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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Viimeisten vuosikymmenten aikana kéyttdytyminen verkossa on muuttunut huomattavasti uusien
sosiaalisen median kanavien, kuten sosiaalisten verkostojen, keskustelualustojen, podcastien ja
webinaarien noustessa suosioon. Sosiaalisen median kanavista on tullut myds yrityksille viestinnén
padalustoja, joiden kautta he ovat yhteydessa kuluttajiin mahdollistaen samalla osallistumisen,
vuorovaikutuksen sekéd yhdessaluomisen (Colliander, Dahlén & Modig 2015; Habibi, Laroche &
Richard 2016). Muun muassa blogit, pikaviestiminen sek& arvostelut ja suosittelut Internetissé ovat
uudenlaista nykyajan word-of-mouth -viestintdd. Blogeista on tullut kuluttajille térkeita
tiedonléhteitd, joista he etsivat tietoa, neuvoja ja ehdotuksia tuotteista. Blogit voivat myds vaikuttaa
kuluttajien arvioihin tuotteista seka paatoksentekoprosessiin. (Ho, Chiu, Chen & Papazafeiropoulou
2015; Vrana & Zafiropoulos 2010)

Vaikuttajamarkkinointi on yha useammin osana yritysten digitaalisen markkinoinnin strategioita
kuluttajien luottaessa entista enemman vertaisverkkoviestintaan (Association of National Advertisers
2018). Yritykset hyddyntdvat vaikuttajia levittdmadn word-of-mouth -viestintdd tuotteistaan ja
brandeistddn sosiaalisessa mediassa (Hughes, Swaminathan & Brooks 2019). My6s Uzunoglun ja
Kipin (2014) mukaan sosiaalisen median vaikuttajien pitamat blogit ja videoblogit ovat tulleet yha
suosituimmiksi markkinointiviestinnan kanaviksi, silla niiden avulla brandit tavoittavat tietyn ja usein
hyvin laajan yleison, joilla on samoja mielenkiinnonkohteita. Suomessa esimerkiksi 16-64 -vuotiaista
yli 45 prosenttia on lukenut blogeja viimeisen kolmen kuukauden aikana ja 25-44 -vuotiaista jopa 55
prosenttia (Suomen virallinen tilasto 2019a). Kun puhutaan ylipdataan verkkoyhteisopalveluista,
Suomessa 16-64 -vuotiaista jo yli 74 prosenttia on seurannut jotain yhteisdpalvelua viimeisen kolmen
kuukauden aikana ja 16-44 -vuotiaista luku on jopa 85 prosenttia. Lisaksi 16-44 -vuotiaista yli 73
prosenttia seuraa jotain yhteisopalvelua lahes péivittain. (Suomen virallinen tilasto 2019b). VVoidaan

siis todeta, ettd suuri osa kuluttajista viettdd yhd enemmaén aikaansa verkkoyhteisépalveluiden parissa.

Yritykset ovat tunnistaneet ilmién ja haluavat enenevissd maarin hyodyntad vaikuttajia tekemalla
heiddn kanssaan yhteistyotd. Yhteistyot vaikuttajien kanssa ovat tarkeitd brandeille, silla kuluttajat
pitavat vaikuttajia l&hestyttdvamping ja uskottavampina kuin tavallisia julkisuuden henkil6itd seka



vaikuttajien viesteja aidompina ja luotettavampina (Willemsen, Neijens, Bronner & De Ridder 2011;
De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Myods Tolsonin (2010) mukaan tavallisten kuluttajien
luomaa uudenlaista ja valittomampaé sisaltda pidetadn aidompana ja luotettavampana kuin
ammattilaisten tekem&a. Djafarova ja Rushworth (2017) lisadvat, etta julkisuuden henkiloilla
esimerkiksi Instagramissa on vaikutusta kuluttajien ostokayttdytymiseen, mutta bloggaajien ja
muiden sosiaalisen median vaikuttajien tilit ovat usein vaikuttavampia, koska heidat nahdéaéan
uskottavampina ja samaistuttavampina kuin perinteiset julkisuuden henkildt. Nykypaivana kuitenkin
kuka tahansa voi luoda sisaltéd Internettiin, joten kenestd sitten tulee vaikuttaja ja mitka tekijat

vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen ja menestymiseen.

Vaikuttajamarkkinointiin ja sosiaalisen median vaikuttajiin liittyvaa tutkimusta on tehty vuosien
saatossa paljon. On kuitenkin mielenkiintoista tutkia ajankohtaista, jatkuvasti elavaa ilmiota ja viela
tarkemmin sosiaalisen median vaikuttajaksi tulemiseen vaikuttavia tekijoita tavallisten kuluttajien
keskuudessa. Tutkimuksessa ei haluttu tutkia megavaikuttajia tai julkisuuden henkilditd, vaan juuri
tavallisia kuluttajia, joista on tullut vaikuttajia. Pienemmadan seuraajamadardn omaavilla
mikrovaikuttajilla on myds havaittu olevan usein hyvin sitoutunut seuraajakunta (Rakoczy ym. 2018;
Alassani & Goretz 2019). Lisaksi yritysten ja vaikuttajamarkkinoinnin parissa tydskentelevien
henkildiden on hyva ymmartaa, keitd vaikuttajat oikeastaan ovat seka mika vaikuttaa vaikuttajaksi
tulemiseen ja vaikuttajan uskottavuuteen. Nain yritykset pystyvat loytdméan vield sopivampia
vaikuttajia ja toteuttamaan entistd onnistuneempia vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita seka

pidempid yhteistoita.

1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymykset ja rakenne

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella vaikuttajamarkkinointia sosiaalisen median
markkinoinnin muotona seka tarkastella tarkemmin sosiaalisen median vaikuttajia ja vaikuttajaksi
tulemista. Nykyaan jokainen voi tuottaa sisaltéd Internetiin ja sosiaaliseen mediaan, mutta kaikki
eivat ole vaikuttajia. Kuluttajien altistuessa sosiaalisen median vaikuttajille, tdman tutkimuksen
tavoitteena on tutkia, miten kuluttajasta (influencee) tulee vaikuttaja (influencer). Tutkimuksessa on
tarkoitus selvittdad, mitkd ominaisuudet vaikuttavat vaikuttajaksi tulemiseen ja mitkd tekijat
vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen. Lisaksi on tarkoitus selvittdd, miten vaikuttajasta tulee

tunnettu sek& mika vaikuttaa siihen, ettd vaikuttajasta tulee menestynyt vaikuttaja. Tutkimuksen



paatutkimuskysymykseen pyritdén hakemaan vastausta ~ vastaamalla  tutkimuksen

alatutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen paatutkimuskysymys:

e Miten kuluttajasta (influencee) tulee vaikuttaja (influencer)?

Tutkimuksen alatutkimuskysymykset:

e Mitk& ominaisuudet vaikuttavat vaikuttajaksi tulemiseen?
o Mitka tekijat vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen?

o Mikaé tekee vaikuttajasta tunnetun ja mika vaikuttaa vaikuttajan menestymiseen?

Tama tutkimus koostuu yhteensd kahdeksasta paaluvusta. Tutkimuksen ensimmaisessa luvussa eli
johdannossa kasitelldan tutkimuksen taustaa ja tavoitteita, esitetddn tutkimuskysymykset seka
tutkimuksen rakenne ja kéaydaan lapi keskeiset kasitteet. Tutkimuksen toisessa padluvussa
tarkastellaan vaikuttajamarkkinointia sosiaalisen median markkinoinnin muotona seka esitellaan
muutamia erilaisia sosiaalisen median kanavia, joissa vaikuttajamarkkinointia toteutetaan. Luvussa
tarkastellaan myos tarkemmin sosiaalisen median vaikuttajia. Kolmannessa padluvussa kasitellaan
vaikuttamista ja sen keinoja sekd mainetta ja sisallon laatua. Lisaksi luvussa kasitelladn lahteen
uskottavuutta ja sen muodostavia tekijoitd. Neljannessd péaaluvussa esitellddn teoriaosuuden
yhteenveto sekd empiirisen tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Viidennessa padluvussa kaydaan
lapi tutkimuksen metodologia, jossa kerrotaan tutkimusmenetelmastd, tutkimusaineistosta ja
aineiston analysoinnista. Kuudennessa paaluvussa esitetddn empiirisen tutkimuksen aineistoa ja
seitsemannessa paaluvussa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen viimeisessa eli
kahdeksannessa paaluvussa esitetddn tutkimuksen johtopéatokset ja vastataan tutkimuskysymyksiin
seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja esitetddn jatkotutkimusehdotuksia.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tassa kappaleessa avataan tamén tutkimuksen keskeisimpia késitteitd, jotta tutkimuksen tarkastelu ja
sithen perehtyminen olisi lukijalle helpompaa. Tdman tutkimuksen keskeisimmét ké&sitteet ovat

sosiaalinen media, sosiaalisen median vaikuttaja seka vaikuttajamarkkinointi.



Sosiaalinen media kasittda mobiili- ja Internet-pohjaisia vuorovaikutukseen tarkoitettuja alustoja,
joiden kautta yksilot ja yhteisot voivat jakaa, luoda, keskustella sekd muokata kayttajalahtoista
sisaltéd. Nyky&an erilaisia sosiaalisen median sivustoja on paljon ja ne eroavat toisistaan
tarkoitukseltaan ja toiminnallisuudeltaan. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011).
Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, ettd kayttajat voivat luoda ja jakaa sisaltoja toisille

kayttdjille ja olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa (Kaplan & Haenlein 2010).

Sosiaalisen median vaikuttajien maaritelladn olevan uudenlaisia kolmannen osapuolen mainostajia,
jotka vaikuttavat yleisoon esimerkiksi blogien, twiittien tai muun sosiaalisen median kautta (Freberg,
Graham, McGaughey & Freberg 2011). Vaikuttajat ovat sisallontuottajia, jotka ovat rakentaneet
merkittdvan kokoisen sosiaalisen verkoston seuraajistaan eli henkil6istd, jotka seuraavat heitd
sosiaalisessa mediassa. He avaavat seuraajilleen nakyméan henkilokohtaiseen eldmaansa,
kokemuksiinsa seké mielipiteisiinsd. Heitéd pidetdén usein myaos tietyn aihealueen suunnannéyttajina.
(De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017).

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa ensin tunnistetaan sopiva vaikuttaja ja
palkataan hénet, jonka jalkeen hénta tuetaan koko prosessin ajan. Vaikuttajat luovat sisalténsa avulla
keskustelua yritysten ja asiakkaiden valilla. Viime vuosien aikana vaikuttajamarkkinointi on
keskittynyt sosiaaliseen mediaan ja sosiaalisen median vaikuttajiin, joiden avulla
vaikuttajamarkkinointia tehdaan. (Glucksman 2017). Yksinkertaistettuna, yritys palkkaa vaikuttajan
yhteistyohon kanssaan ja vaikuttaja luo siséltéd omiin kanaviinsa, joissa hédn tuo esille yrityksen

tuotetta tai palvelua saaden tésta yritykseltd korvauksen (Liljander, Gummerus & Séderlund 2015).



2 Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi

Taman kappaleen tarkoituksena on selventdd, mika on sosiaalinen media sekd esitelld
vaikuttajamarkkinoinnin kannalta oleellisia sosiaalisen median kanavia. Lisaksi selvitetddn, mita

tarkoitetaan vaikuttajamarkkinoinnilla seka sosiaalisen median vaikuttajilla.

2.1 Sosiaalinen media

Kaplan ja Haenlain (2010) maéarittelevat sosiaalisen median kayttajien valisend vuorovaikutuksen
mahdollistajana perustuen siihen, ettd kayttdjat voivat luoda ja jakaa erilaista siséltoa Internetin
valitykselld. Sosiaalinen media sisaltad jakamiseen ja osallistumiseen tarkoitettuja erilaisia online-
kanavia. Kayttajien luoma siséltd (user-generated content) madaritelladn vapaampana sisaltona, jota
luodaan ilman ammattilaisten rutiineja ja kdytantodja. Kayttajien luomaa siséltod tehdaén, muokataan,
jaetaan ja kulutetaan itsendisesti tai yhdessa. Krishnamurthy ja Dou (2008) esittavat kayttajien
luoman siséllon kattavan Kirjoittajan omaan kokemukseen perustuvia mielipiteitd, kokemuksia,
neuvoja sekd kommentteja tuotteista, brandeista, yrityksisté ja palveluista. Sisaltd on yleensé tekstin,
kuvien, videoiden, podcastien tai muiden mediamuotojen muodossa. Chai, Potdar ja Dillon (2009)
summaavat, ettd sosiaalisessa mediassa yhdistyvét teknologia, sosiaalinen vuorovaikutus seka
kayttdjien luoma sisalto.

Lee ja Watkins (2016) toteavat, ettd sosiaalista mediaa kayttdmalla kuluttajat paasevat helposti
kayttajien luoman sisallon pariin, joka usein siséltad esimerkiksi tuotearvosteluja seka tietoa
tuotteista. Limin, Chungin ja Weaverin (2012) mukaan kéyttdjien tuottamaa sisaltoad pidetadn myos
luotettavampana kuin markkinoijien tuottamaa. Myos Lee, Lee ja Hansen (2017) ovat samoilla
linjoilla, kéayttdjien luomaa sisaltdéa sosiaalisessa mediassa pidetddn usein vakuuttavampana kuin
yritysten luomaa markkinointia. On hyvé kuitenkin muistaa, etté sosiaalisen median kayttajat ja siella
paivittdvat ovat monimuotoinen joukko, joka koostuu ihmisista eri maantieteellisista sijainneista,
taustoista, uskomuksista, motivaatioista sek& asiantuntijuuden osa-alueilta, joten kdyttajien luoman
sisallon taso vaihtelee erinomaisesta kaikenlaiseen solvaukseen (Chai ym. 2009; Agichtein, Castillo,
Donato, Gionis & Mishne 2008).
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Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaiden ja yritysten valilla. Kumarin ym.
(2016) mukaan yritykset luottavat yhd enemman sosiaaliseen mediaan saadakseen yhteyden
asiakkaisiin. Yritysten luomalla siséllolla (firm-generated content) tarkoitetaan yritysten luomaa
markkinointiviestintdd sen omilla sosiaalisen median sivuillaan. Kun yritykset julkaisevat siséltoa
sosiaalisessa mediassa, asiakkaat voivat reagoida siihen tykk&amalla tai kommentoimalla siséltoa,
mika taas voi luoda positiivista suhtautumista brandiin. Leen ja Watkinsin (2016) mukaan sosiaalinen
media tarjoaa markkinoijille tydkaluja, joilla he tavoittavat kuluttajat suoraan. Eri sosiaalisen median
kanavien ominaisuudet mahdollistavat siséllon luomisen juuri tietylle yleistlle, joten siksi on tarke&é
perehtyd eri alustojen luomiin mahdollisuuksiin. Hughes ym. (2019) toteavat sosiaaliset median
alustojen toiminnallisten erojen liséksi, on otettava huomioon kuluttajien motivaatiot kayttaa eri
alustoja. Osa kuluttajista esimerkiksi selaa blogialustoja juuri niiden siséllén vuoksi, mika saa aikaan
korkeamman motivaation siséistdd niiden sisaltod. Toiset taas kayttavat esimerkiksi Facebookia

ensisijaisesti vain yhteydenpitoon.

2.1.1 Blogit

Herring, Scheidt, Wright & Bonus (2005) maéérittelevat blogit (alun perin weblogs) useasti
muokattaviksi  verkkosivuiksi, joissa paivamadratyt postaukset on listattu k&&nteisessa
aikajarjestyksessa eli uusimmasta vanhimpaan. Tyypillisin blogin muoto on henkilokohtainen
kotisivu, jota yllapitaa tyypillisesti yksi henkilé ja sivun sisalté keskittyy kirjoittajan omiin
mielenkiinnonkohteisiin. Mutum ja Wang (2011) toteavat blogien keskittyvan yleensa tiettyyn
aiheeseen, mutta yhdelld blogin Kkirjoittajalla voi olla myods useampi eri aiheinen blogi. He
madrittelevat blogin vuorovaikutteiseksi nettisivuksi, johon paivitetddn postauksia sdédnnollisesti.
Blogilla voi olla yksi tai useampia Kirjoittajia ja postaukset voivat sisaltaa tekstin lisaksi kirjoittajan
mielenkiinnon mukaisia linkkeja, kuvia, videoita tai musiikkipatkid. Bloggaamisella tarkoitetaan
Smudden (2005) mukaan esimerkiksi omien ideoiden, mielipiteiden ja linkkien s&&nnollista

julkaisemista omalla sivullaan.

Uzunoglu ja Kip (2014) médrittelevat bloggaajien eli blogin kirjoittajien olevan digitaalisia
vaikuttajia, joilla on vaikutusvaltaa samoja mielenkiinnonkohteita omaavien keskuudessa. He
kategorisoivat bloggaajat kahteen eri bloggaajatyyppiin, vaikuttajiin (influencers) ja ei-vaikuttajiin
(non-influencers). Vaikuttajia pidetadn erddnlaisina mielipidejohtajina blogikentéllg, sill& heilld on

usein enemman lukijoita, tietyn aihealueen ammattitaitoa seka vaikutusta muiden kayttaytymiseen ja
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asenteisiin. McQuarrie, Miller ja Phillips (2012) toteavat blogien mahdollistavan tavalliselle
kuluttajalle keinon tulla vaikutusvaltaiseksi vaikuttajaksi kerdadmalla yleis6d, jonka kanssa pitaa

suhdetta ylla.

Blogin kayttajalla tarkoitetaan tassé blogin Kirjoittajaa, bloggaajaa eli henkildd, joka kdyttaa blogia
kirjoittamisen ja julkaisemisen alustana. Hsun ja Linin (2008) mukaan blogin kayttdmiseen
vaikuttavina tekijoina korostuu helppokéayttoisyys ja nautinto. Blogin kayttdjien asenteissa korostuvat
epaitsekkyys ja maineen saavuttaminen. Blogin kaytt4jat ovat halukkaita jakamaan ajatuksiaan ja
kokemuksiaan muille ja saavuttavat siten mainetta verkossa. Sosiaalisen vaikuttamisen
nakokulmasta, kayttajat haluavat pitaa blogia yhteisoon samaistumisen vuoksi. Nautinnon tarkeys
tulee esiin siten, ettd blogin kayttajat voivat yrittdd nostaa lukijoiden siséisid motivaatioita, kuten
nautintoa, hauskanpitoa, uteliaisuutta ja pientd tutkimusmatkailua. Blogin etusivu voi ndin ollen

sisaltaa esimerkiksi mielenkiintoisia, ajankohtaisia, hauskoja ja nautinnollisuuteen viittaavia asioita.

Hsun ja Linin (2008) mukaan blogeista on kasvanut nopeasti iso ja oleellinen osa Internetin maailmaa.
Blogit tarjoavat kenelle tahansa helpon tavan julkaista sisaltéa aiheesta kuin aiheesta omalle
sivulleen. Suosituilla blogeilla voidaan saada aikaan valtavaa huomiota seka jopa vaikuttaa
yhteiskuntaan. Aktiivisen blogin yllapitdminen vaatii bloggaajalta saannéllista paivittamista, mutta
my0s blogin lukijoita vierailemaan ja reagoimaan blogiin. Hughes ym. (2019) méarittelevét blogien
seuraajien olevan henkil6itd, jotka ovat vuorovaikutuksessa bloggaajien ja heidédn postauksiensa
kanssa. Seuraajat ovat valinneet omaehtoisesti saada bloggaajan postaamaa tietoa ja ovat siksi todella

sitoutuneita kyseiseen ympaéristoon.

2.1.2 Videoblogit

Videoblogit eli vlogit ovat esimerkiksi YouTubeen luotavia videoita. On olemassa myds paljon muita
videoiden jakamiseen tarkoitettuja alustoja, kuten esimerkiksi Vimeo ja nykyaan yh& suositumpi
TikTok, joka tunnetaan Kiinassa myds nimella Douyin. Lu (2019) kertoo TikTokin olevan videoiden
jakamiseen tarkoitettu sovellus, joka mahdollistaa videokuvan live-l&dhettdmisen. Palvelussa
lahetetdan erityisesti lyhyité videoita, jotka ovat pituudeltaan usein muutamasta sekunnista yhteen
minuuttiin. Videot ovat nakyvilld kaikille kéyttédjille ja ne ovat jaettavissa sosiaalisessa mediassa.
Katsojat voivat reagoida videoihin tykkayksilla ja kommenteilla. Téassa tutkimuksessa késitelldén

kuitenkin pé&dasiassa YouTubea videoblogeista puhuttaessa. YouTube -kayttdjat luovat siséltoa
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videon muodossa usein hyvin suurellekin maarélle seuraajia, jotka tilaavat vloggaajan kanavaa (Lee
& Watkins 2016). YouTube-vaikuttajat ovat siis henkil6itd, jotka tuottavat ja lataavat videoita
alustalle seka joilla on seuraajia, jotka saannollisesti katsovat heidan videoitaan (Xiao, Wang & Chan-
Olmsted 2018). Holland (2016) kertoo, ettd YouTube perustettiin vuonna 2005 ja se on ollut vuodesta
2008 maailman suosituimpien sivujen joukossa. YouTube on suosion saatossa muuttunut
videonjakosivustosta siséllontuottajien tyomahdollisuudeksi. Varsinkin nuoremmat kuluttajat

katsovat mieluummin YouTube -videoita samaistuen kayttdjiin ja heidédn luoman siséllon aitouteen.

Hollandin (2016) mukaan juuri YouTuben aitous vetoaa sen katselijoihin. Hollandin tutkimuksessa
tutkittiin muun muassa, mitd samoja ominaisuuksia suosituilla tubettajilla on sekd mitka kayttéjien
luoman sisallon ominaisuudet tekevat sisallostd vetovoimaisen katselijoille. Yhtalaisyyksia 10ytyi
esimerkiksi kuvauspaikan suhteen, videoita kuvataan usein kotona, esimerkiksi sdngyn reunalla tai
poydan aaressa. Videon tekeminen tapahtuu usein keskustelemalla kameralle eli vloggaamalla.
Burgess ja Green (2018, 64-65) toteavatkin vloggauksen muistuttavan kasvokkain tapahtuvaa
vuorovaikutustilannetta, jota tavalliset mediat eivat mahdollista. Hollandin (2016) tutkimuksessa
todetaan, ettd vloggaajaa voidaan pitéé kuin hyvana ystavan ja katsomalla héanen videoitaan melkein
samana kuin olisi Skypessa hénen kanssaan. Téllaisen suhteen vuoksi katsojat ovat usein niin
vannoutuneita faneja. Videon katsomisen jalkeen katsojat voivat jatkaa vuorovaikutusta tubettajien
kanssa, silla usein tubettajat linkittdvat myods muut sosiaalisen median kanavansa heidéan YouTube -

tilinsa alle.

Hollandin (2016) tutkimuksen mukaan jokainen tutkimuksen tubettajista kaytti videoissaan
taustamusiikkia. Taustamusiikista tuli osa heidén brandi&én ja kunkin musiikki oli instrumentaalista
ja jokaisen omalle tyylille sopivaa. Videoilla oli aina my®s jokin tietty aihe ja tubettajat puhuivat aina
tietystd aiheesta tai henkil6istad videoillaan. Videoiden pituudet vaihtelivat, mutta keskipituus oli
yleensd alle 20 minuuttia. Kim (2012) summaakin YouTuben edustavan juuri sitd, mita video
Internetissd on eli lyhyt, pd&osin humoristinen ja helposti saatavilla. Hollandin (2016) tutkimuksen
jokaisen tubettajan videoiden julkaisuaikataulu vaihteli, mutta jokainen julkaisi videon vahintaan
kerran viikossa. Liséksi jokaisella oli tietty pdivé, jolloin he julkaisivat uusia videoitaan ja ndin

videoiden katsojat tietdvat milloin odottaa uutta sisaltoa.
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2.1.3 Muut sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median sivustoja on valtava méérd ja maara kasvaa jatkuvasti. Eri sosiaalisen median
kanavien Vélill4 on eroja ja blogien liséksi I0ytyy myos paljon muita sosiaalisen median sivustoja
seka sisallontuottamisyhteisoja (Smith, Fischer & Yongjian 2012). YouTubea ja TikTokia esiteltiin
edellisessa videoblogeja kaésittelevassa kappaleessa. Muina vaikuttajamarkkinoinnin kannalta
oleellisina sosiaalisen median kanavina tassa tutkimuksessa otetaan esille Instagram, Facebook,
Twitter seké lansimaiden ulkopuolelta venaldinen Vkontakte ja kiinalaiset WeChat ja Tencent QQ.

Néita kéydaan tarkemmin lapi alla.

Instagram

Lee, Lee, Moon ja Sung (2015) kertovat Instagramin olevan mobiilissa toimiva kuvien jakamiseen
tarkoitettu sovellus, joka perustettiin vuonna 2010. Instagramin kayttdjat jakavat tarinaansa kuvien ja
lyhyiden videoiden muodossa. Instagram keskittyy visuaalisuuteen eikd sielld voi tehda pelkkaa
Kirjoitettua postausta, niin kuin esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissd. Kuvan ottaminen,
muokkaaminen ja lataaminen voidaan kaikki tehdad suoraan Instagramissa, joka mahdollistaa kuvien
jakamisen nopeasti, mutta viimeistellysti. Sheldon ja Bryant (2016) tdydentdvat Instagramin idean
perustuvan # -merkin ja avainsanojen kayttdmiseen. Taman avulla kéyttajat 10ytavat toistensa kuvia
helpommin. Belanche, Cenjor ja Pérez-Rueda (2019) kertovat Instagramin vuonna 2016 julkaistusta
Instagram Stories -ominaisuudesta, jonka avulla voidaan julkaista lyhytkestoista sisaltéd, kuten
kuvia, lyhyitd videoita ja vaikka vélittda videokuvaa livend. Tarinoita voi lisitd useamman perakkain
ja niiden katsoja voi selata niit4 edestakaisin. Tarinat ovat olemassa vain vuorokauden ajan, jonka

jalkeen ne poistuvat automaattisesti.

Leen ym. (2015) mukaan Instagramin kayttdjilla voidaan sanoa olevan sen kayttoon viisi erilaista
motivaatiota, jotka ovat sosiaalinen vuorovaikutus, itsensd ilmaiseminen, mutta myos kuvien
arkistointi, pakeneminen todellisuudesta sek& uteliaisuus muita kohtaan. Motivaatio sosiaaliseen
vuorovaikutukseen ei ole vyllattava, silla alusta on sosiaalinen verkosto ja tarkoitettu
verkostoitumiseen. Itsensé ilmaisemiseen Instagram sopii hyvin, silla kuvilla voi helpommin luoda
ja hallita sellaista kuvaa itsestddn kuin haluaa. Djafarovan ja Rushworthin (2017) mukaan

Instagramissa kayttajat seuraavat mieluiten tilejd, jotka tarkoituksellisesti julkaisevat positiivista
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sisaltéd kuvien ja arvostelujen muodossa. Instagram on talla hetkellda yksi suosituimmista

vaikuttajamarkkinoinnin alustoista (Evans, Phua, Lim & Jun 2017).

Facebook

Facebook on sosiaalisen verkostoitumisen sivusto, jonka kayttajat voivat lisatd itsestdan kuvan ja
tietoja omaan profiiliinsa. Kayttajat yllapitavat itse profiilejaan ja paivittavat sinne usein perustietoja
itsestadn, kuten kotikaupungin, valmistumisvuoden ja parisuhdetilanteen. Monesti kayttajat myos
liittyvat eri yhteisoihin ja ryhmiin, esimerkiksi oman yliopiston tai koulun, maantieteellisen alueen
tai kaupungin tai vaikka tietyn yrityksen yhteisdihin. Kayttdjat voivat kommunikoida toisten
kayttdjien kanssa julkisesti tai yksityisesti lahettamalla viesteja tai jakamalla kuvia. Facebookin
kautta voi my0s luoda kutsuja erilaisiin tapahtumiin, kuten juhliin seké erilaisiin kokoontumisiin ja
tapaamisiin. Kayttajat voivat myos linkittaa profiilinsa sivulle omia postauksiaan tai blogitekstejaan
muilta alustoilta. Omat postaukset ja muu toiminta nakyvat etusivulla omille kavereille ja samoin itse
nakee kavereidensa ja seuraamiensa sivustojen toiminnan omalla etusivullaan. (Pempek,
Yermolayeva & Calvert 2009). Smith ym. (2012) kertovat, ettd Facebook on perustettu vuonna 2004.
Facebook -kayttdjat luovat profiilin  sekd taydentavat sitd tiedoillaan, kuvillaan ja
mielenkiinnonkohteillaan. Kayttédjat verkostoituvat lisadmalla toisia kayttéjia kavereiksi seka voivat

tykéata ja kommentoida toisten kayttéjien tai yritysten julkaisuja.

Twitter

Twitterid kutsutaan mikrobloggaamisen sivustoksi ja se perustettiin vuonna 2006. Twitterissa
kayttajat julkaisevat lyhyitd kirjoituksia eli twiitteja seka voivat vastata toisten twiitteihin tai jakaa
niitd edelleen. Twiittien merkkimaara on rajattu, mutta julkaisut voivat siséltaa linkkeja esimerkiksi
postauksiin, blogeihin ja kuviin. Julkaisut nakyvéat padosin seuraajille, mutta useat julkaisut ovat
my0s julkisesti nakyvilld. Twiitit ovat yleensd tiedonjakamista, uutisia, mielipiteitd, valituksia tai
jakamista omasta péaivastaan. Twitteria kaytetddnkin eniten juuri keskusteluun osallistumiseen ja
uutisten jakamiseen. (Smith ym. 2012). Jin ja Phua (2014) kertovat Twitterin olevan suosittu
sosiaalisen median sivusto erityisesti julkisuuden henkilGiden, urheilijoiden ja poliitikkojen
keskuudessa. Twiittien nakyminen jokaiselle seuraajalle sekd uudelleentwiittauksen (retweet)

mahdollisuuden ansiosta, mitd enemman henkil6ll& on seuraajia Twitterissd, sitd enemman yleensa
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myos sosiaalista vaikuttavuutta. Uudelleentwiittauksella tarkoitetaan toisen kéayttajan tekeman twiitin

jakamista eli uudelleenjulkaisemista.

Vkontakte, WeChat ja Tencent QQ

Vkontakte (tunnetaan nykyaan my6s nimelld VK) on Facebookin Kkaltainen sosiaalisen
verkostoitumisen sivusto, joka on suosittu Vengjalla ja muissa vengjan kieltd puhuvien maissa. Se
perustettiin Venajalla vuonna 2006 ja on siell& paljon suositumpi kuin Facebook. Vkontakteen
luodaan Facebookin tavoin profiili, johon tdydennetaan kayttajan tietoja, kuten kuva, nimi, sukupuoli,
parisuhdestatus sekd omia mielenkiinnonkohteita. (Zhao, Shchekoturov & Shchekoturova 2017;
Smith 2016). Kommunikointi ja toiminnot ovat suhteellisen samoja kuin Facebookissa on kuvattu
ylempéna.

WeChat on puolestaan 2011 julkaistu, kiinalainen sosiaalisen median pikaviestintapalvelu. Sen
kayttajat voivat lahettdd teksteja ja kuvia kavereilleen sekd kéytdnnossé jakaa toisilleen mitd vain.
Toiset kayttajat voivat kommentoida tai tykata toisten julkaisuista. Erona moneen muuhun sosiaalisen
median kanavaan, WeChatissa kayttajat hyvin usein tuntevat toisensa. (Gan 2017). Toinen
kiinalainen pikaviestintapalvelu on Tencent QQ eli QQ, joka on julkaistu jo vuonna 1998, mutta se
on saavuttanut suosiotaan vasta myohemmin. Alun perin ainoastaan pikaviestinpalveluna toiminut
ohjelma yhdistdd Facebookin ja Twitterin toiminnallisuudet sek& niiden lisaksi paljon muuta. QQ
yhdistdd nykydan online-verkostot, blogit, tiedostojen jakamisen, sahkdpostin, peleja,

virtuaalilemmikit, musiikin ja jopa ostosten tekemisen. (Ma & Au 2014)

2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Brandit l&hestyvdt yhd enemmdn vaikuttajia mainostamaan tuotteitaan ja tatd Kkutsutaan
vaikuttajamarkkinoinniksi. Vaikuttajamarkkinoinnissa hyoddynnetd&dn vaikuttajia, esimerkiksi
sosiaalisen median vaikuttajia, mainostamaan tai tukemaan ja kannattamaan brandien tuotteita ja
palveluja. Vaikuttajat hyotyvat bréndien ja vaikuttajien vélisistd yhteistdistd saamalla itselleen
korvauksen tekemdstéan tyosta. (Audrezet, de Kerviler & Moulard 2018). Liljanderin ym. (2015)
mukaan sponsoroitu sisaltd tarkoittaa, ettd vaikuttaja mainostaa brandid, tuotetta tai palvelua
tekemassaan sisallossd omalla tililladn. Tata vastaan bréndi tai organisaatio tarjoaa vaikuttajalle

korvauksen, joka voi olla joko rahallinen korvaus tai korvaus ilmaisten tuotteiden muodossa.
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Luoma-Ahon, Pirttimden, Munnukan, Maityn ja Reinikaisen (2019) mukaan vaikuttajamainonnan eri
muodot voivat vaihdella sopimuksen mukaan yhdesta maininnasta, esimerkiksi yksi kuva ja suosittelu
tietyssd kanavassa, pitk&n ajan yhteistyohon useissa sosiaalisen median kanavissa. Taiminen, Luoma-
Aho ja Tolvanen (2015) tarkentavat sponsoroidun sisallon olevan strategisen viestinndn muoto, joka
on kaupallista tai maksettua sisaltéd mediakontekstissa organisaation omien kanavien ulkopuolella.
Luoma-Aho ym. (2019) toteavat mediakontekstin olevan joko journalistista sisaltéa, kuten
verkkolehdet tai kayttdjien luomaa siséltdd, kuten blogipostaukset, vlogit tai muut postaukset
sosiaalisessa mediassa. Sponsoroidun siséllon suosio johtuu sen vakuuttavuudesta ja yleiso eli lukijat
voivat muodostaa vahvojakin tunnesidoksia suosikkivaikuttajiensa kanssa. Hayesin ja Carrin (2015)
mukaan mahdollisuus kommentoida, jakaa, tykéata tai olla tykkd&dmatta postauksesta mahdollistaa
kaksisuuntaisen kommunikoinnin ja tukee siten vuorovaikutusta vaikuttajan sisallon kanssa. Kun
seuraajat voivat suoraan ottaa yhteyttd vaikuttajaan, voivat he myos ilmaista vélittomasti

kommentoimalla mahdolliset epéilyksensa vaikuttajan sisallosta (Luoma-Aho ym. 2019).

Kin ja Kimin (2019) mukaan yhteistyot vaikuttajien kanssa ovat tarkeita brandien markkinoinnille ja
strategioille, silla monet kuluttajat pitavat vaikuttajia l&hestyttdvampind ja uskottavampina kuin
perinteisid julkisuuden henkilditd. Tahan vaikuttaa se, ettd suositukset esitetdan vaikuttajien oman
henkilokohtaisen eldmén kontekstissa, jolloin suositus tuntuu aidommalta. Kuluttajat pitavat
vaikuttajien viesteja aidompina ja luotettavampina kuin muiden julkisuuden henkildiden. Yhteisty0
vaikuttajien kanssa mahdollistaa brandeille kommunikoinnin suurien kohderyhmayleistjen kanssa.
Bréandit saavat kasvatettua markkinointiviestejaén ja saavat paremmin kohderyhmansa kiinni, kun
vaikuttajat tuovat tuotteita esiin omilla viesteilldén ja julkaisuillaan. Uzunoglun ja Kipin (2014)
mukaan yhteisty6t vaikuttajien kanssa vaikuttavat myos brandien paremmin esille nousemiseen

hakukoneiden listoissa, jolloin kuluttajat I0ytavat brandit ja kokemukset niistd helpommin.

Yhteistyd brandin ja vaikuttajien valilla voi aiheuttaa myds riskin molemmille osapuolille.
Vaikuttajan seuraajat pitdvat mahdollisuudesta lukea siséltdd, joka on toisten tavallisten kuluttajien
tuottamaa ei-kaupallisessa tarkoituksessa ja tall6in heiddan mielestddn myos luotettavampaa kuin
markkinointitarkoituksessa saadut viestit. Vaikuttajien viesteja pidetd&n harvojen joukossa aitona ja
autenttisena viestintang, jolloin yhteistyot brandien kanssa saattavat tulla tdmén mielikuvan tielle.
(Audrezet ym. 2018; Mudambi & Schuff 2010; Scott 2015). Molleda (2010) kuvaa autenttisuuden
uniikkiutena, alkuperéisyytend tai kohteen, henkilon, organisaation tai idean aitoutena. Kaupallisissa

yhteistoissa tarkeintd on siis l&pinékyvyys ja aitous. Erityisesti nuoret (15-24 -vuotiaat) pitavat erittéin
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tarkednd, ettd kaupallisista yhteistoistd on selked merkintd (73%), vaikuttaja kayttaa itse tuotetta
(74%) seka yhteistyd sopii vaikuttajan arvoihin (60%) (PING Helsinki 2019). Myds Munnukka,
Maity, Reinikainen ja Luoma-Aho (2019) korostavat kaupallisten yhteistOiden l&pinakyvyyden
tarkeyttd. Luoma-Aho ym. (2019) toteavat, ettd miké&li sponsoroitua sisaltod eli yhteistyota brandin
ja vaikuttajan Vélilld ei koeta aidoiksi, aiheuttaa se aina suuremman riskin vaikuttajalle kuin

yritykselle.

Hughesin ym. (2019) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoilla on yleensa kaksi tavoitetta,
ensinnékin tietoisuuden levittdminen ja toiseksi kokeiluun rohkaiseminen. Tietoisuuden levittamisen
kampanjoissa on helpommin saavutettavissa oleva tavoite eivatka ne vaadi kuluttajilta suoria toimia.
Kokeilukampanjat taas kannustavat kuluttajia oston tekemiseen ja vaativat ndin kuluttajilta toimintaa,
esimerkiksi suorittamaan oston tai lataamaan sovelluksen, joten tall6in on vaikeampi saada kuluttajia
sitoutumaan. Yritykset aloittavat usein vaikuttajamarkkinoinnin kampanjat useammalla alustalla

samanaikaisesti.

2.3 Vaikuttajat

Jo ennen sosiaalista mediaa ja Internetia on ollut vaikuttajia. Loeper, Steiner ja Stewart (2013)
puhuvat vaikuttavista mielipidejohtajista. Kun laaja joukko vyrittdd koordinoida epévarmassa
ymparistossd, yksilolle on tyypillistd seurata paremmin tietdvien asiantuntijoiden esimerkkia.
Weimann (1991) korostaa Katzin ja Lazarsfeldin (1955) empiirisen markkinoinnin kirjallisuuden
tutkimusta, joka on osoittanut, ettd potentiaaliset kuluttajat pitavét luotettavimpana tiedonlahteena
ystavien ja sukulaisten kokemuksia tuotteesta. Loeper ym. (2013) mainitsevat, ettd sosiaalinen
oppiminen auttaa kuluttajia omaksumaan tietoa, esimerkiksi mista tuotteesta tulee suosituin.
Sosiaalisen median ja markkinoinnin ympdaristdssd asiantuntijat ovat asiantuntevia, aikaisia
omaksujia (early adopters) ja seuraajat puolestaan ovat potentiaalisia kuluttajia, jotka seuraavat

aikaisia omaksujia.

Nyt sosiaalisen median aikana puhutaan sosiaalisen median vaikuttajista. Ki ja Kim (2019)
maéaaérittelevat sosiaalisen median vaikuttajien olevan henkil6it4, jotka ovat saavuttaneet uskottavuutta
ja kerdnneet laajan yleison seuraajia olemalla asiantuntijoita tietylla osa-alueella pystyen néin
vaikuttamaan seuraajiinsa. Sosiaalisen median vaikuttaja méaritelladn myds kolmannen osapuolen

henkil6dksi, joka on kerdnnyt omaa verkostoa jakamalla yksityiskohtia henkilokohtaisesta elamastaan,
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kokemuksistaan tai mielipiteistaédn julkisesti esimerkiksi tekstien, kuvien ja videoiden kautta. Freberg
ym. (2011) madrittelevéat sosiaalisen median vaikuttajien edustavan uudentyyppisid itsendisia
kolmannen osapuolen mainostajia, jotka vaikuttavat blogien, twiittien ja muiden kanavien kautta
yleison asenteisiin. Audrezet ym. (2018) toteavat vaikuttajien esimerkiksi postaavan eri alustoille
mielipiteitdén, informoivan verkostoaan, jakavan ammattitaitoa omalta osaamisalueeltaan tai muuten
vain ilmaisevan itsedén eri alustoilla. Ajan saatossa, osa vaikuttajista saa keréttya laajaa osaamista
sisallén tuottamisessa tarinoiden, videoiden ja kuvallisen materiaalin muodossa. He saavat ndin

nopeasti kiinnitettyd laajan yleison huomion ja saavuttavat samalla mainetta ja suosiota (Tan 2017).

Tyon sosiaalisen luonteen vuoksi sosiaalisen median vaikuttajia voidaan pitdd avoimina seka
henkil6ing, jotka tietdvat mitd tekevat. Freberg ym. (2011) mukaan sosiaalisen median vaikuttajan
prototyyppi on sanavalmis, fiksu, kunnianhimoinen, aikaansaava seka itsevarma. Ominaisuudet, jotka
taas kuvaavat vahiten sosiaalisen median vaikuttajia ovat itsedan séalivd, jahkaileva, helposti
turhautuva, itseddn vastaan kaantyva seka elaméansuuntaa etsivd. Hsu ja Lin (2008) toteavat
epéaitsekkyyden ja henkilokohtaisen maineen olevan esimerkiksi ominaisuuksia, jotka saavat ihmisia
jakamaan sisaltéa blogiin. Nain ollen myos julkiset kehut voivat liséta henkilon halua blogata.

2.3.1 Mikro- ja nanovaikuttajat

Vaikuttajalla on usein laaja seuraajajoukko, mutta vaikuttajaksi voidaan luokitella myés pienemman
seuraajamaaran omaava, sosiaalisessa mediassa aktiivisesti paivittdva henkild. Mikrovaikuttaja on
sosiaalisessa mediassa vaikuttava aktiivinen henkildé, mutta eroaa perinteisestd vaikuttajasta
pienemmill& seuraajamaarilladn. Suomessa seuraajamaaré on yleenséd noin 2000, mutta seuraajia voi
olla noin 1000-5000 seuraajaa. Ulkomailla luvut ovat paljon korkeammat, esimerkiksi
Yhdysvalloissa mikrovaikuttajien seuraajamaérat voivat olla jopa 10 000-100 000 seuraajaa.
Seuraajamadrén ollessa matalampi, ovat seuraajat yleensé erittéin sitoutuneita verrattuna esimerkiksi
suuremman seuraajaméaran omaavien vaikuttajien seuraajiin. (Indieplace 2019). Alassani ja Goéretz
(2019) toteavat, ettd mikrovaikuttajat ovat usein juuri tietyn aiheen asiantuntijoita ja heidat voi

yleensa luonnehtia uskottaviksi vaikuttajiksi seké heidan seuraajiaan sitoutuneiksi.

Nanovaikuttajat puolestaan ovat seuraajamadraltdan viela mikrovaikuttajiakin pienempié, Suomessa
alle 1000 seuraajallaan. Yhdysvalloissa nanovaikuttajiksi luetaan 1000-10 000 seuraajan tilit.

Nanovaikuttajien seuraajat ovat péaasiassa vaikuttajan tuttavia tai hdnen kanssaan samoista tietyn
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piirin aihealueista kiinnostuneita. (Indieplace 2019). Alassanin ja Goretzin (2019) mukaan, vaikka
nanovaikuttajilla on pienemmillda seuraajaméarilla rajallisempi vaikuttavuus, on heilld korkea
auktoriteetti sek& heidan seuraajillaan korkea sitoutuneisuusaste. Periaatteessa kuka vain digitaalisesti
verkostoitunut kuluttaja, joka on aktiivinen sosiaalisen median kayttdja voi olla nanovaikuttaja.
Nanovaikuttajiin kuuluvat voivat olla esimerkiksi jonkun tuotteen faneja tai tietyn brandin

kannattajia, jotka jakavat niistd mielipiteitaan verkostolleen.

2.3.2 Sisallon tuottaminen ja jakaminen

Tutkimuksen kannalta on oleellista selvittdd, mik& saa jotkut kuluttajat jakamaan ja tuottamaan
siséltéd Internetiin. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ja Gremler (2004) kertovat, etta Internetin
yleistyttya on alettu puhumaan séhkdisesta word-of-mouth -viestinnasta eli eWOM:sta (electronic
word-of-mouth). Se on mahdollistanut kuluttajille laajemman ja puolueettoman tiedon tuotteista seka
myos laajentanut mahdollisuutta jakaa heiddn omia neuvojaan ja arvioitaan muille. Termilld eWOM
viitataan siis potentiaalisen, nykyisen tai entisen asiakkaan positiiviseen tai negatiiviseen

toteamukseen tuotteesta tai yrityksestd, ja joka on nakyvilla suurelle mééralle ihmisia Internetissa.

Cheung ja Lee (2012) tarkentavat, ettd eWOM-viestintdd voi toteuttaa monin eri tavoin ja eri
alustoilla. Kuluttajat voivat esimerkiksi julkaista mielipiteitd, kommentteja seka arvosteluja tuotteista
muun muassa blogien, keskustelupalstojen, arvostelusivustojen, kauppojen omien sivujen seké eri
sosiaalisten verkostojen sivujen kautta. Tiedonjakamista verkossa voidaan kuvailla julkiseksi
ilmioksi, jaetuksi resurssiksi, josta yleison jasenet voivat hyotyd. Thoumrungroje (2014) toteaa, etté
sosiaalisten verkostojen sivustoilla ”online-ystivéstd” tulee tehokas media tiedon levittdmiseen ja
eWOM luo kuluttajien verkoston. Mielipiteet, jotka ovat muodostettuja vahvan sosiaalisen yhteyden
kautta sosiaalisessa mediassa ovat merkittavid seuraajille. Liséksi sisallon jakajaan kohdistuvat
odotukset vaikuttavat heidan postauksiensa siséltdon. (Thoumrungroje 2014; Wilcox & Stephen
2013).

Tiedon jakamista voidaan tehd& myos eri motiiveilla yhteisen hyvan vuoksi. Cheungin ja Leen (2012)
mukaan tiedon jakaminen voidaan nadhda yhteisend hyvand ja he tunnistivat kirjallisuudesta nelja
mahdollista ndkokulmaa selittdmaan, miksi kuluttajat levittavat eWOMia. Ndama olivat itsekkyys,
yhteisollisyys, epditsekkyys ja periaatteellisuus. Itsekkyydelld viitataan oman hyddyn ajamiseen

yhteisen hyvén tekemisen taustalla, kun taas yhteisollisyydell& viitataan yhteisen hyvan tekemiseen
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hyodyttadkseen koko ryhméan etua. Epaitsekkyydelld tarkoitetaan yhteisen hyvan tekemista
hyodyttadkseen yhtd tai useampaa henkiléd ja periaatteellisuudella viitataan yhteisen hyvén
tekemiseen periaatteen vuoksi. Cheungin ja Leen (2012) tutkimustuloksista selvisi, etté yhteisollisyys
-tekijaan liitetylld yhteenkuuluvuuden tunteella oli eniten vaikutusta kuluttajien eWOMin
jakamiseen. Liséksi epaitsekkyydesté johdetulla muiden auttamisen nautinto -tekijélla oli vaikutusta
jakamiseen. Kuluttajat, jotka nauttivat muiden auttamisesta haluavat olla hyédyksi muille kuluttajille,
esimerkiksi jakamalla kokemuksiaan hyvistd ruokapaikoista, jolloin he voivat ndin estdd muiden
huonoja ravintolakokemuksia. Liséksi itsekkyyteen liitetylla maineella néhtiin olevan vaikutusta.
Esimerkiksi kuluttajat voivat jakaa mielipiteitddn ravintolakokemuksistaan, silld he haluavat
saavuttaa hyvaa mainetta seka parantaa asemaansa tietyn aihepiirin asiantuntijoita. Hennig-Thuraun
ym. (2004) mukaan sosiaaliset hyodyt, taloudelliset kannustimet, huoli muista seka
ulospainsuuntautuneisuus tai itsensé korostaminen voivat olla ensisijaisia syitd omien kokemustensa

julkaisemiseen.
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3 Vaikuttaminen ja uskottavuus

Tassa kappaleessa kdydaan lapi vaikuttamisen keinoja sekd miten vaikuttajan vaikuttaminen
tapahtuu. Liséksi kdydaan lapi siséllon laadun ja vaikuttajan maineen merkitysta vaikuttamisessa.

Lopulta kappaleessa k&ydéaan lapi lahteen uskottavuuteen vaikuttavia tekijoita.

3.1 Vaikuttamisen keinot

Vaikuttamista selittdmaan tahan tutkimukseen valittiin Scheerin ja Sternin (1992) vaikuttamisen
viitekehys, silla se sopii vaikuttajamarkkinoinnin kontekstiin, jossa tavoitteena on vaikuttaa
kuluttajiin. Scheerin ja Sternin (1992) vaikuttamisen viitekehys selittdd markkinoinnin
valtadynamiikkaa, jonka avulla vaikuttaja saa kohteensa toimimaan tietylla tavalla, esimerkiksi
ostamaan tuotteen. Kuten kuviosta 1 nahdaan, valtadynamiikka on jaettu neljaan eri vaiheeseen, jotka
ovat vaikuttajan vaikuttamisyritykset, kohteen asenteellinen vastaus vaikuttamiseen, kohteen halu
toimia tietyn mukaisesti ja kohteen kéyttdytymisen lopputulema. Tjosvoldin, Johnsonin ja Johnsonin
(1984) mukaan ensimmaéisessa vaiheessa, vaikuttaja paattdd mitd valtaresurssejaan kayttaa
yrittdessadn vaikuttaa kohdeyleisédnsa. Luonnollisesti korkeamman vallan omaavalla henkil6lla on
enemmé&n muiden arvostamia resursseja kéytettdvandan kuin matalamman vallan omaavalla
henkilolld. Ki ja Kim (2019) mukauttavat vallan resursseiksi Instagram -ympéristosséa
houkuttelevuuden (muun muassa profiili, tekstit, kuvat ja kommentit), arvovallan (sisallén
laadukkuus), ammattitaidon (sisallon taidokkuus), tiedon (sisallén informatiivisuus) seké palvelun

(vuorovaikutteisuus).

Vaikuttajan
vaikuttamisyritykset Kohteen Kohteen halu i ytfgyt?/er?]ri]nen
: toimia tietyn
-Houkuttelevuus A .
ase\r/];gteawsn on mukaisesti - Tykkaykset,
- Arvovalta _ Syt samaistua seuraaminen ja
- Ammattitaito - Tyytyvdisyys ;yt ot jakaminen
- Roolimallina
- Tieto - Luottamus S - Tuotteen
- Palvelu pitaminen ostaminen

Kuvio 1. Vaikuttamisen viitekehys ja valtadynamiikan eri vaiheet esimerkeilld. Mukaillen Scheer &
Stern (1992); Ki & Kim (2019).
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Vaikuttaja kontrolloi nditd resursseja eli sisaltod, jolla han pyrkii vaikuttamaan. Vaikutus riippuu
kuitenkin toisesta vaiheesta eli kohteen asenteellisesta arvioinnista. Valta perustuu edella lueteltuihin
viiteen vallan paakomponenttiin ja ne ovat onnistuneita, jos vaikutuksen kohde osoittaa
tyytyvaisyytté ja luottamusta. (Scheer & Stern 1992). Esimerkiksi kohdekuluttaja saattaa arvioida
vaikuttajan myonteisemmin ja osoittaa tyytyvaisyyttd hdneen makujohtajana (eli henkilénd, joka
tietdd mika nayttdd hyvaltd) seka luottaa haneen mielipidejohtajana (eli henkil6nd, jolla on hyvia
ideoita ja neuvoja), mikéli kokee vaikuttajan Instagram -postauksien olevan visuaalisesti miellyttavia,
laadukkaita, asiantuntevia seka informatiivisia ja vuorovaikutteisia (Ki & Kim 2019; Lyons &
Henderson 2005; McQuarrie ym. 2012).

Positiivisen reagoinnin jalkeen, kolmannessa vaiheessa kohdekuluttaja p&&ttad toimiiko han
vaikuttajan ehdotusten mukaisesti (Scheer & Stern 1992). Kin ja Kimin (2019) mukaan kuluttajan
I0ytdessd hyvid syitda samaistua vaikuttajan pyrkiméan kayttaytymiseen, kuluttajan halu toimia
vaikuttajan ehdotusten mukaisesti kasvaa. Esimerkiksi kuluttaja saattaa inspiroitua noudattamaan
sellaisten henkilGiden tyylid, elaméntapaa tai k&yttdytymistd, joita he pitdvat sopivina roolimalleina
(Ruvio Gavish & Shoham 2013). Tamén vuoksi mit& positiivisempia kuluttajan asenteet ovat
vaikuttajaa kohtaan, sitd vahvemmin kuluttaja haluaa samaistua haneen (Ki & Kim 2019).
Neljannessé vaiheessa suotuisat tulokset vaikuttavat kohdekuluttajien toimimiseen (Scheer & Stern
1992). Esimerkiksi, jos kuluttajat inspiroituvat seuraamaan vaikuttajan makua, tyylia tai elamantapaa,
he voivat ilmaista sen tykkayksill4, seuraamalla vaikuttajan tileja tai jakamalla vaikuttajan
postauksia. Tadman jalkeen toiminta voi johtaa siihen, ettd kuluttaja haluaa ostaa samoja tuotteita kuin
vaikuttaja on suositellut. (Ki & Kim 2019)

McQuarrie ym. (2012) puhuvat megafonivaikutuksesta (the megaphone effect), jolla tarkoitetaan
tavallisten kuluttajien mahdollisuutta sosiaalisen median avulla tavoittaa suuria yleiséja, esimerkiksi
esittelemélld heidan omaa makuaan ja tyylidédn. Tdman teorian mukaan sosiaalisen median kayttédja
voi hyodyntédd megafonivaikutusta tehddkseen vaikutuksen suurelle seuraajajoukolleen, mikéli hanen
makunsa ja tyylinsd on pidetty seuraajien keskuudessa (McQuarrie & Phillips 2014). Esittelemélla
hyvd4 makuaan ja saavuttamalla valtaa vaikuttaa muihin, tavallisesta sosiaalisen median kayttajasta
voi tulla sosiaalisen median vaikuttaja (kuluttamisen roolimalli), jota muut haluavat jaljitell&
(McQuarrie & Phillips 2014; McQuarrie ym. 2012). Roolimallina olemiseen voidaan kuitenkin
tarvita myos muiden roolimallien arvostusta, silld McQuarrien (2015) mukaan henkildn esteettisen

maun voidaan sanoa olevan hyva muiden korkeammalla sosiaalisessa asemassa olevien arvostaessa



23

sitd. Ki ja Kim (2019) kasitteellistavat makujohtajuuden (taste leasdership) vaikuttajan kyvyksi
aktiivisesti jakaa esimerkiksi Instagram -postauksien kautta, mika nayttad hyvélta seké viimeisimpia

trendejé ja tyyliesimerkkejad muille kuluttajille.

McQuarrie ja Phillips (2014) selittavat suosittujen bloggaajien menestystd maun kulttuurisella
padomalla. Kulttuurisen pddoman teorian kehitti ranskalainen sosiologi Bourdieu jo 1960-luvulla.
Kulttuurinen pddoma pohjautuu erotteluun siitd, mité pidetd&dn hyvaa makua osoittavana ja mita ei.
Hyvan maun omaaminen ei liity henkilon l&htokohtiin ja asemaan yhteiskunnassa, silla kulttuurinen
padoma ei ole muuttumatonta. Kulttuurista pddomaa voi pikemminkin kehittad, hankkia ja kartuttaa
eri kulttuurin aloilta. Vaikka sité ei opita kouluissa, maku muodissa, ruuassa tai kodin sisustamisessa
voi olla luontainen lahja tai sitd voidaan hankkia ja jota molemmissa tapauksissa kehitetdan
harjoittamalla. Maku kulttuurisena pdadomana toimii samalla tavoin kuin raha, silla sit4 voidaan
investoida, sitd voidaan kerdtd enemman tai sitd voidaan vaihtaa muihin pddoman muotoihin.
Esimerkiksi muotibloggaajat ottavat riskin kehittddkseen heidan arviointikykynsd seka maun
valtaansa ja onnistuessaan kartuttavat lisdd kulttuurista padomaa. Heiddn makujohtajuutensa saa
puolelleen suuria yleistjd ja mahdollistaa samalla heiddn sosiaalisen asemansa parantamisen.
Makujohtajuus nostaa bloggaajat pelkista kuluttajista muodin sisépiirildisiksi antaen heille

mahdollisuuden ansaita tuottoa heidan julkisesti tekemista kulutustoimistaan.

3.2 Vaikuttajan maine ja sisallon laatu

Vaikuttamiseen vaikuttavat myos sisallon laatu ja vaikuttajan maine. Hughesin ym. (2019) mukaan
sponsoroitu bloggaaminen vaikuttaa online-sitoutumiseen, kuten kommentointiin ja bréandista
pitdmiseen, eri tavalla riippuen bloggaajan ominaisuuksista seka sisallosta, jota bloggaaja tuottaa. Ki
ja Kim (2019) neuvovat vaikuttajamarkkinointia harkitsevien keskittymaan enemman vaikuttajien
luomaan siséltoon kuin seuraajamaariin, silla kuuluisuus ei valttdmatta takaa vaikuttavuutta. Chun ja
Kamalin (2008) mukaan sisallon laadulla on suurempi vaikutus kuluttajien asenteisiin, jos bloggaaja
koetaan luotettavana. Krishnamurthy ja Dou (2008) toteavat, kun bloggaaja koetaan luotettavana,
myos siséltd ndhdaan laadukkaana ja silla on enemman vaikutusta asenteisiin brandid kohtaan kuin
jos bloggaajan luotettavuus on matalampi. Td&ma osoittaa, ettd bloggaajan ei pida ainoastaan keskittya
maineen luomiseen blogikentalld, vaan myos erittdin laadukkaan sisallon luomiseen. Heidan
tutkimuksessaan yksinaan bloggaajan maineella tai sisallon laadulla ei todettu olevan merkittavaa

vaikutusta, mutta yhdistettyna niill& on vaikutusta blogien kuluttajiin.
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Vaikuttajan hyvén maineen voidaan sanoa olevan hyvin tarked, kun halutaan vaikuttaa kuluttajien
asenteisiin ja ostopdatoksiin. Muun muassa Hsun, Linin ja Chiangin (2013) mukaan lukijoiden
ostopaatoksiin on helpompi vaikuttaa, jos siséllontuottajaa, kuten bloggaajaa, pidetédan luotettavana
ja hyvamaineisena seka hanen siséltéjaan hyodyllisind. Heiddn mukaansa hyvémaineinen bloggaaja
arvostaa omaa kovalla tyolldan saavuttamaansa mainetta ja seisoo tarjoamiensa Kirjoitusten,
suositusten tai palvelujen takana. Hung ja Li (2007) puhuvat sosiaalisen pddoman merkityksesta
maineen saavuttamisessa. Hyvéan sosiaalisen suhteen verkossa omaavalla henkil6lla on mahdollista
saavuttaa hyvad&d mainetta ja siten mahdollisuus todenndkoisesti vaikuttaa muiden

ostokayttaytymiseen.

Chai ym. (2009) kertovat siséllon laadun arvioinnin sosiaalisessa mediassa mahdollistavan korkean
laadun tunnistamisen huonommasta laadusta. Kuitenkin sosiaalisen median sisallén laadun
maarittdmisessa voi olla ongelmia, silla toisen mielesta erinomainen laatu voi olla toisen kayttdjan
mielestd huonolaatuista siséltéd. Tdman vuoksi voidaan todeta, etta sisaltdjen laatu maarittyy ainakin
osittain kayttajien omien tarpeiden mukaan. Aladwanin (2017) mukaan sosiaalisen median sisallon
laatu koostuu neljastd osatekijastd. Ensinndkin heijastava laatu (uskomus), joka kuvaa kayttajan
késitysta siitd, miten hyvin sisaltd tukee hanen omia tarpeitaan. Toisena tekijané on stimuloitu laatu
(tunne), jolla tarkoitetaan tunnetta siitd, kuinka hyvin sisaltd palvelee kutakin tehtavaa. Kolmantena
on kaytannollinen laatu (implisiittinen kayttaytyminen), jolla viitataan kdyttdjan tarpeisiin vastaavan
sisallon kayttdmiseen. Neljantend ja viimeisend osatekijand on puolustettu laatu (eksplisiittinen
kayttaytyminen), joka taas kuvaa kayttajan avointa tukea erinomaiselle hénen tarpeitaan vastaavalle
sisallélle. Naiden osatekijoiden valossa, Aladwani ehdottaa, ettd siséllontuottajien tulisi pitéa

mielesséén seuraajien tarpeet, kayttaytyminen, uskomukset seka tunteet.

3.3 Lahteen uskottavuus

Ihminen on yleensd helpompi vakuuttaa, kun lahdettd pidetddn luotettavana. Ohanianin (1990)
mukaan viestijan maineella ja olemuksella on suuri vaikutus viestin vaikuttavuuteen. Esimerkiksi
kuluttajia on valittu usein tuotteiden mainostajiksi, silld kohderyhmé pystyy hyvin samaistumaan
heihin. Jo useamman vuosikymmenen ajan kuluttajien ohella mainostajiksi on valittu myds
julkisuuden henkil6ité, kuten nayttelijoité ja urheilijoita. Tuotteen tai palvelun edustajan valitseminen
on térked ja monialainen paatds, joten se ei ole aina helppoa. Tdman vuoksi edustajan uskottavuuden

vaikutusta viestin ldpiviemiseen ja asenteisiin vaikuttamiseen on tutkittu paljon. Hovland ja Weiss
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(1951) l6ysivat myos niin kutsutun nukkujaefektin®, jolla tarkoitetaan viestin ldhteen unohtamista
nopeammin kuin viestin sisallon. Viestin l&hde unohtuu ajan kanssa ja kun henkild palauttaa viestin
mieleensd ei l&hdettd ja sen luotettavuutta valttdmattd endd muisteta. Ta&mé on hyva ottaa huomioon
vaikuttajamarkkinoinnista ja vaikuttajista puhuttaessa, silld my0ds heikomman uskottavuuden

omaavilla henkildilla tai heikommilla viesteilla voi olla vaikutusta.

Ohanianin (1990) mukaan lahteen uskottavuudella tarkoitetaan viestijan positiivisia ominaisuuksia,
jotka vaikuttavat viestin vastaanottajan viestin hyvéksymiseen. Erilaisissa lahteen uskottavuuden
malleissa (the source-credibility model) tunnistetaan tekijoitd, joista lahteen uskottavuus muodostuu.
Hovland, Janis ja Kelley (1953) esittelivat lahteen uskottavuus -mallin, jonka mukaan kaksi tekijaa,
asiantuntijuus ja luotettavuus, vaikuttavat l&hteen uskottavuuteen. He madrittelivat asiantuntijuuden
olevan sitd, ettd viestijdd pidetddn patevien vditteiden lahteend ja uskottavuuden viestijan
luottamuksen asteena eli etta hanellda on aikomus viestid hdnen mielestaan patevia vaitteitd. McGuire
(1985) esitteli taas lahteen viehattdvyysmallin, jonka mukaan viestin vaikuttavuus riippuu lahteen
tuttuudesta, miellyttavyydestd, samankaltaisuudesta ja sitd kautta viehattavyydesté henkilélle. Mallin
mukaan, jos l&dhteen tuttuus, miellyttavyys ja samankaltaisuus koetaan viehattaviksi, néhdaan ldhde
myo6s uskottavampana. Ohanian (1990) jatkoi Hovlandin ym. (1953) lahteen uskottavuuden mallia
lisadmalla lahteen uskottavuuden muodostaviksi tekijoiksi luotettavuuden ja asiantuntijuuden
joukkoon viehéattavyyden McGuiren (1985) lahteen viehattavyysmallin mukaan. Kuviossa 2 esitetddn
Ohanianin (1990) lahteen uskottavuuden mallin mukaiset lahteen uskottavuuden muodostavat tekijat,

jotka ovat luotettavuus, asiantuntijuus ja viehattavyys.

Luotettavuus

Viehattavyys Asiantuntijuus

Kuvio 2. Lahteen uskottavuuden muodostavat tekijat Ohanianin (1990) mukaan.
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Tassa tutkimuksessa paadyttiin kayttamaan Ohanianin (1990) esittelemad lahteen uskottavuuden
mallia, silld my0ds viehattavyys -tekijaa voidaan pitéa tarkednd vaikuttamisen kokonaisuudessa ja
kaikki kolme l&hteen uskottavuuden muodostavaa tekijaé ovat relevantteja vaikuttajamarkkinoinnin
nakokulmasta. Naité tekijoita kdydaan lapi tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. Liséksi kappaleessa
3.3.4 esitellddn muita kirjallisuudesta esille nousseita tekijoitd, joilla voi olla vaikutusta

uskottavuuteen.

3.3.1 Luotettavuus

Ensimmaéinen Ohanianin (1990) lahteen uskottavuusmallin tekija on luotettavuus. Hanen mukaansa
viestinnan luotettavuus kuvastaa kuulijan luottamuksen astetta ja hyvaksynnan tasoa seka puhujasta
ettd viestistd. McCracken (1989) madrittelee luotettavuuden lahteen haluna ja valmiutena esittaa
patevid vditteitd. Hovland ym. (1953) maédrittelevat luotettavuuden muodostuvan informaation
lahteen aikomuksesta kertoa itsestdén totuudenmukaisia asioita. Monet tutkimukset ovat osoittaneet
luotettavuuden merkityksen, kun kuluttajaan halutaan vaikuttaa. Muun muassa Millerin ja
Baseheartin (1969) mukaan viestit ovat vaikuttavampia, kun viestijaa pidetaan luotettavana silloin
kun halutaan vaikuttaa asenteisiin. Jos taas luottamusta ei ole tai luottamussuhde on hyvin matala, ei
vaikuttamista tapahdu. Friedman, Santeramo ja Traina (1979) totesivat tutkimuksessaan, etta pidetyt
julkisuuden henkil6t nahtiin usein myo6s luotettavina ja heihin esimerkiksi luotettiin tuotteiden
mainostajina. Liséksi viestijan luotettavuus oli yhteydessa lahteen samaistuttavuuteen,
ammattitaitoon sekd viehattavyyteen. Chun ja Kamalin (2008) mukaan blogin seuraajan pitdessa
bloggaajaa luotettavana, seuraaja saattaa hyvaksya bloggaajan vaitteet myods ilman tarkempaa viestin

lapikaymisté ja pohdintaa.

Vaikuttajan omalla taustalla ja kokemuksilla on myos vaikutusta vaikuttajan luotettavuuteen ja nain
ollen uskottavuuteen. Djavarovan & Rushworthin (2017) mukaan siséllon laatua voidaan arvioida
muun muassa tiedon relevanttiudella sek& ajankohtaisuudella. Esimerkiksi vaikuttajat, joilla on
omakohtaista kokemusta asiasta, kuten painonhallintaan liittyvistd ongelmista, ovat myds
uskottavampia ja patevampié tuomaan esille painonhallintaan liittyvié tuotteita ja palveluja. Heidéan
tuottamansa sisélto aiheesta tekee ndin tuotteista luotettavampia seka vaikuttajasta uskottavamman

lahteen.
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3.3.2 Asiantuntijuus

Toinen l&hteen uskottavuuden muodostava tekija Ohanianin (1990) mallin mukaan on asiantuntijuus.
Luonnollisestikin ihminen luottaa helpommin henkil66n, jota han pitad asiantunteva kuin henkil6on,
joka on hanelle taysin vieras. McCracken (1989) kertoo, ettd asiantuntijuudella viitataan lahteen
kykyyn esittdd patevia vditteitd. Hovland ym. (1953) tarkentavat asiantuntijuuden viestijan
patevyytend tarjota voimassaolevaa ja paikkansapitévad tietoa tai keskustella tietystd aiheesta. He
my®6s ehdottivat, ettd viestijén tietyt piirteet saattavat vaikuttaa viestin vastaanottajan kokemiseen
viestijan asiantuntijuudesta. Asiantuntijuuteen voi esimerkiksi vaikuttaa ik&, asema tai vastaanottajan
samankaltaisuus, kuten status, arvot, kiinnostuksen kohteet ja tarpeet. Giffin (1967) kuvaili
asiantuntijuuden esiintyvan esimerkiksi olennaisen tiedon maaréna, kykyjen ja taitojen tasona tai
arviointikyvyn kelpoisuudella. McQuarrien ym. (2012) mukaan asiantuntijuus voidaan néhda
ominaisuutena, jolloin henkilélld on enemman tietoa tai kokemusta tehda tuotevalintoja ja paatoksia
kuin muilla. Esimerkiksi esteettisyyden nédkokulmasta, enemman kokemusta ja tietoa tésté aiheesta
omaavilla henkil6illa voidaan sanoa olevan parempi esteettinen maku, silla heilld on paremmat
lahtokohdat sanoa mika nayttdd esteettisesti miellyttavalta tai visuaalisesti hyvélta (Kirk, Skov,
Christensen, & Nygaard, 2009; McQuarrie ym. 2012).

Woodside ja Davenport (1974) tutkivat jo aikoinaan, kuinka myyntiymparistossd kokeneemman
myyjan oli huomattavasti helpompi saada asiakkaat ostamaan tuote kuin vahemmaéan kokemusta
omaavien myyjien. Ohanian (1990) mukaan asiantuntijuutta voidaan mitata esimerkiksi koulutuksen
ja tiedon maarén perusteella. Erdogan (1999) huomauttaa, ettd mainostajan todellinen asiantuntijuus
ei ole niin tarked kuin kuluttajien kokemus siitd. Hayesin ja Carrin (2015) mukaan bloggaajan
sosiaalisuudella on merkittdva ja positiivinen vaikutus asiantuntijuuteen, mutta ei kuitenkaan
uskottavuuteen. Bloggaajan sosiaalisuudella tarkoitetaan tdssa esimerkiksi blogin kommenttien
sallimista, eli ettd lukijoilla on my6s mahdollisuus kommentoida blogipostauksia. Tama on
selitettavissa silla, ettd se osoittaa bloggaajan asiantuntijuutta, kun han sallii keskustelun kdymisen ja
kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen. Kuten Hovland ym. (1953) mainitsivat, asiantuntijuus ndhdaan
myds patevyytend keskustella tietystd aiheesta eli ylipaataan keskustelun sallimisena ja mahdollisesti

siihen osallistumisena.
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3.3.3 Viehattavyys

Kolmantena Ohanianin (1990) l&hteen uskottavuusmallin tekijand pidetddn viehattavyytta.
Verrattuna kahteen edelliseen tekijaén, viehattavyyden tekija ei ole niin yksiselitteinen. McCroskeyn
ja McCainin (1974) mukaan viehattavyydelld viitataan viestijan koettuun sosiaaliseen arvoon tai
vastaanottajan samankaltaisuuteen. Kuluttajat pitdvat yleensd enemmén fyysisesti viehattavista
mainostajista, joilla on myo6s todettu olevan positiivinen vaikutus kuluttajien asenteisiin seka
tuotteiden arvioimiseen (Benoy 1982; DeSarbo & Harshman 1985). Chu ja Kamal (2008)
huomauttavat kuitenkin, etté toisinkuin esimerkiksi mainoksissa esiintyviin henkildihin, viehattavyys
-tekija ei aina liity kaikkien bloggaajien kohdalla ldhteen uskottavuuteen, silld kaikki eivat laita
itsestddn kuvia blogiinsa. Joidenkin tutkimusten mukaan mainostajan viehattavyydellad ei ole
ollenkaan tai on korkeintaan hyvin véhéan vaikutusta uskottavuuteen, paitsi jos mainostettu tuote
viittaa juuri fyysiseen ulkonakdon (Till & Busler 2000). Erdoganin (1999) mukaan viehéattavyydella
ei viitata ainoastaan fyysiseen viehattavyyteen, vaan se sisaltdd myods muita hyvéksi luettavia piirteita
vaikuttajassa. Naitd voivat olla esimerkiksi alykkyys, persoonallisuuden piirteet, elaméntyyli tai
urheilullinen kyvykkyys.

3.3.4 Muut lahteen uskottavuuteen vaikuttavat tekijat

Liséksi kirjallisuudessa on tullut esille muitakin tekijoitd, joilla on voi olla vaikutusta vaikuttajan
uskottavuuteen. Jo Kelmanin (1961) mukaan yksil6t voivat siséistdd viestin paremmin, jos pitavét
viestijaa relevanttina henkilond tai itsensa kanssa samankaltaisena. Kuluttaja samaistuu helpommin
mainokseen, jos hdnen ominaisuutensa ovat yhtenevdiset mainostajan ominaisuuksien kanssa,
esimerkiksi sama kulttuurinen tausta on samanlainen ja tallgin relevantti kuluttajalle (Kelman 1961,
Appiah 2001). Tahan tulokseen tulivat myés Morimoto ja La Ferle (2008), joiden tutkimuksen
mukaan esimerkiksi Amerikan aasialaiset pitivét aasialaista mallia ja mainoksia, joissa he esiintyivat
uskottavampana kuin kaukasialaista mallia ja heiddn mainoksiaan. Bower ja Landreth (2001)
totesivat, ettd viehattavana pidetty mainostaja ei ole tehokkaampi kuin tavallisena pidetty mainostaja.
Sen sijaan mainostajan ammattimaisuudella ja samankaltaisuudella todettiin olevan enemmén
merkitysta uskottavuuden kannalta. Johnsonin ja Kayen (2004) tutkimuksen mukaan monet pitavat
blogeja luotettavana, koska ne tarjoavat usein syvemman ja pohdiskelevamman analyysin kuin
perinteinen media. Samankaltaisuus tulee esiin siing, ettd blogien lukijat etsivat usein tietoa tukemaan

omia ndkemyksidan ja pitavat ndin seuraamiensa blogien tietoa hyvin uskottavana.
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Liséksi vaikuttajan seuraajaméaard sekd sivusto, jolla vaikuttajan kanava on, voivat vaikuttaa
uskottavuuteen. Jin ja Phua (2014) toteavat tutkimuksessaan, ettd vaikuttajan suurella
seuraajaméaaralla on positiivinen vaikutus l&hteen uskottavuuteen, silla vaikuttaja nahdaan talléin
fyysisesti viehattdvampéna, luotettavampana sekd patevampénd. Chu ja Kamal (2008) puolestaan
huomauttavat, ettd esimerkiksi bloggaajan uskottavuuteen ja siséllon kokemiseen saattaa vaikuttaa
sivusto, jolla bloggaaja blogiaan pitaa, eli toisin sanoen minka sivuston tai organisaaton alla blogia
mahdollisesti pidetddn. Tdma on loogista, silld jos esimerkiksi sivuston takana oleva organisaatio

koetaan epaluotettavaksi, voi se vaikuttaa myos bloggaajan uskottavuuteen.
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4 Teoariaosuuden yhteenveto ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Taman tutkimuksen teoreettinen osuus koostuu ensin sosiaalisen median ja sen eri kanavien
avaamisesta sekd vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttajan kasitteisiin perehtymisesta. Teorian toisessa
osuudessa kasiteltiin vaikuttamista sek& lahteen uskottavuutta. Tassa kappaleessa esitetdén
teoriaosuuden yhteenveto seké sen pohjalta rakennettu tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

4.1 Teorian yhteenveto

Sosiaalinen media on kayttajien vélisen vuorovaikutuksen mahdollistaja perustuen siihen, ettd
kayttajat voivat luoda ja jakaa sisaltoa Internetin valitykselld. Sosiaalinen media sisaltdé jakamiseen
ja osallistumiseen tarkoitettuja erilaisia alustoja. Kayttdjien luoma sisalté voidaan maééritella
vapaammaksi sisalloksi, jota luodaan ilman ammattilaisten rutiineja ja kéytantoja. (Kaplan &
Haenlain 2010). Leen ja Watkinsin (2016) mukaan sosiaalisen median avulla kuluttajat p&éasevat
kayttdjien luoman siséllon pariin ja muun muassa Leen ym. (2017) mukaan kayttajien luomaa sisaltoa
pidetdédn usein vakuuttavampana kuin yritysten itsensé tuottamaa. Sosiaalisen median eri kanavia ovat
esimerkiksi tassa tutkimuksessa esitellyt blogit, videoblogit, Instagram, Facebook ja Twitter seka

lansimaiden ulkopuolelta otetut esimerkit eli venéldinen Vkontakte ja kiinalaiset WeChat sekd QQ.

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen ja vaikuttajan yhteistyota, jossa yritys palkkaa
vaikuttajan yhteistyéhon kanssaan ja vaikuttajat luovat sisaltéd omiin sosiaalisen median kanaviinsa
tuoden esille esimerkiksi yrityksen tuotetta tai palvelua (Glucksman 2017; Liljander ym. 2015). Muun
muassa Ki ja Kim (2019) kertovat vaikuttajien olevan henkilitd, jotka ovat saavuttaneet
uskottavuutta ja kerdnneet laajan yleison seuraajia olemalla asiantuntijoita tietylld osa-alueella
pystyen ndin vaikuttamaan seuraajiinsa. Vaikuttaja voi kuitenkin olla myds pienemmilla
seuraajaméarilla ja naitd vaikuttajia usein hyvin sitoutuneilla seuraajilla kutsutaan mikro- ja
nanovaikuttajaksi seuraajamaaran mukaan. (Indieplace 2019; Alassani & Goretz 2019). Kuluttajien
jakamia neuvoja ja arvioita Internetissd, kutsutaan sahkoiseksi word-of-mouth -viestinnaksi eli
eWOM:ksi (Hennig-Thurau ym. 2004). Cheungin ja Leen (2012) mukaan kuluttajien
tiedonjakamiseen Internetissé vaikuttavat esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunne, muiden auttamisen
nautinto sek& maineen saavuttaminen. Hennig-Thuraun ym. (2004) mukaan syitd voivat olla

sosiaaliset hyoddyt, taloudelliset kannustimet, huoli muista sekd ulospéinsuuntautuneisuus tai itsensé
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korostaminen. Taulukkoon 1 on listattu tdssa tutkimuksessa kaytetyt merkittdvimmat teoriat ja

artikkelit lahteen uskottavuuteen, vaikuttamiseen, siséllon laatuun sekd sisallon tuottamiseen ja

jakamiseen liittyen.

Taulukko 1. Tutkimuksessa kéytetyt merkittdvimmat artikkelit ja teoriat.

Tutkija/t

Konteksti

Loydokset tai kehitetty malli

Hovland, Janis & Kelley (1953)

Lahteen uskottavuus

Lahteen uskottavuuden mallin kehittdminen,

jossa tekijoina luotettavuus ja asiantuntijuus.

McGuire (1985)

Lahteen uskottavuus

Léahteen viehattavyysmalli, jonka mukaan jos
lahteen tuttuus, miellyttavyys ja
samankaltaisuus koetaan viehattavana,

koetaan lahde myos uskottavampana.

Ohanian (1990)

Lahteen uskottavuus

Lahteen uskottavuuden malli, jossa tekijoina
luotettavuus, asiantuntijuus ja viehattavyys.

Scheer & Stern (1992)

Vaikuttaminen

Vaikuttamisen viitekehys selittaa
markkinoinnin valtadynamiikkaa, jonka
avulla vaikuttaja saa kohteen toimimaan

tietyll4 tavalla.

McQuarrie,
(2012)

Miller & Phillips

Vaikuttaminen

Tavalliset kuluttajat voivat hyodyntaa
megafonivaikutusta, jolloin he voivat
tavoittaa sosiaalisen median avulla suuria

yleistja esittelemalld omaa makuaan tai

Aladwani (2017)

Sisallon laatu

tyyliaan.
Sosiaalisessa mediassa  sisallon  laatuun
vaikuttavat kayttdjien kasitykset, tunteet,

tarpeet ja tuki sisaltéon/sisallosta.

Hennig-Thurau ym. (2004)

Sisallon  tuottaminen

ja jakaminen

Sosiaaliset hyddyt, taloudelliset kannustimet,
huoli muista seka ulospéinsuuntautuneisuus
tai itsensé korostaminen vaikuttavat

eWOM:n jakamiseen.

Cheung & Lee (2012)

Sisallon  tuottaminen

ja jakaminen

Yhteenkuuluvuuden tunne, muiden
auttaminen ja maineen saavuttaminen

vaikuttavat eWOM:n jakamiseen.
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Vaikuttamista ja kohteen toimimista tietylld tavalla kuvataan Scheerin ja Sternin (1992)
vaikuttamisen viitekehykselld, joka selittdd markkinoinnin valtadynamiikkaa. Valtadynamiikka on
jaettu neljdan eri vaiheeseen, jotka ovat vaikuttajan vaikuttamisyritykset, kohteen asenteellinen
vastaus vaikuttamiseen, kohteen halu toimia tietyn mukaisesti ja kohteen kayttaytymisen lopputulema
(Kuvio 1). McQuarrie ym. (2012) mainitsevat megafonivaikutuksen, jonka avulla tavalliset kuluttajat
voivat sosiaalisen median avulla tavoittaa suuria yleisoja, esimerkiksi esittelemalla heiddan omaa
makuaan ja tyyliadn. Megafonivaikutusta hyddyntdmalld sosiaalisen median kéytt4ja voi vaikuttaa
seuraajiinsa, mikéli hdnen makunsa ja tyylinsa on pidetty heiddn keskuudessaan (McQuarrie &
Phillips 2014).

Vaikuttajan mainetta ja siséllon laatua pidetd&dn myds tarkeind tekijoind vaikuttamisessa. Kuluttajien
ostopaatoksiin on helpompi vaikuttaa, kun siséllontuottajaa pidetédan luotettavana ja hyvamaineisena
sekd hanen luomiaan siséltoja hyodyllisiné ja laadukkaina (Hsu ym. 2013; Krishnamurthy ja Dou
2008). Sosiaalisen median kayttdjat arvioivat sisallon laatua verraten omiin tarpeisiinsa. Aladwanin
(2017) mukaan sosiaalisen median sisallon laatuun vaikuttavat kéayttajan késitykset siitd, miten sisalté
tukee hdnen omia tarpeitaan seka tunne, kuinka hyvin sisalté palvelee héntd. Lisaksi laatuun
vaikuttavat kayttajan tarpeet sisallon kayttamiseen seké kéyttdjan tuki hénen tarpeitaan vastaavalle

sisalldlle.

Lahteen uskottavuuden kuvaamiseen kaytettiin Ohanianin (1990) lahteen uskottavuuden mallia,
jonka mukaan uskottavuus muodostuu luotettavuudesta, asiantuntijuudesta seka viehattavyydesta.
Ohanian (1990) jatkoi viehattavyydella Hovlandin ym. (1953) lédhteen uskottavuuden mallia, johon
kuului vain luotettavuus ja asiantuntijuus. Luotettavuus maaritelladn esimerkiksi lahteen haluna ja
valmiutena esittéa patevia véitteitd (McCracken 1989) ja asiantuntijuus olennaisen tiedon maaréna,
kykyjen ja taitojen tasona seka arviointikyvyn kelpoisuutena (Giffin 1967). Viehattavyydella taas
voidaan viitata viestijan koettuun sosiaaliseen arvoon tai vastaanottajan samankaltaisuuteen
(McCroskey ja McCain 1974) tai fyysiseen viehéttavyyteen (Benoy 1982; DeSarbo & Harshman
1985). Viehéattavyys ei kuitenkaan rajoitu vain fyysiseen viehattdvyyteen, vaan voi siséltdd myos
muita hyvia piirteitd (Erdogan 1999). Lisdksi ldhteen uskottavuuteen voivat vaikuttaa
samankaltaisuus, vaikuttajan seuraajamaaré (Jin & Phua 2014) sekad sivusto, jolla vaikuttajan kanava
on (Chu & Kamal 2008). Samankaltaisuudella viitataan esimerkiksi samaan kulttuuriseen taustaan
(Kelman 1961; Appiah 2001; Morimoto & La Ferle 2008).
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4.2 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoriaosuuden pohjalta koottiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka on esitelty
kuviossa 3. Kuviossa ldhdetaan liikkeelle ylatasanteelta, jossa on lueteltu teoriaosuudessa esille
tulleita asioita ylemmalla tasolla, joilla on mahdollisesti vaikutusta vaikuttajaksi tulemisessa.
Lahdetaédn liikkeelle henkilon henkilokohtaisista ominaisuuksista ja persoonasta, jotka kuvaavat
sosiaalisen median vaikuttajia. Naita todettiin teorian perusteella olevan muun muassa aikaisin
omaksuminen (Loeper ym. 2013), asiantuntijuus tietylld osa-alueella (muun muassa Ki & Kim 2019),
kertyneet taidot siséllon tuottamisessa (Audrezet ym. 2018) sekd tietyt luonteenpiirteet, kuten
sanavalmius, fiksuus, kunnianhimoisuus, aikaansaavuus seka itsevarmuus (Freberg ym. 2011).
Motiiveilla tarkoitetaan kuluttajan motiiveja toimintaan, esimerkiksi jakamaan sisaltoéd Internetiin.
Cheungin ja Leen (2012) mukaan yhteisollisyydesta johdetuttu yhteenkuuluvuuden tunne voi olla
yksi motiivi siséllon jakamiseen sekd epéitsekkyydesta johdettu halu auttaa muita. Hennig-Thurau
ym. (2004) puolestaan kertovat mahdollisiksi motiiveiksi omien kokemusten jakamiseen sosiaaliset

hyodyt, taloudelliset kannustimet, huolen muista seka ulospainsuuntautuneisuuden.

Liséksi ylimmalla tasolla mainitaan vaikuttajan aktiivisuus. Muun muassa Smudden (2005) seka
Hsun ja Linin (2008) mukaan bloggaaminen ja aktiivisen blogin pitdminen vaatii saannéllista
julkaisemista. Holland (2016) mainitsi suosittujen tubettajien julkaisevan vahintaan kerran viikossa.
Julkaistulla sisallolla ja aiheilla seka julkaisualustalla voi olla myds merkitysta. Kuten aiemmin
mainittiin vaikuttajat ovat usein asiantuntijoita tietyll& osa-alueella, joten sen osa-alueen ja muiden
kuluttajien mielenkiinnolla sitd aluetta kohtaan voi olla vaikutusta siihen, kuinka suosittu
vaikuttajasta tulee. Julkaisukanava voi vaikuttaa myds siten, ettd onko kanava oikea kohderyhmalle
eli kayttavatko potentiaaliset seuraajat juuri tatd kanavaa, osaako sisallon tuottaja hyodyntéa kanavaa
oikein tai onko vaikuttaja l&snd useammassa kanavassa. Eri sosiaalisen median kanavien
ominaisuudet mahdollistavat sisallon luomisen juuri tietylle yleisdlle (Lee & Watkins 2016) ja
alustojen eri toiminnallisuuksien lisdksi, voidaan ottaa huomioon kuluttajien motivaatiot kayttaa eri

alustoja (Hughes ym. 2019).
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Henkilokohtaiset ominaisuudet - Persoona - Motiivit
Aktiivisuus - Aiheet - Sisédltd - Kanavat

Maine - Sisallon laatu

Uskottavuus:

- Luotettavuus
- Asiantuntijuus
- Viehéttavyys

Vaikuttaminen
Kaupalliset yhteistyot

Sosiaalisen
median
vaikuttaja

Kuvio 3. Teoriaosan pohjalta koottu tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kuvion seuraavaksi ylimmalla tasolla tuodaan esille siséllontuottajan maine ja sisallon laatu. Kun
halutaan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin, on laadukkaalla siséllolla merkitystd. Krishnamurthyn ja
Doun (2008) mukaan, kun bloggaaja koetaan luotettavana, myos siséltd nahdaéan laadukkaana. Kin ja
Kimin (2019) mukaan vaikuttajamarkkinointia harkitsevien tulee keskittyd seuraajaméaaria enemman
vaikuttajan luoman sisallon laatuun. Vaikuttajan maine on myds hyvin tarked, esimerkiksi Hsun ym.
(2013) mukaan seuraajan ostopéatoksiin on helpompi vaikuttaa, jos sisélloéntuottajaa pidetédén

luotettavana, hyvamaineisena seké hanen siséltdjaan hyodyllisina.

Kuvion kolmannella tasolla on lahteen uskottavuus, joka muodostuu luotettavuudesta,
asiantuntijuudesta seka viehattavyydestd (Ohanian 1990). Vaikuttajia voidaan pitdé uskottavampina,

kun heitd pidetdan luotettavina (Baseheart 1969) sekd heiddn voidaan katsoa esittdvan péatevia
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vaditteitd (McCracken 1989) ja olevan asiantuntijoita tietylla osa-alueella (Ki & Kim 2019). Lisaksi
kuluttajiin vetoavat yleenséd enemman viehéattavat mainostajat ja heilla on todettu olevan positiivista

vaikutusta kuluttajien asenteisiin (Benoy 1982; DeSarbo & Harshman 1985).

Neljannelld tasolla vaikuttajaksi tulemista on vaikuttamisen mahdollisuus seké kaupalliset yhteisty6t.
Vaikuttamista selitetddn Scheerin ja Sternin (1992) vaikuttamisen viitekehykselld, jolla selitetdan
markkinoinnin valtadynamiikan eri vaiheet vaikuttajan vaikuttamisyrityksista viimeiseen vaiheeseen,
joka on kohteen kayttaytyminen. Liséksi télle tasolle lisattiin kaupalliset yhteisty6t, silla kun
vaikuttaja tekee laadukasta sisaltéd ja on saavuttanut mainetta yleison keskuudessa seka héanta
pidetddn uskottavana, hanelld voidaan katsoa olevan enemmaén vaikutusmahdollisuuksia ja hén voi

alkaa saada yhteydenottoja kaupallisiin yhteistoihin.

Kuvion kaikki tasot johtavat lopulta siihen, ettd henkiléd voidaan kutsua sosiaalisen median
vaikuttajaksi. Ensimmaisten tasojen aikana vaikuttajalla on mahdollisuus saavuttaa tunnettavuutta ja
kun hén on tunnettu ainakin tietyn yleisén keskuudessa, hénet voidaan ndhda uskottavana ja hanella
on vaikutusmahdollisuuksia, voi han myds alkaa menestyméan vaikuttajana. Yleisolla ja seuraajilla
on tarked rooli koko matkan ajan, silld ilman seuraajia ja yleisoa ei ole vaikuttajia. He ovat mukana

alusta asti ja seuraajien maara mahdollisesti kasvaa matkan varrella.
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5 Tutkimuksen metodologia

Taman luvun tarkoituksena on esitellda tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelméd ja
aineistonkeruumenetelma. Liséksi kerrotaan tutkimusaineistosta ja tutkimuksen toteuttamisesta seka

aineiston analysointimenetelmisté.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadullisessa
tutkimuksessa aineistoa pyritddn tarkastelemaan kokonaisuutena ja siind pyritddn 16ytamaan
ristiriidaton tulkinta tutkittavasta ilmiosta (Alasuutari 1994, 28-29). Laadullinen tutkimusmenetelmé
valittiin, koska tutkimuksessa ei ollut tarkoitus pyrkia yleistyksiin, vaan tutkittavaa ilmi6té haluttiin
ymmartdd paremmin. Aineistonkeruumenetelméksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu, silla
tutkimuksessa haluttiin  saada avoimia kuvauksia haastateltavien vaikuttajien motiiveista,
kokemuksista ja ajatuksista selittdmaan tutkittavaa ilmiota. Brinkmann ja Kvale (2015) kuvailevat
puolistrukturoitua haastattelua haastattelukeinoksi, jossa tarkoituksena on saada kuvaus
haastateltavan elaméstd selittaméan tutkittavaa ilmiota. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan
haastattelua kaytetdan, kun halutaan tietdd esimerkiksi toisen ihmisen ajatuksia ja motiiveja.
Yksinkertaisesti haastattelu voidaan mééritelld tilanteeksi, jossa haastattelija esittdd kysymyksié
haastateltavalle. Haastattelua voidaan pitdd vuorovaikutustilanteena, jossa molemmat osapuolet

vaikuttavat toisiinsa.

Brinkmannin  (2018) mukaan puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa haastattelijan ja
haastateltavan valisen keskustelun sekd antaa liikkumavaraa haastateltavan tarkeind pitamien
aiheiden tarkempaan késittelyyn tai haastattelussa esille tulleisiin uusiin asioihin. Haastattelija on
my0s ndkyvammassa roolissa ja pystyy vaikuttamaan keskustelun kulkuun ohjaamalla keskustelua ja
keskittymalla tutkimuksen kannalta olennaisiin asioihin. Eskola ja Suoranta (1998) kertovat, etta
puolistrukturoidussa haastattelussa ei ole strukturoidun haastattelun kaltaista lomaketta valmiilla
vastausvaihtoehdoilla. Kysymykset ovat kaikille samat, mutta haastateltava vastaa esitettyihin
kysymyksiin omin sanoin ilman valmiita vastausvaihtoehtoja. Haastattelija voi myds vaihtaa
kysymysten jarjestystd kesken haastattelun, jos kokee sen toimivammaksi tilanteessa. Té&ssé
tutkimuksessa koettiin tarkeaksi, ettd kaikilta haastateltavilta kysytadn samat kysymykset, jotta
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heidéan vastauksiaan voidaan vertailla paremmin seké I0yt&a niista yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia.
Valmiita vastausvaihtoehtoja ei ollut, mutta yhdessa kysymyksesséa esimerkkivaihtoehtoja tarjottiin
auttamaan vastaamisessa. Haastatteluissa pyrittiin kuitenkin hakemaan haastateltavien omaa
kokemusta ja kuvausta aiheesta. Brinkmannin (2018) mukaan haastatteluissa tulisi yrittdd hakea

enemman kuvausta haastateltavien kokemuksista kuin siita, miksi heilla on tallaisia kokemuksia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston koko perustuu suhteellisen pieneen tapausmaarééan ja
puhutaankin aineiston harkinnanvaraisesta, teoreettisesta tai tarkoituksenmukaisesta poiminnasta.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan yritetddn kuvata jotakin
tapahtumaa, ymmartaa tiettya toimintaa tai antaa teoreettisesti mielekés tulkinta jostakin ilmiosta.
Aineiston koon voidaan ajatella olevan riittdvd, kun uudet tapaukset eivat end& tuota
tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Tall6in puhutaan aineiston kylld&ntymisesté eli saturaatiosta.
(Eskola & Suoranta 1998). Bertauxin (1981) mukaan saturaation ajatus perustuu siihen, etta tietty
maara aineistoa riittdd tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, mikd tutkimuskohteesta on
mahdollisuus saada, ainakin silloin kun kirjoittajien kokemus- ja kulttuuritausta pysyvét suurin
piirtein samoina. Tassa tutkimuksessa oli tavoitteena noin 5-8 haastateltavan aineisto. Haastattelujen
edetessé oli nahtavissa samankaltaisuuksia ja kokemusten seka painotusten vaihdellessa, tarttuivat
haastateltavat kuitenkin samoihin aiheisiin, joten viidennen haastattelun jalkeen todettiin aineiston

olevan riittava tahan tutkimukseen.

5.2 Tutkimusaineisto ja tutkimuksen toteuttaminen

Tahan tutkimukseen haastateltiin viitta sosiaalisen median vaikuttajaa. Haastateltavien taustatiedot
seké julkaisukanavat ja aihepiirit on esitetty taulukossa 2. Haastateltavien ik&haitari vaihteli 26 ja 38
vuoden Vélill4 ja haastateltavista nelja oli naisia sek&d yksi mies. Heista kaksi asui Helsingissa, yksi
Vantaalla, yksi Turussa ja yksi Rovaniemelld. Yleisin julkaisukanava oli Instagram ja se oli myos
neljan haastateltavan péaéjulkaisukanava téll4 hetkelld. Yhdelld haastateltavista pagjulkaisukanavana
oli blogi. P&gjulkaisukanavat on mainittu ensimmaisend ja ne on myos korostettu. Haastateltavat
kayttivat ndiden lisdksi myds Facebookia ja Twitterid sekd yksi oli mukana my6s podcastissa.
Seuraajamaarat on mainittu ainakin paajulkaisukanavien kohdalla ja blogien kohdalla vain, jos blogi
on talla hetkelld tai on ollut juuri vdhén aikaan sitten viikoittaisessa kaytossa. Seuraajamadréat
vaihtelivat noin 1000 - 20 000 seuraajan valilla. Uusin tili on perustettu vajaa kaksi vuotta sitten ja

ensimmaiset tilit olivat aloittaneet jo yli kymmenen vuotta sitten. Monet aihepiirit tulivat edustetuiksi



38

ja niitd olivat matkustus, markkinointi, &itiys, parisuhde, naiseus, vegaaninen ruoka, henkinen

tasapaino, muoti, perhe seka terveys ja hyvinvointi.

Haastateltavat valittiin sen mukaan, etté heilla on jokin aktiivinen sosiaalisen median tili tai kanava
ja sielld yli 1000 seuraajaa, jota voidaan pitdd Suomessa mikrovaikuttajan rajana (Indieplace 2019).
Aktiivisuudelle ei maaritelty mitdédn tiettya rajaa, mutta kaikilla haastateltavilla oli postauksia
viikoittain. Lisaksi tililld tuli olla niin kutsuttu vaikuttamisen tarkoitus, eli henkild jakoi
systemaattisesti jonkin aihepiirin sisaltéa muille ja/tai hanella oli ollut kaupallisia yhteistoita. Talla
pyrittiin rajaamaan pois sellaiset tilit, joilla on jostain muusta syysta paljon seuraajia. Myds perinteiset

julkisuuden henkil6t rajattiin pois tasta tutkimuksesta.

Taulukko 2. Haastateltavien demografiset tiedot, julkaisukanavat ja p&&aihepiirit.

Sukupuoli | 1ka Asuinpaikka | Julkaisukanava/t ja P&a&aihepiiri
(seuraajaméaara)
Haastateltava 1 | Nainen 30v. | Helsinki Blogi (n. 20 000/kK), Matkustus ja
(H1) Instagram (n. 3500), markkinointi
Twitter
Haastateltava 2 | Nainen 32v. | Turku Instagram (n. 2000), Alitiys, parisuhde ja
(H2) podcast, blogi ja naiseus
Facebook
Haastateltava 3 | Nainen 26 v. | Rovaniemi Instagram (n. 1500) Vegaaninen ruoka,
(H3) reissut ja henkinen
tasapaino
Haastateltava 4 | Mies 37 v. | Helsinki Instagram (n. 6600), Muoti ja tyd muodin
(H4) blogi, Twitter ja parissa
Facebook
Haastateltava 5 | Nainen 38v. | Vantaa Instagram (n. 1100), Perhe seka terveys ja
(H5) blogi (n. 5000/Kk) ja hyvinvointi
Facebook

Kaikki haastattelut toteutettiin helmikuun 2020 aikana yksilohaastatteluina. Yhtd kasvotusten tehtya
haastattelua lukuun ottamatta, haastattelut toteutettiin puhelimitse tai FaceTime -sovelluksella, sill&
se oli haastateltavien aikataulun vuoksi helpompaa. Nain myoské&én haastateltavien asuinpaikalla ei

ollut véli& ja haastateltavia saatiin myods paékaupunkiseudun ulkopuolelta. Sek& kasvotusten tehty
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ettd puhelimitse tehdyt haastattelut pidettiin haastattelijan kotona tai kotoa kasin, jolloin
haastattelupaikka oli rauhallinen ja héiridtekijoiltd valtyttiin. Haastattelut sovittiin Instagramissa
yksityisviesteilld, WhatsApp -sovelluksen kautta tai s&hkopostitse. Haastattelujen kesto oli
keskimé&arin noin 38 minuuttia, vaihdellen 29-44 minuutin vélill4. Kaikki haastattelut nauhoitettiin
puhelimen &aninauhurilla  litterointia  varten.  Haastateltaville  kerrottiin  haastattelujen
nauhoittamisesta jo haastattelua sovittaessa, mutta asiasta muistutettiin viel& ennen haastattelun
alkua. Adnitiedostot siirrettiin heti haastattelujen jalkeen tietokoneelle, jotta tiedostot olivat
turvallisesti kahdessa paikassa.

Haastatteluissa kéaytetty haastattelurunko on tutkimuksen liitteena (liite 1). Haastattelurunko jaettiin
kahteen eri teemaan tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen mukaan ja niiden alle muodostettiin
valmiita avoimia kysymyksida sekd mahdollisia jatkokysymyksid, joita voitiin esittdd riippuen
haastattelun kulusta ja haastateltavan vastauksien laajuudesta. Haastattelurunkoa ja sen toimivuutta
testattiin ulkopuolisella henkil6lla ennen ensimmadista haastattelua, jonka jalkeen sitd paranneltiin
huomioiden perusteella toimivammaksi. Testihaastattelussa ja sitd ennen testattiin myds aaninauhurin
kayttod seka katsottiin mikrofonien ja kaiuttimien sijainti, jotta &anenlaatu olisi paras mahdollinen.
Lisdksi ensimmaisen varsinaisen haastattelun jalkeen tehtiin viimeiset pienet korjaukset

haastattelurunkoon.

Haastattelut alkoivat taustatietojen kysymiselld, joiden avulla selvitettiin demografisia tietoja, kuten
ika ja asuinpaikka, seka taman tutkimuksen kannalta oleellisia tietoja eli julkaisukanavat sosiaalisessa
mediassa sekd padaihepiirit. Teema 1 kasitteli sosiaalisen median vaikuttajan ominaisuuksia ja
persoonaa, motiiveja, aktiivisuutta, aiheita ja siséltod sekd julkaisukanavia tassa tutkimuksessa
muodostetun teoreettisen viitekehyksen (kuvio 3) ylimmén tason mukaisesti. Teema 2 kasitteli
vaikuttajan vaikuttamista ja uskottavuutta seka niihin vaikuttavia tekijoitd. Teemaan 2 liittyvat
kysymykset olivat teoreettisen viitekehyksen muilta tasoilta. Kaikki ndma loput tasot paadyttiin

laittamaan haastattelurunkoon saman teeman alle, silla ne koettiin niin laheisiksi keskenaén.

5.3 Aineiston analysointimenetelmat

Haastattelujen tekemisen jalkeen haastattelut litteroitiin samana paivéana tai viimeistdan seuraavana
paivana haastattelun pitdmisestd. N&in haastattelutilanteet olivat tuoreena muistissa ja samalla

haluttiin valttd4d mahdollinen tietojen katoaminen. Haastattelut litteroitiin sanasta sanaan, jotta
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aineisto olisi mahdollisimman tarkka eikd mitdan tutkimuksen kannalta oleellista jdisi vahingossa
tutkimuksen ulkopuolelle. Aineiston litteroimisen jalkeen perehdyttiin litteroituun aineistoon

lukemalla sité lapi ja tekemaélla sithen huomioita.

Tassa tutkimuksessa péadyttiin kéyttdmaan teoriaohjaavaa siséllonanalyysid, silla aineistosta
haluttiin tuoda esiin myds mahdollisia uusia ajatuksia, mutta kuitenkin teoriaa apuna kayttaen.
Tuomen ja Sarajarven (2018, 109; 122) mukaan teoriaohjaavassa analyysissa on teoreettisia
kytkenttja ja teoria voi toimia apuna analyysin etenemisessa. Aikaisemman tiedon merkitys ei ole
kuitenkaan teorian testaaminen, vaan enemmankin uusien ajatusten luominen. Siséllénanalyysissa
tarkoituksena on luoda sanallinen ja selked kuvas tutkittavasta ilmiosta ja siind pyritdan jarjestamaan
aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon kadottamatta kuitenkaan sen informaatiota. Aineiston
késittely perustuu loogiseen paattelyyn ja tulkintaan, jossa aineisto ensin hajotetaan osiin,

késitteellistetdan ja kootaan uudelleen loogiseksi kokonaisuudeksi.

Aineiston analyysitapana kaytettiin teemoittelua, jossa Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan
aineistosta voidaan nostaa esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja. Nain voidaan vertailla
tiettyjen teemojen esiintymista aineistossa. Tuomen ja Sarajarven (2018, 105) mukaan teemoittelussa
painottuu, mitd kustakin teemasta on sanottu ja lukumaarilla on tai ei ole merkitystd. Kyse on
laadullisen aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelysta erilaisten aihepiirien mukaan. Eskolan ja
Suorannan (1998) mukaan teemoittelua voidaan pitd4 suositeltavana analysointitapana jonkin
kaytannollisen ongelman selvittdmisessd, jolloin aineistosta voidaan poimia tutkimusongelman
kannalta oleellisia tietoja. Teemoittelu vaatiikin onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta,

johon téssa tutkimuksessakin pyrittiin peilaamalla aineistosta tehtyjé tulkintoja teoriaan.
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6 Empiirinen tutkimus

Tassa paéluvussa esitelladn empiirisen tutkimuksen tuloksia. Ensin kdydaén lapi sosiaalisen median
vaikuttajaan liittyvid ominaisuuksia ja toisessa osuudessa kdydaéan lapi vaikuttajan vaikuttamista ja
uskottavuutta. Empiiristd tutkimusta esiteltdessd hyodynnetddn haastateltavien suoria lainauksia.
Haastateltavien kohdalla kéaytetyt koodit 16ytyvat taulukosta 2, sivulta 38.

6.1 Sosiaalisen median vaikuttaja

Tasséa kappaleessa kdydaan lapi sosiaalisen median vaikuttajan henkil6kohtaisia ominaisuuksia ja

persoonaa, motiiveja, aktiivisuutta seké siséltoon vaikuttavia asioita.

6.1.1 Henkil6kohtaiset ominaisuudet ja persoona

Haastateltavat kuvailivat luonnettaan kaiken kaikkiaan hyvin positiivisilla piirteilla ja ldhes kaikki
mainitsivat avoimuuden ja myonteisyyden. Lisaksi esiin nousivat muun muassa kokeilunhalu,
uteliaisuus uusia asioita kohtaan, ennakkoluulottomuus, maaréatietoisuus, ahkeruus, puheliaisuus,

itsendisyys, luovuus, organisoivuus, maanlaheisyys ja avuliaisuus.

”Ma oon aika positiivinen ja sellanen ettéd haluan kokeilla eri asioita et ma en ota liian vakavasti

asioita tai murehdi asioita liikaa, et silleen yrittaa uskoa ja olla avoimin mielin.” (H1)

”Aika sellanen itsenainen ja muiden mielipiteista piittaamaton luonne et jos ma jotakin keksin niin
sitten ma sen yleensa toteutan. Aika sellanen perusoptimistinen, kiinnostaa elamassa vahan kaikki,
(--) vahan sellanen kokeililjasielu ja kauheen utelias kokeilemaan uusia asioita, niin se ehka kuvaa
hyvin mua.” (H3)

Osa haastateltavista koki olevansa ensimmaisten joukossa uusien asioiden parissa, jos ne liittyivéat
selvésti omaan osaamisalueeseen tai omaan tyohon. Esimerkiksi ty6 saattoi myos liittyd vahvasti

siihen, ettd asioita pitdd havaita ensimmaisten joukossa.
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”Jos se just on joku sellanen juttu mika liittyy siihen mitd mé osaan niinku bloggaamiseen sun muuta
niin sillon ma usein haluan olla se, joka kokeilee. Just jos on joku uus platta tai vastaava, niin sit ma
nopeesti kokeilen, mut en mé& koe et jos on vaikka joku uus teknologia, jota ma en tieda enka seuraile
niin en ma sit.” (H1)

”Oman tyoni kannalta ma yritan etsia uusia trendeja tai niita edeltavana heikkoja signaaleja, et kyl

ma yritan tyoni myota tuoda esille uusia asioita. ” (H4)

Osa ei kokenut olevansa ensimmadisten joukossa uusien juttujen parissa. Yksi mainitsi, etté ei ole
aikaisin omaksuja (early adobter), vaan sitten se seuraava ryhma (tarkoittaen early majority-ryhmaa)
eli hdn ei kokenut kuuluvansa taysin seuraajien ryhméaankaén. Yksi kertoi keskittyvansad enemmén

omaan juttuunsa, mutta saattoi seurata muiden esimerkkié sosiaalisen median kdytannon asioissa.

“En koe olevani ensimmdisten joukossa, mutta en myoskddn niin hirveesti katso mitd muut tekee eli
teen enemman silleen et keskityn omaan juttuuni. Ja jos seuraan muiden esimerkki& niin enemman

somessa liittyen kdytdnnon asioihin, mut en niinkddn siihen et millaista sisdltod md teen.” (H2)

Toisaalta taas muiden esimerkkia saatettiin mielelldén seurata ja hakea siité ideoita, miten itse voisi

tuoda asian omalla tavalla esille.

“Ehka kuitenkin seuraan muiden esimerkkia tai en méa koe ite et ma oon mitenkaan pioneeri millaan
elaman osa-alueella et ehka se kiinnostus tulee enemman siita et nékee et ei vitsi joku on jo tehnyt

jotakin ni sit sitd ehka seuraa enemman ite perassa ja sit koittaa tuoda siithen oman twistin. ” (H3)

Kaikki pitivat itseddn ainakin jollain tasolla asiantuntijoina omalla osaamisalueellaan. Se saattoi olla
kokemuksen kautta kertynyt tietdmys vaikuttajan omasta aihepiirista, bloggaamisesta tai sosiaalisesta
mediasta. Asiantuntijuus saattoi myos tulla koulutuksen kautta, joka oli mahdollisesti lahelld omaa
aihepiirid. Koulutuksen kautta oli voitu oppia myds muita hyodyllisia taitoja, kuten laajojen
asiakokonaisuuksien hahmottaminen, josta oli hyotyd esimerkiksi sosiaalisen median,
kuluttajaymmarryksen ja sisallon tuottamisen kanssa. Osalla vaikuttajista oli myo6s sellainen tyo,
jossa he olivat selvasti asiantuntijoita ja jakoivat siita tai siihen liittyvista asioista paloja sosiaaliseen

mediaan pitden esimerkiksi blogiaan myds jonkinlaisena portfoliona.
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”"No kyl ma koen, et ma oon vetdny esimerkiks kursseja tydvaenopistolla, jotka on sellasia
bloggaajakursseja ja miten sa teet blogin, niin sillon m& oon huomannut, ettd mulla on sellasta
osaamista mité ei ehka, jos s et oo blogannut niin sulla ei 00, niin kyl méa koen etta tietyissa asioissa

mulla on sellasta tietoa.” (H1)

”Kyl mé ehka kuitenki ajattelen et mun vahvuus on tossa sosiaalisessa mediassa ja ruuan ja

kuluttajuuden nakokulmasta, niin ja erityisesti vegaanisen ruoan nakokulmasta. ” (H3)

6.1.2 Motiivit

Haastateltavilla oli eri motiiveja sisallon tuottamiseen ja jakamiseen. P&dosin ne liittyivdt oman
aihepiirin ja oman osaamisen tai tyon esille tuomiseen. Esille nousivat muun muassa muiden
auttaminen ja inspiroiminen. Muita haluttiin auttaa esimerkiksi tuomalla esiin omia kokemuksia ja
tarjoamalla vertaistukea. Tai tilill4 haluttiin nimenomaan vaikuttaa ihmisiin inspiroiden ja innostaen

toimimaan tietyll& tavalla tuomalla esiin hyvéksi havaittuja tapoja.

“Ihan siis pohjimmainen syy koko tdille mun instatekemiselle oli vaan se, ettd mé halusin inspiroida
ihmisid sydomaan enemman kasvipohjasesti ja sit just keksia parhaita kaytantoja siihen et miten ma
voin tehd sita silleen innostavasti (--). Ja sit jos ma pystyn ees yhen ihmisen inspiroimaan et han
alkaa vaikka vegaaniksi tai innostuu laittamaan kasvipohjasta ruokaa kotona, niin sillon mun missio
on taytetty.” (H3)

"Sitten tuli niitd vaikuttajayhteistoitd ja alko enemmdn miettii sitd sisdllontuotannon kannalta et mikd
asia nyt talla hetkella téassa mun arjessa voisi olla sellasta, joka kiinnostais muitakin ihmisia ja etta
vois ehka jotenkin olla sellasta vertaistukee tai apuu tai vinkkeja siihen arkeen, riippumatta

oikeestaan onko se sit markkinointiyhteistyosisdltod vai sit ithan muuten vaan tuotettua sisdltod.’

(HS)

Lisaksi oman jutun tekeminen ja vapaus tehdd mité itse haluaa motivoivat sisallén tuottamiseen.
Myds mielekkadt yhteistyot saivat postaamaan sisdltéd, kunhan ne liittyivat vahvasti omiin
kiinnostuksen kohteisiin. Lisédksi mainittiin hyvéan palautteen saaminen ja tieto siitd, ettd joku lukee
sisalt6ja. Jos raha mainittiin, néhtiin se enemmankin bonuksena. Motivaatio siséllontuottamiseen oli

saattanut alkaa yhteydenpitona perheenjéseniin ja tuttaviin ulkomailla asuessa paivakirjamaisena
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kirjoittamisena. Nykyéan pidettiin myos siitd, ettd omat muistot tallentuvat ja jarjestyvét samalla

itselle.

”No mun mielesta se on vaan hirmukiva, et sa luot jotain omaa, mik& pysyy ja sit et sd saat tehda
ihan mita sa haluat ja sit kun sulla on matkustusblogi niin se on samalla sun paivakirja, etta sulla on
se aina ja sa oot kayny lapi sun lomakuvat mita sulla on ja valinnut ne parhaat. Et samalla sa jarjestat
sun eldmaa ja sit se on totta kai tosi kiva, kun tietaa et ihmiset lukee niita ja kiittaa sen jalkeen et hei

tad oli than huippu sisaltd. Ja sit totta kai raha on bonus.” (H1)

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd olivat oppineet tuottamaan sisaltdd itse tekemalla yrityksen ja
erehdyksen kautta ja rohkeasti kokeilemalla mik& toimii ja mika ei. Googlesta oli etsitty kaytannon
tietoa seka blogiverkostoon kuulumisesta oli saattanut olla apua alussa. Blogiverkoston kautta oli
esimerkiksi voinut osallistua tydpajoihin seké verkoston Facebook-ryhmaén, jossa pystyi kysymaan
jaantamaan neuvoja. Esille nousivat myos seuraajien reagoinnit seké statistiikka, joiden avulla nékee,
mika on kiinnostanut omia seuraajia. Bloggaamiseen ja Instagramin kayttoon liittyy vahvasti myos
valokuvaus, josta osa oli aina ollut kiinnostunut ja osa taas oli oppinut sité vasta aloitettuaan sisallon
tuottamisen. Oppiminen oli tapahtunut joko itse oppimalla tai esimerkiksi l&hipiiriin kuuluvan

osaajan avustuksella.

” Se on ehkd vihdn oppimalla opittu tai et vaan kokeilee asioita, mika tuntuu omalle ja se ettéd mista
sitten mun omat someseuraajat tykkaa tai mistd ma saan kommenttia, niin se sitten ajaa sita

postauksen sisdltoo myos.” (H4)

”Statistiikka on tosi tarkee tassa jutussa et mité jarkee tuottaa sisaltod mité kukaan ei halua nahda,

et sit se on semmonen yhdistelma omaa intohimoa ja ehké sellasta kuluttajaymmarrysta. ” (H3)

Suurimmalla osalla oli ollut blogi (joka oli useimpien ensimmainen kanava) jo useiden vuosien ajan
jopa yli kymmenen vuotta, eli ensimmadiset blogit oli perustettu jo vuosina 2007-2008. Aloittamiseen
oli vaikuttanut kokeilunhalu, innostus Kirjoittamiseen tai valokuvaamiseen, koulun lopputyon
innoittaminen tai yhteydenpitdminen ulkomailla asumisen ajan. Osa mainitsi, ettd heilla oli ollut
useampia blogeja ennen nykyista blogin suuntaa ja sisélto sekd aiheet olivat muuttuneet jonkin verran
vuosien varrella. Kuitenkin ensimmadisten blogien ja kokeilujen jélkeen, nykyinen blogi oli monilla

noussut nopeastikin suosituksi. Yleisesti muutaman vuoden jalkeen oma suunta oli 16ytynyt ja
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aktiivisempi ote alkanut. Vaikuttajan tai siséllontuottajan roolin koettiin alkaneen siitd, kun seuraajia
alkoi kertymaan enemman, kun yritykset olivat alkaneet lahestya kaupallisilla yhteist6illa tai kun

meni mukaan ensimmaiseen blogiverkostoon.

”Ensimmaisen julkisen blogin ma tein sen pohjalta, kun méa olin pitkéan halunnu kirjottaa ja sit ma
luin The Happiness Project -kirjan ja tulin siihen tulokseen et nyt mun pitaa alottaa blogi, koska se
liséis mun onnellisuutta elaméassa ja sit ma tein sen (--). M& en ollu koskaan ajatellut et ma olisin
mikaan vaikuttaja (--) mut niin se oikeestaan tuli sité kautta, kun yritykset rupes lahestymaan muo.

(--) Ja sit et pikkuhiljaa se tekeminen on muuttunut siita et se ei 0o niinkaan sité et ma prosessoin ite
niita juttuja sen kautta, vaan nyt ma ehka oon prosessoinu ite jo tarpeeksi et ma teen sita paljon

silleen et m& haluan jakaa, antaa muille jotain.” (H2)

M kirjotin mun lopputy6ta (--), niin siina suositeltiin, etté tehdaén joku mediateko (--) ja sillon ma
aloin kirjottaa blogia, joka oli alun perin sita, ettd ma kerron et mitd ma oon havainnut tai mita kaikki
termit on tai mitd se on ylipdatdan. Mut sit se muuttu et ma rupesin kuvaa vaatteita ja

asukokonaisuuksia mun paalla.” (H4)

”No se lahti itseasiassa aika nopeesti sitten sen jalkeen, kun se muuttu kunnon matkablogiksi ja ma
kirjotin sinne aika paljon ja sain lukijoita, koska ma sillon lopetin duunit kans ja sit me matkustettiin
sillon aika paljon et siité tuli sellanen et vaan halus kertoa siitéa ja dokumentoida ja n&in, niin ma tein

sen aika taysilla heti alusta alkaen.” (H1)

Kaikilla ei ollut aiempaa taustaa blogien tai muiden tilien takana, vaan nykyinen tekeminen oli
alkanut muiden esimerkin seuraamisen kautta ja halusta itse kokeilla tehdd samaa jakamalla hyvaksi

kokemiaan asioita ja inspiroidakseen muita tekeméén samoin.

”Hmm no varmasti se oma kokeileva luonne oli siella se vaikuttava tekija et katto vaan ettd muutkin
tekee tall&sii siisteja ruokatileja et miksei itekin et mun kameran rulla on taynna ruokakuvia, mut ne
on vaan taalla mun omassa kansiossa et kukaan muu ei niita paase nakeméaan ja niin sit ihan oikeesti
vaan se et halus jakaa sita kasvipohjasen syémisen ja tallasen henkisen tasapainon ilosanomaa.”
(H3)
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6.1.3 Aktiivisuus

Kaikki haastateltavat tekivat pienempié tai isompia péivityksia viikoittain. Blogipostaukset vaativat
monesti enemmaéan tyotd kuin postaukset Instagramiin. Yleinen postaustahti oli 2-3 blogi- tai
Instagram-postausta viikossa, aktiivisimpina aikoina tahti saattoi olla blogissa jopa 4 kertaa viikossa
ja Instagramissa jopa paivittéin. Instagram -stooreja saatettiin kuitenkin tehdé joka paiva nykyaankin,
mutta ne ovat helppoja ja nopeampia tehdd. Moni my0s korosti sité, ettd postaa nykyaan vain silloin
kun siltd tuntuu, eli kun joku inspiroi tai on jotain postattavaa. Kaikilla tuntui kuitenkin olevan
vahintdan hyvin aktiivinen tausta eli ainakin joskus oli postannut paljon enemmaénkin. Postaustahti
tai siihen kohdistuneet vaatimukset tuntuivat myds mietityttdvan monia. Yhdelle blogi oli pddkanava
jahénella oli tietyt kaksi postauspaivéé viikossa. Loput eli Instagramia pédékanavanaan kayttavat eivat
olleet tarkkoja postauspaivista. Monet myds totesivat ajattelevansa postausaikaa vuorokaudessa.
Aamut ja illat eli toimistoaikojen ulkopuolinen aika korostuivat, mutta kaikilla oli omia parhaiksi

havaitsemiaan postausaikoja, jolloin heidén seuraajansa tuntuivat olevan parhaiten tavoitettavissa.

”No se riippuu, etté onko jotain postattavaa. Ma en postaa sen takia enaa...et ma muistan viela vuos
sitten melkeen, ettd oli pakko postata jotain per paiva, mutta ma haluan tuottaa jotain jarkevaa

sisaltda ja sit ma postaan kuvan, kun mulla on jotain kerrottavaa, postattavaa tai naytettavaa. ” (H4)

“Tama on mun heikkous! En ole mitenkaan jarjestelméallinen, se on mun isoin arsytys tossa niin
sanotussa vaikuttamisessa et pitdis koko ajan tuottaa sinne sisaltéd, mutta stooreja teen maanantaista
perjantaihin about, lomilla piddn lomaa ja instapostauksia teen oikeestaan vaan sillon kun on
inspiraatiota tai kun on jotain mita haluan sanoa.” (H2)

"Tdlld hetkelld teen Instagram-feediin tulevia postauksia siis taysin fiiliksen mukaan nyt kun ei 0o
mitéan sellasia velvoitteita, ihan silleen 1-2 tai 3 postausta viikossa ja sitten stooreja ehka nyt melkein
joka paiva jotakin pientd, mut joo fiiliksen mukaan, miké on tavallaan ihan hauska, kun se blogi just
sitten siind ainaki itelle asetti sellasia tavotteita ja velvotteita. ” (H5)

Aktiivinen julkaiseminen ja sen tarkeys riippui omista tavoitteista ja motiiveista. Monet totesivat, etta
varsinkin jos kanavaa ja seuraajamadrid haluaa kasvattaa ja on tavoitteita vieda sitd eteenpdin, on
myo6s tarkedd olla aktiivinen julkaisija. Liséksi korostettiin sdanndllisyyttd, silla esimerkiksi

Instagramin algoritmi tykk&& s&annollisyydestd ja ndin julkaisut nousevat paremmin esiin.
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Aktiivisuus vaatii myos vaikuttajalta lasndoloa ja reagointia seuraajien toimintaan, jotta seuraajat
jaksavat pysya mukana. Esille tuotiin kuitenkin myds postauksen tarkoituksen tai pdaméaéran olevan

tarked ja sellaisten postausten olevan mielenkiintoisempia kuin vain mika tahansa tuotettu sisalto.

”On jos sa haluut kasvattaa seuraajamaarii, niin se aktiivisuus, saannéllisyys ja ennakoitavuus, se
on kaikkein tarkein asia, joka pitaa olla kunnossa, miké& on se mun suurin este koska ma haluun pitaa
sen kuitenkin edelleen harrastuksena, (--) se jatkuva sisallon tuottaminen plus tietylla tavalla jatkuva
online-presenssi ja reagointi omien seuraajien kaikkeen niin se on tosi tarkeeta. ” (H2)

”On! Siis sehan koko homma perustuu siihen, nyt kun on huomannu et miten toi algoritmi tai ainakin
vahan saanu ymmarrysta et miten se instassa toimii et jos sulla on tollanen viikon tauko siin&, niin
sitten se seuraava postaus vaikka se ois miten hyva kuva niin se ei vaan nouse sieltd, koska se
algoritmi tykkaa siitd saannollisyydesta ni ihan senkin takia se postaustahti pitds olla sellanen

saannoéllinen.” (H3)

Kaikki sanoivat pystyvansé pitdmaan lomaa, mutta osa ajasti postauksia sen ajalle. Osa ei kéyttanyt
ajastustoimintoa ollenkaan, vaan paivitti aina kuitenkin jonkin verran, silla ei kokenut sité raskaaksi.
Se saattoi johtua siitd, ettd vietti muutenkin aikaa esimerkiksi Instagramissa, lomaa péivittamisesta ei
vain tarvinnut, koska se ei tuntunut ty6lta tai se oli niin omaehtoista. Vain yksi mainitsi selkeésti, etta
pitdd lomaa ilman paivittdmistd, koska kyseessa on kuitenkin harrastus.

Kaikki mainitsivat myos seuraavansa ainakin jonkin verran muita vaikuttujia, osa enemman ja osa
vahemman. Enimmakseen seuraamisen syissd korostuivat ideoiden ja inspiraation hakeminen omaan
tekemiseen, esimerkiksi saman aihepiirin vaikuttajilta sekd myds mielenkiinto miten muut tekevat,
vaikka sita ei suoraan mallinnettaisikaan omaan tekemiseen. Osa mainitsi myds, ettd on tutustunut
uusiin ihmisiin ja heistd on tullut sosiaalisen median kavereita saman aihepiirin péivittajien kanssa.
Negatiivisena asiana muiden vaikuttajien seuraamisessa néhtiin kuitenkin liiallinen kaupallisuus ja

silloin muiden vaikuttajien seuraaminen ei kiinnostanut.

”Joo no kuluttajana seuraan, mielenkiinnosta seuraan, sit seuraan kun oon oppinu tuntee ja on tullu
kavereita niin sit totta kai seuraa, koska se etta oppii tuntemaan jonkun et se on melkein koko pointti
et sd seuraat jotakin, se tuntuu kaverilta ja jos sa vield oikeesti tunnet sen niin sit sa seuraat viela

aktiivisemmin. Niin ja no ma seuraan just jotain jenkkitubettajaa, koska siita voi saada jotain hyvia
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ideoita, (--) ja just se et ne on kuitenki aina edelld ja jos ne puhuu jostain uudesta jutusta niin tietaa

et se on kahen vuoden paasta taalla.” (H1)

6.1.4 Aiheet, sisalto ja kanavat

Kaikilla oli omat aihepiirinsa, josta sisélt6d jakoivat. Kaikkien puheesta kévi ilmi, ettd rajaavat
tarkkaan yksityiset ja lilan henkilokohtaiset asiat pois. Asioita, joita ei haluttu jakaa olivat
henkilokohtaiset asiat, perhe ja l&hipiiri seké sellaiset asiat, jotka eivat liittyneet yhtddn omaan
aihepiiriin. Osalla aihepiiri oli myds tarkemmin rajattu kuin toisilla. Taso haluttiin my6s pitéa
ammattimaisena sen puolesta, etté pystyy itse seisomaan asioiden takana eika se vaikuta esimerkiksi
tulevaisuuden tydkuvioihin sosiaalisen median ulkopuolella. Tosin jotkin vaikeat ja henkilokohtaiset

aiheet aiheuttivat valilla my®os ristiriitaisuuden tunnetta omien rajauspéaatosten kanssa.

”Joo niin ehk& just se et mihin vetda sen rajan et mitka on sellasii henkilokohtasii asioita, joita ei
haluu tuoda sinne ja sekin oli tavallaan mita pohti paljon et sit kun néki et joku toinen tuo vaikka

(--) et sellanen et se on tosi henkilokohtanen asia, no sit joku toinen Kkirjottaakin siita ja sit on tosi
suosittu postaus ja suosittu aihe ni sit tollaset sai kauheesti miettii sité et no pitaskd munkin sit kertoo
jostain oman elaman vaikeesta asiasta, koska sen voi aina ajatella et se on sellasta vertaistukee muille
jatavallaan on ihan hyvéa tuoda esille et elama ei oo pelkk&a auringon paistetta, mut sit taas et missa

menee se yksityisyyden raja.” (H5)

Uutta sisaltdd mietittdessa otettiin jonkin verran huomioon seuraajien mielipiteité ja tarpeita. Monet
kertoivat pdivittavansa sellaista, mita haluaisivat itse lukea tai mista voisivat kuvitella olevan hyotya
seuraajille. Tarkeéa oli se, ettd sisélto on itsesta kiinnostavaa ja tarkeda. Seuraajien toiveista saatettiin
saada myos sisaltdideoita. Sisallon onnistuminen tarkoitti monille eri asioita, mutta jossain maarin
voidaan ajatella sen olevan onnistunut, jos se jollain tavalla puhuttelee seuraajia eli saa tykkéyksié tai
kommentteja. Siséllon onnistuminen oli kiinni monesta tekijasta ja sitd oli vaikea ennustaa, sill&

yleison reaktio selvidé aina vasta julkaisemisen jalkeen.

“Md mietin tosi paljon, ettd mitd ihmiset googlaa ja lukee ja sitten mulla on sellanen et ma kirjotan
aika paljon sellasia postauksia mitd ma itse tykkaan lukea, et kyl se on aika paljon sellasta et ma

mietin mitd ihmiset oikeesti googlaa ja sitten mitd ne haluu lukee.” (H1)



49

”Sen kuitenkin on oppinu et sielté voi poimia sellasia juttuja mistd omat seuraajat tykkaa, mutta se
ei silti vield takaa mitaan et vaikka ois miten hyva kuva ja kuvateksti niin se ei valttdmatta silti tavota

ihmisia tai ei heraté tunteita et se on niin monesta asiasta kiinni. ” (H3)

Haastateltavien vaikuttajien kayttdmat kanavat on lueteltu tarkemmin taulukossa 2. Instagram oli talla
hetkelld kaikkien paitsi yhden péaéjulkaisukanava. Yhdelld péa&julkaisukanava oli alusta asti ollut
blogi. Lahes kaikilla julkaiseminen oli alkanut blogista, mutta nykyaén se oli jadnyt vahan taka-alalle
tai se oli méarittamattomalla tauolla tai blogi oli muuttunut enemman ansioluettelon tapaiseksi
tyondytteeksi. Muita kanavia olivat podcast, Facebook ja Twitter. Kenelldkaan ei ollut kéytossa
YouTube-tilia talla hetkelld, mutta yksi oli kokeillut sitd. Blogin kdyttamiseen vaikutti ylivoimaisesti
eniten Kirjoittamisesta pitdminen, mutta myds valokuvat ja valokuvauksesta pitdminen. Lisaksi blogin
itsendisyys ja riippumattomuus muista alustoista mainittiin. Monet myo6s totesivat, ettd blogin
pitdminen ja julkaisujen tekeminen vaatii paljon aikaa ja vaivaa. Blogin pitdminen saattaa vaatia myods
jonkin verran teknistd osaamista. Instagramissa viehétti sen kdyton yksinkertaisuus ja helppous seka
visuaalisuus. Esille nousi myds, ettd vaikuttajamarkkinoinnin oli huomattu keskittyvan yhd enemmén
Instagramiin. Instagramin todettiin olevan seuraajille helppo paikka, kun voi seurata keitd tahansa ja
kaikki seurattavat ovat samassa paikassa. Podcastit ja YouTube néhtiin nykydan yha suositumpina,

kun kuluttajilla ei ole aikaa lukea ja katsoa niin paljon kuin kuunnella.

”Insta on silleen niin helppo ottaa haltuun et se ei vaadi mitéan, kun sitten taas joku blogi niin vaatii

jo enemman et sit sulla pitaa olla tekstia ja enemman kuvia ja sit ehka teknista osaamista. ” (H3)

”En ollu todellakaan ekojen joukossa menossa Instagramiin, mutta tota sit kun sita alko kayttaa niin
aika nopeesti alko tajuta et se visuaalisuus on siind se juttu plus sitten et sa voit seurata ketd
tahansa.” (H5)

6.2 Vaikuttaminen ja uskottavuus

Tassa kappaleessa kdydaan lapi vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavia tekijoita sekd vaikuttamista.
Lisaksi késitelladn vuorovaikutusta seuraajiin sekd vaikuttajien tulevaisuuden ajatuksia heidén

omasta tekemisestaan.
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6.2.1 Uskottavuuteen vaikuttavat tekijat ja kaupalliset yhteistyot

Vaikuttajan pitdmiseen uskottavana informaation lahteend néhtiin vaikuttavan isoimpina tekijoina
vaikuttajan samaistuttavuus, luotettavuus, aitous ja rehellisyys. Vaikuttajat koettiin usein
uskottavaksi, koska he tekevat juttua omalla persoonallaan ja usein myds omilla kasvoillaan. Esille
nousivat seuraajien samankaltainen ajatusmaailma seké vaikuttajaa pitkdan seuranneiden tunne, etta
he tuntevat vaikuttajan ja talloin pitdvat hanen suosituksiaan uskottavampina ja mahdollisesti
sopivina myos itselle. Ylipaataan esille nousi se, ettd oman itsensa kaltaiset ja lahempéna itseé olevat
henkilét ovat samaistuttavampia kuin itsestd kauempana olevat henkil6t, kuten esimerkiksi
julkisuuden henkil6t. Esille nousi myds, ettd kuvat ja videot antavat seuraajille enemman kuin pelkka
kirjoituspostaus, jossa itsestd ei ndy mitaan. Vaikuttajan tekemisen tulee myds l&hteéd puhtaasti omasta

halusta tehdd, eika vaikuttamisen muihin olla keskeisin syy tekemiseen.

“Ehka sellanen aitous ja rehellisyys ja se etta siitéa ihmisestd huokuu jotenkin se, ettd se muihin
vaikuttaminen ei ole keskeinen syy siihen mita han tekee.” (H2)

”Just se et jos sa oot pitkdan lukenut vahan samasta aiheesta olevaa sisaltda ja sa oot seurannut ja
sulle on tullu se fiilis et s& tunnet sen henkilon ja koska seuraat kuitenki periaatteessa vaan sellasia
henkiloita, jotka sopii sun ajatusmaailmaan ja jotka sinansa ajattelee vahan samalla tavalla kun itse,
niin sitten jos ne jakaa jotain niin tulee fiilis, etta jos sekin tykkaa tasta niin me kuitenkin ajatellaan
asioista vahan samalla tavalla niin kyl makin voisin tykata. Ja jos on julkisuuden henkil6 niin usein

varmaan ajatellaan et se on niin eri tasolla. (H1)

Suurimpina Kielteisind uskottavuuteen vaikuttavina tekijoind nahtiin ehdottomasti vaikuttajan
litallinen kaupallisuus seka pelkastaan rahan takia tekeminen. Haastateltavien mielestd yhteistdiden
madrad tulisi miettid suhteessa muuhun siséltoon. Todella isoilla vaikuttajilla, jotka ovat pitkaén
luoneet omaa juttuaan ja vaikuttavuuttaan seka seuraajayhteisfddn, voidaan ehkd nahdd enemmaén
yhteistoitd, mutta tarkedna pidettiin, ettd esimerkiksi joka toinen postaus ei ole yhteisty0 ja sité itsekin
mietittiin omassa siséllontuotannossa. Liséksi kun yhteistditd tehdddn, tulee sen olla tdysin
lapindkyvéa. Yhteistoiden tulisi myods sopia vaikuttajan omiin arvoihin ja eldménkatsomukseen.

Muuten yhteisty0t voivat vaikuttaa kielteisesti vaikuttajan uskottavuuteen.
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”En ma kylla ite tekis mitéan silleen hinnalla milla hyvansa et se pitda niin sopia omiin arvoihin ja
elamankatsomukseen, koska sit jos sa teet jonkun kampanjan, joka ei 00 sun nakdnen, niin sit se kylla

muistetaan et se vahan syo sita uskottavuutta sitten. ” (H3)

”Jos vaikuttaja tekee kauheesti niitd yhteistditd, niin sitten siind tulee sellanen fiilis, etta oikeesti
tarkottaako han tata vai onks han vaan ”in it for the money ” et tekee sité vaan sen takia et saa itse

siitd mainetta, rahaa, kunniaa ja tuotteita...” (H5)

Toisaalta esille tuli ajatus, ettd kaupalliset yhteisty6t voivat myds jossain tapauksessa lisata pienen
vaikuttajan uskottavuutta. Jos esimerkiksi pienempi vaikuttaja on tehnyt itselleen sopivan ja
arvostetun bréndin kanssa yhteisty0td, voidaan se ndhdd mahdollisesti myos positiivisena. Kuluttaja
voi ajatella, ettd jos tdma yritys on hyvaksynyt tdmén vaikuttajan yhteistyohon kanssaan, on
vaikuttajan oltava jo ammattilainen ja hyva tekeméssddn jutussa. Kuitenkin yhteistydkumppanin

sopivuuden, yhteistdiden mééaran ja sisaltdjen kanssa on oltava hyvin tarkka.

Haastateltaville tuli eri maarat yhteistytehdotuksia, mutta he lahestyivat myos itse brandeja ja
yrityksia. Valintakriteereista kaikille oli tarkeéd, ettd he uskovat mainostettavaan asiaan itse taysin ja
halusivat puhtaasti suositella tuotetta tai palvelua muille, jotta pystyvat seisomaan sen takana.
Téarkednd pidettiin my0s sit4, ettd mainostettava asia sopii omaan aihepiiriin tai omiin

mielenkiinnonkohteisiin.

”Joo pitaa ehdottomasti ite uskoo siihen et tulee kuitenkin paljon sellasta et hei meijan mielesta taa
sopis sikahyvin sun blogiin ja sit ma oon silleen et no ei mun mielesta (--) joo mut on tarkeeta, kun

kirjotan omalla nimell& et ois tosi outoo jos tulis jotain koiranruoka tai jotain juttuja.” (H1)

”Sen taytyy liittyy mun ty6hon ja eldaméntyyliin ja omiin intresseihin et mé pystyn seisoo sen asian
takana.” (H4)

Kaupallisia yhteistoitd tehneilld oli myds huonompia kokemuksia yhteistoistd. Ensinnakin
sopimusten tekeminen on usein tyolasté ja paljon aikaa vievéa, kun sopimus halutaan saada molempia
osapuolia tyydyttavaksi. Tama rajoitti jollain tasolla yrityksiin itse l&hestymistd, varsinkin kun
kyseessa ei ollut padtulonlahde. Toisena asiana mainittiin, ettd yhteisty6ehdotukset voivat olla myds

todella huonoja, esimerkiksi tdysin omaan aihepiiriin ja vaikuttajalle itselleen sopimattomia tai ei
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ollenkaan jarkevia ehdotuksia. Esille nousi myos kokemuksia huonoiksi ilmenneista tuotteista tai
palveluista, joita vaikuttaja ei olisi halunnut mainita ollenkaan omissa sisalléissdaan. Nama olivat
paattyneet muun muassa niin, ettd vaikuttaja ei ollut kehunut tuotetta vaan mahdollisimman
neutraalisti kertonut sen ominaisuuksista tai ensimmaisen postauksen jalkeen ei halunnut enaé jatkaa

yhteisty6té ja yhteisty0 oli lopetettu.

”Mul oli kyl yks mihin m& olin pettyny! Sovin et m& saan tuotteen ja kirjotan siita ja sit kun ma sain
sen tuotteen niin sen laatu ei vastannut ollenkaan mité ma itse odotin et sellasesta tuli tosi ikava fiilis
(--) et sit m& jotenkin valitsin sanani silleen et nyt ma kerron tasta tuotteesta, mut en kehunu sita...mut
noi oli kans sellasii kertoja, minka jalkeen ma olin silleen et ma en tee enda yhen yhta et nyt ma en

tee endd ikina kaupallista yhteistyota. ” (H5)

6.2.2 Vaikuttaminen yleis66n

Haastateltavat kokivat vaikuttavansa yleisoon monin eri tavoin. Tdhan liittyvd kysymys oli ainoa
kysymys, johon tarjottiin vastausvaihtoehtoja auttamaan vastaamisessa. Kysymykseen sai kuitenkin
vastata ensin ilman vaihtoehtoja. Vastausvaihtoehdot olivat Kin & Kimin (2019) Instagram-
ympéristoon mukautetut vallan resurssit eli houkutteleva profiili/tekstit/kuvat, sisallon laatu,
ammattitaito, sisallon informatiivisuus sekd vuorovaikutteisuus. Vaihtoehdot eivét olleet toisiaan
poissulkevia, vaan haastateltavalle kerrottiin, ettd voi sanoa myos kaikki. Vastaukset erosivat jonkin
verran toisistaan, silla kaikilla on oma tyylinsa ja tavoitteensa omalla kanavallaan. Vastauksista tuli
esiin, ettd osa koki vaikuttavansa tai ainakin ideaalitilanteessa haluavansa vaikuttaa kaikkien naiden
edelld mainittujen keinojen kautta. Vastauksissa korostuivat visuaalisuus, informatiivisuus,
ammattimaisuus (esimerkiksi kokemuksen tai tydn kautta), siséllon laadukkuus ja kiinnostavuus seké

kuvien ja tekstien laadukkuus.

”No siis ma toivoisin et on kaikki totta kai ja ma luulen et kyl se on se ettd ma kirjotan oikeesti aika
informatiivisesti ja just kun on paljon yhdesté aiheesta (--) et siitd on tosi paljon infoa et jos s& oot
I&hdssa sinne ja sa tuut mun blogiin niin sit sulla on kymmenen muutakin postausta mité sa voit lukee,
niin kyl ma koen ettd se on just se eli informatiivisuus ja sitten ammattimaisuus tulee sitd mukaa etta

on paljon kokemusta siita aiheesta.” (H1)
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”No ehk& méa kun noista miettii et mik& ohjaa omaa tekemista niin kyl ma koitan pitéaa silleen laadun
kuvissa ja teksteissa hyvina et sit mun profiili ei ehkd oo kuitenkaan niin samaistuttava (--) vaan

sisalto on aika tarkasti harkittua ja sit tietysti kyl se sisallon visuaalisuus ohjaa tosi paljon. ” (H3)

Haastateltavat pitivat vaikuttajan hyvaa mainetta todella tarkednd, niin seuraajien ja vaikuttamisen
kannalta, mutta myds tyokuvioiden kannalta. Vaikuttajat tekevét toita toistensa kanssa ja ylipaataan
muiden kanssa ja kuten tavallisessa tydyhteisossékin niiden kanssa halutaan tehda t6ité, joiden kanssa
se sujuu hyvin. Siind missa hyva maine kiirii eteenpéin ja voi mahdollistaa uusia tyokuviota, niin
samoin tekee myds huono maine. Hyvdn maineen koettiin vaikuttavan my6s vaikuttajan
uskottavuuteen. Jos seuraaja ei pida vaikuttajan mainetta hyvénd, ei hanen suosituksillaan ja

sanomisillaan nahda myoskaéan suurta merkitysta.

”Jos miettii sellasta vaikuttajien yhteisollisyytta, niin ei kukaan haluu tehda mitédan yhteista, jos
miettii jotain yhteiskuvailuja tai kamppiksia, niin ei kukaan haluu teha sellasen ikavan ihmisen kanssa
t0ita ja toisaalta sit taas jos profiilista tulee kuluttajalle ikdva olo niin ei se luultavasti suosittelekaan
sitd eteenpdin.” (H3)

”Ma oon huomannu ettd kenen kans on kiva tehda ja kenen kans onnistuu hyvin ja sit se on
luonnollinen molemmille osapuolille, niin kyllahan se on rikkaampi kuin sit sellanen kovalla rahalla

maksettu yhteistyo. ”” (H4)

Siséllon laatua haastateltavat pitivat padosin itselleen tarkednda. Siséllon laatu voi merkitd myos eri
asioita, joten paljon riippuu siitd, mité se kenellekin tarkoittaa. Jollekin esimerkiksi kuvien ja tekstien
laatu oli erittain tarke&a ja siséltoon taytyi olla aina tdysin tyytyvainen ennen julkaisemista. Tekstin

laadussa esille tuli esimerkiksi oikeinkirjoitus ja miellyttavyys lukea.

”Kyl mé& ainakin koko ajan kun itse olen tuottanut sisaltéo, niin pitany ihan vaikka oikeinkirjotusta
ja et pilkut on paikallaan ja ei oo kirjotusvirheité ja et mun pitaa pystyy ylpeena julkasemaan se ja et
teksti on hyvin jasenneltya ja tavallaan ammattimaisesti kirjotettua, niin kylla sille ainakin mulla on
tosi iso merkitys. ” (H5)

Liséksi mainittiin tilin samantyylisyys, eli yritys pitad& jollain tasolla sama tyyli siséll6issd, mutta

my®6s mielenkiintoisuus ja hauskuus mainittiin tarkeénd. Joidenkin mielesté aina ei tarvinnut olla niin
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huoliteltua sisdltda ja nykydan seuraajien kaipaavan myos yha enemman realistisempaa sisaltoa.
Kaikki riippuu kuitenkin oman kanavan tyylistd ja strategiasta. Vaikuttajia todettiin myos olevan
nykyaan niin paljon, ettd seuraajat voivat valita minké&laista siséltoé seuraavat. Toisaalta kun on mista
valita, ehk& laadukkaampi sisaltd valitaan helpommin. Seuraajien maara ei myodsk&én aina ole
suoraan verrannollinen sisallon laadun kanssa ja tassakin tultiin siihen, minkalaista siséltéda kukin

pitéa laadukkaana.

"Nyt huomaa ainakin tds omassa ikdpolvessa et alkaa jonkun verran nousta tallanen et menndan
vahan takas old school -meininkiin et ei kaiken tarvis olla niin sliipattuu ja viimisen paéalle mietittyy,
vaan ihmiset kaipaa myds ihan niin sanottua aitoo sisaltéo et sita realistista eli tosi paljon riippuu

miten maaritellaan laatu.” (H2)

6.2.3 Seuraajat ja vuorovaikutus

Haastateltavat kokivat seuraajien seuraavan heitd oman aihepiirin lisdksi muun muassa
samaistuttavuuden, samassa elaméntilanteessa olemisen, aitouden ja tavallisen eldamén tai

mielenkiintoisen tydn seuraamisen takia.

"Ehkd ne on saanu Kuitenkin jonkinlaisen kasityksen mun persoonasta, ettd oon ihan sellanen
taysjarkinen ja nain ni sitten se on samaistuttavaa et okei hei taa sy talleen ja et menee selaamaan

sinne mun feediin et mita voi sitten ite laittaa ruuaksi.” (H3)

Haastateltavat pitivat suhdettaan seuraajiin hyvin positiivisena ja myonteisend. Kommentteihin
vastaamista pidettiin tarkedna ja siihen pyrittiin aina. Vuorovaikutteisuutta koettiin olevan tarkeaa
pitaa ylla, ettd vaikuttaja ei jaa kaukaiseksi. Monet mainitsivat myds saavansa paljon kommentteja
yksityisesti, eli sahkopostitse tai yksityisviesteilld ja niiden olevan usein paljon pidempiéd seka
avoimempia kuin kaikille ndkyvat kommentit. Palautteen saamista pidettiin tarke&na ja merkittdvana
ja sitd saatettiin myods itse pyytad, esimerkiksi kysymalla postauksessa seuraajien toiveita ja

mielipiteita.

”Joo, vastaan kommentteihin ja sitten ma saan aika paljon sahkopostia ja se on tosi kiva, kun ne on
pidempii ja henkilokohtasempii ja niissa voi olla just kiitos siitd mité tekee ja se merkitsee tosi
paljon.” (HI)
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Seuraajamaarié ei sen kummemmin ajateltu tai kommentoitu. Joskus kuitenkin oma seuraajamaara

kauhistutti, kun sita alkoi ajattelemaan tarkemmin.

“Valilla muo hirvittédé et mun storeja katsoo paivassa joku 500-600 ihmista, ni jos ma mietin sita et
oikeesti reilu 600 ihmista kattoo mitd ma puhun ni sit se tuntuu silté et se ois aika paljon ihmisii jos

ne ois keratty yhteen.” (H2)

Samoista asioista kiinnostuneet l0ytavét usein toisensa ja he kommentoivat toistensa sisaltoja.
Useampikin mainitsi samoista henkilditd, joiden kanssa keskustelua kaytiin. Voitiin myds puhua

tietynlaisesta yhteisostd, joka seuraajista oli muodostunut.

“Must tuntuu et mul on sellaset ihan omat instakaverit tullu, et sellasii joiden sisaltdon voin
samaistua ja joista itekin inspiroituu niin niitd kayn kommentoimassa, ne kdy kommentoimassa takas

ja sit meilla on yksityisviesteissa kunnon keskustelut aina.” (H3)

Seuraajat ottavat myos yhteytta kysyadkseen sisalldissa mainituista asioista tai tuotteista tarkemmin.
Olivat ne sitten kaupallisia yhteistdita tai muita vaikuttajan siséllissé nakyvia asioita, paikkoja tai

tekemista. Myds vaikuttajan omia mieltymyksia tai kdyttamié tuotteita ja kokemuksia niista kysytaan.

”Jos nyt puhutaan yleisesti et sellasista mitd mé en oo kaupallisina yhteistyona tehny niin kyl ihmisii
kiinnostaa et kylhan ma vinkkailen paljon ihan vaan siis omia mieltymyksia tai sellasii juttuja et mika
se on se mun murukahvi mita me kaytetaan tai joku misté joku lasten toiminnallinen lelu tai peli et
mista se on (--) plus et jos me kaydaan paikoissa ni niista kysellaén et mika kirjasto toi oli tai
esimerkiks kun me ollaan kayty laivalla lasten kans ni ihmiset kysyy et voisiksa teh& jonkun jutun

jostain laivareissaamisesta lasten kanssa tai tan tyyppista. ” (H2)

“Tulee joo ja sit vaikka mé& en ois maininnu jotain et jos ma vaan laitan mité raaka-ainetta ma oon
kayttany, ni sit siité tulee kysymyksia et mita tdé on ja miké on paras vegaaninen proteiini ja miké& on

paras kaurajugurtti ja mik& on paras kauravispi ja tollasii et kysytaan tollasiin neuvoa.” (H3)

Kaikki haastateltavat saivat padsaantoisesti vain positiivista palautetta, mutta kauan sisaltoa
tuottaneet olivat vaistdmatta saaneet joskus my0s yksittaisia negatiivia kommentteja. Negatiivisten

kommenttien vahyyden koettiin johtuvan siité, ettd aiheet tai Kkirjoitustyyli ei ollut kenelldkaan
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provosoivaa. Keskustelu ja kommentit ndhtiin hyvéna asiana ja jotkut mydés kokivat, ettd ottaisivat
mielellddn vastaan enemmankin palautetta ja kommentointia, mutta kommentoinnin varsinkin
blogien koettiin nyky&an vahentyneen. Paljon riippui my6s vaikuttajan seuraajien tyylistd seké&

aiheista ja aihepiirista.

”Kyl sité nyt ois enemmankin ottanu vastaan varsinki siella blogin puolella, kun sinne kuitenki naki
sen isoimman tyon sen postauksen kanssa, niin kyl mun mielesta vahan tylsa on ollut sit se muutos et
kommentoinnin maara on vahentynyt et sita kyl mielellaén ottais enemmankin ja monesti blogin
puolella aiheetkin oli sellasia, ainakin osa aiheista, et mistéa ois mielellaankin halunnut vahan

keskustella siita aiheesta. ” (H5)

6.2.4 Tulevaisuuden tekeminen

Haastateltavilla oli erilaisia tulevaisuuden suunnitelmia tekemiselleen. Kaikki olivat miettineet
tulevaisuuden suuntaa ja osa halusi jatkaa suunnilleen samoin kuin ennenkin. Osalla taas oli selvésti
mietinnassd, miten haluaa jatkaa sekd myos laajentumissuunnitelmia, esimerkiksi uuden kanavan
haltuun ottaminen tai toisiin kanaviin painottaminen. My6ds oman kanavan kayttotarkoitusta

pohdittiin seka tyon kannalta erilaisia kuvioita omaan kanavaan liittyen.

”Siis kylla ma tata teen silleen ihan taysin siind mielessa et ma haluun tasta itelleni ammatin (--)
silleen et se ois niin hyva portfolio se oma insta et sitd kautta saisi jatkossakin yrittdjana sitten
yhteydenotot ja sitd kautta yhteistoitd et se ei valttamatta tarvii olla pelkdstddn mitaan
tuoteyhteistoita tai vastaavia, mut sit myos reseptiikan kehittamista tai jotain konsultointijuttuja tai
somejuttuja. Niin ma suunnittelen sita niin et se tulee olemaan mulle sellanen monipuolisten tdiden
lahde.” (H3)

”Ma oon jotenki kokenu et blogi on vahan nyt jaanyt. Se kirjottaminen plus kuvat ja kaikki vie aika
paljon aikaa ja must tuntuu, ettd ihmiset on siirtymassa lukemisesta kuuntelemiseen kun sité pystyy
yhdistdd monenlaisiin toimintoihin ja itekin huomaan et vdhemman kady lukemassa teksteja ja
enemman tykkaa kuunnella (--) Etta tulevaisuudessa kiinnostaa just enemman taa podcast ja tan

tyyppinen, mut kyl ma edelleen tykk&an kirjottaa eli varmasti tekstii myds jossain muodossa.” (H2)
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Kaikki kokivat kuitenkin tekemisen hyvin mielekkadksi, mutta erittdin aikaa vievéksi. Siksi taytyi
aika ajoin miettid, miten aikansa kayttaa. Elaméntilanteet myds muuttuvat ja valttamatta samat asiat
eivat endd kiinnosta yhté paljon kuin ennen tai esimerkiksi lapsiperheessa samoista asioista ei haluta

enéd jakaa, kun lapset kasvavat.

”Niin, tdd on nyt ehka vahan sellanen valitila nyt et toisaalta tuntuu et arki on niin alyttéman taynna
nyt (--) tavallaan se kun vuorokaudessa on niita tunteja vaan tietty maara et jos olisi rajattomasti
aikaa niin varmasti bloggaisin edelleen, mut td4 on ehka sita elaman asioiden priorisointia. Mutta
vaikka sen paatoksen tosiaan teinkin et nyt se blogi menee et se oli nyt siin&, niin kylla ma siis joka
viikko vahintéaan mietin, etta oispa kiva jostain jutusta kirjottaa ja teha joku ndin mut et en tieda ja
antaa olla sen asian auki sen aikaa ennen kun tulee sit joku sellanen et no talleenhan ma haluisin.”
(H5)
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7 Tutkimustulosten yhteenveto

Tassa kappaleessa esitellddn tutkimuksen tuloksia ja niiden yhteenvetoa. Tutkimuksen tuloksia ja

yhteenvetoa empiriasta on koottu kuvioon 4. Seuraavissa alaluvuissa avataan tuloksia ja selitetdén

kuviota 4 auki.
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Kuvio 4. Sosiaalisen median vaikuttajan ominaisuudet, vaikuttaminen sek& uskottavuuteen
vaikuttavat tekijat.

Kuten kuviosta 4 ndhdaan, vaikuttajan kenttd on laaja seké siihen vaikuttavia tekijoita on paljon.
Sosiaalisen median vaikuttajaksi tulemiseen vaikuttavat vaikuttajan henkil6kohtaiset ominaisuudet ja

persoona, motiivit tekemiseen, aktiivisuus, sisallot, uskottavuus, siséllon laatu ja vaikuttajan maine.
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7.1 Sosiaalisen median vaikuttaja

Vaikuttajien luonteenpiirteissa korostuivat myonteisyys, avoimuus, kokeilunhalu ja maaratietoisuus,
joten ne laitettiin vaikuttajan henkilokohtaisiin ominaisuuksien ja persoonan kohdalle kuviossa 4.
Tietynlaisen ulospdinsuuntautuneisuuden ja rohkeuden voidaan katsoa sopivan esill4 olemiseen ja
oman persoonan tai omien kiinnostuksen kohteiden jakamiseen isollekin seuraajamaarélle. Liséksi
positiivisuus ja myonteinen eldménasenne saavat ehka rohkeasti kokeilemaan asioita sekd auttavat
my0s epaonnistumisten kanssa. Tietynlainen méarétietoisuus ja itsevarmuus nakyivat siind, etta
henkil0 tietdd mité tavoittelee ja haluaa sek& omien mielenkiinnonkohteiden ja mielekk&an tekemisen

eteen oltiin valmiita tekemaén toita.

Vaikuttajat jakautuivat siing, pitivatkd he itseddn aikaisina omaksujina vai enemmaén seuraajina.
Vaikuttaja saattoi olla itseddn kiinnostavien asioiden ja omaan osaamisalueeseen liittyvissa asioissa
ensimmadisten joukossa, seurata muiden esimerkkia ja miettid miten voisi itse tuoda asian omalla
tavallaan esille tai vaihtoehtoisesti ei kokenut kuuluvansa selkeésti kumpaankaan néistd ryhmista.
Tilin tarkoituksella ja aihepiirilld voi myo6s olla merkitystd, silld esimerkiksi muodin parissa
havaitseminen ensimmadisten joukossa voi olla tarkedd, kun taas perhe-eldman kokemuksista jakaessa
askeleen edelld oleminen ei valttamatta ole niin merkityksellistd. Toisaalta monet olivat aloittaneet
bloginsa jo yli kymmenen vuotta sitten ja kaikki olivat kuitenkin taitavia sosiaalisen median kayttajia.
Kuitenkaan kaikkien vaikuttajien ei tarvitse olla aikaisia omaksujia, joten se merkittiin harmaalla

kuvioon.

Motiiveissa siséllon tuottamiseen ja jakamiseen korostuivat oman aihepiirin, mielenkiinnonkohteen
tai osaamisen esille tuominen, kokemusten jakaminen ja vertaistuki sekd muiden inspiroiminen.
Muita syité sisallon jakamiseen olivat vapaus tehda omaa juttuaan seké hyvan palautteen saaminen.
Vaikuttajat saavat tehda taysin omaa juttuaan ja usein myds omilla ehdoillaan. He saavat itse paattaa,
mistd aiheista paivittavét ja taustalla on koko ajan oma mielenkiinto aiheeseen sek& omat kokemukset
aiheesta. Kokemuksia jakamalla voi myos kokea olevansa hyddyksi muille joko tarjoamalla
vertaistukea tai inspiroimalla muita. Taloudellinen hy6ty nahtiin enemman bonuksena, silla

kenenkaan tulot eivat riippuneet vain vaikuttajayhteistoista, joten se jatettiin motiiveista pois.

Kaikki haastateltavat olivat aktiivisia paivittdjia eli paivittivat jotain joka viikko ja usein monta kertaa

viikossa. Paljon riippui myos siitd, minkalaisia paivityksid tehtiin, missé kanavassa ja minké tyylinen
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tili oli. Kuitenkin kaikki vaikuttajat totesivat aktiivisuuden ja edes jonkinlaisen sédannéllisyyden
paivittdmisessd olevan erittdin tdrkedad varsinkin silloin, jos tavoitteena on saada seuraajia ja
tunnettavuutta tilille. Keskimaarainen postaustahti oli 2-3 blogi- tai Instagram -postausta viikossa,
mutta Instagram-stooreja saatettiin tehda lahes paivittdin niiden nopeuden ja helppouden vuoksi.
Postauspdivia ja ajankohtia myds mietittiin jonkin verran. Tietyt postauspaivét voivat tuoda tiettya
rytmié itselle tekemiseen, mutta myds ennakoivuutta seuraajille, jolloin he tietdvat milloin odottaa
uutta postausta. Parhaimmat postausajankohdat vaihtelivat hieman omien seuraajien mukaan, mutta
paasaantoisesti aamut ja illat eli toimistoaikojen ulkopuoliset ajat korostuivat. Kaikki olivat
postausajankohdista kuitenkin perillé ja sitd miettineet, vaikka eivét aina sen mukaan toimineetkaan.
Vaikuttajien keskuudessa korostui myos se, ettd he postaavat silloin kun jotain postattavaa, eivétka
siksi ettd jotain pitad postata. Kaikki eivat pitaneet varsinaista lomaa paivittamisestd, mutta postauksia
saatettiin ajastaa. My0s ilman ajastamista ja paivittdmistad lomaa voitiin pitd4, mutta silloin asiasta

usein kerrottiin seuraajille etukateen. Téassakin korostuivat séannéllisyys ja ennakoitavuus.

Aihepiirit olivat muodostuneet omista mielenkiinnonkohteista ja osaamisalueista. Sisallista rajattiin
usein pois henkil6kohtaisia asioita. Poisrajattuja asioita olivat muun muassa henkilokohtaiset ja
yksityiset asiat, omat perheenjasenet ja lahipiiri seka tdysin omaan aihepiiriin liittyméattomat asiat.
Vaikuttajat ottivat jonkin verran huomioon seuraajien mielipiteitd ja tarpeita miettiessaan uusia
sisaltoja. Sisaltoja mietittdessa tarkeda oli sen kiinnostavuus ja tarkeys itselle, hyoty seuraajille seké

sisallén miettiminen sen mukaan, mité vaikuttaja itsekin haluaisi lukea.

Haastateltavien kayttdmista kanavista ylivoimaisesti suosituin oli Instagram. Instagramissa pidettiin
sen yksinkertaisuudesta, helppoudesta ja visuaalisuudesta. Blogi oli toiseksi suosituin ja monella se
edelleen oli, vaikka sinne paivitettiin nykydan vahemman tai blogi saattoi my6s olla tauolla.
Kuitenkin blogin aloittamista myds suunniteltiin, jos sitd ei vield ollut. Blogin kéyttéon ajoivat
Kirjoittamisesta ja valokuvista pitdminen seka blogialustan itsendisyys ja riippumattomuus muista
alustoista tai niiden suosiosta. Blogin kéyttamisessa huonona puolena nahtiin se, ettd blogipostauksen
tyostdminen vaatii usein paljon aikaa ja se tehdaan usein tietokoneella eik& puhelimella. Muita
kanavia vaikuttajien k&yttdmié kanavia olivat Facebook, Twitter sek& yksi oli mukana podcastissa.

Tulevaisuuden osalta haastateltavilla oli erilaisia suunnitelmia. Osa halusi jatkaa kuten ennenkin,
osalla oli laajentumissuunnitelmia tai haluttiin keskittya toisiin kanaviin enemman. Oman kanavan

kayttotarkoitusta ja aihepiiridkin  pohdittiin  esimerkiksi eldmdntilanteen vuoksi. My0s
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kuluttajakéyttaytymisen ja ajankdytdn muuttuminen sai miettimaan sitd4, mihin kanavaan halutaan

keskittyé.

7.2 Vaikuttajan vaikuttaminen ja uskottavuus

Osa vaikuttajista koki vaikuttavansa yleisoon ideaalitilanteessa kaikkien Kin & Kimin (2019)
Instagram-ymparistéon mukautettujen vallan resurssien Kkautta, jotka olivat houkutteleva
profiili/tekstit/kuvat, sisallon laatu, ammattitaito, siséllon informatiivisuus sekd vuorovaikutteisuus.
Yleisesti vastauksissa korostuivat visuaalisuus, informatiivisuus, ammattimaisuus, sisallon
laadukkuus ja kiinnostavuus seka kuvien ja tekstien laadukkuus. Vastausvaihtoehdoista ainoastaan

vuorovaikutteisuutta ei nostettu erikseen esille, mutta sen tarkeys tuli esiin muissa kohdissa.

Vaikuttajan hyvan maineen koettiin olevan tarked niin vaikuttamisen ja seuraajien kannalta, mutta
myo6s tyokuvioiden kannalta, liittyivat ne sitten sosiaalisessa mediassa tapahtuviin tai sen
ulkopuolisiin téihin. Maineen koettiin myos vaikuttavan vaikuttajan uskottavuuteen, silla jos seuraaja
ei n&e vaikuttajan mainetta hyvand, ei hanen suosituksillaan ja sanomisillaan ole suurta merkitysta

seuraajalle.

Siséllon laatua ei maéaritelty tarkemmin, joten se saattoi merkitd eri haastateltaville eri asioita.
Kuitenkin sit4 pidettiin melko tarkeénd. Esiin nousivat kuvien ja tekstien laatu niin sisélloltdan kuin
oikeinkirjoitukseltaankin. Lisaksi mainittiin yhtendisen tyylin pitdminen sisalldissa, mutta myos
mielenkiintoisuus ja hauskuus. Esiin nousi myds huomio, ettd nykydan osa seuraajista tuntuu
kaipaavan realistisempaa ja vahemman huoliteltua sisaltéa. Vaikuttajien mielipiteet erosivat tarkeina
pitdmissaan asioissa siséllon laadun suhteen, silld jokainen voi pitda eri asioita laadukkaina ja

jokainen tili ja sen tyyli ovat myds erilaisia.

Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavissa tekijoissa korostuivat samaistuttavuus, luotettavuus, aitous
ja rehellisyys. Vaikuttajan uskottavuutta koettiin lisddvan omalla persoonalla tekeminen ja usein
my6s omilla kasvoilla tekeminen. Vaikuttajan luotettavuus ja samaistuttavuus tulivat eniten esille,
silla aitous ja rehellisyys voidaan laittaa luotettavuuden alle. Haastateltavat pitivat itsedan
asiantuntijoina omalla osaamisalueellaan, mutta asiantuntijuutta ei mainittu erikseen vaikuttajan
uskottavuuteen vaikuttavana tekijana. Asiantuntijuus saattoi liittyd omaan koulutukseen, josta oli

hyotyd aihepiirin tai muun tekemisen kannalta tai se saattoi liittyd kokemuksen kautta
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kerddntyneeseen tietoon omasta aihepiiristd. Kokemusta jostain asiasta voidaan pitaa
asiantuntijuutena ja oma mielenkiinto aihetta kohtaan lisdad usein sitd, ettd aiheesta selvitetdan
mahdollisimman paljon. Viehattavyytta ei mainittu ollenkaan uskottavuuteen vaikuttavana tekijana,
joten se merkittiin kuvioon harmaalla. Negatiivisesti vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavana
tekijana nahtiin liiallinen kaupallisuus. Se saattoi tulla ilmi liiallisena yhteistdiden maaréna suhteessa
muuhun sisaltéon tai sen nakymisend, ettd vaikuttaja tekee yhteistydn pelkéstddn rahan takia.

Y hteistoiden piti olla taysin l&pindkyvia ja sopia oman aihepiirin lisaksi omiin arvoihin.

Haastateltavia vaikuttajia lahestyttiin yhteistydehdotuksilla, mutta he myos itse saattoivat lahestya
yrityksia. Valintakriteereina olivat uskominen mainostettavaan asiaan taysin ja halu suositella tuotetta
tai palvelua muille sekd sen sopiminen omaan aihepiiriin ja omiin mielenkiinnonkohteisiin. Kaikki
haastateltavat tekivét juttuaan omilla kasvoillaan ja omalla persoonallaan, joten mainostettavien
asioiden takana haluttiin pystya seisomaan. Yhteistoiden tekemistd rajoittivat usein tyolas ja
aikaavieva sopimusten tekeminen seké yhteistyotarjousten sopimattomuus itselle joko aihepiiriltaan
tai ehdoiltaan. Osa mainitsi myds huonot kokemukset yhteist0istd, jotka saivat miettiméan seuraavia
yhteistoita. Kaikki tekivat kuitenkin omaa juttuaan taysin omasta tahdostaan seka omilla ehdoillaan

ja kaupalliset yhteistyo6t tai niista saatavat edut eivat olleet syyna tekemiseen.
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8 Johtopaatokset

Tutkimuksen viimeisen luvun tarkoituksena on esitelld tutkimuksen johtopaatokset ja vastata
tutkimuskysymyksiin. Ensin esitell&&n teoreettiset ja liikkeenjohdolliset johtopaétokset ja sen jalkeen

arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seka esitetaan jatkotutkimusehdotukset.

8.1 Teoreettiset ja liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella vaikuttajamarkkinointia sosiaalisen median muotona
sekd tarkemmin sosiaalisen median vaikuttajia. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten
kuluttajasta (influencee) tulee vaikuttaja (influencer). Tutkimuksen paéatutkimuskysymykseen

haettiin vastausta seuraavien alatutkimuskysymyksien avulla:

e Mitk& ominaisuudet vaikuttavat vaikuttajaksi tulemiseen?
o Mitka tekijat vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen?

e Mika tekee vaikuttajasta tunnetun ja mika vaikuttaa vaikuttajan menestymiseen?

Tassa tutkimuksessa tehtiin nelja teoreettista johtopaatdsta, joiden avulla vastataan kysymykseen,
miten kuluttajasta tulee vaikuttaja. Ensinndkin vaikuttajaksi tulemiseen voidaan todeta vaikuttavan
henkilon tietyt ominaisuudet ja persoona seka omat motiivit tekemiseen. Haastateltaville vaikuttajille
tyypillisia luonteenpiirteitd olivat muun muassa avoimuus, myonteisyys, kokeilunhalu ja
maaréatietoisuus. Myos Freberg ym. (2011) toivat tutkimuksessaan esille vaikuttajien samankaltaisia
luonteenpiirteitd, kuten sanavalmius, fiksuus, kunnianhimoisuus, aikaansaavuus seka itsevarmuus.
Voidaan todeta, ettd vaikuttajalle on ainakin enemman hyotyd ulospainsuuntautuneisuudesta,
positiivisesta suhtautumisesta asioihin seka kokeilunhalusta ja tietynlaisesta maaratietoisuudesta kuin
ndiden vastakohdista. Hennig-Thurau ym. (2004) totesivat my0s muun muassa
ulospéinsuuntautuneisuuden olevan yksi vaikuttava tekija omien kokemusten jakamiseen
sosiaalisessa mediassa. Lisaksi vaikuttajan tyypillisiin ominaisuuksiin voidaan lukea kuuluvan tietyn
aihealueen asiantuntijuus, joka on usein kertynyt joko kokemuksen tai koulutuksen myo6ta. Jo
Hovland ym. (1953) totesivat asiantuntijuuden olevan viestijan patevyytta tarjota paikkansapitavaa
tietoa tai keskustella tietystd aiheesta. McQuarrie ym. (2012) toivat esille, ettd asiantuntijuus voidaan

nédhda ominaisuutena, jolloin henkil6lla on enemmén tietoa tai kokemusta tehda tuotevalintoja ja
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paatoksia kuin muilla. Asiantuntijuus tietylla aihealueella on tullut esiin myds sosiaalisen median
vaikuttajaa méériteltdessa (Ki & Kim 2019; Audrezet 2018).

Vaikuttajaksi tulemiseen ei kuitenkaan todettu vaikuttavan aikaisin omaksuminen, vaan aihepiirilla
huomattiin olevan tdhan vaikutusta. Teoriassa todettiin, ettd vaikuttajaa voidaan pitda kulutuksen
roolimallina, jota muut haluavat jaljitella (McQuarrie & Phillips 2014; McQuarrie ym. 2012) seka
makujohtajana, joka tietdd mika nayttad hyvalta (Ki & Kim 2019). Makujohtajuuden voidaan ajatella
patevan enemman aiheiden parissa, jossa esitelladn omaa tyylid niin muodin, sisustuksen kuin vaikka
musiikkiaiheidenkin parissa. McQuarrien ym. (2012) megafonivaikutus selittaa tavallisten kuluttajien
tulemista sosiaalisen median vaikuttajiksi, silla jos esimerkiksi vaikuttajan esittelemé tyyli tai maku
ovat suosittuja seuraajien keskuudessa, voi hdn saavuttaa valtaa vaikuttaa seuraajiinsa. Voidaan
kuitenkin todeta, ettd vaikuttajat ovat usein ajankohtaisten asioiden &&relld ja osaavat kayttaa
esimerkiksi sosiaalista mediaa taitavasti, joten he ovat ainakin jollain tasolla aikaisia omaksujia.
Vaikuttajien pitdmisen aikaisina omaksujina (Loeper ym. 2013), voidaan siis ajatella pitdvén osittain

paikkaansa, mutta se ei kuitenkaan ole edellytys vaikuttajana olemiselle.

Lisdksi vaikuttajaksi tulemiseen voidaan todeta vaikuttavan vaikuttajan motiivit sisallon
tuottamiseen. Motiiveissa sisallon tuottamiseen ja jakamiseen korostuivat oman aihepiirin, oman
mielenkiinnonkohteen tai osaamisen esille tuomisen lisaksi kokemusten jakaminen ja vertaistuki seka
muiden inspiroiminen. Naitd tukee myds Cheungin ja Leen (2012) havaitsema muiden auttaminen
nautinto, joka sai kuluttajia jakamaan sisaltod. Lisaksi sisallon jakamiseen vaikuttivat vapaus tehda
omaa juttuaan sekd seuraajilta hyvan palautteen saaminen. Hsun ja Linin (2008) mukaan juuri
epéaitsekkyys ja henkilokohtainen maine saavat ihmisia jakamaan sisaltoé esimerkiksi blogiin, jolloin
myos julkiset kehut voivat lisatd henkilon halua bloggaamiseen. Kaikista haastateltavista vaikuttajista
valittyi tekemisen mielekkyys ja juuri omien mielenkiinnonkohteiden parissa tekeminen seka vapaus
omaan tekemiseen. Sisédltdja mietittdessa tarkedd oli sen Kkiinnostavuus ja tarkeys itselle, hyoty
seuraajille sek& sisallon miettiminen sen mukaan, mité itsekin haluaisi lukea. Tat4 tukee Hsun ja Linin

(2008) havainto, jonka mukaan nautinto on yksi blogin pitdmiseen vaikuttava tekija.

Toisekseen tulokset osoittavat, ettd vaikuttajaksi tuleminen vaatii vaikuttajalta aktiivisuutta ja
vuorovaikutusta seuraajien kanssa. Talla tarkoitetaan saannéllisté ja ennakoivaa paivitysten tekemista
seka lasnéoloa, reagointia ja vuorovaikutusta seuraajien kanssa. Paivitysméaarat riippuivat kanavista

ja vaikuttajasta itsestddn, mutta kuitenkin vaikuttajat totesivat aktiivisuuden ja edes jonkinlaisen
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saannollisyyden péivittdmisessd olevan erittdin tarkedd. S&anndllinen julkaiseminen tuo myos
seuraajille ennakoivuutta, kun he tietdvdat milloin uutta siséltdéd on tulossa. Aktiivisuuteen,
séaannollisyyteen ja ennakoitavuuteen voidaan katsoa liittyvan myos se, ettd vaikuttajat harvemmin
pitivat kokonaan lomaa péivittamisesta. Jos he pitivat lomaa, he ajastivat postauksia loman ajaksi tai
ainakin kertovat seuraajilleen lomasta, jonka aikana eivét paivitad. Aktiivisuutta ja saannollisyytta
tukee Hsun ja Linin (2008) toteamus, jonka mukaan aktiivisen blogin yllapitdminen vaatii
bloggaajalta s&&nnollista péivittamista, mutta myds blogin lukijoita vierailemaan blogiin. My0s
Smudde (2005) tuo esiin sdanndllisyyden pdivittdmisessa. S&annollisyyttd tukee myds Hollandin
(2016) tutkimus, jossa suositut tubettajat julkaisivat véhintaan kerran viikossa ja heilld oli tietyt

paivét, jolloin videoita julkaisivat.

Liséksi voidaan todeta, ettd sisallontuottajan ja seuraajien vélinen vuorovaikutus on hyvin tarkeda
vaikuttajaksi tulemisessa, mutta myds siind menestymisessa ja tunnetuksi tulemisessa. Vuorovaikutus
ilmeni kommentoinnilla, tykkéyksilla seké kysymyksilla sisélldisséd mainituista asioista ja palautteen
antamisena. Haastateltavat vaikuttajat pitivat kommentteihin vastaamista tarkedna ja pyrkivat siihen
aina. Samalla vaikuttaja tulee laheisemméksi ja samaistuttavammaksi seuraajille. Ki ja Kim (2019)
toivat esiin, ettd kuluttajat ilmaisevat inspiroitumisensa tykkayksilla, tilien seuraamisella ja
postausten jakamisella. Kommenttien salliminen mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikaation ja
tukee vuorovaikutusta sek& osoittaa vaikuttajan asiantuntijuutta, kun han sallii keskustelun aiheesta
(Hayes & Carr 2015). Seuraajien on my0ds helpompi ilmaista vaikuttajalle epéilyksensa vaikuttajan
sisallostd kommentoimalla (Luoma-Aho 2019). Tamaé erottaa juuri vaikuttajamarkkinoinnin ja koko
sosiaalisen median markkinoinnin perinteisesta markkinoinnista, sill& sosiaalinen media mahdollistaa

vuorovaikutuksen osapuolien vélilla.

Kolmantena johtopéatdksena tassa tutkimuksessa voidaan todeta, ettd sosiaalisen median vaikuttajan
uskottavuuteen vaikuttavat erityisesti luotettavuus ja samaistuttavuus. Naita voidaan pitaa tarkeita
vaikuttajan ominaisuuksia vaikuttajan uskottavuuden ja vaikuttamisen kannalta. Viestijan
luotettavuutta pitivat tarkednd myos Miller ja Baseheart (1969), joiden mukaan asenteisiin
vaikuttaessa viestit ovat vaikuttavampia, kun viestijéa pidetddn luotettavana. Vaikuttajan aitous tuli
esiin moneen kertaan ja sen voidaan ajatella viittaavan seké luotettavuuteen ettd samaistuttavuuteen.
Omalla persoonalla ja omilla kasvoilla tekemisen nahtiin lisddvén vaikuttajan aitoutta ja
samaistuttavuutta. Vaikuttajamarkkinoinnin suosion taustalla on juuri vaikuttajan vakuuttavuus ja

aitous, kun vaikuttaja esiintyy omalla persoonallaan ja oman eldmansé kontekstissa (Luoma-Aho ym.
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2019; Ki & Kim 2019). Vaikuttajat halusivat uskoa mainostettavaan asiaan taysin itse, jotta pystyvét
seisomaan sanomiensa asioiden takana ja pystyvat tarjoamaan luotettavaa siséltéa. Mainostettavan
asian tuli myos sopia heiddn omaan aihepiiriinsa ja omiin arvoihinsa. Tatd tukee Djavarovan &
Rushworthin (2017) havainto siitg, ettd vaikuttajaa pidetdan uskottavampana, jos hénelle on omaa
kokemusta asiasta ja néin tuotteet nahdaédn myds luotettavampina. Samaistuttavuus tuli esille myos
siing, ettd vaikuttaja on lahelld itsed ja omia mielenkiinnonkohteita sekd omaa samankaltaista
ajatusmaailmaa. Aiemmissa tutkimuksissa on tullut esiin, ettd kuluttajat samaistuvat helpommin
mainostajaan, jonka ominaisuudet kuten kulttuurinen tausta ovat yhtenevéisid heiddn omien
ominaisuuksiensa kanssa (Kelman 1961; Appiah 2001; Morimoto & La Ferle 2008). Johnsonin ja
Kayen (2004) tutkimuksen mukaan samankaltaisuus tuli esille blogien lukijoiden etsiessa tietoa
tukemaan heiddn omia ndkemyksidén ja nédin heidan pitdvén seuraamiaan blogeja luotettavana ja

uskottavana tiedon lahteena.

Kielteisena uskottavuuteen vaikuttavana tekijana puolestaan néhtiin liiallinen kaupallisuus, jonka
voidaan todeta vahentdvan vaikuttajan aitoutta ja sitd kautta luotettavuutta ja samaistuttavuutta.
Taman vuoksi yhteistdiden lapindkyvyyden, sopivuuden ja madrén kanssa tulee olla tarkkana. Tata
tukee teoriassa esiin tullut toteamus, ettd vaikuttajan viesteja pidetddan usein aitona ja autenttisena
viestintdnd, mutta yhteisty6t brandien kanssa saattavat tulla tamén mielikuvan tielle. (Audrezet ym.
2018; Mudambi & Schuff 2010; Scott 2015). Asiantuntijuutta voidaan pitdd myo6s uskottavuuteen
vaikuttavana tekijand, vaikka se ei samoin tullut esiin uskottavuudesta puhuttaessa, mutta oli
kuitenkin vahva tekijé vaikuttajien ominaisuuksissa. Tata sopii tukemaan Ohanianin (1990) nakemys
siitd, ettd ihminen luottaa helpommin henkiléon, jota han pitaa asiantuntevana kuin taysin vieraaseen

henkildon.

Huomioitavaa on se, ettd uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd vain luotettavuus ja asiantuntijuus
ovat mukana Ohanianin (1990) lahteen uskottavuuden mallissa. Mallin kolmas tekija eli viehattavyys
tekija ei tullut esiin sellaisenaan ja tassa tutkimuksessa esiin tullut samaistuttavuus ei ole Ohanianin
lahteen uskottavuuden mallissa ollenkaan. Viehattdvyys -tekijdn puuttumista voidaan selittdd sen
vaihtelevan merkityksen mukaan. Toisaalta samaistuttavuuden voidaan ajatella menevan myos
viehattdvyyden alle, kuten McCroskey ja McCain (1974) kertoivat viehattdvyyden viittaavaan myos
samankaltaisuuteen. Liséksi Erdoganin (1999) mukaan viehattavyydelld ei viitata ainoastaan

fyysiseen viehattdvyyteen, vaan se siséltdd myos muita hyvaksi luettavia piirteitd vaikuttajassa.
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Neljantend johtopadtoksena voidaan todeta, ettd vaikuttajaksi tulemiseen, tunnettavuuteen ja
vaikuttajan menestymiseen vaikuttavat lopulta vaikuttajan maine ja sisallon laatu seké seuraajien
sitoutuneisuus. Vaikuttajan hyvad mainetta ja siséllon laatua pidettiin tarkeind niin seuraajien ja
vaikuttamisen, mutta myos tyokuvioiden kannalta. Maine vaikuttaa myds vaikuttajan uskottavuuteen,
silld jos seuraajat eivat pida vaikuttajan mainetta hyvana, ei hanen suosituksillaankaan ole merkitysta.
Ki ja Kim (2019) myds neuvovat yrityksid keskittymaan seuraajamadrien tuijottamisen sijaan
vaikuttajien tuottaman siséllon laatuun. Toisaalta Jin ja Phua (2014) toteavat tutkimuksessaan
vaikuttajien suurilla seuraajamaarilla olleen positiivinen vaikutus lahteen uskottavuuteen. Hsu ym.
(2013) tukevat maineen ja siséltojen tarkeyttd, silla heiddn mukaansa seuraajien ostopaatoksiin on
helpompi vaikuttaa, jos sisallontuottajaa pidetaan luotettavana ja hyvdmaineisena ja hanen siséltjaan
hyodyllisind. Kuitenkin kuten aiemminkin on tullut ilmi, siséllon laatu voi merkitd eri asioita eri
henkil6ille. Sosiaalisen median siséllon laadun maarittelemisen ongelmista, samaan tulokseen tulivat
my6s Chai ym. (2009).

Voidaan todeta, ettd seuraajien suuren maaran sijaan tarkedmpaa on heidan sitoutuneisuutensa, mika
selittad osaltaan myos mikrovaikuttajien suosiota. Myds Alassani ja Goretz (2019) sek& Rakoczy ym.
(2018) luonnehtivat mikrovaikuttajien seuraajia usein hyvin sitoutuneiksi. Sitoutuneisuutta tukee
Hughesin ym. (2019) toteamus siitd, ettd seuraajat ovat valinneet omaehtoisesti saada esimerkiksi
bloggaajan postaamaa tietoa ja ovat siksi usein hyvin sitoutuneita. T&man vuoksi suhde seuraajiin on
tarpeellista pitd4 hyvéana ja myonteisend ja ndin myos haastateltavat halusivat tehdd. Tahén liittynee
my®6s Hungin ja Lin (2007) havainto sosiaalisen pddoman merkityksestd maineen saavuttamisessa.
Heidan mukaansa hyvén sosiaalisen suhteen verkossa omaavalla henkilélld on mahdollista saavuttaa
hyvaa mainetta ja siten vaikuttaa muiden kayttaytymiseen. Seuraajien toiveita ja tarpeita otettiin
huomioon uutta sisaltod mietittdessd. Tatd tukee Aladwanin (2017) ajatus siitd, etta siséltdjen laatu
maarittyy kunkin kéayttajan omien tarpeiden mukaan ja sen vuoksi sisallontuottajien olisi hyva pitaa

mielessddn myds seuraajien tarpeet, kayttaytyminen, uskomukset ja tunteet.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd sosiaalisen median vaikuttajaksi tulemiseen vaikuttavat useat
eri tekijat. Koska tekemisen kenttd on hyvin laaja, mahtuu sinne myoés paljon toimijoita, joilla
jokaisella on oma tyylinsa, strategiansa ja tavoitteensa tekemiselleen. VVoidaan todeta, etté tietyista
ominaisuuksista ja tavoista tehdd voidaan n&hda olevan ainakin enemman hyo6tya kuin toisista.
Tarkeintd kuitenkin on, ettd motiivit tekemiseen tulevat omasta intohimosta ja mielenkiinnosta

aiheeseen sek& tdysin omasta tahdosta tehda. Liséksi tietyt luonteenpiirteet ja ominaisuudet voivat
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auttaa tekemisessé sekd oma aktiivisuus ja vuorovaikutus seuraajien kanssa pitavat seuraajat mukana.
Vaikuttajan uskottavuudessa tarkeimpina ominaisuuksina voidaan pitad vaikuttajan luotettavuutta ja
samaistuttavuutta, joihin perustuu koko vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus. Lisdksi siséltGjen
tarkeys korostuu, sillad laadukkaat sisallot palvelevat kaikkia paremmin ja vaikuttajan maine sek&
seuraajien sitoutuneisuus auttavat vaikuttajaa eteenpéin. Tiivistettynd voidaan todeta, etta yritysten ja
vaikuttajamarkkinoinnin parissa tydskentelevien tulisi siis kiinnittdd huomiota erityisesti vaikuttajan
motiiveihin, aktiivisuuteen, luotettavuuteen ja samaistuttavuuteen seuraajien keskuudessa,

sisaltéihin, maineeseen seka seuraajien sitoutuneisuuteen.

8.2 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Laadulliselle tutkimuksen arvioinnille ei ole olemassa yksiselitteisid ohjeita, vaan tutkimusta tulisi
arvioida kokonaisuutena, jolloin sen sisédinen johdonmukaisuus painottuu. Tutkijan tulee kertoa
lukijoille yksityiskohtaisesti aineiston kokoamisesta ja analysoinnista eli toisin sanoen tarjota
lukijoille riittavasti tietoa, miten tutkimus on tehty. Maaréllisen tutkimuksen arvioinnissa kaytettyja
tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia on kritisoitu laadullisessa tutkimuksessa, mutta niita
voidaan kuitenkin kayttdd, kunhan ne maaritelld&n laadulliseen tutkimukseen sopiviksi. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 160-164).

Validiteetilla tarkoitetaan sit4, ettd tutkimuksessa on tutkittu sitd mita on luvattu (Tuomi & Sarajarvi
2018, 160). Validiteetti voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Siséinen validiteettii viittaa
tutkimuksen teoreettisten ja késitteellisten méaarittelyjen tasapainoon eli niiden loogiseen suhteeseen
keskendan (Eskola & Suoranta 1998, 213). Miles ja Huberman (1994, 278) tarkentavat sisdisen
validiteetin tarkoittavan tutkimuksen totuusarvoa eli ovatko tutkimustulokset varteenotettavia ja
merkittdvid tutkimuksen kohteelle seka lukijoille. Ulkoinen validiteetti taas viittaa tehtyjen
tulkintojen ja johtopaatdsten seka aineiston vélisen suhteen patevyyteen (Eskola & Suoranta 1998,
213). Miles ja Huberman (1994, 279) lisdavat ulkoisen validiteetin viittaavan tutkimustulosten
yleistettavyyteen seka niiden siirrettdvyyteen muihin konteksteihin. Reliabiliteetilla puolestaan
tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160). Toisin sanoen
reliabiliteetti viittaa tutkimuksen johdonmukaisuuteen ja yhdenmukaisuuteen eli ettd se ei sisélla
ristiriitaisuuksia (Miles & Huberman 1994, 278; Eskola & Suoranta 1998, 213).
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Tassa tutkimuksessa pyrittiin - parantamaan luotettavuutta kertomalla tarkasti tutkimuksen
tarkoituksesta, kohteesta, aineiston kerdamisestd ja analysoinnista. Tutkimuksen aikataulusta
haluttiin my0s pitéa kiinni, jotta ajankohtaisuus sailyy. Tutkimuksen luotettavuutta parannettiin myos
haastattelulomakkeen huolellisella rakentamisella, sen testaamisella sek& haastattelujen
litteroimisella tarkasti ja mahdollisimman pian haastattelujen jalkeen. Haastattelutilanteissa pyrittiin
johdattelemaan haastateltavia mahdollisimman vahén ja antamalla haastateltavien puhua

mahdollisimman paljon.

Tutkimukseen liittyy myos rajoituksia. Ensimmadinen rajoitus liittyy aineiston kokoon, silla
haastateltavat edustavat vain todella pientd osaa vaikuttajista. Kaikki vaikuttajat olivat erilaisia ja
heilld oli erilaiset tarkoitukset ja tavoitteet kanavilleen. Toiseksi haastatellut vaikuttajat olivat kaikki
kotoisin Suomesta, joten kulttuurisia eroja ei tullut esille. Kolmanneksi vaikka haastateltavat olivat
eri ikaisid, noin kymmenen vuoden sisalla toisistaan, he edustivat Kkuitenkin vain tietyn
vuosikymmenen kuluttajia. Tutkimuksessa ei ollut mukana hyvin nuoria vaikuttajia ollenkaan, joten

kokemukset olisivat voineet olla hyvinkin erilaisia nuorten vaikuttajien keskuudessa.

Sosiaalisen median vaikuttajien suuren maaran ja heidan erilaisuutensa vuoksi, vaikuttajien
tutkimiseen on l6ydettavissa useita jatkotutkimusaiheita. Ensimmaiseksi voidaan todeta, tutkimuksen
ollessa varsin suppea olisi mielenkiintoista teettadd vastaavanlainen laadullinen tutkimus suuremmalle
madralle vaikuttajia. Vaikka laadullisessa tutkimuksessa ei useinkaan pyrita yleistyksiin, saataisiin
laajempi kasitys vaikuttajien kokemuksista vaikuttajaksi tulemisessa. Toisekseen olisi myds
mielenkiintoista rajata tutkimusta esimerkiksi vaikuttajan kanavan mukaan ja tutkia myos talla
hetkelld yhd enemmaén ajankohtaisia video- ja &4nikanavia kayttavid, kuten vloggaajia ja podcastin
tekijoitd. Vaikuttajien kokemuksia voitaisiin my6s vertailla eri kanavien valill4. Toisaalta rajauksia
voitaisiin tehda ian suhteen, jolloin pystyttéisiin selvittdmaan ja vertailemaan esimerkiksi alle 20-
vuotiaiden vaikuttajien seka sitd vanhempien kokemuksia. Kolmanneksi olisi mielenkiintoista
selvittdd eroja eri maiden vaikuttajien valilla, joten vaikuttajien tutkiminen laajemmalla

maantieteelliselld alueella mahdollistaisi kulttuurierojen esille tuomisen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Haastateltavan taustatiedot:
k&

Sukupuoli

Asuinpaikka

Julkaisukanava/t
Seuraajamaaréa/t

Pa&aihepiiri/t

Teema 1: Sosiaalisen median vaikuttaja

Henkilokohtaiset ominaisuudet ja persoona
- Miten kuvailisit luonnettasi?

- Koetko olevasi ensimmaisten joukossa uusien juttujen parissa? Vai seuraatko enemmén muiden
esimerkkia? Minka asioiden parissa?

- Koetko olevasi “asiantuntija” jollain tietylld osa-alueella? Milla?

Motiivit
- Miké saa sinut tekemé&an ja jakamaan sisaltéd? Mika motivoi tyossasi/harrastuksessasi?
- Miten olet oppinut tuottamaan sisaltoa?

- Miten vaikuttajan urasi alkoi? Mika siihen vaikutti?

Aktiivisuus
- Kuinka monta vuotta olet tuottanut sisaltoa sosiaalisen mediaan? Aktiivisesti/ammattimaisesti?
- Kuinka usein teet paivityksiad/julkaisuja? Onko tietyt julkaisup&ivat?

- Onko mielestasi tarkeéé olla aktiivinen julkaisija, miksi/miksi ei? Voitko pitd4 lomaa
tyostasi/harrastuksestasi?

- Seuraatko itse vaikuttajia? Miksi/miksi et?
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Aiheet ja sisalto
- Minkaélaista sisaltoa tuotat, korostuuko joku tietty teema? Miksi?
- Onko jotain mit4 et halua késitell& sisalloissési?

- Miten mietit uutta siséltd, otatko huomioon seuraajat? Vaikuttavatko seuraajien mielipiteet
sisaltoosi? Mietitkd seuraajien tarpeita?

Julkaisukanavat ja -alustat

- Miksi paadyit néihin julkaisukanaviin-/muotoihin?

Teema 2: Vaikuttaminen ja uskottavuus

Vaikuttajia pidetaan lahestyttavampind ja luotettavampina ja heidan tuottama sisélté mielletaan
usein uskottavammaksi ja aidommaksi kuin julkisuuden henkildiden.

- Miké tekee mielestési vaikuttajasta uskottavan informaation lahteen? Minkalaisia piirteita tulisi
olla ja miksi? Enta minkalaisia piirteité ei?

- Teetkd kaupallisia yhteistoita? Kuinka paljon teet ja milld perusteilla valitset? Koetko, ettd ne
vaikuttavat uskottavuuteen?

- Miten/milla keinoilla koet vaikuttavasi yleisoon? (houkutteleva profiili/tekstit/kuvat, sisallon
laatu, ammattitaito, siséllon informatiivisuus, vuorovaikutteisuus)

- Kuinka tarkednd pidat vaikuttajan hyvaa mainetta? Onko maineella merkitysta?
- Kuinka tarkeana pidat luomasi siséllon laatua ja onko silla merkitysta?

- Minka luulet vaikuttavan siihen, ettd seuraajasi seuraavat sinua?

- Minkalainen suhde sinulla on seuraajiisi? Vastaatko seuraajien kommentteihin?
- Saatko palautetta seuraajiltasi? Minkélaista?

- Ottavatko seuraajat yhteytta kysyakseen asioista, joista mainitset sisalldissasi tai
tuotteista/palveluista, joita mainitset sisélloissési?

- Mita mietit tasta tekemisestasi tulevaisuudessa? /Mita suunnitelmia sinulla on tulevaisuuteen?

- Tuleeko mieleen jotain muuta td4han teemaan liittyen, mita haluaisit tuoda esille?



