 6.) Rogers (2010) korostaa mielipidejohtajien keskeisté roolia uusien
tuotteiden, toimintatapojen ja palveluiden kéyttdonotossa. Mielipidejohtaja voidaan
médritelld toimijaksi, jota muut yhteiskuntajirjestelmissd kuuntelevat ja seuraavat.
Urheilutidhdet, julkkikset ja mallit ottavat usein mielipidejohtajien roolin, kun suuret
médrit thmisid kiinnittdvit heihin huomiota. Vaikuttajilla on toissijainen sosiaalinen
tehtdvd mielipide- tai yhteisOjohtajina sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajat toimivat
tietynlaisina roolimalleina, ja erityisesti vihemmistoyhteisoissd vihemmistdd edustavat
vaikuttajat tayttdvit median edustuksen aukon ja oikaisevat narratiivia henkildkohtaisilla
kokemuksillaan (Andrews, 2021). Esimerkiksi joitain vaikuttajia on kehuttu heidédn
autenttisesta  kuvauksestansa  maskuliinisuudesta, jossa uskalletaan haastaa
heteronormatiivinen sukupuolikdyttdytyminen (Morris & Anderson, 2015). Ennen
muotitrendit miédrdytyiviat huippusuunnittelijoiden muotindytoksissd ja suurien
tapahtumien punaisilla matoilla, mutta vaikuttajien nousu on johtanut uuteen
mielipidejohtajuuteen myods muotialalla. Tamé johtuu siitd, ettd sosiaalisessa mediassa
sisdlto levidad laajalle alueelle nopealla tahdilla, ja useat vaikuttajat toteuttavat tyylidén eri

tavoin sosiaalisen median kanavissaan (Triani & Vusparatih, 2019).

Affiniteetti pitdd siséllidn asiantuntemuksen ja uskottavuuden, ja se ndhdddn
asiantuntemuksena tietylld alalla, sekd kykyyn olla luotettu ja uskottava (Levin 2020, 21).
Yleinen termi, jota kéytetddn usein késiteltdessd vaikuttajamarkkinointia, on niche.
Vaikuttajan nichelld viitataan tdssd tutkimuksessa johonkin tiettyyn aihealueeseen, johon
vaikuttaja on erikoistunut. Vaikuttajamarkkinoinnin ytimessd on vaikuttajien luoma

sisdlto, silld sosiaalisen median vaikuttajat ovat ennen kaikkea sisdllontuottajia, joilla on
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tyypillisesti asiantuntemusta tietystd nichestd (de Veirman ym. 2017.) Nichen maédritys
korostuu myds Brevesin ym. (2019) sekd Dhunin & Hamendran (2022, 2)
vaikuttajamarkkinoinnin maédritelmissd, jonka mukaan sosiaalisen median vaikuttajat
ovat sosiaalisen median mielipidejohtajia, jotka tuottavat sisiltod isolle yleisolle, ja jonka
mielipiteeseen ja makuun luotetaan yhdessd tai useammassa nichessé, kuten kauneus,
matkailu, komedia, urheilu tai muoti. Vaikuttajat ovat siis erikoistuneet siséllon
tuottamiseen, ja he jakavat sisdltod houkutellakseen kuluttajia seuraamaan heitd. (Park
ym. 2021, 584.) Brindeilld on usein vaikeuksia luoda kuluttajia kiinnostavaa sosiaalisen
median sisdltdd. Vaikuttajat sen sijaan ovat asiantuntijoita luomaan sisdltod, joka
aiheuttaa kuluttajissa halua olla vuorovaikutuksessa siséllon kanssa, miké auttaa sisiltod
levidmadn laajemmin sosiaalisessa mediassa. (Cambpell & Farrell 2020, 469.)
Vaikuttajien visuaalisesti, vuorovaikutuksellisesti ja viihteellisesti luotu sisdltod on
houkuttelevaa, ja usein rdatdloity kunkin niche-yleison mieltymysten mukaan. (Dhun &

Hamendra 2022, 2)

Sitoutumisella viitataan suhteeseen yleison kanssa, silld jos suhde on heikko, yleiso ei
suuremmalla todenndkdisyydelld kiinnitd huomiota vaikuttajan viestiin tai suositukseen,
se tdten silld ei ole merkittdvdd vaikutusta. (Levin 2020, 21.) Vaikuttajat jakavat
kaupallista, ja ei-kaupallista sisdltod, sekd otoksia jokapdiviisestd eldméstddn, mikd
vahvistaa seuraajien kokemaa ldheisyyden tunnetta vaikuttajaa kohtaan. (de Veirman ym.
2017). Jaetun siséllon keskiossd on yksityiskohdat vaikuttajan henkilokohtaisesta
elimdstd, mikd erottaa heiddt perinteisistd julkisuuden henkildistd ja tekee heistd
helpommin saavutettavia, samaistuttavia, uskottavia sekd ldheisempid seuraajille
(Abidin, 2016). Tdmai auttaa vahvistamaan sidettd vaikuttajan ja seuraajien vililld, koska
kayttdjat tuntevat todenndkdisesti emotionaalisen yhteyden vaikuttajiin, silld vaikuttajat
jakavat ystdvien tavoin eldménsd yksityiskohtia. (DeVeirman et al. 2017). Sosiaalisen
median julkisuuden henkil6t ndhdddn yleensd erillisind perinteisistd julkisuuden
henkildistd, ja heitd voidaan kutsua mikrotason julkisuuden henkiliksi (Alvarez-
Monzonzillo 2023, 6). Vaikuttajat esittelevit eldméédnsd ja henkilokohtaisia asioitaan
strategisesti luodakseen autenttisen, samaistuttavan ja intiimin kuvan itsestién (Djafarova
& Trofimenko 2019), ja toisin kuin perinteiset julkisuuden henkil6t, vaikuttajat koetaan
helpommin saavutettaviksi, autenttisemmiksi ja ldheisemmiksi, ja heilld on kyky kehittda
korkealaatuisia suhteita yleisoonsd (DeVeirman ym. 2017). Néitd laadukkaita suhteita

kutsutaan parasosiaalisiksi suhteiksi.
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Parasosiaalinen suhde on ei-vastavuoroinen suhde, jonka yleisd kokee olevan jonkun
tietyn mediapersoonallisuuden kanssa (Horton & Wohl 1951). Parasosiaalinen suhde
syntyy, kun vaikuttajat jakavat sosiaalisen median kanavissa henkil6kohtaisia asioita,
joka tuo katsojalle tunteen siité, ettd hin on mukana vaikuttajan eldmisséd (Berrymanin &
Kavkan 2017). Sosiaalisen median interaktiivisuus helpottaa vaikuttajien ja heidin
seuraajien vilisen parasosiaalisen suhteiden syntymisti. Parasosiaalisia suhteita ohjaa
vaikuttajien viehdttdvyys ja samankaltaisuus. (Handriana ym. 2019), ja sitd vahvistaa
entisestddn vaikuttajien luoman sisillon koettu autenttisuus ja viihdearvo (Reinikainen
ym. 2020). Autenttisuus on avainasemassa vahvan emotionaalisen kiintymyksen
kehittdmisessd yleison kanssa, jolloin heistd tulee kestivd fanikunta, jonka kanssa
vaikuttajat voivat rakentaa yhteison (Jun & Y1, 2020). Parasosiaaliset suhteet vaikuttavat
positiivisesti kuluttajien ostoaikeisiin ja sisdllon jakamisaikomuksiin (Kim, 2019). Tdma
johtuu kisityksestd, jonka mukaan vaikuttajat ovat aitoja ja uskottavia, ja kuluttajat

ndkevat vaikuttajat ystavén kaltaisena suosittelijana (Hwang & Zhang, 2018).

3.2 Vaikuttaja sosiaalisessa mediassa
3.2.1 Vaikuttajan sosiaalisen median tilin seuraajamaara

Julkisuuden henkil6t voivat hyddyntdd vaikutusvaltaansa ja suostutteluvoimaansa,
yleis6Onsd tehokkaasti, silld kuluttajat pitdvit heistd ja haluavat jdljitelld heitd. Kautta
aikojen mainonnassa on hyoOdynnetty julkisuuden henkildiden statusta kuluttajien
tietoisuuden  lisddmiseen, ostohalukkuuden lisddmiseen ja  brindiasenteiden
parantamiseen. (Campbell ym. 2020, 475.) Kun vaikuttajat saavuttavat selkedn
seuraajamassan, ilmaantuu yrityksid, jotka ovat valmiita investoimaan sosiaalisen median
kanaviin mainostaakseen tuotteitaan. (Alvarez-Monzonzillo 2023, 2.) Vaikuttajista on
muodostunut julkisuuden henkil6itd, silld perinteisten julkisuuden henkildiden tapaan
heitd tunnistetaan kaduilla, ja heitd ihaillaan heiddn tyylinsd ja mielipiteidensd vuoksi

(Campbell ym. 2020, 475).
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vaikuttaja seuraajad
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vaikuttaja seuraajaa
Autenttisuus

Kuvio 5 Vaikuttajatyyppien maarittely seuraajamaaran mukaan (mukaillen Campbell & Farrel
2020, 471)

Cambpell ja Farrel (2020) ovat maérittdneet vaikuttajia olevan viittd erillistd tyyppid,
jotka on esitetty kuviossa 5. Kuviossa vaikuttajatyypit on jarjestetty seuraajien maéran
mukaan. Eniten seuraajia on megavaikuttajilla (yli miljoona seuraajaa), jota seuraavat
makrovaikuttajat (100 000- miljoona seuraajaa), mikrovaikuttajat (10 000 + 100 000

seuraajaa) ja nanovaikuttajat (alle 10 000 seuraajaa).

Vaikuttajien seuraajien madrilld on vaikutusta vaikuttajamarkkinoinnin tuloksiin, jopa
ylldttavilla tavoilla. Kuluttajat yhdistdvét vaikuttajien suosion seuraajien miirdan. On
havaittu, ettd vaikuttajan suosio liittyy suoraan hénen uskottavuuteensa, ja kykyyn
vaikuttaa kuluttajien ostoaikeisiin. (Hill ym. 2020.) Koska kuluttajat kdyttavét suosiotta
vaikuttajan vaikutusvallan mittarina, vaikuttaja vakuuttaa yleisonsi todenndkdisemmin,
kun kuluttajat kokevat vaikuttajalla olevan suuren méérin vaikutusvaltaa (De Veirman et
al, 2017). Myd6s vaikuttajien seuraajamiiridn vaikutusta asenteisiin vaikuttajaa ja
mainostettua brindid kohtaan on analysoitu (DeVeirman ym., 2017). Seuraajien méard
vaikuttaa  positiivisesti  vaikuttajan =~ mieltymykseen  koetun  suosion  ja
mielipidejohtajuuden kautta. Toinen olennainen havainto on, ettd bréndien, joilla on
epatavallinen tai eksklusiivinen kuva, tulisi suosia vaikuttajia, joilla on pienempi

seuraajamédrd vahvistaakseen brandin ainutlaatuista imagoa. (DeVeirman ym., 2017).

Monet voivat ajatella, ettd megavaikuttajat, joilla on yli miljoona seuraajaa sosiaalisen
median kanavassaan, ovat suoraan paras valinta vaikuttajamarkkinointikampanjaa varten

(Enberg 2018). Tama ei kuitenkaan pida paikkaansa, silld vaikuttajatyyppien vilinen ero
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heijastaa suosion ja ldheisyyden (eng. intimacy) vilisti tasapainoa (Park ym. 2021, 585;
Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020). Kuviossa 5 on kuvattu seuraajamdirén
vaikutusta vaikuttajan koettuun asiantuntijuuteen ja autenttisuuteen. Mitd suurempi
seuraajamidrd vaikuttajalla on, sitd asiantuntevampana vaikuttaja nihddin. Mega- ja
makrovaikuttajilla on suurempi maird seuraajia ja suosiota, sekd heitd pidetddn
uskottavampina ja asiantuntevampia niche-alueellaan. (Park ym. 2021, 585; Berne-
Manero & Marzo-Navarro, 2020). Kuviosta 5 voidaan kuitenkin havaita, ettd
seuraajamiirdn kasvaessa vaikuttajan koettu autenttisuus kérsii. Kun mikrovaikuttajat
suosittelevat tuotetta, suositus on autenttisempi, joka puolestaan tuottaa positiivisempia
tunteita mainostettua tuotetta kohtaan. Taméa johtuu siitd, ettd mikrovaikuttajat koetaan
autenttisempana kuin megavaikuttajat. Tdm& puolestaan johtuu siitd, ettd
mikrovaikuttajat yllapitédvit ldheisempid suhteita seuraajiinsa, joihin megavaikuttajat
eivit vilttdmatta kykene julkisuuden henkild -statuksensa takia. Jos kuluttajat nikevit,
ettd heilld on todennékdisemmin ldheinen suhde mikrovaikuttajaan, he todennékdisesti

pitdvit vaikuttajaa autenttisena. (Park ym. 2021, 587.)

Mikro- ja nanovaikuttajien hyodyntdmisessd osana markkinointistrategiaa on paljon
positiivisia puolia, ja siitd on nopeasti tulossa suosittu tapa mainostaa bréndeji ja tuotteita
sosiaalisessa mediassa (Foos 2020, 2). Mikro- ja nanovaikuttajat yleensd vélittdvat
suurempaa ldheisyyden, ja ystivillisyyden tunnetta seuraajilleen (Park ym. 2021, 585;
Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020), ja aiemmista tutkimuksista on kdynyt ilmi, ettd
mikrovaikuttajat omaavat suurimmat vaikutusvallan yleisddédn kohtaan aitoutensa
ansiosta (Enberg, 2018). Briandit sponsoroivat mikro- ja nanovaikuttajia mainostaakseen
tuotteitaan suullisesti mikrovaikuttajien henkilokohtaisissa sosiaalisen median valineissi
(Hughes et al., 2019). Vaikka mikrovaikuttajilla on pienempi yleisdé kuin perinteisilla
julkkiksilla, mutta tutkimukset osoittavat, ettd heilld on suuri vaikutus seuraajiinsa (Odell,
2019). Mikrovaikuttajat vaikuttavat kuluttajiin, koska he néayttivat luotettavammilta kuin
perinteiset julkkikset, ja seuraajat tuntevat yhteyden ja kokevat omaavansa suhteen

mikrovaikuttajiin (Breves et al., 2019).

3.2.2 Vaikuttajan sosiaalisen median tilin kanava

Sosiaalinen media on mainostajille tehokas markkinoinnin tyokalu, silld sosiaalinen
media mahdollistaa suoran kommunikaation seuraajiin, viestin tehokkaan ja laajan

levidmisen, sekd tulosten seurannan. Sosiaalisen median avulla brindit ja vaikuttajat
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voivat olla suorassa vuorovaikutuksessa yleisonsd kanssa, ja jakaa lisdinformaatiota
tuotteistaan ja palveluistaan. Vaikuttajien julkaisemat mainokset voivat tavoittaa
vaikuttajan seuraajien lisdksi myds muita kanavan kéyttdjid, ja vaikuttajamarkkinoinnin
tuloksia on helppoa seurata sosiaalisen median alustojen tarjoamilla tyokaluilla.

(Mallipeddi ym. 2022, 76.)

Vaikuttajat tarvitsevat sosiaalisen median kanavoiden tuomaa ndkyvyyttd tullakseen
tunnetuiksi, ja vastavuoroisesti sosiaalisen median kanavat saavuttavat vetovoimansa
aktiivisten vaikuttajien julkaiseman siséllon kautta (Haenlein ym. 2020, 7). Sosiaalisen
median kanavalla on vaikutus siihen, kuinka brindit voivat integroida vaikuttajia
kampanjoihinsa. Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat markkinoijille erilaisia
tapoja kommunikoida kohdeyleisdjen kanssa. Ne toimivat vaikutuskanavana ja vilittdjina
brindien ja kuluttajien valilla. (Alvarez-Monzonzillo 2023, 104.) Perinteisen median
aikakaudella mainontaa tehtiin televisiossa ja radioissa, jossa mainosviestit olivat
yksisuuntaisia.  Sosiaalinen media on kuitenkin mahdollistanut sosiaalisen
kanssakdymisen ja yhdesséd luomisen, seké tuonut interaktiivisen puolen markkinointiin.

(Alvarez-Monzonzillo 2023, 104.)

Taulukko 1: Vaikuttamisen kanavat (mukaillen Sproutsocial 2022).

Facebook YouTube Instagram TikTok
Julkaisuaiankohta Helmikuu Helmikuu Lokakuu Elokuu
J 2004 2005 2010 2018
Mediaformaatti .Tek.St" kuva Video K_uva 1a Video
ja video video
Aktiivisten
kayttajien maara | 2,91 2+ miljardia | 2 miljardia | 1 miljardia
kuukaudessa miljardia
(2022)
Kaytté minuuteissa 30 89
ytto m 33 minuuttia . . 29 minuuttia | minuuttia
per paiva (2022) minuuttia A
paivassa
Suurin
kayttajaikaryhma 25-34 15-35 25-34 10-19
(2022)
- 43 % 46 % 48,4 % 61 %
sKL?Izﬁtaljjlglri]'akauma nainen, 57 nainen, 54 nainen, 51,8 | nainen, 39
puoly % mies % mies % mies % mies
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Sosiaalisen median kéyttdjid julkaisevat sisdltod aktiivisesti eri sosiaalisen median
kanavissa, jotka on esitelty taulukossa 1. Jokaisella sosiaalisen median alustalla on omat
omat ominaisuutensa, ja kayttdjit hyodyntdvit niitd vaihtelevin tavoin ja vaihteleviin
tarkoituksiin. Osa kdyttdjisté julkaisee siséltod hyvin vuoksi, toiset altruistista motiiveista
ja toiset ansaitakseen rahaa (Alvarez-Monzonzillo 2023, 2.). Taulukko 1 tarjoaa
yleiskatsauksen tirkeimmistd sosiaalisen median kanavista: Facebookista, YouTubesta,
Instagramista ja TikTokista. Tdma taulukko ei kéisittele kaikkia sosiaalisen median

kanavia, vaan niité, jotka ovat tutkimuksen kannalta merkittdvimpia.

Taulukon 1 ensimmaéinen késitelty kanava on Facebook. Huolimatta nousevasta
kilpailusta, Facebook on edelleen suurin sosiaalisen median alusta, ja sitd kéyttdd
kuukaudessa 2,91 miljardia kayttdjaa. Facebookin suosio on ajan myotd kuitenkin
laskenut muiden sosiaalisen median kanavien syrjdyttdessd alustan, ja tdstd syystd
Facebookissa vietetty aika on laskenut (38 minuutista pdivdssd 33 minuuttiin), ja

kayttdjien kasvuvauhti on ldhes pysdhtynyt. (Sprout Social, 2022.)

Taulukossa 1 toisena esitelty kanava on Youtube, jonka suosio nuorten kayttdjien
keskuudessa korostaa jatkuvaa, pitkdn aikavélin muutosta kohti videoformaattia. Alusta
toimii sekd sosiaalisena verkostona ettd suoratoistopalveluna, ja kiyttdjit kirjautuvat
alustalle viihteen perdssi — brindeille on siis tdrkedd l0ytdd tasapaino viihteen ja

mainonnan vilille. (Sprout Social, 2022.)

Taulukossa 1 esitelty sosiaalisen median kolmas kanava Instagram sen sijaan on
kaksinkertaistanut kayttdjdkuntansa 2 miljardiin kolmessa vuodessa, joka on
himmaistyttivé tilasto, joka todistaa Instagramin merkittdvyyden. Instagramilla on tiukka
ote Z-sukupolvesta ja milleniaaleista, ja ndmd ryhméit muodostavat noin kaksi
kolmasosan sovelluksen kidyttdjdkunnasta. Instagram on vastannut TikTokin tuomaan
kilpailuun julkaisemalla oman Kelat -lyhytvideo-toiminnon, mutta ne eivét ole kyenneet
pysayttimdin TikTokin vauhtia, vaikuttajat ovat aloittaneet siirtymisen Instagramista

TikTokiin. (Sprout Social, 2022.)

Taulukon 1 viimeisella rivilld on TikTok, jonka suosio ja kasvu on ennenndkemétonta —
silld kayttdjdkunnan kasvun lisdksi my0ds sovelluksessa pdivittdin kéytetty aika on
nousussa. Merkitys ndkyy my0s kuluttajissa, silld lihes 40 % Z-sukupolvesta sanoo

kiinnostuneensa TikTokissa ndkemistddn tuotteesta. (Sprout Social, 2022.)
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Tarkasteltaessa Taulukkoa 1 ilmenee kolme silméédnpistdvdd eroa alustojen valilld.
Ensimmadiseksi, yleison ominaisuuksissa ja erityisesti idssd on merkittivd ero.
Facebookin kayttdjit ovat keski-idltddn vanhempia kuin selkeédsti nuorempia kayttdjid
houkuttelevan TikTokin kayttdjat. Vaikuttajamarkkinoinnin tdrkeys korostuu nuorten
kayttdjien kohdalla, silld nuoremmalla véestolld on erilaiset median kulutustottumukset,

ja he ovat skeptisempid perinteistd mainontaa kohtaan. (Haenlein ym. 2020, 7.)

Taulukosta 1 ilmi kdyvé toinen selked ero kanavien vililla on aktiivisten kdyttdjien maara.
Pelkén kéyttdjien médrdn perusteella voisi ajatella, ettd. Facebook on paras mainonnan
paikka, silld se johtaa tilastoja 2,91 miljardilla aktiivisella kayttdjdlla. Vakuuttavista
luvuista huolimatta mainostajat ovat huomanneet Facebookin laskusuunnan, silld
Facebookissa on huomattu merkittdvin sitoumisen lasku vuosina 2017-2019 (-26 %)
(Haenlein ym. 2020, 7). Taulukosta 1 voi huomata myds, ettd mediaformaatilla on
ratkaiseva rooli vaikuttajamarkkinoinnin alustan valinnalla. Tdmi nékyy erityisesti
sosiaalisen median alustalla keskimdarin kdytetyssd ajassa per pdivé. Silld vilin, kun
muiden alustojen keskimidrdinen kéyttdaika pdivéssi on noin 30 minuuttia, TikTokissa
vietetddn aikaa keskimadrdisesti 89 minuuttia paivéssé, joka on yli puolet enemmén kuin

muissa alustoissa.

Haenlinin ym. (2020, 10) mukaan Instagram ja TikTok erottuvat tirkeimpind alustoina
vaikuttajamarkkinoinnin suhteen, silld niiden kéyttdjdkunta on nuori, ja houkuttelevat
taten asiakassegmentteji, jotka ovat erityisen herkkid vaikuttajamarkkinoinnille. Vaikka
TikTok ja Instagram ovat suhteessa pienempid kayttdjamddrdltddn esim. verrattuna
Facebookkiin, ndiden alustojen tulevaisuuden kehityskulku néyttdd houkuttelemalta.
TikTokin sitoutuminen kasvoi 15-kertaiseksi vuosina 2017-2019, ja TikTokin ja
Instagramin yhdistetty kayttdjakunta on ldhes kaksi miljardia. (Haenlein ym. 2020, 10).
Tamén lisdksi TikTok ja Instagram tarjoavat rikkaan kuvista ja videoista muodostuvan
sisdltomuodon, joka mahdollistaa tehokkaamman vaikuttajamarkkinoinnin, kun pelkka

teksti. (Haenlein ym. 2020, 10).

3.3 Vaikuttajan uskottavuus

Mainoksissa on kautta aikojen hyddynnetty oman aikansa suosituimpia julkisuuden
henkil6itd tuotteiden ja palveluiden suosittelijoina, ja aikaisempaa tutkimusta liittyen
mainoksissa hyodynnettyjen julkisuuden henkil6iden ominaisuuksiin voidaan jossain

médrin hyddyntdd myds vaikuttajien suhteen. Ohanianin (1990) mukaan asiantuntijuus,
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luotettavuus sekd fyysinen viehéttivyys ovat tirkeimmat tekijat, jotka ohjaavat yksilon
kisitystd lahteen, eli suosittelijan uskottavuudesta. Suosittelijan uskottavuutta kiytetdan
yleisesti viittaamaan viestin viejin positiivisiin ominaisuuksiin, jotka vaikuttavat siihen,
kuinka vastaanottaja hyvéksyy viestin (Ohanian 1990, 41). Myos Koernigin ja Boydin
(2009, 27) mukaan tietyt julkisuuden henkilon ominaisuudet vaikuttavat heiddn kykyynséa
vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja kayttdytymiseen. Suosittelijan asiantuntemus ja
luotettavuus ovat keskeisid uskottavuuden ulottuvuuksia. Namé uskottavuuden osatekijit
voivat toimia yhdessa tai itsendisesti edistidkseen mainoksen tehokkuutta. (Koernig &

Boyd 2009, 27.)

Suosittelijan uskottavuuden ollessa korkea, kuluttajat todenndkodisemmin hyvéksyvit
mainoksessa esitetyt viitteet. Jos suosittelijan uskottavuus on alhaisempi, kuluttajat eivit
suuremmalla todennékoisyydelld hyviksy mainoksessa esitettyjd viitteitd. (Koernig &
Boyd 2009, 27.) Koernig & Boyd (2009, 27) ehdottavat, etti suosittelijan uskottavuuteen
voi myo0s vaikuttaa brindin ja julkisuuden henkilon vilinen yhteensopivuus. Myos
Mishran ym. (2015) mukaan suosittelijan uskottavuus on ratkaisevassa asemassa, kun
mitataan suosituksen vakuuttavuutta. Erittdin uskottavilla suosittelijoilla oletetaan olevan
myonteinen vaikutus kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen, ja siksi ndmi uskottavat

lahteet ovat haluttuja henkil6itd suosittelemaan tuotetta tai palvelua. (Mishra ym. 2015).

. " L e Saman
Asiantuntijuus Viehattavyys . Luotettavuus
-kaltaisuus

Uskottavuus

Kuvio 6: Suosittelijan ominaisuuksien vaikutus markkinoinnin uskottavuuteen mukaillen (Alvarez-
Monzonzillo 2023, 64; Ohanian, 1990)
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Koska vaikuttaja toimii vaikuttajamarkkinoinnissa tuotteen tai palvelun suosittelijana,
teoriaa suosittelijan uskottavuudesta voidaan hyddyntdd myds vaikuttajien kontekstissa.
Aiemmasta tutkimuksesta on kiynyt ilmi, ettdi myds vaikuttajamarkkinoinnissa
vaikuttajan uskottavuus on tirkedssi roolissa, kun punnitaan suosittelun tehokkuutta (Lou
& Kim 2019). Kuviossa 6 on esitelty suosittelijan ominaisuudet, jotka lisddvét vaikuttajan
uskottavuutta. Nami suosittelijan uskottavuuteen vaikuttavat ominaisuudet, eli
asiantuntijuus, viehittdvyys, samankaltaisuus sekd luotettavuus (Breves 2019; Lou &
Kim 2019; Abdullah ym. 2020; Martinez-Lopez ym. 2020; Dhun & Hamendra 2022, 2)

ovat ominaisuuksia, joita voidaan hyodyntdd suoraan vaikuttajien kontekstissa.

Kuvion 6 ensimmadinen suosittelun uskottavuutta lisdéva ominaisuus on Asiantuntijuus,
jota mitataan silld, kuinka osaava tai kokenut suosittelija on oman alansa suhteen
(Ohainian, 1990). Suosittelijan asiantuntijuus voidaan mairittdd myos suosittelijan ja
heiddn mainostamiensa tuotteiden/palveluiden véilisen yhteensopivuuden asteella
(Alotaibi et al., 2019). Jos tuote sopii huonosti, yleisO tulee tietoisemmaksi viestin
kaupallisesta tarkoituksesta ja pitimddn vaikuttajia vihemmén uskottavina. (Breves
2019). Vaikuttajat ndhdddn oman niche-alueensa asiantuntijoina, silld he ovat kerdnneet
seuraajansa luomalla johonkin tiettyyn aihealueeseen liittyvdd sisdltod sosiaaliseen

mediaan (Dhun & Hamendra 2022, 2).

Toinen kuviossa 6 esitelty uskottavuutta lisdévd ominaisuus on suosittelijan viehittavyys.
Viehdttdvyys kattaa fyysisen (kuinka kaunis suosittelija katsojan mielestd on) ja
sosiaalisen viehéttdvyyden (suosittelijan miellyttdvyys ja tuntemus siitd, ettd suosittelija
on tuttu) (Choi & Lee, 2019). Aikaisempi tutkimus on paljastanut viehittavyydelld olevan
merkittdva vaikutus vaikuttajan uskottavuuteen, ja sen on tutkittu vaikuttavan selkedsti
jopa ostoaikeisiin, erityisesti mikrovaikuttajien tapauksessa (Lou & Kim, 2019). Dhunin
ja Hamendran (2022, 2) mukaan fyysisesti viehdttdva vaikuttaja on vaikutusvaltaisempi
ja onnistuneempi mainonnan tehokkuuden lisddvé, kuin ei-houkutteleva vaikuttaja. Tata
teoriaa fyysisesti viehéttavéstd vaikuttajasta tukee myos Jinin & Mugadammin (2019)
16ydos siitd, ettd kuluttajia houkuttelee enemmin kuvat, joissa ndkyy mainostettavan

tuotteen lisdksi vaikuttaja itse.

Kuvion 6 kolmas suosittelijan uskottavuuteen vaikuttava tekija, Samankaltaisuus viittaa
suosittelijan ja heidédn seuraajiensa taustan, kiinnostuksen kohteiden, asenteiden,

sosiaalisen aseman ja eldméntavan samankaltaisuuden asteeseen (Abdullah ym., 2020).
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Yksinkertaisuudessaan samankaltaisuudella tarkoitetaan sitd, kuinka samanlaisia viestin
lahde, ja viestin kuuntelija (eli tiedon vastaanottaja) ovat (Dhun & Hamendra 2022, 11).
Vaikuttajien tapauksessa samankaltaisuus muodostaa perustan trendien alkamiselle, silld
yleisO on taipuvaisempi ajattelemaan, ettd myods he tarvitsevat vaikuttajien kayttimaa
tuotetta tai palvelua (Abdullah ym., 2020). [lmi6 voi johtua my®0s siitd, ettd kuluttajat

pitavét vaikuttajaa ihanteellisena mindkuvanaan (Liu ym., 2020).

Kuvion 6 viimeinen vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttava ominaisuus on Luotettavuus.
Luotettavuus viittaa suosittelijan rehellisyyteen, uskottavuuteen, ja siihen, onko hédn
puolueellinen tai onko hidnelld taka-ajatuksia tiettyjen tuotteiden mainostamiseen
(Abdullah et al., 2020; Ohanian, 1990). Yleiso arvioi suosittelijan luotettavuutta usein
auktoriteetin, objektiivisuuden ja koetun asiantuntemuksen perusteella (Martinez-Lopez
ym., 2020). Koska vaikuttajilla on tapana tukea brindejd henkil6kohtaisen eldminsi
kautta, kokeilemalla tuotetta itse ja opettamalla tuotteiden kdyttod, seuraajat eli kuluttajat

kokevat viestin aitoina ja luotettavina (Dhun & Hamendra 2022, 2).

3.4 Vaikuttajan-brandi-yhteensopivuuden vaikutus suosittelijaan

Tdméan tutkimuksen aiemmassa teorialuvussa késiteltiin  suosittelija-brandi-
yhteensopivuutta, ja  silld  havaittiin =~ olevan = merkittdvid  vaikutuksia
vaikuttajamarkkinointiin. Yhteensopivuus on merkittdvd my0s nidkokulmasta, jossa
aihetta tarkastellaan vaikuttajan ndkokulmasta, silld suosittelija-brandi-yhteensopivuus
vaikuttaa myos siihen, kuinka kuluttajat asennoituvat suosittelijaa kohtaan (Min ym.
2019, 16). Koernigin ja Boydin (2009) tutkimuksessa on havaittu korkeampi
asiantuntemus, luottamus ja mainonnan tehokkuus, sekd vihemmain luotuja negatiivisia

ajatuksia mainoksesta, kun suosittelijan ja brindin vililld oli suurempi vastaavuus.

Aiemmissa kappaleissa on kaisitelty suosittelijan uskottavuutta, jolla on positiivinen
vaikutus kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen. Useat tutkimukset ovat todistaneet,
ettd koettu yhteensopivuus suosittelijan ja brindin vililld johtaa parempaan suosittelijan
uskottavuuteen. Karminsin ja Guptan mukaan (1994, 569) mitd suurempi yhteensopivuus
suosittelijan ja brdndin vélilld on, sitd uskottavampana suosittelija nihddin. Myds
Mishran ym. (2015) tutkimus tukee tdtd véitettd, ettd suosittelija-briandi-yhteensopivuus

vaikuttaa positiivisesti suosittelijan uskottavuuteen.
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Hyva
yhteensopivuus

Vaikuttaja-bréandi-
yhteensopivuus

Vaikuttajan Vaikuttajan Vaikuttajan
uskottavuus  asiantuntijuus  luotettavuus Huono
yhteensopivuus

Kuvio 7: Vaikuttaja-brandi-yhteensopivuuden vaikutus vaikuttajaan (mukaillen Karmins & Gupta
1994, 569; Min ym. 2019, 16; Schouten ym. 2020; Breves ym. 2019; 440; Koernig & Boyd 2009;
Mishra ym. 2015)

Kuviossa 7 on kuvattu suosittelija-briandi-yhteensopivuuden, eli vaikuttajien tapauksessa
vaikuttaja-brandi-yhteensopivuuden vaikutus vaikuttajaan. Suosittelijan uskottavuuden
merkitys on korostunut timén tutkimuksen aikaisemmissa kappaleissa. Mitd suurempi
yhteensopivuus vaikuttajan ja mainostettavan brindin vélilld on, sitd uskottavampana
vaikuttaja ndhdadn (katso kuvio 7). Vaikuttajamarkkinoinnin kohdalla suosittelijan (eli
vaikuttajan) uskottavuus ei kuitenkaan riitd, silli mikéli suosittelijan ja suositeltavan
palvelun tai tuotteen vélilld ei ole yhteensopivuutta, mainonnan positiivinen vaikutus
brindimielikuvaan ei vélttimatta toteudu (Dhun & Hamendra 2022, 13). Tama tarkoittaa
siis sitd, ettd uskottavuuttaan lisdtikseen vaikuttajien tulisi mainostaa vain yhteensopivia

briandeja.

Kuviosta 7 voidaan huomata, ettd uskottavuuden lisdksi vaikuttajan ja briandin
yhteensopivuus on tirkedd myos vaikuttajan koetun asiantuntemuksen ja luotettavuuden
kannalta. Asiantuntijuus sekd luotettavuus ovat molemmat ominaisuuksia, jotka
vaikuttavat positiivisesti vaikuttajan uskottavuuteen (Schouten ym. 2020). Koska
yhteensopivuus vaikuttaa suoraan vaikuttajan uskottavuuteen, sekd vaikuttajan

asiantuntijuuteen ja luotettavuuteen, jotka ovat tekijoitd, jotka taas vaikuttavat
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uskottavuuteen, vaikuttajien tulee huomioida vaikutus valitessaan yhteistyokumppaneita
vaikuttajamarkkinointikampanjoihin. Jotta  vaikuttajat  eivdt  vahingoittaisi
uskottavuuttaan, heididn tulee véalttda tukemasta henkilobriandiinsd ndhden ristiriitaisia

briandeja. (Breves ym. 2019, 440.)

Koska yleisesti oletetaan, ettd sosiaalisen median vaikuttajat ovat uskottavia ja autenttisia
lahteitd, mainostajat saattavat erehtyi ajattelemaan, ettd ristiriita mainostetun brindin ja
mainostavan vaikuttajan vélilld ei ole haitallinen. (Breves ym. 2019, 442). Kuviosta 7
voidaan kuitenkin péitelld, ettd vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus on merkittavad
suosittelun uskottavuuden kannalta. Tutkimusta siitd, kuinka kuluttaja arvioi vaikuttajan
ja briandin yhteensopivuutta ei kuitenkaan ole vield tehty, ja yleisesti késitys siitd, mikd
vaikuttaja on sopivin valinta millekin yritykselle, voi vaihdella brindin tavoitteiden

mukaan.

Vaikuttajan ja brindin yhteensopivuuden merkitys kuitenkin heikkenee, jos vaikuttaja on
kyennyt muodostamaan vahvoja parasosiaalisia suhteita (Breves ym. 2019, 448). Koska
vaikuttajien seuraajat ovat seuranneet vaikuttajien eldméd sosiaalisessa mediassa, heilld
on informaatiota vaikuttajan asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta. Parasosiaalisten
suhteiden takia vaikuttajat n@hdddn luotettavina, vastuullisina ja uskottavina.
Parasosiaaliset suhteet vaikuttavat siis positiivisesti vaikuttajan uskottavuuteen, ja titen
vaikuttaja-briandi-yhteensopivuuden merkitys ei ole yhtd merkittdvd. (Chung & Cho
2017.) Jos sosiaalisen median vaikuttajat haluavat mainostaa bréndié, on ristiriidassa
heidin henkilobrandiinsd ndihden, heidédn tulee luoda erityisen henkilokohtainen julkaisu
(esim. sisdllyttdd mukaan henkilokohtainen tarina) Iluodakseen korkeatasoista
parasosiaalista vuorovaikutusta ja vahvistaakseen parasosiaalisia suhteita. (Breves ym.

2019, 440.)
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4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teorialuvussa on pyritty luomaan mahdollisimman kattava kokonaiskuva
vaikuttajamarkkinoinnista ja wuskottavuudesta. Teoreettinen viitekehys pohjautuu
tieteelliseen kirjallisuuteen, sekd lisdksi kirjallisuuskatsauksessa hyddynnettiin
kaytdnnon kirjallisuutta niissd osa-alueissa, joista ei 10ytynyt tieteellistd kirjallisuutta.
Kuviossa 5 on esitetty tutkielman teoreettinen viitekehys. Viitekehys ohjaa tutkimuksen

empiiristd osiota ja haastattelukysymyksia.

4~< Suosittelun uskottavuuskomponentit )

! ! | |

Asiantuntijuus Viehdittavyys  Samankaltaisuus Luotettavuus

| | | |
( TikTok ) Goceb009

Vaikuttajan ominaisuudet Instogon)‘(\’ou"rubq

l !

Kanava

Vaikuttaja-brandi- Uskottava Vaikuttaja sosiaalisessa
yhteensopivuus Vaikuttaja mediassa

Seuraajien maard

Uskottava | ’( MI"O )k ""Lg‘] )

vaikuttaja- ( Nano ) ( Makro )
markkinointi

Kuvio 8: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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Teoreettinen viitekehys (kuvio 8) yhdistdd tekijdt, jotka vaikuttajat vaikuttajan
uskottavuuteen. Ndin ollen voidaan selventda uskottavuuden osatekijoitd, jolloin aiheen
tutkimisen osa-alueet selkeytyvdt. Teoreettinen viitekehys rakentuu kolmesta
paiteemasta, jotka ovat vaikuttajan ominaisuudet, vaikuttajan sosiaalinen median tili seka

vaikuttaja-brandi-yhteensopivuus.

Uskottavuuskomponentit, jotka vaikuttavat suosittelijan uskottavuuteen ovat
asiantuntijuus, viehédttivyys, samankaltaisuus sekd luotettavuus. Tutkimuksessa on
tarkoitus selvittdd, missd méédrin ndmd ominaisuudet vaikuttavat myds vaikuttajan
uskottavuuteen, ja tuleeko esille muita tarkeitd fyysisid, tai sosiaalisia ominaisuuksia,

joilla on merkittdvad vaikutusta vaikuttajan uskottavuuteen.

Suosittelijan uskottavuuteen vaikuttaa myds suosittelijan, sekd suositeltavan brandin
yhteensopivuus. Yhteensopivuudella on tutkimuksen mukaan merkittdvésti vaikutusta
myos suosittelijan uskottavuuteen. Tutkimuksessa pyritddn selkeyttiméain, mika vaikutus
yhteensopivuudella on vaikuttajan, ja vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuteen. Tdmén
liséksi tarkoituksena on selvittdd, mitkd tekijit vaikuttavat koettuun yhteensopivuuteen

vaikuttajan ja brandin vélilla.

Vaikuttajat tekevét vaikuttamista sosiaalisen median kanavissa, ja myds heiddn
sosiaalisen mediansa tililld on vaikutusta heiddn uskottavuuteensa. Sosiaalisen median
kanavilla on erilaisia ominaispiirteiti — toiset kanavat ovat suositumpia hyodyntda
vaikuttajamarkkinoinnissa kuin toiset. Myds vaikuttajan tilin koolla, eli seuraajien
madrdlld on vaikutusta sithen, kuinka kuluttajat suhtautuvat vaikuttajaan. Tutkimuksen
tarkoituksena on selvittdd, kuinka kanavan valinta ja seuraajien mdédrd vaikuttaa

vaikuttajan uskottavuuteen.
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5 Tutkimuksen suorittaminen

Tdssd luvussa Kkésitellddn tutkimuksen metodologisia valintoja, joka tarjoaa
lisdiinformaatiota tutkimuksen toteuttamisesta ja kéytettdvien menetelmien valinnasta.
Ensin késitellddn tutkimuksen ldhestymistapaa, jonka jdlkeen alaluvussa esitellddn
tutkimukseen vaikuttavia taustaoletuksia, tutkimusstrategiaa ja tutkimusmenetelmid.
Tamén lisdksi arvioidaan tutkimuksen eettisyyttd. Seuraavaksi haastattelua
tutkimusmenetelménd kasitellddn tarkemmin ja perustellaan, miksi strategia valikoitui
titd tukimusta varten. Seuraavassa alaluvussa késitellddn tiedonkeruu- ja

analyysimenetelmid. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuus.

5.1 Tutkimusmenetelma: Teemahaastattelu

Eriksonnin ja Kovalaisen (2008, 27) mukaan tutkimustapaa valitessa tulee huomioida
tutkimuksen tavoite, ja tutkimuskysymykset. Téssa tutkimuksessa tutkija 1dhestyy aihetta
abduktiivisella ldhestymistavalla. Abduktiivinen l&dhestymistapa on induktiivisen ja
deduktiivisen lahestymistavan vélimuoto. Deduktiivinen ldhestymistapa korostaa teoriaa,
jonka kautta siirrytddn empiriaan. Induktiivisessa ldhestymistavassa empiirinen maailma
on tiedon ldhtdkohtana, josta siirrrytdén teoriaan (Eriksson & Kovalainen, 2011, 23).
Abduktiinen ldhestymistapa on induktiivisen ja deduktiivisen 1dhestymistavan vilimuoto
siksi, silld siind pyritddn tekemdin uusia 16ytdjd sekd empirian ettd teorian suhteen.
Tutkimuksen 10yddsten pohjalta muokataan tutkimukseen muodostettua alkuperdisti
teorieettista viitekehystd. (Duboi & Gadde 2002, 558). Téssé tutkimuksessa teoreettinen
viitekehys on luotu jo olemassaolevan tiedon pohjalta, joka koostuu jossain méérin
julkisuuden henkildistd tehdyistd tutkimuksista. Téstd syystd tdssd tutkimuksessa on
tairkedd uudelleentarkastella tutkimuksen teoreettista viitekehystd tutkimustulosten

myOta.

Témén tutkimuksen tutkimusmenetelméksi on valittu laadullinen tutkimusmenetelm4.
Laadullisen, eli kvalitatiivisen tutkimusmetodin valintaan pééadyttiin tutkimuksen
luonteen ja tutkimuskysymysten myotd. Tdssd tutkimuksessa pyritddn ymmartimain
kuluttajan kokemusta vaikuttajan uskottavuudesta, ja koska laadullisella tutkimuksella
voidaan tutkia tutkittavien kokemuksia, tulkintoja, ja ajatuksia jostain asiasta tai ilmiosté
(Puusa & Juuti, 2011, 48), laadullinen tutkimus sopii tdhdn tutkimukseen. Laadullisia
metodeja kiytetddn, kun halutaan rakentaa ymmérrystd tutkittavan aiheen ympirille

samalla kun tutkittavasta aiheesta kerdtdan syvéllisempédd informaatiota. Syy-seuraus-
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suhteiden luomisen sijaan laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmértaméédn vaikeasti
selitettdvid, monimutkaisia ilmiditd. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijat pyrkivét
tekemédn tiettyjd johtopditoksid tutkittavasta ilmidstd tunnistaen siitd muuttujia tai
keskindisid suhteita, ja laadullisessa tutkimuksessa voidaan tutkia yhti tai useampaa

tapausta.

Tutkimusmenetelmén valintaan vaikuttaa usein se, millaista tietoa tutkija pyrkii
kyseisestd aiheesta 10ytdméan (Hirsjarvi ym. 1997, 184). Tassd tutkimuksessa pyritdin
saamaan laadullisesti merkittdvid tietoa siitd, kuinka kuluttajat arvioivat vaikuttajien
uskottavuutta. Tavoitteena on pyrkid tarjoamaan yrityksille merkityksellistd tietoa
uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd, jotta yritykset voivat huomioida tekijét
valitessaan vaikuttajaa edustamaan brandidin vaikuttajamarkkinointikampanjoissa.
Tutkimuksessa pyritdin saamaan informaatiota kuluttajilta aiheeseen liittyen, ja oppia
ymmairtimddn heiddn mielipiteitddn aiheesta, ja samalla tiyttdd tutkimuksen

tutkimusaukko.

Téssd  tutkimuksessa  ymmaérrystd  vaikuttajamarkkinoinnista ja  vaikuttajien
uskottavuudesta syvennetddn haastatteluiden avulla, silld haastattelut ovat toimivia,
vuorovaikutteisia tutkimustapoja tilanteissa, joissa pyritddn selvittiméddn mitd ihmiset
ajattelevat ja mitd mieltd he ovat asioista (Eskola & Suoranta 1998, 12). Hirsjarven &
Hurmeen (2020) mukaan kun tavoitteena on ymmértdd miksi ihmiset toimivat
havaitsemallamme tavalla, on luonnollista keskustella heidédn kanssaan. Tastd syysti
empiirisend  aineistonhankintamenetelmind tutkimuksessa kaytetddn laadullista,
puolistrukturoitua teemahaastattelua, joka on yksi kvalitatiivisista tutkimusmenetelmisti

(Hirsjarvi & Hurme 2000, 35).

Puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla voidaan rakentaa syvéllistd ymmaérrysti
ilmiOstd, jota tutkitaan. Strukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan haastattelua, jossa
kysymykset on muotoiltu siten, ettd vastaukset ovat yhdensdvyisid. Strukturoimaton
haastattelu on vastakohta strukturoidulle haastattelulle, ja siind haastattelu etenee ilman
etukdteen madriteltyjd haastattelukysymyksid. Puolistrukturoitu haastattelu on
strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun vélimuoto, jossa tutkija esittdd kaikille
haastateltaville samat kysymykset, mutta jdttdd haastatteluun tilaa syvilliselle
keskustelulle, jotta voidaan péédstd mahdollisimman hyodyllisiin vastauksiin. Tdma

tarkoittaa sitd, ettd puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelija voi kysya
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haastateltavilla tarkentavia kysymyksid syventddkseen vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2009,
204; Hirsjarvi 1997, 47.) Haastattelujen tukena kéytetddn haastattelurunkoa, jonka
tarkoituksena on varmistaa haastattelun sujuva eteneminen ja se, ettd kaikki tarpeelliset
kysymykset esitetdfin. Teemahaastattelut antavat mahdollisuuden ohjata keskustelua
oikeaan suuntaan, ja vaikka haastattelut etenevit padsdintdisesti ennalta médrittyjen
teemojen ja kysymysten mukaisesti, haastattelijan on mahdollista my0s esittdd uusia
kysymyksid haastattelun aikana, mikéli se koetaan tarpeelliseksi. (Koskinen ym. 2005,

107.)

5.2 Aineiston keruu ja menetelmat

Tamén  tutkimuksen  operationalisointitaulukko 16ytyy alta  taulukosta 2.

Operationalisointitaulukossa tutkimuksen osaongelmat sekd tieteellisen kirjallisuuden

luoma  teoriapohja  muodostavat  yhdessd  tutkimuksen  operationalisoidut

haastattelukysymykset.

Tutkielman tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttajan valinnassa tulee huomioida,
kun tavoitteena on tehda kuluttajan mielesta uskottavaa vaikuttajamarkkinointia.

Tutkielman
osaongelmat

Teoreettisen
viitekehyksen
padkohdista
johdetut
teemat

Avainkasitteet

Operationalisoidut
haastattelukysymykset

Mitka vaikuttajan
ominaisuudet
vaikuttavat
vaikuttajan
uskottavuuteen?

Vaikuttajan
ominaisuudet

Fyysiset
ominaisuudet

Sosiaaliset
ominaisuudet

Asiantuntijuus
Viehattavyys
Samankaltaisuus
Luotettavuus

Millaisina koet seuraamasi
vaikuttajat?

Minkalaisilta vaikuttajilta otat
mielellasi tuotesuosituksia
vastaan?

Miten suhtaudut seuraamiesi
vaikuttajien tekemiin kaupallisiin
yhteistoihin?

Oletko térmannyt mielestasi
erityisen onnistuneeseen
vaikuttajamarkkinointiin? Miksi
sisaltd oli mielestasi onnistunutta?
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Mika rooli vaikuttaja-
brandi-
yhteensopviuudella
on vaikuttajan
uskottavuudessa?

Vaikuttaja-
brandi-
yhteensopivuus

Brandin imago

Brandin maine

Sopiiko mielestasi seuraamiesi
vaikuttajien julkaisema
mainossisaltd heidan tuottamaan
sisaltoon?

Oletko térmannyt sosiaalisessa
mediassa vaikuttajamarkkinointiin,
jossa mainostettava asia on ollut
ristiriidassa vaikuttajan kanssa?
Mita tunteita sisaltd heratti?

Onko mielestasi vaikuttajan ja
mainostettavan asian
yhteensopivuus tarkeaa?

Mitka tekijat
vaikuttajan
sosiaalisen median

Vaikuttajan
sosiaalisen
median tili

Sosiaalisen
median kanava

Kuinka vaikuttajan seuraajamaara
vaikuttaa mielipiteeseesi
vaikuttajasta?

tililla vaikuttavat
vaikuttajan
uskottavuuteen?

Sosiaalisen
medain tili Suhtaudutko eri tavalla eri
kanavissa esiintyvien vaikuttajien

mainossisaltdihin?

Taulukko 2 Operationalisointitaulukko

Tdmédn tutkimuksen puolistrukturoidut teemahaastattelut jérjestettiin vuoden 2023
(helmi-maaliskuu) vélisend aikana, joista suurin osa (Skpl) jérjestettiin fyysisend
tapaamisena, ja joista loput (4kpl) jérjestettiin videopuheluyhteyden vilityksell4.
Haastatteluja toteutettiin lopulta 9 kappaletta, ja maard valikoitui siitd syystd, ettd 9.
haastattelun kohdalla tutkimuksen haastateltavien vastaukset alkoivat merkittivisti
muistuttaa toisiaan. TAman myota voitiin péételld, ettd uusien haastattelujen tekeminen ei

toisi merkittavaa eroa tuloksiin.

Tyypillisesti teemahaastatteluihin valikoituu haastateltavat, jotka ovat kokeneet
haastattelun teemaan liittyvén tilanteen ennen haastattelua (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47).
Tassd tutkimuksessa haastatteluun osallistumisen kriteerind oli se, ettd haastateltava on
ostanut yhden tai useamman tuotteen sosiaalisen median vaikuttajan suosittelemana.
Toinen kriteeri osallistumiselle oli vastaajan ikd, silld haastateltavia etsittiin Z-
sukupolvesta sukupolven erityispiirteiden takia. Kirjallisuudessa Z-sukupolvi
madritellddn vuosien 1995 ja 2010 vililld syntyneisiin nuoriin, mutta tissé tutkimuksessa
rajaus tehtiin vuosiin 1995 ja 2000. Rajaus tehtiin, silld sosiaalisen median vaikuttajilla

on suhteettoman paljon vaikutusvaltaa etenkin Z-sukupolveen, mika tekee sukupolvesta
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merkittdvin kohdeyleison silld he ovat vastaanottavaisempia vaikuttajamarkkinointia

kohtaan. (Alvarez-Monzonzillo 2023, 99.)

Taulukossa 3 esitellddn tutkimusten haastateltavat, jotka on nimetty kirjaintunnuksella
haastattelun aikajdrjestyksen perusteella. Taulukkoon on lisdtty haastateltavien

sukupuoli, haastattelujen ajankohta ja sijainti, kesto, sekd haastateltavien ammatti.

Osallistuja | Sukupuoli | Ikd | Ajankohta ja | Kesto | Ammatti
sijainti
Henkilo A | Nainen 23 | 1.2.2023, Helsinki 53:44 | Hanketyontekija
Henkil6 B | Nainen 25 | 3.2.2023, Helsinki 45:01 | Tietoturva-

asiantuntija
Henkilo C | Nainen 28 | 7.2.2023, Helsinki 42:33 | Veroasiantuntija
Henkilo D | Nainen 25 | 7.2.2023, Zoom 53:30 | Kemisti, opiskelija
Henkilo E | Nainen 23 | 6.3.2023, Zoom 24:23 | Ensihoitaja,
opiskelija
Henkilo F | Mies 24 | 6.3.2023, Zoom 36:30 | Yliaktuaari,
opiskelija
Henkil6 G | Nainen 23 | 6.3.2023, Zoom 37:23 | Myyjé, opiskelija

Henkilo H | Nainen 24 | 8.3.2023, Helsinki 44:02 | Bréandiasiantuntija,
opiskelija
Henkilo I | Nainen 23 | 10.3.2023, Zoom 28:31 | Markkinoija

Taulukko 3 Tutkimusta varten tehdyt kuluttajahaastattelut

Tamén tutkimuksen haastattelujen data kerittiin nauhoittamalla haastattelut iPhonen
Sanelin -sovelluksella, tdmén lisdksi hyodynnettiin Word -kirjoitusohjelman ’Sanelin’
toimintoa, joka kirjoitti haastattelun ylos haastattelun aikana. Taéman jdlkeen haastattelut
litteroitiin kuuntelemalla iPhonen nauhoittamaa dénitiedostoa, ja muokkaamalla Wordin
valmista saneltua tekstid. Litterointi tehtiin sananmukaisesti, ja ainoastaan tdytesanat,
kuten ’’niinku’’ poistettiin litteroidusta tekstistd. Litteroinnin jdlkeen Sanelin -

sovelluksen dénitykset poistettiin haastattelijan laitteelta.

5.3 Tutkimuksen etiikka

Jotta ihmisiin kohdistuva tutkimus voi olla eettinen, tulee tutkijan varmistaa, ettd tirkein

eettinen periaate, eli informointiin perustuva suostumus, luottamuksellisuus ja
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yksityisyys toteutuu (Hirsjdrvi & Hurme 2011, 20). Eettisyyden varmistamiseksi
haastattelijan tulee selvittdd haastateltavien tietoinen suostumus, sekd informoida
haastateltavaa selkeédsti haastattelun aiheista, sekd haastattelun dokumentaatiotavasta.
Tédmin haastattelun kohdalla haastateltavien suostumus selvitettiin  etukéteen
sahkopostitse. Sdhkopostissa haastateltavia informoitiin heidén tietojensa kéytostd ja
sdilyttdmisestd, sekd pyydettiin heitd varmistamaan suostumus haastateltavaksi
tulemiseen. Sdhkopostitse kdydyn keskustelun my6té voitiin varmistaa, ettd haastatteluun
tuleva henkil0 tiesi miti tietoja hénesté sdilytetién, ja kuinka hinen haastatteludataansa
hyddynnetddn tutkimuksen aikana. Tutkimuksen eettisyyden varmistamiseksi
osallistujille tulisi ilmaista osallistumisen vapaaehtoisuus, ja mahdollisuus ohittaa
haastattelussa kysymykset, joihin haastateltava ei halua vastata (Fowler 2009, 164).
Sahkopostitse kdydyn keskustelun lisdksi haastateltavia muistutettiin ennen haastattelua
tutkimukseen osallistumisen vapaaehtoisuudesta, sekd mahdollisuudesta jattaa
vastaamatta kysymyksiin. Haastattelujen alussa kerrottiin myds, ettd tutkimukseen
osallistuminen on mahdollista peruuttaa tai keskeyttdd missd vaiheessa tahansa. Tama
tehtiin, silld Fowlerin (2009, 169) mukaan timd on tirked tekiji, jotta tutkimuksen

eettisyys voidaan varmistaa.

Suostumuksen liséksi ihmisiin kohdistuvassa tutkimuksessa eettisyys voidaan varmistaa
huolehtimalla siitd, ettd tietojenkésittely tehddén oikeaoppiseksi. Koska tdmé tutkimus
kohdistuu ihmisiin, haastatelluista keréttiin tietoja, kuten heidédn sukupuolensa, iki, ja
ammatti. Namai tiedot lasketaan henkil6tiedoiksi, joiden kohdalla salassapidon tirkeys
korostuu. Tutkimuksen eettisyyden varmistamiseksi Erikssonin ja Kovalaisen (2008)
mukaan on tdrkedd varmistaa, ettd ulkopuolisilla ei ole mahdollisuutta tarkastella
henkil6tietoja. Kuten aiemmin mainittiin, timén tutkimuksen haastattelujen data kerittiin
nauhoittamalla haastattelut iPhonen Sanelin -sovelluksella. Haastattelujen litterointien
jélkeen Sanelin -sovelluksen dédnitykset poistettiin haastattelijan laitteelta, silla danitykset

sisélsivit henkildtietoja, joiden salassapito tulee turvata tarkoin.

5.4 Aineiston analysoiminen

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 135) mukaan haastatteluaineiston analysointi tulisi
huomioida jo aineiston keruun aikana, silld usein analyysi voi alkaa jo haastatteluiden
aikana tutkijan havaintojen pohjalta. Kun tutkimukseen valitaan analysiointitapaa, tulee

huomioida erityisesti tutkimuksen tutkimuskysymykset sekd empiirinen aineisto (Puusa
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& Juuti 2011, 114). Puusan ja Juutin (2011, 54) mukaan laadullisessa tutkimuksessa
teorian merkitys korostuu, silld teorian avulla tutkija luo ymmaérrystd ilmidstd, jota
tutkitaan. Teoria kertoo mitd voidaan aiemman kirjallisuuden perusteella sanoa, ja sen

pohjalta voidaan my0s tarkastella mité aiheita on relevanttia tutkia seuraavaksi.

Eskolan ja Suorannan (1998, 153) mukaan aineistoa voidaan ldhted analysoimaan
aineisto- tai teorialdhtdisesti. Teorian ei pitdisi antaa vaikuttaa aineiston analysointiin
aineistoldhtoisyydessd, mutta se voi olla haasteellista.  Teoriasidonnaista
analyysimenetelmdd hyddyntdessi aineistoa analysoidaan kirjallisuuden pohjalta luodun
teorisen viitekehyksen kautta. Huolimatta siitd, kummasta nédkokulmasta aineistoa
ldhdetédn analysoimaan, teorian ja empirian vuoropuhelun merkitys korostuu. (Puusa &

Juuti 2011, 54.)

Tassd tutkimuksessa aineistoa analysoidaan aineistokohtaisesti. Témén tutkimuksen
aineisto koostuu teemahaastattelujen sisdllosté, ja sen analysointimenetelméina kaytettiin
teemoittelua. Kirjallisuuskatsauksessa syntyneen teoreettisen viitekehyksen pohjalta

teemoiksi tutkimukseen nostettiin 3 selkedi aihealuetta:
e Vaikuttajan ominaisuudet
e Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus
e Vaikuttajan sosiaalisen median tili

Haastattelujen muodostama aineisto ryhmiteltiin teemoihin ja analysoitiin ryhmitellen,
eikd analysointiin kdytetty ryhmittelyyn tarkoitettua ohjelmistoa. Tutkimustulosten
analysointi toteutettiin tunnistamalla aineistosta teoreettisessa viitekehyksessd
esiintyneitd teemoja, joiden mukaan pystyttiin yhdistdmaén kohtia, joissa samaa teemaa
késiteltiin. Aineiston analysointiprosessi alkoi ensimmaéisen haastattelun kohdalla, silld
heti ensimmaéisessé haastattelussa 10ytyi selkedd yhdyspintaa haastateltavien vastausten

ja teoreettisen viitekehyksen vililld. Analysointivaihe toteutettiin maaliskuussa 2023.

5.5 Tutkimuksen luotettavuuden ja laadun arviointi

On olemassa yleinen yksimielisyys siitd, ettd laadullista tutkimusta tehdessé tutkijan on
osoitettava, ettd heidén tutkimuksensa ovat luotettavia ja laadukkaita (Creswell & Miller
2000, 124). Kun analysoidaan laadullista tutkimusta, keskeinen huomio kiinnitetdén

yleisesti tutkimusprosessin luotettavuuteen, erityisesti sen validiteettiin. Validiteetti on
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ratkaisevan tarkeda sen varmistamisessa, ettd laadullinen tutkimus on luotettavaa (Ali &
Hamidah 2011, 30). Validiteetin kisite jactaan perinteisesti sisdiseen validiteettiin ja

ulkoiseen validiteettiin.

Sisdinen validiteetti, joka tunnetaan myos nimelld pétevyys, viittaa tutkimuksen sisdiseen
tarkoituksenmukaisuuteen. Tarkemmin sanottuna sisdinen validiteetti kuvaa sitd, kuinka
hyvin tutkimuksen teoreettiset ja késitteelliset méadritelmit tukevat toisiaan. (Eskola &
Suoranta 2008, 213.) Alin ja Hamidahin (2011, 31) mukaan sisdinen validiteetin
parantamiseksi tutkijoiden tulee kéyttdd wuseita tietoldhteiti ja tehdd tiedon
analysointiprosessi tarkoin. Sisdiselld validiteetilla varmistetaan, ettd tutkimusprosessi on
suoritettu  tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti ja ettd tutkimusprosessi on
asianmukaisesti toteutettu. Tdmén tavoitteen saavuttamiseksi tutkijan tulee varmistaa,
ettd tutkimuksen teoreettiset ja késitteelliset madritelmét ovat johdonmukaisia ja ettd ne
tukevat toisiaan. Sisdinen validiteetti on tdrked, koska se antaa tutkijalle mahdollisuuden
tarkastella tutkimusprosessia kriittisesti ja arvioida sen laatua ja patevyyttd. (Eskola &
suoranta 2008, 213.) Tatd tutkimusta toteuttaessa tutkimuksen validiteetti on pyritty
huomioimaan koko tutkielman elinkaaren ajan. Tutkimuksen prosessit on suunniteltu
ensin tarkasti tekemilla tarkka tutkimussuunnitelma, ja tutkimussuunnitelmaa on lahdetty
toteuttamaan siten, ettd koko prosessi on dokumentoitu tarkasti. Koska tutkimuksen
vaiheet on dokumentoitu tarkkaan, tutkimus on mahdollista toteuttaa uudestaan
seuraamalla tutkimuksen vaiheita. Tima tarkoittaa siis sitd, ettd tutkimus on mahdollista
toisintaa tulevaisuudessa. Tutkimusta tehdessd on selkedsti osoitettu tulosten
yhtenevédisyys aiemmin tehdyn tutkimuksen kanssa, sekd tutkimuksessa on pyritty

luomaan selkeitd yhteyksia kirjallisuuden ja tutkimuksen empirian vilille.

Ulkoinen validiteetti, joka tunnetaan myos nimelld ulkoinen pitevyys, kuvaa sité, kuinka
hyvin tutkimuksen tulokset voidaan yleistid kohdepopulaatioon ja kéytinnon
sovelluksiin (Ali & Hamidah 2011, 31). Ulkoisella validiteetilla siis varmistetaan, etta
tutkimuksen tulokset ovat luotettavia ja pdtevid myoOs muissa konteksteissa. Tama
tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen tuloksia voidaan soveltaa laajemmin ja etti ne ovat
hyodyllisid kdytannon sovelluksissa. Alin ja Hamidahin (2011, 31) ulkoisen validiteetin
merkitys laadullisessa tutkimuksessa ei ole yhtd suuri, silld usein laadullisessa
tutkimuksessa keskitytddn tietyn ihmisryhmén ja kokemusten ja nédkokulmien
ymmértdmiseen sen sijaan, ettd tehdddn yleistyksid suuremmasta populaatiosta.

Parantaakseen tutkimuksen yleistettdvyyttd, tutkijan tulee valita osallistujat huolellisesti
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ja antaa heille yksityiskohtainen kuvaus tutkimuksen kontekstista (Alin & Hamidah,
2011, 31). Téamé tutkimus on suoritettu laadullisena tutkimuksena, joten ulkoisen
validiteetin varmistamiseksi tehdyt toimenpiteet liittyvit haastateltavien valintaan, sekd

heille tutkimuksesta selkeisti informointiin.

Laadullisen tutkimuksen subjektiivinen ja tulkinnallinen ldhestymistapa tekee
laadullisesta tutkimuksesta hankalan arvioitavan luotettavuuden suhteen, koska on
tunnistettu, ettd validiteetin maaritelmat eivét ole tdysin perusteltavissa kvalitatiiviseen
tutkimukseen. Johnsonin (1997, 287-291) ehdottaa uutta viitekehystd kvalitatiivisen
tutkimuksen validiteetin ymmartédmiselle, joka sisdltdd kolme keskeistd luotettavuuden
komponenttia, jotka ovat uskottavuus, siirrettivyys ja luotettavuus. Uskottavuudella
tarkoitetaan sitd, missd mdiédrin tutkimustulokset heijastavat tarkasti osallistujien
ndkokulmia ja kokemuksia. Siirrettdvyys viittaa sithen, missd maérin havainnot voidaan
yleistdd muihin yhteyksiin tai populaatioihin. Luotettavuudella tarkoitetaan sitd, missi
madrin havainnot ovat johdonmukaisia ja luotettavia ajan mittaan ja eri tutkijoiden

kesken. (Johnson 1997, 287-291).

Nain ollen, laadullisen tutkimuksen validiteetti on keskeinen késite, joka vaikuttaa
tutkimuksen laatuun ja pitevyyteen. Sisdinen validiteetti varmistaa, ettd tutkimusprosessi
on suoritettu oikein ja etti tulokset ovat pitevid, kun taas ulkoinen validiteetti varmistaa,
ettd tulokset ovat luotettavia ja hyddyllisid kdytdnnon sovelluksissa. Tutkijan tulee
huolehtia molemmista validiteetin ndkdkohdista tutkimuksen suorittamisen aikana, jotta
tutkimuksen tulokset ovat pdtevid ja luotettavia. (Eskola & suoranta 2008, 213).
Luotettavuus ei koske vain tutkimuksen irrallisia osia, vaan luotettavuutta tulee arvioida
koko tutkimusprosessin ajan (Hirsjarvi & Hurme, 1980, 142). Tutkimuksen luotettavuutta
voidaan parantaa kvalitatiivisessa tutkimuksella hyddyntimélld oikeanlaisia menetelmid
ja tekniikoita, esimerkiksi johdonmukaisia ja systemaattisia menetelmid tiedonkeruussa
ja -analyysissa. Tamén lisdksi huolellinen dokumentointi on térkedi, jotta muut tutkijat

voivat tarvittaessa kopioida tutkimuksen. (Alin & Hamidah 2001, 31.)
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6 Tutkimuksen tulokset

Tdssd luvussa késitellddn tutkimuksen empiirisen aineiston perusteella 10ydetyt
tutkimuksen tulokset. Tutkimuksen tulokset on esitetty niin, ettd jokaiseen tutkimuksen
osakysymykseen vastataan omassa alaluvussaan. Ensimmdiinen alaluku vastaa
ensimmdiseen tutkimuskysymykseen vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavista
ominaisuuksista. Vaikuttajan ominaisuuksista kertovat 16ydokset on jaoteltu omiksi

alaluvuiksi, ja viimeisessd alaluvussa on yhteenveto tunnistetuista ominaisuuksista.

Toinen alaluku vastaa toiseen alalukuun tarjoamalla tuloksia siitd, mikd vaikutus
vaikuttajan ja brandin yhteensopivuudella on vaikuttajan uskottavuuteen. Loydokset on

jaettu omiksi alaluvuiksi, ja viimeisend alalukuna on yhteenveto aiheesta.

Kolmas alaluku vastaa kolmanteen tutkimuskysymykseen, ja kertoo mitkd tekijat
vaikuttajan sosiaalisen median tililld vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen. Tekijdt on

listattu alalukuihin, joista viimeisessd on yhteenveto 10ydetyisté tekijoista.

Kvalitatiivisessa tutkimushaastattelussa tutkittavina oli sellaisia henkil6itd, jotka
tunnistivat vdhintddn yhden vaikuttajan kyenneen vaikuttamaan héneen esimerkiksi
ostopdidtoksen muodossa. Vaikuttajuuteen ja heiddn luomaan mainossisiltoon
suhtauduttiin monin eri tavoin, mutta kaikki haastateltavat tunnistivat vaikuttajien olevan
tehokas tapa kanava tuotteen tai palvelun suosittelua varten. Tdmén tutkimuksen

tavoitteena on selvittdd mista tekijoistd vaikuttajien uskottavuus muodostuu.

6.1 Vaikuttajan ominaisuudet ja niiden vaikutus uskottavuuteen
6.1.1 Samankaltaisuus

Haastattelujen perusteella vaikuttajan uskottavuutta lisddviksi ominaisuudeksi
tunnistettiin ~ samankaltaisuus. ~ Haastateltavat  nostivat  tirkedksi  fyysiseksi
ominaisuudeksi uskottavuuden kannalta vaikuttajan samankaltaisuuden heihin itseensa.
Samankaltaisuudella viitataan esimerkiksi vaikuttajan ja heiddn seuraajiensa taustan,
kiinnostuksen  kohteiden, asenteiden, sosiaalisen aseman ja elimédntavan
samankaltaisuuden asteeseen. Haastatteluissa kdvi ilmi, ettd mitd samankaltaisempi
vaikuttaja on, sitd tehokkaampia hénen suosituksensa ovat. Haastateltavat tunnistivat
seuraavansa herkemmin vaikuttajia, jotka muistuttavat heitd fyysisiltd tai henkisiltd

ominaisuuksiltaan.
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“’Huomaan ettd seuraan pelkdstddn naisia ja silleen 20-vuotiaita, oman ikdisid.

Sit ulkondkoasioihin, niin silleen samantyylisid ihmisid kun md.”’ (Henkilo H)

"’Oon alkanut viimeisen parin vuoden aikana seuraamaan enemmdn semmoisia
vaikuttajia, jotka on ulkoiselta olemukseltaan enemmdn kuin mind, ettd on vaikka
enemmdn oman kokoinen kuin itse, koska musta tuntuu ettd se on se sisdlté on

mielekkddmpdd seurata koska sitten se on samaistuttavampaa.’’ (Henkilé C)

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd mikéli vaikuttaja on samankaltainen yleis6onsi ndhden,
yleisd on taipuvainen ajattelemaan, ettd myos he tarvitsevat vaikuttajien kayttdmaa
tuotetta tai palvelua. Samankaltaisuus on haastateltaville tarkeda siksi, koska vaikuttajien
mielipiteisiin ja suosituksiin on helpompi luottaa, mikili haastateltava tunnistaa olevansa
vaikuttajan kanssa samankaltainen jossain méérin. Tilanteessa, jossa haastateltava etsii
esimerkiksi uutta vaatetta tai kauneustuotetta, haastateltavat kddntyvat herkésti niiden
vaikuttajien puoleen, jotka muistuttavat heitd itseddn. Suosituksiin luotetaan erityisesti

tilanteissa, joissa vaikuttaja ja katsoja toivovat tietyiltd tuotteilta samoja tuloksia.

“Jos miettii kauneustuotteita ja md huomaan, ettd heiddn iho on vaikka saman
tyylinen kuin mulla ettd, puhutaan vaikka heilld on kuiva iho, ja ettd he toivoisi
siind tuotteilla saada just saada samaa kun md, heleyttd ja tammoistd. Jos joku
nyt olisi vaikka tulisi vastaan somessa, suosittelisi tosi mattaa ja tosi peittivdd
meikkivoidetta, en md silti ldhtisi ostamaan, koska se ei ole se mitd md itse haluan

mun vaikka meikkivoiteelta, sillid md haluan sitd kuulautta.’” (Henkilé C)

Tai jos jollain on vauvanpylly iho naamassa, niin kylld niiltd sitten ottaa
suosituksia niiltd, ettd milld tavalla se on saatu se lopputulos, et mitkd on sun
ihonhoitorutiini, vaikka silld ei vdlttamdttd ole mitddn tekemistd sen tuotteen
kanssa. Mutta sitten sen ajatuksen ostaa silld, et joo nyt mulle tulee tommonen

iho, kun kéytdn tuota’’. (Henkilo 1)

Haastatteluissa kdvi ilmi, ettd erityisesti vaatteita suositellessa tirkedd on se, ettd
vaikuttajan kehontyyppi on samanlainen kuin haastateltavalla. Tdma johtuu siité, ettd
samankaltainen kehontyyppi on tirkedd suositellessa vaatteita, silld vaikuttaja pystyy
demonstroimaan haastateltavalle kuvan tai videon muodossa sitd, miltd vaate voisi
ndyttdd myds hdnen pddllddn. Tdmd auttaa kuluttajaa tekemddn ostopddtostd, silld

odotukset vaatteen ulkondostd ovat realistisemmat, kun samankaltaisuutta on. Jos
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vaikuttaja on tédysin erilainen kehontyypiltdin, kuluttajalla voi olla vaikeuksia kuvitella,
miltd vaate ndyttiisi hdnen padllddn. TAma voi johtaa siihen, ettd kuluttaja jattda vaatteen
ostamatta, koska hén ei ole varma, miten vaate sopisi hdnen kehotyypilleen. Liséksi, jos
vaikuttaja ei ole samankaltainen kehontyypiltddn, kuluttaja voi kokea, ettd vaatteet eivit
ole suunnattu hinelle, timd voi johtaa siihen, ettd kuluttaja menettdd kiinnostuksen

vaikuttajaan ja hdnen suosituksiinsa yleisesti.

“’Jos miettii vaateostoksia, niin ehkd siind on just vaikuttaa se ettd olis saman
kokoinen tai saman mallinen kuin mikd itse on, koska silloin odotukset on ehkd
enemmdn realistiset jonkun vaatteen tilaamisessa, kun se ettd jos katsoo jotain

’

joka on huomattavasti pienempi tai huomattavasti suurempi kuin mitd itse on.’

(Henkilo C)

"Kylld se pakosti vaikuttaa, ettd esim. Miltd joku vaate ndyttdd toisen pddlld, niin

siitd tulee suoraan sellainen et okei toi ndyttdd ton pddlld tosi hyvdiltd, niin

ostan.”’ (Henkilo A)

Mikali vaikuttaja on fyysisiltd ominaisuuksiltaan tiysin erilainen kuin katsoja, vaikuttajan
suositukset eivit tehoa. Tdma vihentdd haastateltavan kykya pystyé arvioimaan tuotteen
sopivuutta hénelle itselleen. Jos vaikuttaja, joka mainostaa kauneustuotetta, on tdysin
erilainen kuin katsoja, esimerkiksi hinelld on erilainen ihotyyppi tai ihonsévy, katsoja ei
ehkd pysty arvioimaan, kuinka hyvin tuote sopii hidnelle. Tami voi johtaa siithen, ettd

katsoja jéttdd tuotteen ostamatta, koska hén ei usko, ettd se sopii hinelle.

Jos miettii vaikuttajia kauneus-skenestd, niin on Jeffree Star, ehkd se hdinen
tyylinsd on aika semmoinen ekstra, mikd ei taas itseen vetoa.
Kosmetiikkasuosituksia otan niiltd, joilla on sama tyyli, kun itselld, tykkddn
luonnollisesta tyylistd eikd mikddn mega extra sit tehoa itseen, koska haen

tuotteilta luonnollisuutta. (Henkilo C)

“’Tulee mieleen Linda Ekroth, tykkddn seurata, mutta en ota hdneltd suosituksia
tuotteisiin koska me ei edusteta samaa tyylid, ulkondké ei vastaa omaa. Hdn ei oo
sen tyylinen vaikuttaja, ettd ottaisin hdneltd suosituksia, veikkaan et siks koska se

ei oo miun tyylinen ihminen. Hdn ei ole samaistuttava.’’ (Henkilo A)
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6.1.2 lhanteellinen minakuva

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd suosittelijan viehéttdvyys (fyysinen ja
sosiaalinen) lisdd suosittelijan uskottavuutta. Haastatteluista kévi ilmi, ettd vaikuttajien
kohdalla tdméd ilmi0 korostuu erityisesti tilanteissa, missd vaikuttajaa pidetddn
’ihanteellisena  mindkuvana’’.  Fyysisesti  viehéttivdat  vaikuttajat  pystyvit
onnistuneemmin vaikuttamaan kuluttajaan, ja haastattelun vastaukset tukivat titd vaitetta
myds vaikuttajien kohdalla. Kysyessd haastateltavilta syitd vaikuttajien seuraamiseen ja
heiltd suosituksiin ottamiseen, nousi vahvasti esille vaikuttajien toimiminen niin
sanottuna esikuvana. Haastateltavat seuraavat herkemmin ihmistd, jota he itse haluavat
olla tulevaisuudessa. Vaikuttaja voi olla esikuva ulkoisilta tai siséisiltd piirteiltddn, eika
haastatteluissa korostunut kumpikaan vaihtoehto erityisesti. Esimerkiksi, jos vaikuttaja
on menestyvi yrittdjé, jolla on oma yritys, seuraajat saattavat ottaa hdnen suosituksensa

ja neuvonsa vakavasti, silld he haluavat tulevaisuudessa menestyé vaikuttajan tavoin.

Huomaan, etti seuraan vaikuttajien suosituksia, joiden kaltaisia itse haluaisin

olla. Siind on sellaista esikuva -meininkid. (Henkilé E)

"’ Seuraan ihmisid, joilla on sellainen eldmdntyyli, ettd haluaisin viedd eldmdd

sithen suuntaan.’’ (Henkilo A)

Vaikuttajien suosituksilla on merkittdva vaikutus ihmisten ostokdyttdytymiseen, ja monet
haastateltavat myonsivét ottavansa vastaan suosituksia ihmisiltd, jotka ovat fyysisesti
viehdttdvid ja omaavat jonkin ominaisuuden, jota he toivoisivat voivansa saavuttaa
tuotteiden avulla. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd vaikuttajat koetaan uskottavammaksi, jos
vaikuttajalla on jokin ominaisuus, jota haastateltava ihailee tai haluaisi itselleen.
Esimerkiksi, jos vaikuttajalla on kauniit hiukset, hinen suosituksensa
hiustenhoitotuotteista koetaan luotettavammiksi kuin henkilén, jolla ei ole

vastaavanlaisia hiuksia.

Toinen syy sithen, miksi haastateltavat ottavat vastaan suosituksia viehéttaviltd thmisilté,
joilla on tietty piirre, on se, ettd he haluavat tulla paremmiksi versioiksi itsestddn.
Esimerkiksi, jos vaikuttaja on erittdin urheilullinen, hidnen suosituksensa urheiluvaatteista
ja -vilineistd koetaan uskottavammiksi kuin henkilén, joka ei ole yhtd aktiivinen.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd vaikuttajaa pidetddn tietynlaisena roolimallina, jolta
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haastateltavat voivat oppia ja ottaa oppia, ja he haluavat tulla paremmiksi versioiksi

itsestaan.

’No varmasti semmoiset kauniit ihmiset, ns. Paremman ndkoiset ihmiset.
Esimerkiksi *vaikuttajan nimi* mainostaa hiustuotteita, niin kylld siitd tulee

sellainen fiilis, ettd kylld mdkin haluaisin tuollaiset hiukset.”’ (Henkilé B)

“’Jos jollakin on esim. hieno tukka, niin kylld oon itsekin kokeillut jotain juttuja
sen takia, kun on ajatellut et “'wau, tuleekohan itellekkin tuollainen tukka’’. Ja no
ei tullut samanlaista, mutta se ajaa tekemddn asioita, kun nékee et joku asia toimii

’

toisella niin hyvin. Niin sit siitd tulee uskottavaa et hei, se toimii mullakin.’

(Henkilo A)

6.1.3 Samaistuttavuus ja aitous

Haastatteluissa vaikuttajan uskottavuutta rakentavaksi tekijidksi nousi vaikuttajan
samaistuttavuus ja aitous. Samaistuttavuus ja aitous on yhdistettivissd luotettavuuteen,
jolla wviitataan suosittelijan rehellisyyteen, uskottavuuteen ja sithen onko hin
puolueellinen. Haastatteluissa korostui, ettd vaikuttajan uskottavuudelle on tarkedd hanen
samaistuttavuutensa ja helposti ldhestyttdvyyteensd. Samaistuttavuutta ei tule sekoittaa
alemmin kisiteltyyn samankaltaisuuteen, silld samaistuttavuudessa on kyse erityisesti
siitd, ettd haastateltava kokee tuntevansa vaikuttajan henkilokohtaisesti. Haastateltavien
mielestd vaikuttajan suosituksia on helpompia uskoa, mikéli vaikuttaja koetaan helposti

lahestyttdvind ja samaistuttavana persoona.

Kylld semmoinen tietty tuttuuden tunne, ja inhimillisyyden tunne ja semmoinen

samaistuttavavuuden tunne, niin se on aika tdrkedtd. (Henkilo E)

' Tykkddn  ettd  vaikuttaja  jakaa asioita itsestddn, koska se luo

samaistumispintaa.’’ (Henkilé C)

“Jos teet paljon muutakin kuin pelkkdd semmoista tosi tavallaan pinnallista
somea, niin sulla ehkd tulee vihdn semmoinen fiilis, ettd sd tieddt paremmin sen
(vaikuttajan), ja omaat kdsityksen sen arvoista ja siitd tavallaan minkdlainen se

on, niin sitten ehkd myds helpommin vaikutut niistd jutuista.”’ (Henkilo B)
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"’No mun mielestd jos on helposti ldhestyttivd, ja semmoinen aito sisdlto, niin se
on kivaa seurattavaa. Semmoinen, ettd tavallaan pddsee vdhdn pintaa

syvemmdille’’ (Henkilé A)

Vaikuttajan suosion taustalla on usein kyky luoda vahva yhteys yleisoonsd, ja sen
yhteyden térkeys korostui haastatteluissa, joista kdvi ilmi, ettd haastateltavat haluavat
tuntea vaikuttajan persoonan ja arvomaailman, ja he arvostavat avoimuutta ja
rehellisyyttd. Kun vaikuttaja jakaa henkilokohtaisia asioita itsestdén sosiaalisessa
mediassa, hidn luo tunnetta siité, ettd jakaa jotain intiimid ja yksityistd yleis6lleen. Tdma

luo tunnetta ldheisyydestd ja sitoutumisesta vaikuttajan ja yleison vilille.

Kun vaikuttaja jakaa henkilokohtaisia tarinoitaan, kokemuksiaan ja ajatuksiaan, hinen
yleisonsi, eli haastateltavat pddsee 1dhemmaksi héntd ja saa paremman kisityksen hinen
persoonastaan. Tutkimuksessa kédvi ilmi, ettd parasosiaalinen suhde lisdd vaikuttajan
autenttisuutta. Haastateltavien mukaan tunne vaikuttajan tuntemisesta henkilokohtaisesti
lisdd sitoutuneisuutta vaikuttajan sisdltoon, silld he ovat todenndkdisemmin

kiinnostuneita seuraamaan vaikuttajan suosituksia ja suosittelemaa sisaltoa.

Lisdksi henkilokohtaisen siséllon jakaminen voi tehdd vaikuttajasta helpommin
lahestyttdvin ja helpommin ldhestyttivdan. Kun haastateltavat tuntevat vaikuttajan
persoonan ja eldméntyylin, heiddn on helpompi 10ytdd yhteisid mielenkiinnon kohteita ja
jakaa samankaltaisia kokemuksia. Tdméd voi johtaa siihen, ettd yleisO tuntee yhteyttd
vaikuttajaan ja pitdd hdntd luotettavana asiantuntijana. Vaikuttajan henkilokohtaisen
sisdllon jakaminen luo siis pohjaa luottamukselle ja uskottavuudelle, joka voi vaikuttaa

merkittavésti hdnen kykyynsé vaikuttaa yleisoonsa.

’Voi olla, ettd vaikuttaja vaikka jakaa itsestddn jotain henkilokohtaista, tai jotain
semmoista persoonallisempaa, niin voi luoda sitd tunnetta samaistuttavuudesta ja

siitd fiiliksestd, ettd tuntee vaikuttajan. (Henkilo E)’’

“’Uskottava vaikuttaja on vaikuttaja, joka kertoo tarpeeksi itsestddn, ettd syntyy
sellainen olo, ettd tuntisit sen. Mutta samaan aikaan sellainen ammattimainen,
ettd ei oo sellainen, joka kertoo kaikki eldmdn koettelemukset someen. Se ei ehkd

itsed kiinnosta. (Henkilo C)”’

Aikaisemmissa kappaleissa uskottavuuden kannalta haastatteluissa tirkeiksi tekijoiksi

nousivat vaikuttajan aitous ja samaistuttavuus. Tilanteissa, jossa vaikuttaja ei onnistu
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antamaan itsestd samaistuttavaa ja aitoa kuvaa, vaikuttajan uskottavuus Kkérsii.
Vaikuttajat, jotka eivdt jaa mitdin henkilokohtaista sisiltéd sosiaalisen median tililla,

eivit vakuuta haastateltavia, eivitké haastateltavat ota heiltd suosituksia vastaan.

"Mun mielestd tosi hyvd esimerkki tdstd on *vaikuttajan nimi* ja *vaikuttajan
nimi* joita oon seurannut tosi pitkddn. Mun mielestd ne teki tosi aitoa someen
ennen, ja nykyddin se on semmoista beiged, ne vaan mainostaa niiden
vaatebrdndid, ja on kdytinnossd tosi pinnallista, eikd sisdlto tavallaan anna
mitddn siitd vaikuttajasta. Itse en niistd vaikuttuisi, ja sitten yleensd lopetan
seuraamisen siihen, ja sitten se tarkoittaa sitd, ettd en md nyt sitten ostakaan

mitddn mitd he suosittelee.”’ (Henkilo B)

’Pintaliitosisdlto ei iske, jos somettaminen on vaan sitd. Jos ei oo aitoa sisdltid,
vaikka olis kivaa sisdltod, mut jos se ei oo aitoa, ei vakuuta. Jos some on liian

visuaalinen, eikd sielld ole arkisuutta tai aitoutta mukana, sillon se ei iske’’

(Henkilo A)

Mikili vaikuttaja epdonnistuu pddstdmddn katsojaa ’pintaa syvemmidlle’, eli ei jaa
henkilokohtaista sisdltod sosiaalisessa mediassa, vaikuttajan uskottavuus kérsii. Kun
haastateltavia pyydettiin kuvaamaan epduskottavaa vaikuttajaa, esille nousi erityisesti
vaikuttajat, jotka eivit pddstd katsojaa pintaa syvemmalle. Etenkin sosiaalista mediaa
tyokseen tekevien, suuren seuraajamiirdn vaikuttajien koettiin olevan jollain tapaa

vastuussa siitd, ettd he kertovat itsestddn henkilokohtaisia asioita katsojilleen.

"’Sitten ehkd se ettei anna itsestddn mitddn muuta, esim. Kaupallisen sisdllon
lisdksi. Ongelma on siind, ettd jos sd haluat tehdd rahaa somella ja haluut
vaikuttaa tyoksesi, niin sun on pakko antaa itsestdsi jotain muuta. Jos teet vaan
kaupallisia yhteistéitd, niin ei kukaan jaksa kattoa sitd. Musta se on vdihdn se

maksu minkd maksat siitd, ettd oot vaikuttaja.’’ (Henkilo B)

Vaikka aikaisemmassa kappaleessa tunnistettiin kuluttajien ottavan herkésti suosituksia
vastaan thmisiltd, jotka ovat heiddn mielestdin fyysisesti viehdttdvid, ja jotka toimivat
heille ns. esikuvina, tietyssd pisteessd vaikuttajan uskottavuus kérsii, mikdli hin on
kuluttajan silmddn *’liian viehdttdva’’. On tirkedd ymmartda, ettd vaikuttajan fyysisen
viehittivyyden taso on subjektiivinen ja voi vaihdella kuluttajien keskuudessa.

Haastateltavien mielestd vaikuttajan liian suuri viehéttdvyys saattaa jopa olla negatiivinen
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tekijd, silld he eivét pysty samaistumaan hénen eldméntyyliinsd tai kehoonsa. Néin ollen
vaikuttajan uskottavuus kérsii, jos hinen fyysiset ominaisuutensa ovat liian erilaisia tai

kaukana kuluttajan omista ihanteista.

>’ Ehka se on tirkedd et on edes jotain samaistumispintaa, etté jos ne ihmiset alkaa

olla huippumallintasoa, niin sit se alkaa olla jo vdhédn kaukana siitd.”” (Henkilo B)

6.1.4 Asiantuntijuus ja ammattimaisuus

Haastatteluissa asiantuntijuus korostui tirkednd tekijand suosittelijan uskottavuudessa.
Vaikuttajat ndhddan oman alueensa asiantuntijoina, ja he ovat kerdnneet seuraajakuntansa
luomalla johonkin tiettyyn aihealueeseen liittyvdd siséltod sosiaaliseen mediaan.
Haastatteluissa korostui vaikuttajan ammattimaisuus ja asiantuntijuus vaikuttajan
uskottavuuden yhtend tarkeimmistd tekijoistd. Haastateltavista jokainen Kkorosti
ammattimaisuuden olevan tdrkedssd asemassa, kun vaikuttaja suosittelee tuotetta.
Erityisen uskottaviksi nostettiin vaikuttajat, jotka ovat kouluttautuneet jollekin sisdllon
kannalta relevantille alalle, tai vaikuttajat, jotka ovat tehneet uraa jonkin tietyn alan

parissa.

Hinelld on esim. korkeakoulututkinto ja hdnelld on menestyvd yritys, ja silleen
tosissaan hdn on tehnyt sen uransa sielld urheilun parissa, niin kylld md koen,
ettd siind on aika monta semmoista komponenttia, jotka tuo uskottavuutta.

(Henkilé 1)

“Jos kdy ilmi, ettd tdd vaikuttaja on ammattilainen siind omalla alallaan mitd
tekee, ettd on vaikka ollut toissd jossain matkapuhelinfirmassa, tai vaikka
Googlellakin kehittimdssd jotain, niin kylld siitd heti tulee se vakuuttunut fiilis,
ettd okei, tdlld on joko kdytinnon kautta kokemusta tai sitten vaikka akateemisesti

pdtevyyttd sanoa tdd asia. Se parantaa hédnen uskottavuuttaan.’’ (Henkilo E)

Ammatin kautta tuleva uskottavuus korostuu haastateltavien silmissd etenkin niiden
vaikuttajien kohdalla, jotka tekevit vaikuttajuutta jonkin ammatin sivussa. Tilanteissa,
joissa vaikuttaminen ei ole vaikuttajan ensisijainen ty0, vaikuttaja pystyy rakentamaan
asiantuntevaa kuvaa itsestddn. Esimerkiksi siivousaiheista sisdltod tekevd vaikuttaja
ndyttdytyy katsojalleen ammattilaisena alueellaan, ja hédneltd otetaan suuremmalla

todennékdisyydelld suosituksia vastaan siivousaiheisista tuotteista ja palveluista.
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"’No se ettd hdn tekee tuota hevosurheilua ammatikseen teki hdanestd vakuuttavan.
Urheilupiirissd se tekee uskottavuutta. Hin on ammattikouluratsastaja maailman
top 5. ja samaan aikaan hdnestd on tullut vaikuttaja. Osittain sekin tuo
uskottavuutta, koska se ei oo hdnen ainut ammattinsa olla vaikuttaja, koska hdn
ratsastaa elddkseen ja tekee somea sivussa, tulee fiilis et ei hdnen vikisin tarvitse

myydd mitddn’’ (henkilo B)

6.1.5 Arvot

Haastatteluissa nousi esille uusi ominaisuus, jolla on suuri merkitys vaikuttajan
uskottavuudelle. Haastatteluissa nousi esille, ettd on tirkedd, ettd vaikuttaja jakaa samat
arvot haastateltavan kanssa. Kun vaikuttaja jakaa samat arvot haastateltavan kanssa, se
luo vahvan yhteenkuuluvuuden tunteen, miké lisdd vaikuttajan uskottavuutta ja auttaa
haastateltavaa luottamaan hédnen suosituksiinsa. Esimerkiksi, jos kuluttaja on kasvissydja
ja seuraa vaikuttajaa, joka jakaa samat arvot ja julkaisee paljon kasvisruokaan liittyvai
sisdltdd, he ovat todenndkdisesti enemmdn alttiita vaikuttajan suosituksille

kasvisruokatuotteista.

“Mulle on tdrkedd, ettd vaikuttaja ja mind jaetaan samat arvot. Voihan se toki
olla niin, ettd seuraan vaikuttajia, jotka vihaa vihemmistdjd ja en tiedd siitd,
mutta jos niitd tuo esille niin se on tdrkedd ettd jaetaan samat arvot.”’ (Henkilo

0

“’Uskottava vaikuttaja on rehellinen, mun mielestd sitten semmoinen joka
uskaltaa ottaa kantaa asioihin myés vahvasti, ettd se osaa ajaa myéos sen arvon ja

sen toiminnassa tietylld tasolla.’” (Henkilo A)

Sen lisdksi, ettd kuluttajat toivovat vaikuttajilla olevan samat arvot kuin itselldén,
vaikuttajat ovat my0s kuluttajille tapa véhentdd omaa vastuuta kulutuspddtoksistéén.
Esimerkiksi ympadristotietoisilta vaikuttajilta otetaan vastaan suosituksia tuotteista, ja
kuluttajat uskovat tuotteiden olevan titen ympdristdystivéllisid valintoja. Tadssd korostuu

ajatus siitd, etti kuluttaja uskoo vaikuttajan olevan varteenotettava informaation 1dhde.

*Vaikuttajan nimi* tekee semmoista tosi kestivin kehityksen mainontaa ja
markkinointia. Koska md itse haluan toteuttaa sitd (kestdvd kehitys) mun
eldmdssd, on paljon helpompi uskoa hinen markkkinointiaan, koska hdn on jo

tehnyt sen tutkimuksen siitd mikd voisi olla hyvd valinta, ja voin seurata hdnen
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sisdltod ja valita sieltd ettd mitd haluan sitten omaan eldmdiini. Sitten jos miettii

ettd ldhtisin itse tutkimaan aihetta, se olisi isompi tyémaa. (Henkilo E)

Toisaalta, jos vaikuttaja jakaa erilaiset arvot haastateltavan kanssa, se voi johtaa siihen,
ettdi kuluttaja ei luota vaikuttajan suosituksiin ja saattaa jopa lopettaa hénen
seuraamisensa. Esimerkiksi, jos vaikuttaja on tunnettu kannattamastaan poliittisesta
liikkkeestd ja haastateltava ei jaa samoja arvoja, se voi johtaa siihen, ettd haastateltava ei
osta tuotteita, jota vaikuttaja suosittelee, koska he eivdt halua tukea vaikuttajaa, jonka

arvot ovat heille vastakkaisia.

’Sisdllossd myos negatiivisuus on huonoa, ja sit nopeasti unfollaa vaikuttajan.
Jos on yhtddn mitddn arvoasiaa mihin en samaistu, esim. vihamielisyyttd jotain
ihmisryhmdd kohtaan, tai jos selvidd ettd on tosi vahva vakaus mikd puskee ldpi

sisdllostd, en pidd siitd.”” (Henkilo C)

Haastateltavien silmissd vaikuttajien uskottavuus karsii tilanteissa, missd he paittavit
mainostaa haastateltavien arvojen vastaisia brdndejd. Jos vaikuttaja ei ole
johdonmukainen arvojensa kanssa, kuluttaja voi menettdd luottamuksensa héneen.
Esimerkiksi, jos vaikuttaja on aiemmin julkaissut paljon ymparistdystavéllistd sisdltod ja
suositellut ymparistoystavillisid tuotteita, mutta yhtdkkié aloittaa suosittelemaan suuria
médrid ympdristolle haitallisia tuotteita, haastateltava voi menettdd luottamuksensa

vaikuttajaan ja lopettaa hinen seuraamisensa.

“’Jos se kirjo minkdlaisia asioita sd markkinoit, on tosi laaja, ettd sulla ei ole sitd
selkeditd arvopohjaa, ettd minkd takia sd nyt haluat markkinoida tdtd jotain asiaa,
vaan ettd on selkedsti vaan otettu kaikki tarjoukset vastaan, ja jos timmdistd
pikamuotia ultrapikamuotia markkinoit, niin sitten tulee semmoinen olo ettd, OK

miten sd voit kannattaa tdammdistd, ja markkinoida tdmmoistd’’ (Henkilo D)

“joistakin influenssereista huomaat sen ettd ne ottaa kumppanit arvopohjan
kannalta, ja jotkut taas tekee silleen, ettd ne ottaa kaiken vastaan minkd ne saa.
Tai esimerkiksi sanoo, ettd niitten arvot on jotain tiettyjd. Sitten ne tekevdtkin

Jjotain aivan toista ilman ettd ne on niinku ottanut selvdd vaikka jostain.’” (Henkilo

4)

Negatiivisten kommenttien ja sisdllon julkaisu voi myds vaikuttaa vaikuttajan

uskottavuuteen. Vaikka aiemmassa kappaleessa korostettiin vaikuttajien arvojen olevan
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merkittdvissd asemassa vaikuttajan uskottavuuden kannalta, arvoista puhuminen
negatiivisdvytteisesti voi aiheuttaa pdinvastaisen reaktion, ja luoda negatiivista kuvaa
vaikuttajasta ja vdhentdd henkilon kiinnostusta seurata vaikuttajan sisédltod. Haastateltavat
kertoivatkin, ettd he arvostavat vaikuttajia, jotka pysyvit positiivisessa ja kannustavassa
sdvyssd, ja joiden sisdltd on kohteliasta ja asiallista. Haastateltavat korostivat, ettd he
pitdvét vaikuttajia vastuullisina mielipidevaikuttajina, ja ettd he odottavat heiddn
kayttdvan vaikutusvaltaansa rakentavasti ja vastuullisesti. Negatiivinen ja loukkaava

siséltd voi vahentdd vaikuttajan uskottavuutta.

I8

oen ettd heiltd kaikilta (vaikuttajilta) tulee semmoista tosi hyvdid energiaa, ettd
heilld ei ole semmoista negatiissdvytteistd sisdltod, seurasin vihdn aikaa sitten
vield esimerkiksi Miisa Nuorgamia, joka tekee semmoista aika valveutunutta
sisdltod, paljon semmoista ihmisoikeusasiat, rasismia kdsittelevdd sisdltod, mutta

huomasin ettd se oli aika raskasta seurattavaa.’’ (Henkilo 1)
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6.1.6 Yhteenveto tuloksista: Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavat

ominaisuudet

1. Tason kdsitteet 2. Tason teemat

Yldtason ulottuvuudet

Vaikuttaja on samankaltainen kuin
haastateltava fyysisilté tai henkisiltd
ominaisuuksiltaan

Samankaltaisuus

Vaikuttaja on fyysisesti/henkisesti
viehattava, vaikuttaja on "esikuva”
haastateltavalle

lhanteellinen

Vaikuttaja jakaa henkilokohtaista sisaltéa
sosiaalisessa mediassa, haastaltava kokee
tuntevansa vaikuttajan henkilékohtaisesti

mindkuva
Uskottavuutta
Samaistuttavuus ja lisadvdt
aitous ominaisuudet

Vaikuttaja on jonkin aihealueen
armmattilainen ja asiantuntija, vaikuttaja ei
tee vaikuttamista padtyokseen

Asiantuntijuus ja
ammattimaisuus

Haastateltava jakaa samat arvot

Arvot

vaikuttajan kanssa

Vaikuttajalla ei ole samanaisia
ominaisuuksia kuin haastateltavallg,
vaikuttajalla on erilainen tyyli kuin
haastateltavalla

—— Ei samankaltaisuutta

Uskottavuutta
vdahentdavat
ominaisuudet

Vaikuttaja jokaa pinnallista sisaltoa eika
paastd katsojaa "pintaa syvemmialle”,
vaikuttaja on "liian viehattéva”

Ei samaistuttavuutta

Vaikuttoja tukee haastaltetavan arvojen
vastaisia arvoja, vaikuttaja on negatiivinen
ja tuo arvoja negatiivisesti esille

Ristiriitaiset arvot

Kuvio 9 Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavat ominaisuudet (mukaillen Corley & Gioja 2004,
184)

Kuviossa 10 on yhteenveto tutkimuksen tuloksien perusteella tunnistetuista
ominaisuuksista, jotka vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen. Kuvio on rakennettu
Corleyn ja Giojan (2004, 184) mallin mukaisesti. Kuviossa vasemmassa reunassa on
tutkimuksen ensimméisen tason késitteet, toisen tason teemat sekd niiden kautta
muodostuneet ulottuvuudet. Ensimmaiselld tasolla on tutkimuksessa esiintyneitd termeja

ja késitteitd, jotka nousivat haastatteluissa selkeésti esiin.

Ensimmadinen vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttava ominaisuus on vaikuttajan

samankaltaisuus. Vaikuttajan samankaltaisuus lisdd hdnen uskottavuuttaan ja

vaikutusvaltaansa yleisoon. Haastatteluista kévi ilmi, ettd samankaltaisuus on tirkeda
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erityisesti  vaatteita suositeltaessa, koska samankaltainen kehontyyppi auttaa
haastateltavia tekemédin realistisempia ostopéditoksid. Jos vaikuttaja on tdysin erilainen,

haastateltava voi menettdd kiinnostuksensa vaikuttajaan ja hdnen suosituksiinsa yleisesti.

Toinen uskottavuuteen vaikuttava ominaisuus on ihanteellisena mindkuvana toimiminen.
Fyysisesti ja sosiaalisesti viehdttdvét vaikuttajat ovat uskottavampia suositellessaan
tuotteitaan, erityisesti kun heitd pidetdén ihanteellisina mindkuvina. [hmiset seuraavat
vaikuttajia, jotka toimivat esikuvina ja joilla on ominaisuuksia, joita he haluaisivat

saavuttaa itse.

Kolmantena ominaisuutena, joka vaikuttaa vaikuttajan uskottavuuteen on
samaistuttavuus ja aitous, joilla viitataan suosittelijan rehellisyyteen, uskottavuuteen ja
puolueettomuuteen. Vaikuttajan suosiota lisdd henkilokohtaisen sisdllon jakaminen, mika
luo tunnetta ldheisyydestd ja sitoutumisesta vaikuttajan ja yleison vilille. Haastateltavien
mielestd vaikuttajan suositukset ovat helpommin uskottavia, jos vaikuttaja on helposti
lahestyttiva ja samaistuttava persoona. Henkilokohtaisen sisdllon jakaminen luo pohjan
luottamukselle ja uskottavuudelle, joka voi vaikuttaa merkittédvisti hdanen kykyynsa
vaikuttaa yleis6onsd. Mikéli henkilokohtaista siséltod ei jaeta, vaikuttaja voidaan ndhda

kaukaisena, jolloin tunnetta samaistuttavuudesta ei synny.

Neljantend ominaisuutena haastatteluissa korostui asiantuntijuus ja ammattimaisuus.
Vaikuttajat ndhdddn oman alueensa asiantuntijoina, ja haastatteluissa korostettiin
ammattimaisuuden ja asiantuntijuuden tirkeyttd suositellessa tuotetta. Erityisen
uskottaviksi nostettiin vaikuttajat, jotka ovat kouluttautuneet tai tehneet uraa jonkin tietyn
alan parissa. Ammatin kautta tuleva uskottavuus korostuu etenkin niiden vaikuttajien

kohdalla, jotka tekevit vaikuttajuutta jonkin ammatin sivussa.

Viides uskottavuuteen vaikuttava ominaisuus on vaikuttajan arvot. Haastatteluissa kéavi
ilmi, ettd mikdli vaikuttaja jakaa samat arvot haastateltavan kanssa, syntyy tunne
yhteenkuuluvuudesta ja titen uskottavuus lisdéntyy. Kuluttajat haluavat my0s viahentda
vastuutaan kulutuspditoksistddn seuraamalla ympdiristotietoisia vaikuttajia, joiden
suositukset koetaan vastuullisiksi. Vaikuttajan uskottavuus kérsii, jos hén ei ole
johdonmukainen arvojensa kanssa tai julkaisee negatiivista sisdltod. Haastateltavat
korostivat vastuullisuutta ja odottavat vaikuttajilta rakentavaa ja positiivista sisaltod

arvoihin liittyen.
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6.2 Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus

Haastatteluissa kédvi ilmi, ettd vaikuttajan ja mainostetun brindin yhteensopivuus on
erittdin tirkedssd asemassa uskottavuuden ndkokulmasta. Jotta suosittelu voi olla tehokas,

on tirkedd, ettd kuluttaja kokee vaikuttajan ja suositeltavan briandin sopivan yhteen.

"’Tosi tirkedtd, se on ehkd tdarkein asia sille uskottavuudelle. Koska jos se ei sovi
sithen brdndiin, niin tulee sellainen olo, ettd vaikuttaja on valinnut yhteistyon

vaan sen takia ettd se saa siitd helppoa rahaa.’’ (Henkilo B)
"’On tarkedd ettd vaikuttaja ja brdndi sopii yhteen.’’ (Henkilo C)

" On tirkedd ettd ne sopii yhteen, jos tormdd sellaiseen tilanteeseen missd ne ei

sovi yhteen, halu ostaa vihenee kylld, et en kylld osta. *” (Henkilé A)

Kun haastateltavilta kysyttiin, miten he arvioisivat vaikuttajan ja brandin
yhteensopivuutta niissd tilanteissa, joissa he tulivat vaikutetuksi vaikuttajan toimesta,

suurin osa tunnisti yhteensopivuuden olleen vahva.

"” Hevosmaailmassa oon ostanut vaan yhden vaikuttajan takia tuotteen. Ndin sen
somessa, ja samana pdivind ostin sen mun hevoselle. Siind tuli semmonen fiilis,
ettd se sopi tosi hyvin sen brdndiin. Vaikka md tiesin, ettd se oli saanut sen joltain
yhteistyokumppaniltaan lahjaksi. Mut sit md ndin sen tuotteen messuilla, ja md

totesin, ettd haluan tuon kanssa.”’ (Henkilo B)

Mikili yhteensopivuudesta ei olla vakuuttuneita, suosittelun uskottavuus kérsii
huomattavasti. Haastateltavat kokevat mainonnan, jossa vaikuttaja ja brdndi ei sovi
yhteen kummalliseksi ja &rsyttdvdksi. Haastatteluissa kévi ilmi, ettdi mikéli
yhteensopivuus on huono, haastateltavat kokevat mainonnan tapahtuvan vain sen takia,
ettd vaikuttaja haluaa rahaa. Tassi tilanteessa katsoja drsyyntyy, ja ei ota tuotesuosituksia

vastaan.

“Jos ei pidetd yhtendisyyttd sisdllossd, ja siind mitd suositellaan, niin siind
uskottavuus kdrsii ja otan suositukset varovaisemmin. En ota vakavasti sitten.’’

(henkilé C)

" Suhtaudun ristiriitaisiin mainoksiin vdhdn epdilevdsti. Jos koen ettd joku on

tehnyt vaan urheilusisdltod, niin olisi outoa, jos se mainostaisi jotain ristiriitaista
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tuotetta. Se on vihdn kummallista. Toki myos toteutus vaikuttaa. Sen yleensd

huomaa, jos ollaan normaalin ulkopuolella.’’ (Henkilo C)

’Jos nden jonkun vaikuttajan, joka arvostelee laitteita, joka on tosi niin kun kova
kdyttamddn, vaikka Applen tuotteita ja on kehunut ja antanut asiallista kritiikkid
laitteita kohtaan, ja ndyttdd siltd toiminnan perusteella, ettd kdyttdd paljon niitd
Applen laitteita, mutta sitten jos huomaisin ettd yksi pdivind hdn on pamauttanut
yvhteistyovideon Samsungin kanssa, missd hdn sitten ylistdd Samsungin laitetta

niin en olisi hirvedn vakuuttunut siitd toiminnasta’’ (Henkilo E)

Aina yhteensopivuus ei kuitenkaan riitd. Aiemmin tuloksissa nostettiin tirkednd
uskottavuuden tekijdnd vaikuttajan ammattimaisuus. Tuloksissa nousi esille myos
ammattimaisuuden kédintopuoli, eli epdammattimaisuus, jota kisiteltiin etenkin
urheilutuotteita valmistavien vaikuttajien kohdalla. Haastatteluissa nousi selkeisti esille
fitness-vaikuttajat, joilla ei ole koulutusta alalle. Vaikka fitness-vaikuttajien sosiaalisen
median tilin aitheena olisi fitness, fitness-brindien mainostaminen ei lisdd vaikuttajan
uskottavuutta kuluttajien silmissé, vaan pdinvastoin. Tdma tarkoittaa siis sitd, ettd vaikka
yleiselld tasolla mainostettava tuote tai palvelu sopisi vaikuttajalle, suositus ei ole
tehokas, mikdli vaikuttaja on tuonut itsestdén epdammattimaisen kuvan sosiaalisessa

mediassa.

Sitten jos miettii taas tammdoisid stereotyyppisid fitness-influenssereita, joilla ei
valttamdttd ole mitddn koulutusta sille saralle mutta he on vaan itse urheillut, ja
sitd kautta todenneet, ettd mikd on toimivaa, niin ei siind vdilttdmdttd se

uskottavuus olisi mun silmissd niin korkealla. (Henkilé E)

Erityisen negatiivinen vaikutus vaikuttajan ja bridndin huonolla yhteensopivuudella on
tilanteissa, joissa vaikuttaja mainostaa arvoilleen ristiriitaista briandid. Aikaisemmassa
luvussa haastatteluiden perusteella vaikuttajan arvopohja todettiin tehokkaaksi
uskottavuuden rakentajaksi. Arvojen tuominen esille sosiaalisessa mediassa voi olla

huono siini tilanteessa, kun vaikuttaja pdattaa mainostaa arvoilleen ristiriitaista brandia.

Mikili vaikuttaja on identifioitunut esimerkiksi ympadristotietoiseksi vaikuttajaksi, ja
kuluttajat ovat tietoisia vaikuttajan arvopohjasta, vaikuttajan arvojen vastaisten brandien
markkinointi vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajan koettuun uskottavuuteen. Arvoistaan

avoimesti puhuneita vaikuttajia pidetdan velvollisina suosittelemaan vain tuotteita, jotka
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ovat heiddn arvojensa mukaisia. Mikéli tdmé ei toteudu, vaikuttajan uskottavuus

kuluttajien silmissé véhenee.

“Jos miettii vaikka Mmiisas, kenen suuri aate on tdmmdinen kestdivd kehitys ja
ympdristoystavillisyys, niin olisi tosi outoa, jos jotenkin siihen hdnen omaan
aatemaailmaansa ei sopisi se asia mitd hdan markkinoi, ettd siind olisi kylld tosi iso
ristiriita. Sitten tavallaan en md halua ostaa hdnen suosittelemaan tuotetta silti,
vaikka hdn nimenomaan suosittelisi sitd, jos se ei istu sithen arvomaailmaan’’.

(Henkilo D)

iR

uistan kerran kun Hanna Vdiyrynen, joka on vanha bloggaaja, ja aikojen alusta
ollut vaikuttaja. Se on tehnyt paljon esteettisesti kaunista sisdltod, luksussisdltod,
Jja jos mietin hdntd, niin hdnen arvoihin kuuluisi terveellisyys ja perhearvot. Sitten
hdn teki mdkkdrin (McDonalds) kanssa yhteistyon, niin se oli outoa. Se oli
ristiriidassa, eikd se mdtsdnnyt. Se ei kylld kasvattanut intoa mdkkdrid tai hintd

itseddn kohtaan.’’ (Henkilo C)

Aiemmassa kappaleessa kisiteltiin haastateltavien luottavan, ettd vaikuttajat ottavat
selvdd mainostamistaan brandeistd. Mikéli vaikuttaja on tuonut esille tietynlaisia arvoja,
oletetaan hdnen mainostavan arvojensa mukaisia brindejd. Joissain tapauksissa timé
tuottaa ongelmia vaikuttajan uskottavuudelle, mikd vaikuttaja on yhdistdnyt itsensé
arvoihin, jotka ovat ristiriidassa kuluttajien arvojen kanssa. Tilanteessa, jossa kuluttaja
itse vastustaa esim. pikamuotia, pikamuotia mainostavat vaikuttajat ndhddin helposti
epduskottavina kaikkien heidén suosituksiensa suhteen. Tima johtuu siitd, ettd kuluttajat
kokevat pikamuotia mainostavien vaikuttajien suosittelevan vain epéeettisid briandeja.
Kuluttajien arvojen kanssa ristiriitaisten brdndien suosittelu vaikuttaa negatiivisesti
kaikkiin vaikuttajan tekemiin suosituksiin riippumatta siitd, mitd he mainostavat, silla

tiettyjen arvojen mukaisten brindien mainostamisen ’leima’ tarttuu vaikuttajaan.

“Vaikka seuraankin esimerkiksi Sara Sieppid, ja vaikka tavallaan tykkddn sen
sisdllostd, niin se kaupallinen puoli on semmoinen, ettd musta tuntuu, ettd se vaan
mainostaa tdysin sellaisia asioita mitd ei ehkd itse silleen koe kovin vastuulliseksi.
Paljon kaikkea pikamuotia, niin sitten ettd tulee semmoinen olo, etti en ehkd

’

muutenkaan luottais, silld se valitsee tavallaan yhteistyokumppanit sen mukaan.’

(Henkilo B)
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Vaikutus on my0s sama péinvastaisessa tilanteessa. Mikéli vaikuttaja, joka ei ole tuonut
sosiaalisen median tilillddn esille kannattavansa ympdristoystavéllisid arvoja, ja on
mahdollisesti tuonut esille pédinvastaisia kulutustottumuksia, ympéristdystévillisen
brandin suosittelulla voi olla negatiivinen vaikutus kuluttajan uskottavuuteen. Vaikka
kuluttaja joka siséltod katsoo, olisi kiinnostunut ympéristdystivéllisistd vaihtoehdoista,
véadrinlaisen vaikuttajan suosittelemana suositus ei ole kannattavaa. Vaikuttaja ndhddan
ndissd tilanteissa epduskottavana, koska hdn on aikaisemmalla toiminnallaan tuonut
selkedsti esille kannattavansa tdysin ristiriitaisia arvoja verrattuna bréndiin, jota hdn

yrittdd suositella.

Vililld ndkee semmoisiakin, ettd joku ihminen, vaikka joka lentelee ihan sikana
ja kdyttdda pikamuotivaatteita, ja sitten se tekee yhtdkkid yhteistyon jonkun tosi
vastuullisen merkin kanssa, niin kylld siitd tulee vihdn semmoinen olo, ettd

“ethdn sd oikeasti seiso noiden arvojen takana’’, niin ehkd tommoinen ettd se

vaikuttaa huonosti siithen sen vaikuttajan brédndiin’’. (Henkilé B)

Haastatteluissa nousi ilmi erityisen epidluotettavina vaikuttajat, jotka ovat tulleet
vaikuttajiksi tosi-tv -ohjelmien kautta. Tosi-tv:ssd esiintymisestd tarttuu vaikuttajaan
stigma, jota on vaikea karistaa edes ajan kanssa. Tdmé stigma vaikuttaa negatiivisesti
vaikuttajan uskottavuuteen, ja siksi heiddn suosituksensa eivdt ole haastateltavien

mielestd tehokkaita.

VKyllihdn sitd, jos vaikka tulee tuolta jostain tosi-tv maailmasta, niin kylld md
luulen, ettd on vihdn sellainen skeptisempi suhtautuminen. Tai sit jotkut tulee
mallimaailmasta, ja osa YouTubesta, sanoisin ettd se vaikuttaa siihen
uskottavuuteen tietylld tavalla. Myds se menneisyys, ettd jos miettii
Tempparijulkkiksia®, jotka mainostaa jotain kasinoita, niin en ikind luottaisi
heihin. Vaikka he mychemmin kasvattaisi henkilobrdndiddn, en md ikind luottaisi
heihin, ja muistaisin kylld heiddn taustan.’’ (henkilo B) *Temptation Island -tosi-

tv -ohjelma.
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6.2.1 Yhteenveto tuloksista: Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuuden vaikutus
uskottavuutteen

1. Tason kdsitteet 2. Tason teemat Ylétason ulottuvuudet

Vaikuttajan ja
bréndin hyvéa Vaikuttajan ja
yhteensopivuus bréandin

Vaikuttaja suosittelee brandiinsé
sopivia tuotteita ja palveluita

yhteensopivuuden
positiivinen vaikutus

Vaikuttajan
uskottavuuteen

Vaikuttaja suosittelee omille arvoille arvojen ja bréndin
sopivia bréndejd arvojen hyva
yhteensopivuus

Vaikuttajan ja

Vaikuttaja suosittelee ristiriitaisia -
—  bréndin huono

brandeja .
yhteensopivuus
Vaikuttajan ja \ Vaikuttajan ja
Vaikuttaja suosittelee brandiinsa bréndin hyva bréndin
sopivia tuotteita ja palveluita, mutta hteensopivuus, .

P . 19 p | YIeensept yhteensopivuuden
on antanut itsestadn Vaikuttajan e . R
epdammattimaisen kuvan epdammatti- negatiivinen vaikutus

i / uskottavuuteen
/
Vaikuttajan /
Vaikuttaja suosittelee omille arvoille |  arvojen ja bréndin |
ristiriitaisia bréndejd arvojen huono

yhteensopivuus

Kuvio 10 Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuuden vaikutus vaikuttajan uskottavuuteen (mukaillen
Corley & Gioja 2004, 184)

Kuviossa 10 on Corleyn ja Giojan (2004, 184) mallin mukaisesti rakennettu yhteenveto
vaikuttajan ja bridndin yhteensopivuuden vaikutuksesta vaikuttajan uskottavuuteen.
Haastatteluista kavi ilmi, ettd vaikuttajan uskottavuutta arvioidessa vaikuttajan ja brandin
yhteensopivuus on tirked tekijd. Epdsopivuus vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajan
uskottavuuteen, jolloin kuluttajat eivit ota héneltd tuotesuosituksia vastaan. Vaikuttajan
uskottavuutta arvioitaessa huomiota tulee kiinnittdd myos hdnen ammattimaisuuteensa.
Epdammattimaisuus vihentdd uskottavuutta, jolloin vaikuttajan mainos voi vaikuttaa
kummalliselta ja drsyttdvéltd. Huono yhteensopivuus vaikuttajan ja mainostetun brandin

arvojen valilld vaikuttaa my0s negatiivisesti vaikuttajan uskottavuuteen. Arvopohjan
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esiintuominen sosiaalisessa mediassa voi olla huono siind tilanteessa, kun vaikuttaja
mainostaa arvoilleen ristiriitaista brandid. Vaikuttajan uskottavuutta arvioitaessa

huomiota tulee kiinnittdd myds hénen kykyynsé ottaa selvdi mainostamistaan bréndeista.

6.3 Vaikuttaja sosiaalisessa mediassa
6.3.1 Yhteistdiden maara ja vaihtuvuus

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd vaikuttajan uskottavuutta sosiaalisen
median tililld védhentdd yhteistdiden suuri middrd ja vaihtelevuus. Mikéli vaikuttaja
julkaisee jatkuvasti yhteistydjulkaisuja sosiaalisen median tililld, vaikuttajan uskottavuus
karsii. Jos vaikuttaja haluaa sdilyttdd uskottavuutensa, on tirkedd 10ytdd tasapaino
yhteistéiden ja muiden julkaisujen vélilld, ja pyrkid tekemddn yhteistyotd vain sellaisten

yritysten kanssa, joiden tuotteet ja palvelut vastaavat vaikuttajan omaa arvomaailmaa ja

tyylié.

“Jos koen ettd sisdlté on vain mainosta mainoksen perddn, niin sitten tulee
sellainen olo, ettd mulle vain syotetddn mainoksia. Sitten se kaikki muu sisdlto jdd

minimiin.”’ (Henkilo C)

Jos tekee jatkuvasti kaupallisia yhteistoitd niin kylld se kertoo vihdn siitd, ettd
ei kiinnosta mitd mainostaa, et ei se laatu vai se mddrd, ajatellaan enemmdn

mddrd.”’ (Henkilo A)

Vaikuttajien kohdalla, joiden yhteistyokumppanit vaihtuvat usein, vaikuttajien
suosituksien  uskottavuus ndhddidn heikentyneend. Haastateltavien = mukaan
yhteistyokumppaneiden korkea vaihtuvuus luo katsojalle kuvan siitd, etti mainoksia
tehddén vain rahan takia. Vaikka kuluttajat tiedostavat, ettd kaupalliset yhteistyot ovat
aina maksullisia, etenkin niiden vaikuttajien kohdalla, jotka wvaihtelevat
yhteistyokumppaneita usein vaikuttajien uskottavuus kérsii ja suositukset ovat

epatehokkaampia.

IR

vos jos kumppanuuksien mddrd vaihtelee paljon, niin se vdhentdd
uskottavuutta. Voi olla ettd jatkan seuraamista, mutta otan suositukset

kriittisemmin.”’ (Henkilo C)

"’Sitten jos on nditd ihmisid ketkd sitten mainostaa koko ajan vihdn kaikkea, ja

sitten jos mainostat vaikka urheiluvaatteita, ja sitten sd mainostat ihan sika
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montaa eri (brdndid), niin kylld siitd tulee fiilis niistd, jotka mainostavat paljon
eri brdndejd, ettd okei no ettd teet sen nyt tditd vaan rahan takia, vai onko ndd

semmoisia ettd voit oikeasti seistd ndiden takana?’’ (Henkilé B)

“Ehkd kun seuraa suomalaisia vaikuttajia, niin musta tuntuu et helppo on
bongata ne, jotka tekee tosi paljon yhteistéitd. Musta se, ettd jos sydte on mainosta
mainoksen perddn, on silleen et ‘'tinddn tdmd on paras’’ ja se vaihtuu
seuraavalla viikolla. Jos se vaihtuvuus on hirvedn suurta, tulee sellainen fiilis,

ettd vaikuttajuutta tehdddn vain rahan takia.”’ (Henkilé 1)

Yhteistdiden suuri médrd vaikuttajan tililld vaikuttaa siis vaikuttajan uskottavuuteen
negatiivisesti, mutta tdmén lisdksi uskottavuus karsii my0s, jos vaikuttaja paittdd
suositella brandid, joka tekee yhteistditd suuren miérdn vaikuttajia kanssa. Monet
haastateltavat nimesivit tiettyjd brindejd, jotka ovat jatkuvasti sosiaalisessa mediassa
esilld vaikuttajamarkkinoinnin myo6td. Vaikka nidissd tapauksissa tarkoitus on lisétd
tietoisuutta tuotteesta ja ajaa thmisid ostopddtdkseen, haastateltavien mielestd jatkuva

vaikuttajamarkkinointi on drsyttdvaa ja vihentdd kiinnostusta brandid kohtaan.

’

pduskottavia on ne vaikuttajat, jotka tekevdit yhteistyotd, no on tiettyjd
brindejd tai tiettyjd yrityksid, missd ndet, ettd ne (brdndit) tekee tosi paljon
vaikuttajamarkkinointia, ja sitten kun sd ndet 10 eri postausta varsinkin
pienemmilld vaikuttajilla samana pdivind, sen brdndin tai sen yrityksen
tuotteista, niin sitten tulee tavallaan se fiilis ettd okei, ettd tid on vdihdn

tdammoinen massa’’ (Henkilo B)

"’On silld vdlid mitd firmoja vaikuttajat mainostaa. Monet osaa nimetd tiettyjd
merkkejd, jotka tekee tosi paljon yhteistoitd esim. ICANIWILL ja Ideal of Sweden.

Siind se uskottavuus alkaa kdrsid.”” (Henkilo C)

Jos vaikuttaja péadttdd mainostaa tdllaista bréndid, vaikuttajan uskottavuus kérsii. Téssa
tilanteessa korostuu erityisesti haastateltavan kokemus siitd, ettd vaikuttaja on julkaissut
sisdllon vain rahan takia. Haastateltavat kokevat, etti tdssd tilanteessa vaikuttajan

mielipiteisiin ei voi luottaa eikd niitd voida pitéa rehellisiné.

iR

os vaikka isompi vaikuttaja, joka on tehnyt vihdn erilaista sisdltod, ja sitten
vhtikkid se tekee ICANIWILL:in kanssa yhteistyotd, niin sitten tulee vihdn

semmoinen olo, ettd okei tid ihminen tekee titi vain rahan takia, jolloin
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varsinkin, jos se toistuu, niin sd alat ehkd kyseenalaistaa sitd motiivia myos, ja

uskottavuus kdrsii mun silmissd.”” (henkilo B)

“Jos nddn ettd joku ottaa samoja yhteistoitd mitd tosi moni aloitteleva
influensseri ottaa, niin emmd luota niihin koska tuntuu ettd ne vaan ottaa kaiken

minkd ne saa ilmaisen ja ne suosittelee kaikkea vaikka ne oikeasti tykkdd siitd

(Henkilo A)

*? Jos sd vaikuttajana ldhdet tekemdidn yhteistyotd niiden brdndien kanssa kuin
kaikki, niin tulee sellainen olo ettd “’etko muuta keksinyt’’. Md en koe, etti se

tekee hyvdd vaikuttajan uskottavuudelle.’” (Henkilé C)

6.3.2 Seuraajamaaran tuoma vastuu ja vapaus valita

Haastateltavien mukaan seuraajamdirélld ei itsessddn ole vaikutusta siihen, kuinka he
arvioivat vaikuttajan uskottavuutta. Vastauksista kavi epésuorasti ilmi suuren
seuraajamidran mukana tulevat ilmidt, jotka lisddvédt vaikuttajan uskottavuutta.
Vastauksissa korostettiin suuren seuraajamiirdn lisddvin vaikuttajan vastuuta
julkaisuistaan, ja kuluttajat uskovat suuren seuraajamdirin vaikuttajien julkaisevan

tarkemmin harkittua sisdltod, jolla on positiivinen vaikutus vaikuttajien uskottavuuteen.

Md ajattelen, ettd jos sulla on iso seuraajamddrd, niin siind on jo tietty
Julkaisukynnys, koska kylld varmasti ihmiset tulee sanomaan sulle ja kylld se
varmasti saat sitten lokaa niskaan ja huonoa mainetta sun brdndille minkd sd oot
luonut. Eli kylld huomaa, ettd jos joku vaikuttaja on suosittu, niin kylld silld on

myos korkeampi uskottavuus. (Henkilo E)

Suuren seuraajamédridn mukana tulee vastuun lisdksi myds muita positiivisia puolia, jotka
haastateltavien silmissd kasvattaa vaikuttajan uskottavuutta. Haastateltavat kokevat, ettd
vaikuttaja, jolla on suurempi seuraajamdird, pystyy tekeméddn laadukkaampaa
mainossisdltod ja valikoimaan suosittelemansa bréndit tarkemmin. Tdmé& nostattaa

suosittelujen uskottavuutta kuluttajien silmissa.

“’Jos on pienempid vaikuttajia, niin uran alkuvaiheessa pitid tehdd huonompaa
Vvhteistyotd, niin sitten sitd ei jaksa seuraa, sit kun vaikuttajalla on enemmdn
seuraajia, voi tehdd vihemmdn yhteistyotd ja laadukkaammin. Sit tilaa jéid muulle

mielenkiintoiselle kontentille. (henkilo B)
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“Musta tuntuu, ettd hyvin suomessa vakiinnuttaneet vaikuttajat on ottanut tosi
ammattimaisen tavan vaikuttajuuteen, ja sielld valitaan brdndit tosi
tarkkaan. Ehkd uudemmat ja tuoreemmat vaikuttajat tekee enemmdn hazardeja

pddtoksid, jotka heijastuu heiddin uskottavuuteen.’’ (Henkilo C)

iR

utta sitten koen ettd seuraajamddrd korreloi sitd miten asiat tehddcdn. Jos sulla

’

on paljon seuraajia, vaikuttajille tulee tarve ndyttdd ettd ovat ammattilaisia.’

(Henkilé C)

Uskottavuutta suuremman seuraajamééran vaikuttajille tuo haastateltavien mukaan se,
ettdi suuremman seuraajamiddrdn omaavat vaikuttajat pystyvit my0s tekemdin
yhteistyOsisdltod harvemmin. Harvemmin tehdyt, laadukkaat yhteistyOsisdllot jattévat

taten tilaa muulle vaikuttajan julkaisemalla sisdllolle.

No ehkd just seuraajamddrd lisdd sitd sisdllon laadukkuutta, ja sitd ettd
yhteistyot on valikoituja. En ikind katso vaikuttajien seuraajamddrdd tarkkaan.
Joskus iso seuraajamddrd voi olla huonokin asia, jos on tosi iso mddrd, niin sit

he ei halua jakaa mitddn henkilokohtaista millon sisdllostd tulee epdkiinnostavaa.

(Henkilé B)

Uskottavuutta lisdd my0s se, mikéli vaikuttajan huomataan tekevin yhteistyotd saman
brindin kanssa pidemman aikaa, ja brindien kanssa, jotka eivit ndy usein sosiaalisessa
mediassa vaikuttajamarkkinoinnin my®6td. Suurempien bréndien suosittelu, jotka tekevit
vihemman vaikuttajamarkkinointia ja vain tarkoin valittujen vaikuttajien kanssa, on
vaikuttajalle viisasta, silld se kasvattaa vaikuttajan uskottavuutta kuluttajien silmissa.
Kuluttaja kokee, ettd koska vaikuttaja on valittu edustamaan suurta brandid, joita vain

harva vaikuttaja mainostaa, vaikuttajan tdytyy olla uskottava.

“’Uskottavuutta tuo se, ettd tekee semmoisia vihdn pidempid yhteistoitd, ja
semmoisten brdndien kanssa, jotka itse tieddn, ettd on ehkd vihdn semmoisia

isompia, ja jotka tekee ehkd vihdin vihemmdn myos yhteistyotd.’’ (Henkilo B)

Suuri seuraajamédrd ei aina ole oikotie onneen, silld haastatteluissa kivi ilmi suuren
seuraajamddran vidhentdvdn uskottavuutta, silld vaikuttajan samaistuttavuus kérsii.
Samaistuttavuutta késiteltiin aikaisemmin tuloskappaleessa 6.1.3., ja tuloksista kavi ilmi

samaistuttavuuden olevan térkeéssa roolissa vaikuttajan uskottavuudessa.
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"’Sitkun puhutaan siitd, et on super paljon seuraajia, niin eldmd on aika okyd,

Jjolloin siitd tulee epdsamaistutttavaa.’’ (henkilé B)

Suuren seuraajamédrdn mukana tulee myds muita ongelmia, kun sisédllon aitouden
heikkeneminen. Haastateltavat kokevat, ettd mikili vaikuttajan seuraajamiérd ylittda
tietyn rajan, vaikuttajan sisdlto saattaa muuttua pinnallisemmaksi. Tama johtuu siitd, ettd
vaikuttajat eivdt halua enédé jakaa niin paljon henkilokohtaisia asioita sosiaalisen median

tililldéan.

“Joskus iso seuraajamdcdird voi olla huonokin asia, jos on tosi iso mddrd, niin sit
he ei halua jakaa mitddn henkilokohtaista, sillon sisdllostd  tulee

epdkiinnostavaa.’’ (Henkilé D)

6.3.3 Sisallon laatu ja sopivuus muuhun sisaltéon

Laadukas sisdltd nousi esille haastatteluissa vaikuttajan uskottavuutta nostattavana
tekijdnd. Sisdllon miellyttdvd visuaalinen ulkomuoto videon tai kuvan muodossa
nostettiin tirkedna tekijina sille, ettd vaikuttajan suositteluihin uskotaan. Haastateltavat
kokivat visuaalisesti miellyttivin siséllon olevan vakuuttavampaa, ja tekevin

vaikuttajasta ammattimaisempaa kuvaa.

’Md tykkddn tosi paljon visuaalisesta sisdllostd, niin jotenkin ettd kuinka paljon
siihen ehkd panostetaan, ettd totta kai siitdkin tulee enemmdn semmoinen olo, ettd

okei, ettd ehkd tdd on silleen oikeasti se mitd voi suositella. °’ (Henkilo B)

" Ne tubettajat mitd tykkdd seurata tuollaisissa asioissa, niin ne panostaa tosi
paljon sen videon estetiikkaan, ja panostaa tosi paljon asetteluun ettd ettd sen

huomaa ettd ettd nditd asioita on mietitty ja vdrejd on esimerkiksi mietitty.”’

(Henkilo E)
"” Koen, ettd hyvin tuotettu laadukas sisdlto on vaikuttavampaa’ (Henkilo C)

Haastateltavien vastauksista nousi ilmi, ettd etenkin yhteistydjulkaisuja kuvatessa
vaikuttajien tulee panostaa laatuun erityisesti. Vaikuttajalta odotetaan panostusta
laadukkaaseen sisdltoon, silld kuluttaja tietdd tarkastelevansa julkaisua, josta maksetaan
vaikuttajalle. Haastateltaville on tirkedd, ettd yhteistyOjulkaisut ovat loppuun asti

mietittyjd, eikd hétéisesti toteutettua siséltoa.
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’Se ei oo hyvd, jos jokainen yhteisto on sellanen etti sd vaan kuvaat niitd
tuotteita, ja selitdt niistd jotain. Semmoiset haul™® —tyyliset ei toimi. Siitd tulee
sellanen fiilis et okei, ettd tdtd tehdddn tdysin vain rahan takia.’’ (Henkilé B)

*Haul = ostostenesittely

’Sitten mydés se, ettd ndkee vaivaa sisdllon eteen. Sen nékee helposti, jos joku on
panostanut ja mennyt erikseen kuvaamaan sisdltod, versus se ettd istuu keittiossd

ja esittelee paketteja mitd on saanut postissa. Kylld siind on iso ero.’’ (Henkilo

0

Haastateltavien vastauksissa uskottavuutta vdhentdvénd tekijdnd nostettiin epélaadukas
sisdltd. Esille nostettiin vahvasti oikeinkirjoituksen tirkeyttd, sekd hyvdd kuvanlaatua
kuvissa ja videoissa. Mikdli vaikuttaja julkaisee huonolaatuista sisdltdd, hénen
uskottavuutensa haastateltavien silmissd kérsii, silld vaikuttaja nataa itsestddn

epdammattimaisen kuvan.

“’Mulle kylld tosi iso asia on oikeinkirjoitus ja viestinndllisyys, ettd jos ei ole
kohdillaan, niin musta se heti sy sitd uskottavuutta tosi paljon se on ehkd jopa

isoin asia’’ (Henkilo F)

Haastateltavien mielestd onnistunut mainossisdltd on pystytty upottamaan vaikuttajan
muuhun arkiseen sisdltoon, jolloin kokonaisuudesta tulee uskottavampi. Haastateltavat
kokevat onnistuneet mainossisillon sopivan haastateltavan sosiaalisen median muuhun
sisdltoon. Talld tarkoitetaan sitd, ettd mainosta ei tunnisteta niin herkasti mainokseksi,
silld vaikuttaja olisi saattanut julkaista samankaltaista sisdltod ilman kaupallista

nakokulmaa.

“Ja totta kai varmaan jotkut kylld se varmaan riippuu kanssa siitd, ettd miten
osaa tehdd niin yhteistoitd tai tuoda niitd tuotteita esille, ettd onko se semmoista,
ettd sd vaan poseeraat niissd vaatteissa ja oot vaan silleen ettd “'ostakaa nditd”’,
vai onko se semmoista, ettd se upotetaan arkeen, ettd sd jotenkin yhdistdit sen

tuotteen oikeasti sithen sun omaan eldmdcdn.’’ (Henkilé B)

"’On eri pitdd kuvaussessio ja poseerata juoksuhousut pddlld verrattuna siihen
ettd ndet ettd jollakin on ne housut treenissd pddlld, silleen ettd nikee ettd ne on

sielld arjessa mukana, ja ne itse selkedisti uskoo siihen tuotteeseen’’. (Henkilo B)
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6.3.4 Kanava ja formaatti

Kaikki haasteltavista tunnistivat TikTokin ja Instagramin olevan kanavat, joista he ottavat
eniten suosituksia vastaan vaikuttajilta. Haastateltavat tunnistivat kanavissa olevan eroja.
Instagramista tehokkaan kanavan haastateltavien mielesti tekee visuaalisesti miellyttiva
siséltd ja itse vaikuttaja. Haastateltavat tunnistivat Instagramissa siséllon olevan hyvin
vaikuttajaan sidonnaista, silld Instagramissa yleensd vaikuttajia on saatettu seurata
pitkdédn, jopa useiden vuosien ajan. Kun vaikuttajaa on seurattu pitkédén, katsojalle on
muodostunut kisitys siitd, minkilaisista tuotteista vaikuttaja pitdd. Tastd syystd katsojat,

eli haastateltavat pystyvét arvioimaan vaikuttajien suosituksia paremmin.

"” Instagramissa syntyy jotenkin kuva ettd tuntee sen vaikuttajan jos on seurannut
sitd pitkddn, sit on helpompi tietdd ettd millaisia tuotteita se kdyttdisi

normaalisti.”” (Henkilo D))

TikTokissa sen sijaan haastateltavat eivit valttimaéttd kiinnitd huomiota yksildihin, jotka
videot ovat tehneet. TikTokissa selataan ’’seurattavien’’ sijaan etusivua, jolle saattaa

paitya kenen tahansa vaikuttajan sisalto.

“TikTokissa ei hirvedsti kiinnitd huomioita niihin yksiloihin, ettd kuka tdn videon

teki, ja et oo vilttimdittd ees ikind aiemmin nihnyt sitd.’’(Henkilé B)

TikTokissa henkilon sijaan korostuu sisdllon toteutus. TikTokissa sisdltd on lyhyitd, noin
10-120 sekunnin videoita. Haastateltavat kokevat, ettd videosisdltd pddstdd katsojan
syvemmélle vaikuttajan arkeen ja eldméddn. Tamén lisdksi videolla tuotteiden ja
palveluiden esittely on tehokkaampaa, silld tuotteita voidaan esitelld kiytossd. Kun
tuotteita esitellddn kaytdssd, katsoja saa sen kdytostd ja ulkonddstd paremman kuvan.

Naéin haastateltava pystyy kuvittelevan tuotteen osaksi omaa eliméaansa.

" Tiktokissa korostuu se, ettd miten sd teet niitd videoita. Tiktokissa ndkyy
persoona, ja jos pitdd siitd, niin se auttaa. Tiktokissa korostuu mainoksen tapa, ja
1Gssd korostuu enemmdn se ihminen ja millaisen kuvan se on pitkdn ajan kanssa

antanut ihmisestd.’” (Henkilo )
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’Myds se formaatti vaikuttaa. Video tehoaa paremmin. Videolla pdicisee enemmdin
ldhelle sitd ihmistd, md myos koen ettd jossain mddrin TikTok on aidompi

kanava.’’ (Henkilo B)

’Instagramiin postataan vaan kauniita kuvia, mutta sitten TikTokissa on pakko

tuoda omaa persoonaa esille videolla’'. (Henkilo E)

Visuaalisella sisdllolld on tirked rooli nykypéivén sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien
mukaan litkkuva kuva on houkuttelevampaa kuin yksittiiset still-kuvat.
Videomuotoisesta sisdllostd on haastateltavien mukaan helpompi ottaa vastaan
suosituksia. Liikkuva kuva kertoo katsojalle enemmain, kuin pelkkd kuva. Liikkuvaa
kuvaa esiintyy molemmissa kanavissa, sekd TikTokissa ettd Instagramissa Reels -

sisaltona.

*? Litkkuva kuva on mielestini vakuuttavampaa, koska siind ndkyy ne tuotteet
paremmin. On tdrkedd et siind kerrotaan tai ndytetddn sitd tuotetta. Videolla ei
pysty samalla tavalla feikata kun esim, kuvissa. Videot on autenttisempia,

suositukset siis mielummin videoina.”” (Henkilo A)

"’Nykyddn tykkddn katsoa Reelsejd, koska niissd se sisdlto antaa paljon enemmdn
koska se kuva litkkuu, verrattun still kuva, josta ei saa kauheasti irti. Helposti kdy
niin, ettd jos joku postaa jonkun kuvan, ja siind on joku vaate mikd kiinnostaa,
niin sekin saattaa innostaa tutkimaan asiaa tarkemmin. Mutta enemmdn liikkuva

kuva kiinnostaa.’’ (Henkilo C)
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6.3.5 Yhteenveto tuloksista: Uskottavuuteen vaikuttavat tekijat vaikuttajan
sosiaalisen median tililla

1. Tason kdsitteet 2. Tason teemat Ylatason ulottuvuudet

Vaikuttgjilla joilla on paljon seuraajia, on
* laadukkaampaa sisaltdoa
+ mahdollisuus valita yhteistydkumppaninsa . L
) —— Suuri seuraajamdadra
tarkemmin
+ mahdollisuus julkaista véhemman

yhteistydjulkaisuja

Vaikuttaja julkaisee laadukasta sisaltéa:
* visuaalisuus
* Hyva danenlaatu
* Hyvd kuvanlaatu vaikuttavat tekijat

vaikuttajan sosiaalisen

Uskottavuuteen
positiivisesti

— Laadukas siséalté

Vaikuttaja pystyy onnistuneesti upottamaan Mainossiséllén sopivuus median tilillé
yhteisty6t sosiaalisen median siséllén sekaan muuhun sisaltéén

Vaikuttaja
* Julkaisee videosisdltod Sisdltéformaatti ja
* Julkaisee lyhyitd videoita TikTokissa ja/tai kanava

Instagram Reelsissa

Vaikuttaja julkaisee suuria méaaria ___ Yhteistdiden mddré ja Uskottavuuteen
yhteistyojulkaisuja vaihtuvuus negatiivisesti

vaikuttavat tekijét
Vaikuttajan yhteistyékumppanit vaihtelevat - . . vaikuttajan sosiaalisen
Lsein Yhteistéiden vaihtuvuus median tilillé

\

Vaikuttaja tekee yhteistyotd bréndien kanssa,
jotka tekevat suuria madaria yhteistyota ——  Yhteistyékumppanit
sosiaalisessa mediassa

Kuvio 11 Uskottavuuteen vaikuttavat tekijat vaikuttajan sosiaalisen median tililld (mukaillen Corley
& Gioja 2004, 184)

Kuviossa 12 on yhteenveto tekijoistd vaikuttajan sosiaalisen median tililld, jotka

vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen Corleyn ja Giojan (2004, 184) mallin mukaisesti.

Ensimmdisend tekijdnd haastatteluiden perusteella tunnistettiin yhteistoiden mddrd ja
vaihtuvuus. Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd vaikuttajan uskottavuus
sosiaalisessa mediassa kérsii, jos yhteistydjulkaisujen mééré on suuri ja vaihtelevuus on
suurta. Vaikuttajan tulisi 10ytdd tasapaino yhteistyOjulkaisujen ja muiden julkaisujen
vililld ja tehdd yhteistyotd vain sellaisten yritysten kanssa, joiden tuotteet ja palvelut
vastaavat vaikuttajan omaa arvomaailmaa ja tyylid. Yhteistyokumppaneiden korkea
vaihtuvuus heikentdd vaikuttajan suositusten uskottavuutta, ja monet kokevat, etti
jatkuva vaikuttajamarkkinointi on drsyttdvéda ja vdhentdd kiinnostusta brindid kohtaan.

Vaikuttajan uskottavuus karsii, jos hdn paéttdd mainostaa brandid, joka tekee yhteistyoti
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suuren médrdn vaikuttajia kanssa, silld tdssé tilanteessa vaikuttajan mielipiteisiin ei voi

luottaa eikd niitd voida pitda rehellisina.

Toinen tekijd, joka vaikuttaa vaikuttajan uskottavuuteen on seuraajamddrdn tuoma
vastuu ja vapaus valita. Seuraajaméérin kasvaessa vaikuttajan vastuu kasvaa ja kuluttajat
uskovat, ettd vaikuttaja julkaisee tarkemmin harkittua siséltéd. Haastateltavien mukaan
suuremman seuraajamdirdn omaavat vaikuttajat pystyvit tekeméddn laadukkaampaa
mainossisiltdod ja valikoimaan suosittelemansa briandit tarkemmin, mikd lisdd
suosittelujen uskottavuutta. Suuren seuraajamidrdn omaaminen ei ole aina kuitenkaan
uskottavuuden merkki, silld suuri seuraajamédrd voi heikentdd vaikuttajan julkaiseman

siséllon aitoutta ja henkilokohtaisuutta, jolloin vaikuttajan samaistuttavuus kérsii.

Kolmas haastatteluissa ilmi tullut uskottavuuteen vaikuttava tekija on sisdllon laatu ja
sopivuus muuhun sisdltoon. Laadukas siséltd on tarked tekijd vaikuttajan uskottavuuden
kannalta, erityisesti visuaalisesti miellyttdvén sisdllon katsotaan olevan vakuuttavampaa.
YhteistyOjulkaisuissa on tdrkedd panostaa laatuun, ja epédlaadukkaan sisédllon
julkaiseminen védhentdd uskottavuutta. Haastattelujen mukaan onnistunut mainossisélto
upotetaan vaikuttajan muuhun arkiseen sisdltoon, jotta mainos ei tunnisteta niin herkésti

mainokseksi.

Neljas uskottavuuden tekijd joka haastatteluista nousi esille vaikuttajan sosiaalisen
median tililld, on kanava ja formaatti. Haastatellut tunnistivat TikTokin ja Instagramin
suosituiksi kanaviksi vaikuttajien suositusten vastaanottamiseen. Instagramissa
vaikuttajan visuaalisesti miellyttava sisdlto ja pitkdaikainen seuraaminen mahdollistavat
paremman arvion suositusten uskottavuudesta. TikTokissa sisdllon toteutus ja lyhyet
videopidtkdt antavat syvemmdn késityksen vaikuttajan arjesta ja mahdollistavat
tehokkaamman tuotteiden esittelyn kédytossd. Haastatteluissa korostui, ettd visuaalinen
siséltd on tdrked nykypdivin sosiaalisessa mediassa, ja videomuodossa on helpompi

vastaanottaa suosituksia.
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7 Tulosten pohdinta ja tieteellinen kontribuutio

Tédssd luvussa pohditaan tutkimuksen 16ydoksid ja verrataan niitd aiempiin tutkimuksiin
aiheesta. Ensin esitellddn empiirisen aineiston perusteella tdydennetty teoreettinen
viitekehys, jossa nékyy visuaalisesti tutkimuksen 16ydokset. Tamén jilkeen tutkimuksen
tulokset esitellddn omissa alaluvuissaan. Alaluvut on jaoteltu vastaamaan
tutkimuskysymyksiin 1, 2 ja 3. Neljintend alalukuna on yhteenveto tdméan tutkimuksen
tieteellisesti kontribuutiosta. Tieteellisen kontribuution jéilkeen omassa alaluvussaan
esitellddn tdmédn tutkimuksen toimenpidesuositukset. Toimenpidesuositukset esitellddn
vaikuttajille ja yrityksille erikseen. Viimeisend esitelldén tutkimuksen rajoitteet seki

jatkotutkimusehdotukset.

7.1 Paatulokset ja tieteellinen kontribuutio

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitkd tekijit vaikuttavat sosiaalisen
median vaikuttajan uskottavuuteen. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin kolmeen

osaongelmaan, jotka olivat:
1. Mitka vaikuttajan ominaisuudet vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen?
2. Miki rooli vaikuttaja-brindi-yhteensopivuudella on vaikuttajan uskottavuudessa?

3. Mitkd tekijat vaikuttajan sosiaalisen median tililli vaikuttavat vaikuttajan

uskottavuuteen?

Tamén tutkimuksen teoriaosuus vastasi kaikkiin osaongelmiin, mutta vajavaisesti.
Aiempi tutkimus oli tehty julkisuuden henkil6istd, joten teorian pohjalta tehdyn
teoreettisen viitekehyksen tidydentdminen empirian avulla oli tarpeellista. Jokaiseen
osakysymykseen haettiin vastauksia empiirisen aineiston pohjalta, jonka taustatukena
toimi aiempi kirjallisuus ja tutkimus. Seuraavissa alaluvuissa vastataan tutkimuksen

johtopadtosten perusteella tutkimukseen kolmeen osaongelmaan.
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Suosittelijan uskottavuus
(aiempi tutkimus)

Asiantuntijuus Viehattavyys Samankaltaisuus Luotettavuus
Vaikuttajan uskottavuus

Asiantuntijuus ja Ihanteellinen . Samaistuttavuus
e Yot Samankaltaisuus ..
ammattimaisuus mindkuva ja aitous

Vaikuttajan arvot Vaikuttajan ominaisuudet

\ A

Vaikuttajan ja brdndin
arvojen yhteensopivuus

Kanava Sisalté

Vaikuttaja-brandi- Uskottava Vaikuttaja sosiaalisessa
yhteensopivuus Vaikuttaja mediassa

Seuraajamddrd Yhteistyot

Uskottava |
vaikuttaja-
markkinointi

Kuvio 12 Tutkimuksen paivitetty ja tdydennetty teoreettinen viitekehys

Kuviossa 12 on esitelty tutkimuksesta koottu teoreettinen viitekehys, jota on tdydennetty
ja rikastettu haastattelujen tuloksien perusteella. Seuraavissa alaluvuissa esitelldén
tarkemmin, kuinka tutkimus on onnistunut laajentamaan teoreettista viitekehysta.

Alaluvuissa kisitellaan tutkimuksen johtopédatokset osaongelmittain.

7.1.1 Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavat ominaisuudet

Ohanianin (1990, 41) teoriaa suosittelijan uskottavuudesta mukaillen ominaisuuksiksi,
jotka vaikuttavat uskottavuuteen nimettiin asiantuntijuus, viehittavyys, samankaltaisuus
ja luotettavuus. Téssd tutkimuksessa ldhdettiin selvittiméddn, missd madrin ndméi
kirjallisuuskatsauksessa tunnistetut ominaisuudet pétevit myos vaikuttajiin. Tdmén
lisdksi tavoitteena oli tunnistaa muita ominaisuuksia, jotka lisddvét tai vihentdvét

vaikuttajan uskottavuutta kuluttajien silmissd. Koernigin ja Boydin (2009, 27) mukaan
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suosittelijan asiantuntemus ja luotettavuus ovat keskeisid uskottavuuden ulottuvuuksia,
jotka voivat toimia yhdessa tai itsendisesti edistddkseen mainoksen tehokkuutta. Tadmén
tutkimuksen empiria puoltaa titid ajatusta, silld vaikuttajan asiantuntijuus nousi esille
tutkimuksen tuloksissa. Tutkimuksen tulokset osoittivat sen, ettd mikéli vaikuttaja pystyy
luomaan itsestéédn asiantuntevan ja ammattimaisen kuvan jonkun tietyn niche-aihealueen

ympdérille, vaikuttajan antamat suositukset ovat uskottavampia.

Tutkimuksen teoriassa toinen esille tuotu, uskottavuutta lisddvd ominaisuus on
viehdttivyys, joka kattaa kuinka kaunis vaikuttaja katsojan mielestd on, sekd sen, kuinka
miellyttdvand persoonana katsoja vaikuttajaa pitdd (Cho & Lee, 2019). Teoriassa kavi
ilmi kuluttajan arvioivan suosittelijan viehéttdvyyttd, ja mikédli hin kokee sen olevan
korkea, suosittelija ndyttiytyy uskottavampana. Myods aikaisempi tutkimus vaikuttajista
puoltaa tita teoriaa, silld aikaisempi tutkimus on paljastanut viehittivyyden vaikuttavan
merkittdvasti vaikuttajan uskottavuuteen, ja jopa ostoaikaisiin. Empiria ei tukenut tita
vaitettd tdysin, silld tutkimustuloksissa vaikuttajan viehattdvyys ei noussut ilmi erityisesti.
[Imid on kuitenkin helposti liitettdvissd toiseen mielenkiintoiseen ilmiddn, joka nousi
esille tdmin tutkimuksen empiriasta. Huolimatta siitd, ettd kuluttajille vaikuttajan
viehittdvyys ei ole tirkedd, viehittdvyydelld on kuitenkin merkitystd niissd tilanteissa,
joissa vaikuttajaa pidetddn ’ihanteellisena mindkuvana’ tai ’esikuvana’. Tami 16ydos
puoltaa viehittdvyyden tirkeyttd siind mielessd, ettd mikéli vaikuttajalla on joitain
ominaisuuksia, mitd kuluttaja toivoisi itselleen, vaikuttaja on uskottavampi ja kuluttaja

suhtautuu hdnen suosituksiinsa myonteisemmin.

Ohanianin (1990, 41) nime&dma kolmas uskottavuutta suosittelijalle tuova ominaisuus on
samankaltaisuus, jonka mukaan kuluttaja on taipuvaisempi ottamaan suosituksia vastaan
suosittelijalta, jolla on samankaltaisia piirteitd kuin kuluttajalla itsellddn.
Samankaltaisuudella teoriassa viitataan suosittelijan ja heidédn seuraajiensa taustan,
kiinnostuksen  kohteiden, asenteiden, sosiaalisen aseman ja eldmédntavan
samankaltaisuuden asteeseen (Abdullah ym., 2020). Tutkimuksen tulokset puoltavat tita
viitettd myds vaikuttajien suhteen, silld tutkimuksessa kévi ilmi samankaltaisuuden
olevan yksi tirkeimmistd ominaisuuksista, kun arvioidaan vaikuttajan uskottavuutta.
Tutkimuksen tuloksista nousi ilmi, ettd viehéttdvyyden sijaan kuluttajat etsivit
vaikuttajalta entisti enemmaan samankaltaisia piirteitd kuin heilld itselldédn. Abdullahin
ym., (2020) mukaan samankaltaisuus on tdrkedd, silld kuluttaja on taipuvaisempi

ajattelemaan, ettd myos he tarvitsevat vaikuttajan kayttimaa tuotetta tai palvelua, jos he
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jakavat paljon samankaltaisia ominaisuuksia vaikuttajien kanssa. Tutkimuksen tulokset
vahvistavat titd ajatusta, silld tutkimuksen tulosten mukaan kuluttajien on helpompi
luottaa vaikuttajan suosituksiin, jos hdn tunnistaa vaikuttajan olevan samankaltainen kuin
hén itse. Suosituksiin luotetaan erityisesti tilanteissa, joissa vaikuttaja ja kuluttaja toivovat
tietyilta tuotteilta samoja lopputuloksia. Tutkimuksen tuloksisista kévi ilmi, ettd mikali
vaikuttaja eroaa ominaisuuksiltaan tdysin kuluttajasta, hdnen suosituksensa eivét tehoa
kuluttajaan, silld samankaltaisuuden puute vdhentdd kuluttajan kykya luottaa siihen, ettd

tuote sopii hinelle itselleen.

Ohanianin (1990, 41) mukaan luotettavuus on neljds ominaisuus, joka vaikuttaa
positiivisesti suosittelijan uskottavuuteen. Tutkimuksen teoriassa havaittiin, ettd
luotettavuus, jolla viitataan suosittelijan  rehellisyyteen, uskottavuuteen ja
puolueellisuuteen, vaikuttaa vaikuttajan uskottavuuteen. Martinez-Lopezin ym., (2020)
mukaan yleiso arvioi suosittelijan luotettavuutta usein auktoriteetin, objektiivisuuden ja
koetun asiantuntemuksen perusteella. Dhun ja Hamendra (2022, 2) ovat tunnistaneet, ettd
seuraajat kokevat usein vaikuttajien viestit aitoina ja luotettavina, silld vaikuttajat jakavat
henkilokohtaista eldmédnsd sosiaalisessa mediassa. Termi ’luotettavuus’ ei noussut
selkedsti esille empiriasta, vaikka tutkimustuloksissa kisiteltiin luotettavuutta ja aitoutta
sivuten aihealueita. Sen sijaan tutkimuksessa nousi selkedksi teemaksi vaikuttajan
samaistuttavuus ja aitous. Tutkimustulosten mukaan kuluttajat pitdvét vaikuttajan
samaistuttavuutta ja helposti ldhestyttdvyyttd tirkednd asiana, kun he arvioivat
vaikuttajan uskottavuutta. Empirian mukaan kuluttajilla on tahto tuntea vaikuttajat
syvéllisemmin, ja vaikuttavat voivat luoda sitd tunnetta jakamalla henkil6kohtaisia asioita
omasta eldmistddn sosiaalisessa mediassa. Loydokset tukevat teoriaa, jonka mukaan
vaikuttajat esittelevdat henkilokohtaisia asioitaan strategisesti luodakseen autenttisen,
samaistuttavan ja intiimin kuvan itsestéén (Djafarova & Trofimenko 2019). DeVerimanin
ym. (2017) mukaan vaikuttajilla on kyky kehittdd korkealaatuisia suhteita yleisoonsa, eli
parasosiaalisia suhteita. Parasosiaalisilla suhteila viitataan ei-vastavuoroiseen suhteeseen,
joka syntyy, kun vaikuttajat jakavat sosiaalisessa mediassa henkilokohtaisia asioita
itsestddn, jonka myd6td kuluttajialle syntyy tunne, ettd hén tuntee vaikuttajan. Empirisen
aineiston perusteella samaistuttavuus tunnistettiin yhdeksi tdrkeimmistid uskottavuutta

lisdavistda ominaisuuksista.

Empiirinen aineisto paljasti yhden ominaisuuden, jota ei huomioitu teoriassa lainkaan.

Tutkimustulokset paljastivat vaikuttajien arvojen olevan tidrkedssd asemassa, kun
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kuluttajat arvioivat vaikuttajien uskottavuutta. Uskottavan vaikuttajan tulee jakaa samat
arvot katselijoidensa kanssa, mikili hén haluaa tehdi uskottavia suosituksia. Vaikuttajilta
odotetaan selkedd arvopohjaa, ja heiddn oletetaan toimivan arvojensa mukaisesti.
Uskottavuuden sdilyttdmisesti vaikuttajien tulee valikoida yhteistyokumppaninsa
tarkasti, ja yhteistyokumppaneiden tulee jakaa samat arvot vaikuttajan kanssa. Tdmén
liséksi tutkimustulokset paljastivat, ettd arvojen esiintuominen tulee tehdd vaikuttajan
toimesta oikealla tavalla. Liika negatiivinen sisdltd arvopohjaisista asioista aiheuttaa
kuluttajissa vastakkaisen reaktion, ja védhentdd vaikuttajan uskottavuutta kuluttajien

silmissa.

7.1.2 Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuuden vaikutus vaikuttajan
uskottavuuteen

Tutkimuksen teorian mukaan mitd suurempi yhteensopivuus vaikuttajan ja
mainostettavan  brandin  vélilld on, sitd uskottavampana vaikuttaja ndhdéén.
Vaikuttajamarkkinoinnin kohdalla suosittelijan (eli vaikuttajan) uskottavuus ei
kuitenkaan riitd, silld mikéli suosittelijan ja suositeltavan palvelun tai tuotteen viélilla ei
ole yhteensopivuutta, mainonnan positiivinen vaikutus brandimielikuvaan ei valttamatta
toteudu (Dhun & Hamendra 2022, 13). Tamai tarkoittaa siis sitd, ettd uskottavuuttaan
lisitikseen vaikuttajien tulisi mainostaa vain yhteensopivia bridndeja. Tutkimuksen

16ydokset tukevat tété teoriaa.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat sen, ettd on vaikuttajan uskottavuuden kannalta
tiarkedd, ettd. vaikuttaja suosittelee yhteensopivia brindeja sosiaalisen median kanavassa.
Kun kuluttaja tunnistaa yhteensopivuuden, hén suhtautuu vaikuttajan antamiin
suosituksiin myonteisemmin. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd hyva yhteensopivuus
ei kuitenkaan aina riitd, mikdli vaikuttaja on antanut itsestddn epdammattimaisen kuvan
sosiaalisen median tililldén. Tilanteissa, jossa esimerkiksi vaikuttajan sosiaalisen median
tilin sisdltd pyorii jonkin tietyn aihealueen ympdrilld, yritys voi helposti ajatella
vaikuttajan olevan suoraan sopiva valinta mainostamaan aihealueeseen liittyvaa tuotetta
tai palvelua. Mikéli kuitenkin vaikuttaja on tdmén aihealueen kohdalla epdonnistunut
valittdiméddn ammattimaista kuvaa itsestdén, vaikuttajan suositus ei ole uskottava

kuluttajan mielesta.

Aiempi tutkimus huonosta suosittelijan ja brindin yhteensopivuudesta kertoo, ettd mikali

kuluttajat huomaavat yhteensopivuuden puuttumisen suosittelijan ja brindin valill4, he
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voivat kokea vaikuttajan sekd hédnen viestinsd vihemmén uskottavana ja tunnistaa
herkemmin julkaisun kaupallisen luonteen (Koernig ja Boyd 2009). Téti ajatusta korostaa
my0s Dhun ja Hamendra (2022, 13), joiden mukaan julkaistessa kaupallista sisdltod
sosiaaliseen mediaan, on valttimatontd, ettd brindi ja vaikuttaja sopivat yhteen.
Tutkimuksen tulokset tukevat tété teoriaa, silld tuloksista kévi ilmi, ettd tilanteessa, jossa
vaikuttajan ja briandin yhteensopivuus ei vakuuta kuluttajaa, hin suhtautuu suositukseen
skeptisesti. Erityisen negatiivinen vaikutus uskottavuuteen on siind tilanteessa, jossa
vaikuttaja suosittelee brindié, joka on tdysin ristiriidassa hdnen omia arvojaan vastaan.
Tutkimuksen tuloksista kdvi ilmi, ettd vaikuttajilta odotetaan jopa eri arvoja kuin
kuluttajat vaativat itseltddn. Sen lisdksi, ettd kuluttajat toivovat vaikuttajilla olevan samat
arvot kuin itsellddn, vaikuttajat ovat myds kuluttajille tapa vidhentda omaa vastuuta
kulutuspéatoksistdédn. Tama ilmenee silld tavalla, ettd esimerkiksi ympéristotietoisilta
vaikuttajilta otetaan vastaan suosituksia tuotteista, ja kuluttajat uskovat tuotteiden olevan
titen ympéristoystavéllisid valintoja. Téssd korostuu ajatus siitd, ettd kuluttaja uskoo

vaikuttajan olevan varteenotettava informaation ldahde.

7.1.3 Uskottavuuteen vaikuttavat tekijat vaikuttajan sosiaalisessa mediassa

Téssa tutkimuksessa pyrittiin selvittiméadn tekijoitd, jotka lisddvat (positiivinen vaikutus)
tai vihentdvit (negatiivinen vaikutus) vaikuttajan uskottavuutta. Aiemman tutkimuksen
mukaan vaikuttajista on muodostunut erdénlaisia julkisuuden henkil6itd, jotka voidaan
jakaa viiteen erilliseen tyyppiin seuraajamiédrien mukaan (Campbell ym. 2020, 475).
Teoriassa kasiteltiin seuraajamdirdn vaikutusta siihen, kuinka kuluttajat arvioivat
vaikuttajaa. Aikaisemman tutkimuksen mukaan kuluttajat yhdistivét suosion vaikuttajien
seuraajan madrddn, ja mikdli vaikuttaja on suosittu — kuluttaja pitdd hinté
vakuuttavampana. (De Veirman ym. 2017; Hill ym. 2020) Teorian mukaisesti myds
tutkimuksen tulokset tukevat ajatusta siitd, ettd seuraajamdirin kasvaessa myds
vaikuttajan vaikutusvalta kasvaa. Tutkimuksesta kévi ilmi, ettd suurella seuraajaméaarilla
on positiivinen vaikutus vaikuttajan uskottavuuteen, silldi suuren seuraajamiérin
saavuttaneet vaikuttajat pystyvdt tuottamaan laadukkaampaa sisédltod sosiaaliseen
mediaan, sekd tekemddn yhteistyOpddtoksensd harkitummin. Suuren seuraajamiérdn
henkil6t pystyvit valitsemaan yhteistydkumppaninsa tarkemmin sekd julkaisemaan
vihemmin yhteistyOjulkaisuja sosiaalisen median kanavassaan. Tamé on tirkedd, silld
tutkimustuloksista kdvi ilmi, ettd mikéli vaikuttaja julkaisee usein yhteistydjulkaisuja, ja

erityisesti bridndien kanssa, jotka ovat usein sosiaalisessa mediassa nékyvilld
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vaikuttajamarkkinoinnin myoté. vaikuttajan uskottavuus kérsii. Téstd voidaan pédtelld,
ettd vaikuttajien tulee valita yhteistyokumppaninsa tarkkaan, sekd 10ytda sopiva tasapaino
normaalien julkaisujen, sekd maksettujen yhteistydjulkaisujen vélilld. Tutkimuksen

tuloksissa korostui siis suuren seuraajamairin tuomat edut vaikuttajalle.

Aikaisemman tutkimuksen mukaan (Foos 2020, 2; Park ym. 2021, 585; Berne-Manero &
Marzo Navarro 2020) mikro- ja nanovaikuttajat nidhdddn kaikista tehokkaimpina
vaikuttajatyyppeind antamaan tuotesuosituksia. Heiddn tehokkuutensa katsotaan
perustuvan heiddn aitouteensa, luotettavuuteensa sekd heiddn ldheiseen suhteeseen
seuraajiensa kanssa (Enberg 2018, Hughers ym. 2019, Breves ym. 2019). Tédméan
tutkimuksen tuloksista ei kuitenkaan pystynyt tunnistamaan ilmidtd, jonka mukaan
kuluttajat  pitdisivit mikro- ja  nanovaikuttajia  tehokkaampina  verrattuna
megavaikuttajiin. Ainoa 10ydos tutkimustuloksista, joka puoltaa tétd ajatusta on 18ydos,
joka liittyy megavaikuttajiin, eli vaikuttajiin, jotka omaavat valtavan seuraajamiérin.
Tutkimustulosten mukaan kuluttajat kokevat seuraajamédrdn kasvaessa vaikuttajan
samaistuttavuuden karsivén. Kun valtavan seuraajamaiirin omaavien
julkisuudenhenkildiden eldméantyyli ei ole kuluttajalle endd samaistuttavaa, kuluttaja ei
usko vaikuttajan tuotesuosituksia. Tétd ilmiotd selittdd aikaisempi tutkimus (Park ym.
2021, 587) jonka mukaan megavaikuttajat eivit kykene ylldpitdmdan ldheisid suhteita
seuraajiinsa, jolloin vaikuttajan autenttisuus kérsii. Tutkimuksen tuloksista voidaan siis
paitelld, ettd vaikuttajan seuraajamééra ei ole kaikista merkityksellisin tekijd vaikuttajan
sosiaalisen median tililld. Suuresta seuraajamiirdstd on vaikuttajalle hyotya, silld se luo
ammattimaista kuvaa vaikuttajasta, sekd lisdd hidnen uskottavuuttaan silld kuluttajat
yhdistivit suosion uskottavuuteen. Suuren seuraajamédrin positiivinen vaikutus kdédntyy
kuitenkin ongelmaksi siinéd vaiheessa, kun vaikuttaja ei endd kykene luomaan kuluttajalle

kuvaa samaistuttavasta arjesta, eika yllapitimadn suhdetta seuraajiinsa.

Aikaisemman tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kanavat tarjoavat vaikuttajille ja
briandeille mahdollisuuden kommunikoida kohdeyleison kanssa (Alvarez-Monzonzillo
2023, 104.) Sosiaalinen media on kuitenkin mahdollistanut sosiaalisen kanssakdymisen
ja yhdessd luomisen, sekd tuonut interaktiivisen puolen markkinointiin. (Alvarez-
Monzonzillo 2023, 104.) Aikaisempi tutkimus on tunnistanut vaikuttajamarkkinoinnin
ndkokulmasta hyviksi sosiaalisen median kanavoiksi Facebookin, YouTuben,
Instagramin sekd TikTokin (Sproutsocial 2022). Tutkimuksen tulokset nostivat selkedsti

esille kaksi kanavaa yli muiden, jotka olivat Instagram sekd TikTok. Tatd 16ydosté tukee
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myoOs aikaisempi tutkimus, jossa on tunnistettu Instagramin ja TikTokin erottautuvan
tarkeimpind alustoina vaikuttajamarkkinoinnin suhteen (Haelin ym. 2020, 10).
Aikaisempi tutkimus on selittdnyt tdtd ilmiotd esimerkiksi kanavien kiyttéjdkunnan 14114,
silld molemmat kanavat on tunnistettu olevan tehokkaita kanavia houkuttelemaan nuorta
kayttdjadkuntaa (Haelin ym. 2020, 10). Tutkimustulokset selittyvit télla, silld

tutkimuksessa haastateltiin Z-sukupolvea, jotka edustavat nuorta kéyttdjakuntaa.

Tutkimustuloksista kédvi ilmi, ettd uskottavuutta sosiaalisen median tililla lisd4 laadukas
sisdltd, joka on mielellddn videomuotoista, ja pidstdd katsojan ldhemmaéksi vaikuttajan
eldméa. Tutkimuksen mukaan litkkuva kuva on houkuttelevampaa kuin yksittéiset still-
kuvat. Téamid ilmido heijastaa laajempaa trendid, jossa kayttdjit etsivdt entistd
monipuolisempia ja visuaalisesti mielenkiintoisempia siséltgjd. Tutkimus tarjoaa
merkittdvén ndkokulman sithen, kuinka tirked rooli visuaalisella sisédllolld on nykypéivan
sosiaalisessa mediassa. Liikkuvan kuvan merkitys korostuu, silli se nédhtiin
haastateltavien mukaan houkuttelevampana kuin yksittdiset still-kuvat. TikTok -videot ja
Reelsit ovat tutkimuksen mukaan tehokkain tapa lisdtd uskottavuutta sosiaalisesa
mediassa, silld niitd katsomalla seuraajat voivat kuluttaa monipuolisempaa siséltod. Naitd
tutkimusloydoksid tukee myos aikasempi tutkimus. Haelinin ym. (2020, 10) mukaan
TikTokin ja Instagramin suosion vaikuttajamarkkinoinnissa selittdd kanavien
sisdltomuoto. Molemmat kanavat tarjoavat tekstistd, kuvista ja videoista muodostuvan
sisdltomuodon. Tutkimustulosten mukaan videosiséltd on kuluttajille
mielenkiintoisempaa seurattavaa, ja sitd kautta vaikuttajat voivat tehokkaasti viestid
tuotteista ja palveluista. Tadmd korostaa sitd, ettd vaikuttajien kannattaa panostaa
monipuoliseen ja visuaalisesti mielenkiintoiseen sisdltoon, joka on suunniteltu
vastaamaan seuraajien tarpeita ja mieltymyksid. On tirkedd 10ytdd tapoja tarjota
seuraajilleen entistd enemmaén liikkuvaa kuvaa ja erilaisia visuaalisia elementtejd. Tdma
voi sisédltdd Reelsien, TikTok-videoiden ja muiden vastaavien alustojen kdyttod, mutta
myoOs visuaalisten elementtien siséllyttimistd perinteisempiin still-kuviin. Vaikuttajien
kannattaa siis olla valppaina siitd, millaista sisdltdd he tuottavat ja miten he voivat tarjota
seuraajilleen entistd monipuolisempia ja visuaalisesti mielenkiintoisempia kokemuksia.
Tama voi auttaa kasvattamaan seuraajaméédrdd ja parantamaan yleistd sitoutumista

seuraajien kanssa.

Vaikuttajan uskottavuutta sosiaalisen median tililld vdhentdd tutkimuksen mukaan

sisdllon  kaupallisuus, eli vaikuttajan sosiaalisen median tililld julkaisemat
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yhteistydjulkaisut. Aikaisempi tutkimus on tunnistanut, etté tilanteissa, jossa yleiso tulee
tietoiseksi vaikuttajan julkaiseman siséllon kaupallisuudesta, vaikuttajan suosittelun
uskottavuus karsii (Breves 2019). Suosittelijan rehellisyytté tutkiessa on kdynyt ilmi, ettd
suosittelijan luotettavuuteen vaikuttaa kuluttajan kokemus siité, ettd onko hinelld taka-
ajatuksia tiettyjen tuotteiden mainostamiseen (Ohanian 1990). Tutkimustuloksien
perusteella voidaan todeta, ettd vaikuttajan sosiaalisen median tililld merkittdvin vaikutus
vaikuttajan uskottavuuteen on yhteistyjulkaisuilla. Yhteistyojulkaisujen méaérd ja
vaihtelevuus nousi esille merkittévin tekijand. mikali vaikuttaja julkaisee suuren maéran

yhteistyojulkaisuja sosiaalisen median tililld, vaikuttajan uskottavuus karsii.

Mikéli vaikuttaja pyrkii sdilyttdmidn uskottavuutensa, hinen tulee 16ytdd tasapaino
yhteistyojulkaisujen, ja normaalien julkaisujen vililld, ja pyrkid tekemidén yhteistyotd
vain sellaisten yritysten kanssa, jotka vastaavat vaikuttajan arvomaailmaa. Méarén lisdksi
myo0s yhteistydkumppaneiden vaihtuvuus nousi tutkimuksen tuloksissa esille vaikuttajan
uskottavuutta heikentdvand tekijand. Vaikka kuluttajat tiedostavat, ettd kaupalliset
yhteistydt ovat aina maksullisia julkaisuja, niiden vaikuttajien kohdalla, jotka vaihtelevat
yhteistyokumppaneita usein, vaikuttajan uskottavuus kérsii erityisesti. Tadma johtuu siita,
ettd kuluttajat kokevat vaikuttajan julkaisevan siséltod, jossa on selkeit taka-ajatukset.
Tutkimuksen tuloksista nousi ilmi my0s mainostettavan brindin vaikuttavan suoraan
vaikuttajan uskottavuuteen, mikdli brindi julkaisee paljon yhteistydjulkaisuja
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa nousi esiin brindeji, joiden mainostaminen voi

olla haistallista vaikuttajan uskottavuudelle.

7.1.4 Yhteenveto tutkimuksen tieteellisesta kontribuutiosta

Tédmén tutkimuksen tulokset vahvistavat osittain aiemman, julkisuuden henkildiden ja
suosittelijan uskottavuuden tutkimusten piatevin myds vaikuttajien kontekstissa. Tadméan
lisdksi tdmé tutkimus tunnistaa myOs muita ominaisuuksia, jotka lisddvit vaikuttajan
uskottavuutta. Tutkimuksen tuloksien mukaan uskottavan vaikuttajan ominaisuuksia ovat
siis samankaltaisuus, samaistuttavuus, asiantuntijuus, kuluttajalle sopiva arvopohja seka

kuluttajalle *’ihanteellisena minédnd’’ toimiminen fyysisiltd tai henkisiltd ominaisuuksilta.

Tdméin tutkimuksen empiirinen aineisto tukee aiempaa tutkimusta suosittelijan
uskottavuudesta osittain. Asiantuntijuuden, viehdttivyyden, samankaltaisuuden ja
luotettavuuden on aiemmassa tutkimuksessa tunnistettu olevan neljd suosittelijan

ominaisuutta, jotka vaikuttavat suosittelijan uskottavuuteen. Tdmén tutkimuksen
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empiirinen aineisto paljastaa, ettd myos vaikuttajien kohdalla asiantuntijuus ja
samankaltaisuus ovat merkittivdssd osassa vaikuttajan uskottavuuden lisddmisessa.
Eroavaisuuksia empirian ja aiemman tutkimuksen kohdalla oli viehéttivyyden ja
luotettavuuden ominaisuuksissa. Vaikka tdssd tutkimuksessa tunnistetaan viehéttdvyyden
merkitys vaikuttajan uskottavuuteen, tutkimuksen perusteella voidaan kuitenkin sanoa,
ettd tirkeAmpédd on se, ettd vaikuttaja toimii kuluttajalle ihanteellisena mindkuvana.
Luotettavuuden sijaan tdmin tutkimuksen tuloksista kévi ilmi, ettd vaikuttajan
samaistuttavuus ja aitous ovat merkittidva tekijd vaikuttajan uskottavuudessa. Voidaan
kuitenkin katsoa, ettd luotettavuus on yhdistettdvissd samaistuttavuuteen ja aitouteen.
Tamaén lisdksi tdysin uutena ominaisuutena, joka nousi vasta tutkimuksen empiirisessi
aineistossa esille, ja on titen ominaisuus, joka selkedsti erottaa vaikuttajan muista

suosittelijoista, on vaikuttajan arvot.

Tamin tutkimuksen tulokset vaikuttajan ja brindin yhteensopivuudesta ovat hyvin
linjassa aikaisempiin tutkimuksiin, joissa on tutkittu suosittelijan ja briandin
yhteensopivuutta ja sen vaikutusta suosittelijan uskottavuuteen. Tamén tutkimuksen
tulokset osoittavat, ettd yhteensopivuus on tdrkedi, jotta suosittelu on tehokasta ja etti
vaikuttajan uskottavuus ei vihene kuluttajan silmissd. Tdma tutkimus kuitenkin tdydentia
aikaisempien tutkimusten tuloksia, ja paljastaa ettd yhteensopivuus ei kuitenkaan riitd
tilanteessa, jossa vaikuttaja on antanut itsestdén epdammattimaisen kuvan sosiaalisessa
mediassa. Aiempi tutkimus ei ole kédsitellyt suosittelijan arvojen merkitystd suosittelijan
ja brindin yhteensopivuuden kontekstissa. Tdmdn tutkimuksen tulokset kertovat, ettd
vaikuttajan kohdalla vaikuttajan arvojen yhteensopivuus mainostettavan bréandin arvojen

kanssa on kuluttajille tirkeaa.

Téma tutkimus vahvisti aiempien tutkimusten tulokset siitd, ettd suuren seuraajaméérin
omaavilla vaikuttajilla on parempi uskottavuus. Tatd selittdd esimerkiksi se, ettd suuren
seuraajamiédrdn omaavat vaikuttajat voivat tuottaa laadukkaampaa siséltdod ja tehda
yhteistyOpéétoksid harkitummin. Tutkimuksessa kdvi ilmi my0s uutena 16ydoksend, ettd
vaikuttajan tulisi valita yhteistydkumppaninsa huolellisesti ja 10ytdd tasapaino
maksettujen ja normaalien julkaisujen vililla, silld litan monet yhteistydjulkaisut voivat
vihentdd uskottavuutta. Tutkimuksen tulokset eivdt antaneet vahvaa tukea aiempien
tutkimusten teorialle mikro- ja nanovaikuttajien tehokkuudesta, vaikkakin yhtend
16ydoksend oli, ettd liian suuri seuraajamdird voi vdhentdd samaistumista ja siten

uskottavuutta.
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7.2 Toimenpidesuositukset

Tédmin tutkimuksen 16ydokset ovat hyodyllisid sekd yrityksille, jotka pyrkivét
hyodyntdmdan  vaikuttajamarkkinointia ~osana  markkinointiviestintdénsd,  sekd
vaikuttajille, jotka pyrkivét tekemdéin onnistuneesti vaikuttajamarkkinointia sosiaalisen

median tilillaan.

7.2.1 Toimenpidesuositukset vaikuttajille

Tamén tutkimuksen tuloksista nousi selkeitd ominaisuuksia, joita vaikuttajien kannattaa
tuoda ilmi sisdllossddn. Tamén tutkimuksen tulosten perusteella voidaan paitelld, ettd
vaikuttajien tulee 10ytdd tasapaino samaistuttavuuden ja samankaltaisuuden vililla, mutta
samaan aikaan pystyd ndyttimiin ominaisuuksia, joita kuluttavat haluavat itselleen, eli
toimia tietynlaisena ’’ihanteellisena mindnd’’ seuraajilleen. Vaikuttajan seuraajien tulee
siis pystyd samaistumaan ja kokemaan itsensd samankaltaisena vaikuttajaan ndhden, jotta
syntyy tunne siitd, etti seuraaja voi kokea pystyvdnsid saavuttamaan esimerkiksi
vaikuttajaa vastaavan ulkondon ominaisuuden tai jonkin sosiaalisen ominaisuuden, kuten
maailmankuvan.  Samaistuttavuutta  lisdtdkseen  vaikuttajien tulee  julkaista
henkilokohtaista sisdltdd sosiaalisen median tililld, ja varmistaa ettd seuraajille tulee
sellainen tunne, ettd he tuntevat vaikuttajan henkilokohtaisesti. Etenkin seuraajaméérin
kasvaessa isoksi, vaikuttajien tulee pyrkid ndyttdytymadn samaistuttavana, silld mikali
vaikuttajan eldmé ndyttdytyy hédnen seuraajilleen epdsamaistuttavana, vaikuttajan

uskottavuus vahenee.

Samaistuttavuus, samankaltaisuus sekd ’’ihanteellisena mindkuvana’’ toimiminen ovat
siis ominaisuuksia, joita vaikuttajan kannattaa tuoda sisillossdén ilmi ndyttdytydkseen
uskottavampana. Tamén lisdksi vaikuttajan tulee. huomioida sosiaalisen median
sisdllossddn tekijit, jotka vaikuttavat uskottavuuteen. Suurimmat 16ydokset tdssd
tutkimuksessa, mitkd ovat hyddyllisid vaikuttajille, liittyvédt vaikuttajien tekemiin

yhteistydjulkaisuihin.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etti vaikuttajien kannattaa jo vaikuttajauransa
alkuvaiheessa valita yhteistyOkumppanit, ja yhteistydjulkaisujen méérd tarkkaan. Tama
tutkimus osoittaa, ettd vaikuttajat, jotka tekevit paljon yhteistydjulkaisuja, ndhdéin
epduskottavana. Vaikka vaikuttajauran alkuvaiheessa pienemmén seuraajamadrin
omaavilla vaikuttajilla olisi houkutus ottaa vastaan jokainen yhteistydehdotus, tdmi

tutkimus osoittaa, ettd pitkdlld aikavililld se on vaikuttajan uskottavuudelle huonoksi.
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Téamén lisdksi vaikuttajan kannattaa tarkastaa yhteistyOkumppaneita valitessaan, onko
yritys sellainen, joka tekee paljon vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa. Mik&li
yritys ndyttidytyy kuluttajille sellaisena yrityksend, joka on jatkuvasti esilld sosiaalisessa
mediassa vaikuttajamarkkinoinnin myo6té, yhteistydoehdotusta kannattaa harkita tarkkaan.
Tama tutkimus osoittaa, ettd vaikuttajien ei kannata mainostaa samaa bréndii kuin kaikki
muut, silld se vaikuttaa suoraan negatiivisesti vaikuttajan uskottavuuteen. Tdméin lisdksi
tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etti vaikuttajan tulee mainostaa sosiaalisen
median tililldnsa vain brindeji, jotka ovat vaikuttajan kanssa yhteensopivia. Vaikuttajien
kannattaa siis vilttdd brindien mainostamista, jotka ovat ristiriidassa hinen muun siséllon
tai henkilobrandin kanssa. Tdmén tutkimuksen perusteella vaikuttajien tulee my0s tuottaa
sisdltonsd laadukkaasti, ja varmistaa ettd yhteisty6julkaisut sopivat vaikuttajan muuhun

julkaisemaan sisaltoon.

Tdmin tutkimuksen tulosten perusteella voidaan luoda lyhyt ohjeistus vaikuttajille

yhteistyokumppaneiden valintaan:
1. Julkaise yhteistydjulkaisuja harvoin
2. Julkaise vain laadukkaita yhteistydjulkaisuja, jotka sopivat muuhun siséltoon
3. Valikoi yhteistyokumppanit tarkkaan
a. Viltd brindejd, jotka tekevit paljon vaikuttajamarkkinointia.
b. Varmista, ettd vaikuttaja-bréndi-yhteensopivuus toteutuu

Tamén tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd vaikuttajien on tirked pohtia omia
arvojaan, silld niilld on merkitystd vaikuttajan uskottavuudelle. Arvot nousivat tdssi
tutkimuksessa yhdeksi tdrkeimmistd ominaisuuksista, jotka lisddvit vaikuttajan
uskottavuutta. Tamén lisdksi arvot vaikuttavat merkittavésti myods vaikuttajan ja brandin
yhteensopivuuteen. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan paitelld, ettd arvoista
viestiminen voi siis olla vaikuttajalle tehokas keino rakentaa uskottavaa kuvaa itsestdéin
sosiaalisessa mediassa, mutta sen lisdksi se voi olla riski vaikuttajalle, silld vaikuttajat
arvioivat kriittisesti sitd, toimiiko vaikuttaja sosiaalisessa mediassa esille tuomiensa
arvojen mukaan. Mikéli vaikuttaja kokee, ettd hdnen arvonsa ovat linjassa hénen

seuraajiensa arvojen kanssa, arvoja kannattaa tuoda esille positiivissdvytteisen sisidllon
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avulla. Vaikuttajan kannattaa vilttdd arvoista viestimistd aggressiivisesti tai

negatiivisesti, silld tima vahentda kuluttajien kiinnostusta seurata vaikuttajaa.

Tamén tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etti arvoista viestiminen voi tuoda
ongelmia vaikuttajien yhteistydokumppanuuksille. Vaikuttajat, jotka tuovat esimerkiksi
ympdristoystivillisid arvoja esille sosiaalisessa mediassa lokeroivat itsensd
ympéristoystavillisiksi vaikuttajiksi, jonka jdlkeen arvojen vastaisten brindien suosittelu
sosiaalisessa mediassa voi olla kohtalokasta vaikuttajien uskottavuudelle. Voidaan siis
padtelld, ettd mikéli vaikuttaja paattdd viestid arvoistaan, hdnen tulee jatkossa pohtia
jokainen yhteistyokumppanuutensa tarkkaan, silld myds mainostettavan brandin tulee
olla vaikuttajien esille tuomien arvojen mukainen. Yhteenvetona voidaan siis paitelld,

ettd arvoista viestiminen tarjoaa mahdollisuuksia sekd uhkia vaikuttajan uskottavuudelle.

7.2.2 Toimenpidesuositukset yrityksille

Tédmin tutkimuksen tulokset tarjoavat yrityksille tekijoitd, jotka tulee huomioida
valikoidessa vaikuttajaa vaikuttajamarkkinointia varten. Tutkimuksen tulosten
perusteella voidaan pédtelld, ettd yritysten kannattaa valita heiddn brindiinsd hyvin

yhteensopiva vaikuttaja.

Suunnitellessa vaikuttajamarkkinointia vaikuttaja kannattaa valita sen perusteella, mika
kampanjan kohderyhmi on. Tamén tutkimuksen tuloksista voidaan paételld, ettd mikéli
yrityksen tavoitteena on mainostaa esimerkiksi volyymia tuovaa hiustuotetta nuorille
aikuisille, vaikuttajan kannattaa olla samassa ikdluokassa, kun kampanjan kohderyhm4,
sekd omata hiukset, jotka kuluttajat voivat ndhdé ’ihanteellisina’ hiuksina. Timéa perustuu
sithen, ettd kuluttajat haluavat ottaa tuotesuosituksia vastaan heiddn kanssaan
samankaltaisilta vaikuttajilta, jotka omaavat jonkin piirteen tai ominaisuuden, jonka he

haluaisivat itselleen.

Tamén tutkimuksen tulokset paljastavat, ettd erityisesti vaatteita mainostaessa yrityksen
tulee valita vaikuttajat kehontyypin perusteella, silld kuluttajat ottavat vaatesuosituksia
vastaan samaa kehontyyppid edustavilta vaikuttajilta. Tésti voidaan paétella, ettd mikéli
vaatteita mainostavan yrityksen tavoitteena on myyda vaatteita laajalle kohderyhmalle,
vaikuttajamarkkinointikampanjaa varten tulee valita erilaisia kehontyyppeja edustavia
vaikuttajia. Tuloksista ilmeni my®0s, ettd mikali yrityksen tavoitteena on mainostaa jotain

tietyn niche-alueen tuotetta, vaikuttajaksi kannattaa valikoida vaikuttaja, joka ndyttiytyy
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asiantuntevana ja ammattimaisena tdlld kyseiselld niche-alueella. Esimerkiksi
ihonhoitotuotteita mainostaessa vaikuttajan, joka on ihonhoitoalan ammattilainen,
hyoddyntdminen voi olla tehokas tapa yritykselle varmistaa, ettd vaikuttajamarkkinointi on

uskottavaa.

Tutkimuksen tulosten perusteella vaikuttajaa valitessa yritysten tulee tutustua vaikuttaan
sosiaalisen median tiliin tarkasti. Asioita, mihin yritysten kannattaa vaikuttajan
sosiaalisen median tililld kiinnittdd huomiota on sisdllon laatu, formaatti sekd kanava.
Yritysten kannattaa valikoida vaikuttajamarkkinointia varten ne vaikuttajat, jotka tekevét
laadukasta siséltod sosiaaliseen mediaan. Vaikuttajamarkkinointia tehdessa, eli tuote- tai
palvelusuosituksia antaessa videoformaatin todettiin tdmdn tutkimuksen perusteella
olevan tehokkain sisdltoformaatti, joten yritysten kannattaa kéédntyé vaikuttajien puoleen,
jotka tekevit videosisdltdod sosiaaliseen mediaan. Tehokkaimpina kanavina tdmén
tutkimuksen perusteena ovat TikTok sekd Instagram, joten ndiden kanavien

hyddyntdminen vaikuttajamarkkinoinnissa on yrityksille hyddyksi.

Vaikuttajan tekemén sisdllon, kanavan ja formaatin lisdksi yritysten kannattaa kiinnittia
huomiota myds vaikuttajien yhteistyojulkaisuihin. Tdmédn tutkimuksen perusteella
yritysten kannattaa valttdd vaikuttajia, jotka julkaisevat yhteistydjulkaisuja usein
sosiaalisessa mediassa, sekd vaikuttajia, joiden yhteistydkumppanit vaihtuvat usein.
Tama tutkimus osoittaa, ettd erityistd huomiota tulee kiinnittdd sithen, mikili vaikuttaja
on julkaissut yhteistydjulkaisuja brandien kanssa, jotka ovat usein esilld sosiaalisessa
mediassa vaikuttajamarkkinoinnin myotd. Yritysten kannattaa valttda ndiden vaikuttajien
valitsemista vaikuttajamarkkinointikampanjaansa, silld kuluttajat nékevdt ndma

vaikuttajat sellaisina vaikuttajina, jotka mainostavat miti bréandié tahansa rahan takia.

Mikéli yritys haluaa tehdd uskottavaa ja tehokasta vaikuttajamarkkinointia, tdmén
tutkimuksen tulosten perusteella yritysten kannattaa valita

vaikuttajamarkkinointikampanjaansa vaikuttaja, joka:
1. On samankaltainen kampanjan kohderyhmén kanssa

2. Omistaa jonkun ihailtavan ominaisuuden tai piirteen, joka tuotteella tai palvelulla

pyritddn saavuttamaan

3. On ammattilainen ja asiantunteva silld niche-alueella, mitd tuote tai palvelu

edustaa
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4. Julkaisee laadukasta videosiséltod TikTokiin tai Instagramiin

5. Julkaisee yhteistydjulkaisuja harvoin, ja brédndien kanssa, jotka tekevit

harvemmin vaikuttajamarkkinointia.

7.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kuten kaikissa tutkimuksissa, tdssékin tutkimuksessa on rajoitteita. Téssa tutkimuksessa
tiettyjé rajoitteita syntyy valitun tutkimustavan myd6ta. Haastattelututkimuksen avulla on
hankala selvittdd kuluttajien tapoja, joita he eivit itse tiedosta. Tdmén lisdksi kuluttajien
reagointi tai suhtautuminen ei ole haastattelututkimuksen avulla selvitettdvissd samalla
tavalla, kuin esimerkiksi koeasetelmalla tai silménliikkeitd seuraavalla tutkimuksella.
Haastattelututkimuksessa on my0s haasteensa, silld haastateltavan vastaukset voivat
hinen tiedostamattaan perustua siithen, mitd hin kuvittelee, ettd haastattelija toivoo
vastausten olevan. Néiden haasteiden myo6td jatkotutkimusta vaikuttajamarkkinoinnista
voitaisiin tehdd esimerkiksi netnografisena tutkimuksena. Netnografisessa tutkimuksessa
voitaisiin analysoida esimerkiksi vaikuttajien kommenttikenttid tai muita keskusteluja
sosiaalisessa mediassa. Tdmén tutkimusmuoto minimoi haastattelijan vaikutuksen

aineistoon, miké saattaisi vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin.

Haastattelututkimuksessa myds haastateltavien ominaisuudet tuovat tiettyjd rajoitteita
tutkimukselle. Téassé tutkimuksessa kaikki haastateltavat edustavat samaa ikdluokkaa (Z-
sukupolvi) sekd ovat kaikki suomalaisia. Taméa tutkimus tarjoaa siis ndkokulman
ainoastaan suomalaisessa kulttuurissa, ja tulokset eivét vélttdméttd olisi samanlaiset
muissa maissa. Jatkotutkimusta tulisi siis tehdd my0s muiden kulttuurien ndkékulmasta.
Téssd tutkimuksessa tutkittiin aihetta Z-sukupolven nékdkulmasta, mutta jatkotutkimusta
voisi tehdd esimerkiksi siitd ndkokulmasta, ettd miten tietyt ikdluokat suhtautuvat
TikTokin vaikuttajamarkkinointiin. Haastatteluissa haastateltiin kahdeksaa naista, ja yhté
miestd, joten haastattelututkimuksen tulokset edustavat pddosin naisten mielipidettd.
Tédmi avaa tarpeen jatkotutkimukselle, ja mielenkiintoisena jatkotutkimusehdotuksena

voisi olla tutkia aihetta miesten- tai muunsukupuolisten henkildiden ndkdkulmasta.

Kolmas rajoite télle tutkimukselle on sosiaalisen median erityispiirteet, sekd etenkin
sisdltéformaattien muuttuminen. Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti, ja tima tutkimus
tarjoaa ndkokulman tdménhetkisestd tilanteesta. Sosiaalisen median kanavana etenkin

TikTok on uusi kanava, ja tutkimusta siitd on tehty vasta vdhdn. Témid avaa
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jatkotutkimusmahdollisuuden, silld TikTok tunnistettiin tdssd tutkimuksessa yhdeksi
tehokkaimmista kanavista tehdd vaikuttajamarkkinointia. Tamén tutkimuksen tuloksissa
mainittiin, ettd TikTokissa vaikuttajan persoona ei korostu samalla tavalla kuin
Instagramissa, joka on ollut olemassa pitkddn, ja tdten seuraajat ovat tutustuneet
vaikuttajaan paremmin pitkdn aikavélin sisdlld. Aihetta olisi mielenkiintoista tutkia
myohemmin uudestaan, kun TikTokin vaikuttajilla on ollut pidempi aika rakentaa

pitkdaikaisia suhteita seuraajiinsa pidemmalld aikavélilla.

Tédmén tutkimuksen haastatteluissa nousi esiin myds mielenkiintoisia ndkdkulmia, jotka
voisivat tarjota mielenkiintoisten mahdollisuuden jatkotutkimukselle. Haastatteluissa
nousi esille, ettd tosi-tvin mydtd julkisuuteen nousseet vaikuttajat, sekd kasinoita
mainostavat (usein nidmi kulkevat késikddessd) vaikuttajat ndyttdytyvat kuluttajille
erityisen epduskottavina. Tdmén voidaan katsoa kertovan ilmidsté, ettd tosi-tv:n ’leima’
tarttuu vaikuttajaan, ja siitd voi olla hankala paésta irti. Aihetta voisi olla mielenkiintoista
tutkia tarkemmin, ja selvittdd kuinka kuluttajat suhtautuvat tosi-tv:std pinnalle nousseisiin
vaikuttajiin, ja onko vaikuttajien missién tilanteessa mahdollista irrottautua onnistuneesti
tosi-tvin myotd saadusta leimasta. Tédssd tutkimuksessa tutkittiin myos vaikuttajan ja
briandin yhteensopivuuden vaikutusta vaikuttajan uskottavuuteen, mutta jatkotutkimusta

olisi hyva tehdé siitd, kuinka kuluttajat arvioivat tdtd yhteensopivuutta.



90

Lahteet

Ali, A. M — Yusof, H. (2011) Quality in Qualitative Studies: The Case of Validity,
Reliability and Generalizability. Issues in Social and Environmental Accounting,
Vol. 5 (1), 25-64.

Ali, H. — Alquda, O. M. A. (2022) The effects of influencer marketing on overall brand
equity through brand awareness and customer brand engagement. International
Journal of Data and Network Science, Vol. 6(3), 651-658.

Alotaibi, T. S. — Alkhathlan, A. A. — Alzeer, S. S. (2019) Instagram shopping in Saudi
Arabia: What influences consumer trust and purchase decisions? International
Journal of Advanced Computer Science & Applications, Vol. 10 (11), 605-613.

Alvarez-Monzoncillo, José (2023) The Dynamics of Influencer Marketing: A
Multidisciplinary Approach. 1st ed. Routledge, London.

Amos, C. — Holmes, G. — Strutton, D. (2008) Exploring the Relationship Between
Celebrity Endorser Effects and Advertising Effectiveness: A Quantitative
Synthesis of Effect Size. International journal of advertising, Vol. 27 (2), 209—
234.

Andrews, Grant (2021) YouTube Queer Communities as Heterotopias: Space, Identity
and ‘Realness’ in Queer South African Vlogs. Journal of African Cultural
Studies, Vol. 33 (1), 84—100.

Arum, N. — Rizal, S. — Mukhamad, N (2019) The Impact of Social Media Influencer and
Brand Images to Purchase Intention. Jurnal Aplikasi Manajemen, Vol. 17 (4),
650-661.

Association of National Advertisers 3.4.2018. Advertisers love influencer marketing:
ANA study. <https://www.ana.net/content/show/id/48437>, haettu 14.10.2022

Baker, Kristen (2021) What will influencer marketing look like in 2021? HubSpot
30.11.2021 <https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-work-with-
influencers?toc-variant-b=>, haettu 14.10.2022

Balaban, D. — Mustdtea, M. (2019) Users’ Perspective on the Credibility of Social
Media Influencers in Romania and Germany. Revista Romdna de comunicare §i
relatii publice, Vol. 21 (1), 31-46.

Berger, Jonah (2014) Word of Mouth and Interpersonal Communication: A Review and
Directions for Future Research. Journal of Consumer Psychology, Vol. 24 (4),
586-607.

Berne-Manero, C. -Marzo-Navarro, M. (2020) Exploring How Influencer and
Relationship Marketing Serve Corporate Sustainability. Sustainability (Basel,
Switzerland), Vol. 12 (11), 4392—.

Berryman, R. — Kavka, M. (2017) I Guess a Lot of People See Me as a Big Sister or a
Friend’: The Role of Intimacy in the Celebrification of Beauty Vloggers.
Journal of Gender Studies, Vol. 26 (3), 307-320.

Breves, P. — Liebers, N. — Abt, N. — Kunze, A. (2019) The Perceived Fit Between
Instagram Influencers and the Endorsed Brand: How Influencer—brand Fit
Affects Source Credibility and Persuasive Effectiveness. Journal of Advertising
Research, Vol. 59 (4), 440-454.

Campbell, Colin — Farrel, J. (2020) More than Meets the Eye: The Functional
Components Underlying Influencer Marketing. Business Horizons, Vol. 63 (4),
469-79.



91

Campbell, M. — Warren, C. (2012) A Risk of Meaning Transfer: Are Negative
Associations More Likely to Transfer Than Positive Associations?”” Social
Influence, Vol. 7 (3), 172—-192.

Cheung, M. L. — Leung, W. K. S. — Yang, M. X. — Koay, K. Y. — Chang, M. K. (2022)
Exploring the nexus of social media influencers and consumer brand
engagement. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol. 34 (10),
2370-2385.

Choi, W. — Lee, Y. (2019) Effects of Fashion Vlogger Attributes on Product Attitude
and Content Sharing. Fashion and Textiles, Vol. 6 (1), 1-18.

Chu, S. — Yoojung, K. (2011) Determinants of Consumer Engagement in Electronic
Word-of-Mouth (eWOM) in Social Networking Sites.” International Journal of
Advertising, Vol. 30 (1),47-75.

Creswell, J. — Miller, D. (2000) Determining Validity in Qualitative Inquiry. Theory
into Practice. Vol. 39 (3), 124-130.

Dhun, D. — Hamendra, K. (2022) Influencer Marketing: Role of Influencer Credibility
and Congruence on Brand Attitude and eWOM. Journal of Internet Commerce.
Ahead-of-print, 1-45.

Djafarova, E. — Rushworth, C. (2017) Exploring the Credibility of Online Celebrities’
Instagram Profiles in Influencing the Purchase Decisions of Young Female
Users. Computers in Human Behavior, Vol. 68, 1-7.

Djafarova, E. — Trofimenko, O. (2019) Instafamous - Credibility and Self-Presentation
of Micro-Celebrities on Social Media. Information, Communication & Society,
Vol. 22 (10), 1432—1446.

Dubois, A. — Gadde, L. (2002) Systematic combining: an abductive approach to case
research. Journal of Business Research, Vol. 55 (7), 553-560.

Dufty, Dennis L (2005) Affiliate Marketing and Its Impact on E-commerce. The Journal
of Consumer Marketing, Vol. 22 (3) 161-163.

Eisenhardt, K. — Graebner, M. (2007) Theory building from cases: Opportunities and
challenges. Academy of Management Journal, Vol. 50 (1), 25-32.

Eisenhardt, K. (1989) Building theories from case study research. Academy of
management review, Vol. 14 (4), 532- 550.

Enberg, Jasmine (2018) Marketers Around the World are Banking on Microinfluencers,
eMarketer. <https://www.emar-keter.com/content/why-marketers-are-banking-
on-microinfluencers>, haettu 14.10.2022

Eskola J. — Suoranta, J. (1998) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Vastapaino,
Tampere.

Eskola, J. — Suoranta, J. (2008) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 8. uud. p.
Vastapaino, Tampere.

Evans, N. — Phua, J. — Lim, J. — Jun, H. (2017) Disclosing Instagram Influencer
Adpvertising: The Effects of Disclosure Language on Advertising Recognition,
Attitudes, and Behavioral Intent. Journal of Interactive Advertising. Vol. 17 (2),
138-149.

Flick, Uwe (2018) An introduction to qualitative research. Sage Publications, London.

Foos, Adrienne (2020) Teaching Generation Z Social Media Marketing: A Micro-
Influencer Project. Journal of Instructional Pedagogies, Vol. 24, 1-12.

Fowler, Floyd (2009) Survey Research Methods. SAGE Publications, Thousand Oaks.

Freberg, K. — Graham, K. — McGaughey, K — Freberg, L. (2011) Who Are the Social
Media Influencers? A Study of Public Perceptions of Personality. Public
Relations Review, Vol. 37 (1), 90-2.



92

Freberg, K. — Graham, K. — McGaughey, K. — Freberg, L. (2011) Who Are the Social
Media Influencers? A Study of Public Perceptions of Personality. Public
Relations Review, Vol. 37 (1), 90-92.

Gioia, D. — Corley, K. — Hamilton, A. (2013). Seeking Qualitative Rigor in Inductive
Research: Notes on the Gioia Methodology. Organizational Research Methods,
Vol. 16 (1), 15-31.

Gioia, D. — Kevin, G. — Corley, G. — Hamilton, A. Seeking Qualitative Rigor in
Inductive Research: Notes on the Gioia Methodology. Organizational Research
Methods, Vol. 16 (1), 15-31.

Grive, Jan-Frederik (2017) Exploring the Perception of Influencers vs. Traditional
Celebrities: Are Social Media Stars a New Type of Endorser? Social Media &
Society, Vol. 36, 1-5

Haenlein, M. — Anadol, E. — Farnsworth, T. — Hugo, H. — Hunichen, J. — Welte, D.
(2020) Navigating the New Era of Influencer Marketing: How to Be Successful
on Instagram, TikTok, & Co. California Management Review, Vol. 63 (1), 5-25.

Halinen, A. — Tornroos, J. (2005) Using Case Methods in the Study of Contemporary
Business Networks. Journal of Business Research, Vol. 58 (9), 1285-1297.

Handriana, T. — Dananjaya, D. — Lestari, Y. — Aisyah, R. (2019) Parasocial Interaction
Between YouTube Beauty Vlogger and Millennial Consumers in Indonesia.
International Journal of Innovation, Creativity and Change, Vol. 9 (8), 181—
196.

Hill, S. — Troshani, I. — Chandrasekar, D. (2020) Signaling Effects of Vlogger
Popularity on Online Consumers. Journal of Computer Information Systems,
Vol. 60 (1), 76-84.

Hirschman, E. C. (1986) Humanistic Inquiry in Marketing Research: Philosophy,
Method, and Criteria. Journal of Marketing Research, Vol. 23 (3) 237-249.

Hirsjérvi, S. — Hurme, H. (1982) Teemahaastattelu. 2. korjattu painos, Gaudeamus,
Helsinki.

Hirsjarvi, S. — Hurme, H. (2008) Tutkimushaastattelu. Helsinki University Press,
Helsinki.

Hirsjarvi, S. — Hurme, H. (2015) Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja
kéytdnto. Gaudeamus, Helsinki.

Hirsjarvi, S. — Remes, P. — Sajavaara, P. (1997) Tutki ja kirjoita. Kirjayhtymé Oy,
Helsinki

Hirsjarvi, S. — Remes, P. — Sajavaara, P. (2009) Tutki ja kirjoita. Tammi, Helsinki

Hirsjérvi, S., — Hurme, H. (2000) Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun Teoria ja
kdytdnto. Yliopistopaino, Helsinki.

Hirsjarvi, S., — Hurme, H. (2020) Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun Teoria ja
Kdytdnto. 2. painos. Gaudeamus, Helsinki.

Hollebeek, L. — Glynn, M. — Brodie, R. (2014) Consumer Brand Engagement in Social
Media: Conceptualization, Scale Development and Validation, Journal of
Interactive Marketing, Vol. 28 (2), 149-165.

Horton, D. — Wohl, R. (1956) Mass Communication and Para-Social Interaction:
Observations on Intimacy at a Distance. Psychiatry, Vol. 19 (3), 215-229.

Hu, L. — Min, Q. — Han, S. — Liu, Z. (2020) Understanding Followers’ Stickiness to
Digital Influencers: The Effect of Psychological Responses, International
Journal of Information Management, Vol. 54, 102-169.

Hudders — L. — Chen L. (2022) The Rosy World of Influencer Marketing? Its Bright
and Dark Sides, and Future Research Recommendations. International Journal
of Advertising, ahead-of-print: 1-11.



93

Hughes, C. — Swaminathan, V. — Brooks, G. (2019) Driving Brand Engagement
Through Online Social Influencers: An Empirical Investigation of Sponsored
Blogging Campaigns, Journal of Marketing, Vol. 83 (5), 78-96.

Hwang, K. — Zhang, Q. (2018) Influence of Parasocial Relationship Between Digital
Celebrities and Their Followers on Followers’ Purchase and Electronic Word-of-
Mouth Intentions, And Persuasion Knowledge. Computers in Human Behavior,
Vol. 87, 155-173.

Influencer Marketing Hub (2022) The State of Influencer Marketing 2022: Benchmark
Report <https://influencermarketinghub.com/ebooks/Influencer
Marketing Benchmark Report 2022.pdf.>, haettu 30.11.2022.

Johnson, R. Burke (1997). Examining the Validity Structure of Qualitative Research,
Education Winter, Vol. 118 (2), 282-292.

Jun, S. - Y1, J. (2020) What Makes Followers Loyal? The Role of Influencer
Interactivity in Building Influencer Brand Equity. Journal of Product and Brand
Management, Vol. 29 (6), 803—814.

Kamins, M. — Gupta, K. (1994) Congruence Between Spokesperson and Product Type:
A Matchup Hypothesis Perspective. Psychology & Marketing, Vol. 11 (6), 569—
586.

Kautz, K. — Nielsen, P. A. (2004) Understanding the implementation of software pro
cess improvement innovations in software organisations. Information Systems
Journal, Vol. 14 (1), 3-22.

Kim, D. — Kim, H. (2020) Influencer Advertising on Social Media: The Multiple
Inference Model on Influencer-Product Congruence and Sponsorship Disclosure.
Journal of Business Research, Vol. 130, 405-415.

Kiss, C. — Bichler, M. (2008) Identification of Influencers — Measuring Influence in
Customer Networks. Decision Support Systems, Vol. 46 (1) 233-253.

Koernig, S. — Boyd, T. To Catch a Tiger or Let Him Go: The Match-Up Effect and
Athlete Endorsers for Sport and Non-Sport Brands. Sport Marketing Quarterly,
Vol. 18, 25-37.

Konstantopoulou, A. — Konstantoulaki, K. — Badahdah, R. (2019) Improving SMEs’
Competitiveness with the Use of Instagram Influencer Advertising and eWOM.
International journal of organizational analysis, Vol. 27 (2), 308-321.

Koskinen, I — Alasuutari, P. — Peltonen T. (2005) Laadulliset menetelmat
kauppatieteissd. Vastapaino, Tampere.

Leung, F. — Flora, G. — Palmatier, R. (2022) Influencer Marketing Effectiveness.
Journal of Marketing, Vol. 86 (6), 93—115.

Levin, Aaron (2020) Influencer Marketing for Brands What Youtube and Instagram
Can Teach You About the Future of Digital Advertising. Apress, Berkeley.

Lincoln, Y. — Egon G. (1985) Naturalistic Inquiry. Sage, Newbury Park.

Lingia (2021) The State of Influencer Marketing 2021. Lingia.com
<https://www.lingia.com/wp-content/uploads/2021/04/Linqia-The-State-of-
Influencer-Marketing-2021.pdf >, haettu 14.10.2022.

Liu, C. — Zhang, Y. — Zhang, J. (2020). The Impact of Self-Congruity and Virtual
Interactivity on Online Celebrity Brand Equity and Fans’ Purchase Intention.
Journal of Product and Brand Management, Vol. 29 (6), 783-801.

Lou, C. — Kim, H. (2019) Fancying the New Rich and Famous? Explicating The Roles
of Influencer Content, Credibility, And Parental Mediation in Adolescents’
Parasocial Relationship, Materialism, And Purchase Intentions. Frontiers in
Psychology, Vol. 10, 1-17.



94

Lou, C. — Yuan, S. (2019) Influencer Marketing: How Message Value and Credibility
Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal Of
Interactive Advertising, Vol. 19 (1), 58-73.

Miles, M. — Huberman, A. (1984) Qualitative Data Analysis: A Sourcebook of New
Methods. Sage, Beverly Hills.

Min, J. — Chang, H — Jai, T. — Ziegler, M. (2019) The Effects of Celebrity-Brand
Congruence and Publicity on Consumer Attitudes and Buying Behavior.
Fashion and Textiles, Vol 6.1, 1-19.

Mishra, A. — Roy, S — Bailey, A. Exploring Brand Personality— Celebrity Endorser
Personality Congruence in Celebrity Endorsements in the Indian Context.
Psychology & Marketing, Vol. 32 (12) 1158-1174.

Morhart, F. — Malar, L. — Guévremont, A. — Girardin, F. — Grohmann, B. (2015) Brand
Authenticity: An Integrative Framework and Measurement Scale. Journal of
Consumer Psychology, Vol. 25 (2), 200-18.

Morris, M. — Anderson, E. (2015) “Charlie Is So Cool Like’: Authenticity, Popularity,
And Inclusive Masculinity on Youtube. Sociology, Vol. 49 (6), 1200-1217.

Munnukka, J. — Uusitalo, O. — Toivonen, H. (2016) Credibility of a Peer Endorser and
Advertising Effectiveness.” The Journal of Consumer Marketing Vol. 33 (3),
182-192.

Muntinga, D. — Moorman, M. — Smit, E. (2011), Introducing COBRAS: Exploring
Motivations for Brand-Related Social Media Use, International Journal of
Advertising, Vol. 30 (1), 13-46.

Neier, S. — Zayer, L. (2015) Students’ Perceptions and Experiences of Social Media in
Higher Education. Journal of Marketing Education, Vol. 37 (3), 133-143.

Odell, P (2019). Move Over Celebs, Consumers Prefer Micro-Influencers. Promotional
Marketing. < https://chiefmarketer.com/move-over-celebs-consumers-prefer-
micro-influencers/>. haettu 15.10.2022

Ohanian, Roobina (1990) Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity
Endorsers’ Perceived Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness.” Journal of
Advertising, Vol. 19 (3), 39-52.

Ohanian, Roobina (1991) The Impact of Celebrity Spokespersons’ Perceived Image on
Consumers’ Intention to Purchase.” Journal of Advertising Research, Vol. 31
(1), 46-54.

Pandita, Deepika (2022) Innovation in Talent Management Practices: Creating an
Innovative Employer Branding Strategy to Attract Generation Z. International
Journal of Innovation Science, Vol. 14 (3/4), 556-569.

Park, J. — Min Lee, J. — Xiong, V. — Septianto, F. — Seo, Y. (2021) David and Goliath:
When and Why Micro-Influencers Are More Persuasive Than Mega-Influencers.
Journal of Advertising, Vol. 50 (5), 584—602.

Phua, J. — Jhih-Syuan, L. — Dong Jae, L. Understanding Consumer Engagement with
Celebrity-Endorsed E-Cigarette Advertising on Instagram.” Computers in
Human Behavior, Vol. 84, 93—-102.

Pratt, M. (2009). From the Editors: For the Lack of a Boilerplate: Tips on Writing Up
(And Reviewing) Qualitative Research. Academy of Management Journal, Vol.
52 (5), 856 — 862.

Puusa, A. — Juuti, P. (2011) Menetelmdviidakon Raivaajat: Perusteita Laadullisen
Tutkimuslihestymistavan Valintaan. JTO, Helsinki.

Raun, T. (2018). Capitalizing Intimacy: New Subcultural Forms of Micro-Celebrity
Strategies and Affective Labour on Youtube. The International Journal of
Research into New Media Technologies, Vol. 24 (1), 99-113



95

Reinikainen, H. — Munnukka, J. — Maity, D. — Luoma-Aho, V. (2020) ‘You Really Are
a Great Big Sister’—Parasocial Relationships, Credibility, and the Moderating
Role of Audience Comments in Influencer Marketing. Journal Of Marketing
Management, Vol. 36 (3—4), 279-298.

Rossiter, J. — Percy, L. (1985) Advertising Communication Models. Advances in
Consumer Research, Vol. 12, 510—.

Schouten, A. — Janssen, L. — Verspaget, M. Celebrity Vs. Influencer Endorsements in
Advertising: The Role of Identification, Credibility, and Product-Endorser Fit.
International Journal of Advertising, Vol. 39 (2), 258-281.

Sevil, Y. — Costello, J. (2020) Influencer Marketing: Building Brand Communities and
Engagement. Taylor and Francis, Milton.

Sevil, Y. — Costello, J. (2021) Influencer Marketing: Building Brand Communities and
Engagement. Routledge, London.

Sproutsocial (2022) Global Social Networks Ranked by Number of Users.
<https://sproutsocial.com/insights/new-social-media-demographics/>, haettu
18.10.2022.

Swant, M. (2016) Twitter Says Users Now Trust Influencers Nearly as Much as Their
Friends. Retrieved February. < www.adweek.com/ digital/ twitter- says- users-
now- trust- influencers- nearly- much- their- friends- 171367/>, haettu
22.11.2022.

Taylor, Charles (2020) The Urgent Need for More Research on Influencer Marketing.
International Journal of Advertising, Vol. 39 (7), 889—891.

Torres, P. — Augusto, M. — Matos, M. (2019) Antecedents and Outcomes of Digital
Influencer Endorsement: An Exploratory Study. Psychology & Marketing, Vol.
36 (12), 1267-1276.

Triani, D. — Vusparatih, D. (2019). The Role of Social Media Instagram in Creating
Youth Trend Fashion (19-22 Years Old) International Journal of Scientific and
Technology Research, Vol. 8 (7), 248-250.

Trivedi, J. — Ramzan, S. (2020) The Effect of Influencer Marketing on Consumers’
Brand Admiration and Online Purchase Intentions: An Emerging Market
Perspective. Journal of Internet Commerce, Vol. 19 (1), 103—124.

Vrontis, D. — Makrides, A — Christofi, M, —Thrassou, A. 2021. Social Media Influencer
Marketing: A Systematic Review, Integrative Framework, and Future Research
Agenda. International Journal of Consumer Studies, Vol. 45 (4), 617—44.

Ye, G. — Hudders, L. — De Jans, S. — De Veirman, M. (2021) The Value of Influencer
Marketing for Business: A Bibliometric Analysis and Managerial Implications.
Journal of Advertising. 1-19.

Zeithaml, V. — Jaworski, B. — Kohli, A. — Tuli, K. — Ulaga, W. — Zaltman, G. (2020) A
Theories-in-Use Approach to Building Marketing Theory. Journal of Marketing,
Vol. 84 (1), 32-51.

Zhou, S. — Barnes, L. — McCormick, H. — Blazquez Cano, M. (2021) Social Media
Influencers’ Narrative Strategies to Create eWOM: A Theoretical Contribution.
International Journal of Information Management, Vol. 59, 102293—



96

Liitteet

Liite 1. Haastettelurunko

Taustatiedot
1. Ketd vaikuttajia seuraat sosiaalisessa mediassa? Miksi seuraat juuri heitd?
2. Miké on mielipiteesi vaikuttajista? Millaisina koet heidat?
3. Milld tapaa vaikuttajat ovat vaikuttaneet sinuun?
4. Oletko tehnyt ostopéétoksid vaikuttajien takia?

Teema 1 Vaikuttajan ominaisuudet

l.

Huomaatko, ettd seuraat ominaisuuksiltaan tietynlaisia vaikuttajia? Tunnistatko

heissé jotain samankaltaisuuksia?

Mainitsit, ettd jokin vaikuttaja on onnistunut vaikuttamaan sinuun. Miksi koet,

ettd juuri tima vaikuttaja onnistui siind?
Miten kuvailisit vaikuttajaa, joka onnistui vaikuttamaan sinuun?
1. Tuleeko mieleesi jotain fyysisid, tai sosiaalisia piirteitd?

Kun vaikuttajat suosittelevat tuotteita, onko joitain vaikuttajia joithin mielipiteisiin

luotat enemmain? Jos kylld miksi?
1. Miten kuvailisit tita kyseistd vaikuttajaa?
2. Miksi hinen suosituksensa tehosi sinuun?
Tuleeko mieleesi vaikuttajia, joiden suosituksiin et missédn tapauksessa luota?
1. Miten kuvailisit tdtd kyseistd vaikuttajaa?
2. Miksi hinen suosituksensa ei tehoa sinuun?
Miten kuvailisit uskottavaa vaikuttajaa?

1. Onko hén henkiloné tietynlainen?
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2. Nayttdako hén tietynlaiselta?
7. Miten kuvailisit epduskottavaa vaikuttajaa?
1. Onko hin henkiloni tietynlainen?
2. Nayttaako hin tietynlaiselta?
Teema 2 Vaikuttaja-brindi-yhteensopivuus

Vaikuttajat suosittelevat brindejd sosiaalisessa mediassa, ja silloin tdlloin he saattavat

mainostaa tuotteita tai brindejd, jotka eivét ole yhteensopivia vaikuttajan kanssa.

1. Onko mielestisi tirkedd, ettd vaikuttaja, ja hénen suosittelema tuote sopivat

yhteen? Miksi?

2. Kuvittele tilanne, jossa vaikuttaja suosittelee brindid, joka on mielestési

ristiriidassa vaikuttajan kanssa. Vaikuttaako tdmé suhtautumiseesi vaikuttajasta?

3. Miten suhtaudut suosituksiin, jos et ole vakuuttunut vaikuttajan ja briandin

vélisestd yhteensopivuudesta? Miksi?

4. Vaikuttaako ristiriitainen suositus siihen, kuinka jatkossa arvioit vaikuttajan

uskottavuutta?

5. Palataan tilanteeseen, jossa vaikuttaja onnistui vaikuttamaan sinuun. Miten

kuvailisit vaikuttajan ja hénen suosittelemansa bréndin yhteensopivuutta?

1. Koetko, ettd olisit tehnyt ostopditoksen, mikéli jokin toinen vaikuttaja

olisi suositellut tuotetta?
1. Miksi?
Teema 3 Vaikuttajan sosiaalisen median tili
1. Kusinka vaikuttajan seuraajaméira vaikuttaa mielipiteeseesi vaikuttajasta?

2. Koetko, ettd seuraajamiéréltddn tietynlsaiset vaikuttajat vaikuttavat sinuun

erityisesti?

3. Koetko, ettd seuraajamddrd vaikuttaa siithen, kuinka suhtaudut vaikuttajan

suosituksiin? Jos kyll4, miten?



98

Koetko, ettd seuraajamddrd vaikuttaa vaikuttajan uskottavuuteen? Miten?

Kuinka vaikuttajan kadyttdma sosiaalisen median kanava vaikuttaa mielipiteeseesi

vaikuttajasta?

Koetko, ettd kanava vaikuttaa sithen, kuinka suhtaudut vaikuttajan suosituksiin?

Jos kylla, miten?
Koetko, ettd jonkin kanavan vaikuttajat vaikuttavat sinuun erityisesti?
a. Mika kanava?
b. Miksi koet, ettd kanava vaikuttaa sinuun erityisesti?
Minkaélaisesta sisdllostd pidit erityisesti sosiaalisessa mediassa?
Koetko, ettéd saat suosituksia erityisesti tietynlaisesta sisdltoformaatista? Mista?

a. Miksi?
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