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Vaikuttajamarkkinointi on lisddntynyt merkittdvisti viime vuosina ja sen on huomattu oleva
tehokas ja verrattain edullinen tapa mainostaa. Kuluttajien on oletettu suhtautuvan
vaikuttajamarkkinointiin muuta mainontaa positiivisemmin, koska he ovat itse valinneet
seurata kyseistd vaikuttajaa. Toisaalta vaikuttajamarkkinoinnin yleistyminen ja sen
sekoittuminen vaikuttajan tuottamaan muuhun sosiaalisen median sisdltoon saattaa aiheuttaa
kuluttajissa negatiivisia reaktioita ja jopa vaikuttajamarkkinoinnin vélttelya.

Tamédn tutkimuksen tarkoituksena on tutkia miten kuluttajat suhtautuvat
vaikuttajamarkkinointiin. Tutkimuskysymykset ovat: Miten ja minkilaisissa tilanteissa
kuluttajat vélttelevit vaikuttajamarkkinointia? sekd Miten ja minkilaisissa tilanteissa kuluttajat
sitoutuvat  vaikuttajamarkkinointiin? ~ Aihetta tutkitaan mainonnan vilttelyn (engl.
advertisement avoidance) ja mainonnan sitoutumisen (engl. advertisement engagement)
teorioiden avulla. N4&itd teoreettisia ndkokulmia ei ole aiemmin sovellettu
vaikuttajamarkkinointiin. Tutkielman empiirisessd osiossa haastatellaan 14 eri ik&istd
kuluttajaa ja selvitetddn heiddn taipumuksiaan vaikuttajamarkkinointiin sitoutumiseen seki
vilttelyyn. Tutkimusaineisto analysoitiin hyddyntden laadullista sisdllonanalyysié.

Tutkimustuloksista kévi ilmi, ettd sitoutumista ja vélttelyd ajavat monet eri tekijit. Jos
vaikuttaja on asiantunteva, aito, tarjoaa suoria hyotyjd tai ajanvietettd, kuluttajat sitoutuvat
mainokseen todennékdisemmin. Jos mainos koettiin epauskottavaksi, epdaidoksi tai jos mainos
ja vaikuttaja eivét sopineet yhteen, mainokseen ei sitouduttu yhtd helposti. Suora
sitoutumiskéyttaytyminen nédyttdytyi esimerkiksi mainoksen eteenpdin levittimisend tai
mainostettavan tuotteen ostamisena. Vilttelykdyttdytymistd oli esimerkiksi negatiivisen tiedon
eteenpdin levittdminen tai mainoksen poispyyhkaisy. Tutkimuksessa kuitenkin huomattiin, etti
vilttelykdyttaytyminen on suhteellisen véhiistd verrattuna sitoutumiskéyttiytymiseen.
Vaikuttajamarkkinointiin ~ suhtaudutaan siis pddosin myOnteisesti, ja markkinoijan
nikokulmasta haluttu kohdeyleisé on mahdollista sitouttaa helpommin kuin muilla mainonnan
keinoilla.
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1 JOHDANTO

1.1 Sosiaalinen media, sosiaalinen web ja kuluttajiin vaikuttaminen

Sosiaalinen media on uudistanut yritysten markkinointia paljon. Ténd pdivénd ldhes
kaikki ihmiset kayttdvét sosiaalisen median kanavia, niin yritykset kuin heidén
asiakkaansa. Sosiaalinen media on mahdollistanut yrityksille esimerkiksi mainonnan
tarkan kohdentamisen ja kuluttajille tiedon etsinnén seké jakamisen (Smith & Zook 2011,
9). Sosiaalinen media tarkoittaa verkostoa, jossa ihmisten on mahdollista kiyda
keskustelua ja olla vuorovaikutuksessa toisiinsa. (Lincoln 2009, 8.) Ténd pdivdnd on
otettu askel pidemmalle niin kutsuttuun sosiaalisen webin aikaan. Sosiaalisella webilld
tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat ovat aktiivisesti osallisina yrityksen ja kuluttajan vilisessi
keskustelussa. Markkinointi ei ole endd sitd, etti kuluttajat vain vastaanottaisivat
markkinointiviestejd, nykyédén he ovat osa keskustelua. Sosiaalisen webin kehitykseen on
merkittdvisti vaikuttanut teknologinen kehitys. (Dahlén ym. 2010, 460.)

Maailmanlaajuisesti 77 % kuluttajista voisi tehdd ostopéddtoksen perheenjidsenen,
ystdvén tai internetsuosituksen perusteella. Tama luku on kasvanut verrattuna esimerkiksi
2000-luvun televisio- tai lehtimainosten perusteella tehtyihin ostopéétoksiin. (Nielsen
2013.) Ostamiseen johtaneiden suositteluiden takana ei ole aina vélttimattd perheenjdsen
tai ystavé, vaan my0s julkisuuden henkild tai anonyymi keskustelupalstan kéyttdja. Tama
tieto tarjoaa yrityksille mahdollisuuden markkinoida tuotteitaan tuloksellisemmin kuin
ailemmin. (Kapitan & Silvera 2016, 554.) Sosiaalisen median dramaattinen nousu on
avannut markkinoijille uusia mahdollisuuksia olla yhteydessd kuluttajiin (Wodwesen &
Anders 2018, 732). Julkisuuden henkil6t, joita seurataan sosiaalisessa mediassa, voidaan
ndhda jopa ystdvin kaltaisina suosittelijoina, vaikka julkaisut, joissa suosittelua tapahtuu,
olisivatkin selvésti yritysten markkinointia (Kapitan & Silvera 2016, 555). On
mielenkiintoista, miten sosiaalisen median markkinointi on jo muuttanut ja tulee yhi
muuttamaan ja uudistamaan markkinointia sellaisena kuin se on ymmaérretty. Aiemmin
eivit julkisuuden henkildiden suositukset, esimerkiksi tv:ssd ole vaikuttaneet kuluttajiin
samalla tavalla kuin tdmén péivédn sosiaalisen median vaikuttajien suosittelut. (Nielsen
2013.)

Kuluttajien on oletettu suhtautuvan vaikuttajien julkaisemaan mainontaan muuta

mainontaa positiivisemmin, koska he ovat itse valinneet seurata kyseistd vaikuttajaa.



Toisaalta vaikuttajamarkkinoinnin yleistyminen ja sen sekoittuminen vaikuttajan
tuottamaan muuhun sosiaalisen median sisdltoon saattaa aiheuttaa kuluttajissa
negatiivisia reaktioita ja jopa vaikuttajamarkkinoinnin vilttelyd. Tdssd pro gradu -
tutkielmassa tutkitaan aihetta mainonnan viélttelyn (engl. advertisement avoidance) ja
mainonnan sitoutumisen (engl. advertisement engagement) teorioiden avulla. Niitd
teoreettisia ndkokulmia ei ole aiemmin sovellettu vaikuttajamarkkinointiin. Tutkielman
empiirisessd osiossa haastatellaan eri ikéisid kuluttajia ja sen jdlkeen tutkitaan, miten ja
minkélaisissa  tilanteissa  kuluttajat  vilttelevdt ja  toisaalta  sitoutuvat

vaikuttajamarkkinointiin.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus: Sitoutuminen ja vilttely vaikuttajamarkkinoinnissa

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja muodostaa yleiskuva siitd, miten kuluttajat
suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin (engl. Social Media Endorsements tai Influencer

Marketing). Tutkimuksen tarkoitus voidaan jakaa kahteen osaongelmaan:

1. Miten ja minkélaisissa tilanteissa kuluttajat vélttelevit vaikuttajamarkkinointia?

2. Miten ja minkaélaisissa tilanteissa kuluttajat sitoutuvat vaikuttajamarkkinointiin?

Tutkimuksen keskeiset késitteet ovat vaikuttajamarkkinointi, mainontaan
sitoutuminen, mainonnan vélttely. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalisen
median vaikuttajan omille seuraajilleen julkaisemaa mainosta tuotteesta tai palvelusta,
joka on tehty yrityksen tilaamana (Freberg ym. 2011, 90-92). Mainontaan sitoutumisella
tarkoitetaan kuluttajan ajatuksen muuttumista bridndiajatuksen mukaiseksi, jota sen
ympardivd ympdristd on rikastuttanut, syvin sitoutumisen muoto tai seuraus siitd on
mainostettavan tuotteen ostaminen (Wang 2006, 355). Mainonnan vélttely taas on
mainoksen tietoista tai tiedostamatonta huomiotta jattimistd, sulkemista, tai muuta
mekaanista vilttelya (Li ym. 2002, 37).

Aihetta ldhestytddn laadullisen haastattelututkimuksen keinoin. Menetelméd on
valittu, siksi ettd se voisi antaa kattavasti vastauksia tutkimuskysymyksiin ja paremman
ymmaérryksen kuluttajien mielipiteistd. Haastattelu voisi antaa mahdollisuuden keritd
tietoa aihepiiristd, ei vain siitd mitd on tapahtunut ja mitd mieltd siitd ollaan, vaan myds

miten ja miksi. Haastateltava voi avata myds ndkemyksid, kokemuksia, asenteita ja



odotuksia aiheeseen liittyen. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.) Koska aihepiiri on
verrattain uusi ja melko vdhén tutkittu, mahdollisuudet uuden tiedon tuottamiseen ovat
hyvit. Menetelma on sekoitus strukturoitua yksilohaastattelua sekd esimerkkien kautta
kaytdvad keskustelua haastateltavan suhtautumisesta vaikuttajamarkkinointia kohtaan.
Valittu rajoittavia tai suljettuja kysymyksia siséltimiton haastattelumenetelmé edesauttaa
monitahoisen haastattelumateriaalin kerddmistd. My0Os haastateltavan ja haastattelijan
keskindinen  vuorovaikutus voi  helpottaa tutkimusongelman ymmartimista.
Haastatteluissa pyritddn saamaan esiin haastateltavien monitahoisia tulkintoja tai
merkityksenantoja tutkittaviin asioihin liittyen. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 75.)
Tutkimuksen ensimmdisessd  teorialuvussa  tarkastellaan  vaikuttamista
sosiaalisessa mediassa. Luvussa kerrotaan ensiksi sosiaalisesta mediasta yleensd, sen
jilkeen perehdytddn word-of-mouthiin sekd word-of-mouth-markkinointiin. Luvun
lopuksi tarkastellaan julkisuuden henkildiden suositteluja sekd vaikuttajamarkkinointia.
Luvussa kolme késitellddn kuluttajien suhtautumista mainontaan selvittien ensiksi
vaikuttamisen eri keinoja mainonnassa. Tdmin jélkeen luvussa kerrotaan mainonnan
vilttelystd sekd siihen sitoutumista ja miten ndma nikyvét kanavakohtaisesti. Neljdnnessd
luvussa esitellddn tarkemmin tutkimusmenetelménd kaytetty haastattelututkimus, sen
toteutus, tiedon keruu ja tutkimustulosten analysointi. Luvussa arvioidaan myos
tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa viisi kasataan yhteen tutkimuksen tulokset, eli
kuinka kuluttajat suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin, miten mainonnan vilttely tai
vaihtoehtoisesti sithen sitoutuminen nédkyy vaikuttajamarkkinoinnissa. Tuloksista on
myos koostettu yhteenvetotaulukko (taulukko 3.), jossa kidydadn ldpi tutkimuksessa esiin
nousseet  vilttelyd ja  sitoutumista edistdvdt tekijdt sekd  vilttely- ja
sitoutumiskdyttiytyminen vaikuttajamarkkinointia kohtaan.  Viimeisessd luvussa
esitellddn tutkimuksen pohjalta tehdyt johtopddtokset, teoreettiset implikaatiot ja
esitetddn liikkeenjohdolle suosituksia. Lisdksi kdydddn ldpi tutkimuksen rajoitteet ja

ehdotuksia jatkotutkimukselle.
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2  VAIKUTTAMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

Kuluttajiin pyritddn yha enenevissd mairin vaikuttaa sosiaalisessa mediassa. Tutkimusten
mukaan kuluttajat saattavat keskimiérin viettdd sosiaalisessa mediassa jopa kaksi tuntia
ja 24 minuuttia pdivdssd (Broadband Search 2020), joten markkinoijat luonnollisesti
pyrkivit saamaan omat tuotteensa ja palvelunsa esille juuri ndihin kanaviin. Sosiaalisessa
mediassa vaikuttamisen keskeiset kulmakivet ovat word-of-mouth, eli kuluttajien vilinen
viestintd, sekd julkisuuden henkildiden, mielipidejohtajien ja niin kutsuttujen vaikuttajien
hyddyntdminen oman viestin vilikdtend. Tdssd luvussa késitelldédn sosiaalista mediaa,
word-of-mouthia ja word-of-mouth-markkinointia, julkisuuden henkildiden suositteluja

sekd vaikuttajamarkkinointia.

2.1 Sosiaalinen media

Suomalaisen mediapdivin on tutkittu kestidvin noin kahdeksan tuntia. Yhéa vuonna 2018
television on tutkittu vievdn suurimman osan suomalaisten mediapdivistd. Kasvavin
mediasegmentti on sosiaalinen media, joka ottaa suomalaisten péivéstd 12 % eli noin
tunnin. (TNS Mind 2018.) Mutta merkittdvdd on, mitd nuorempia ihmisié tarkastellaan,
sitdi enemmain he kuluttavat aikaansa sosiaalisessa mediassa. Viestintdliigan (2019)
tutkimuksen mukaan nuoret 13-23 vuotiaat suomalaiset kuluttavat keskimdirin kuusi
tuntia ja 53 minuuttia pdivissd sosiaalisessa mediassa ja 10 % tutkimukseen vastanneista
kuluttaa aikaansa sosiaalisessa mediassa jopa kahdeksan tuntia tai yli sen. My0s se mité
kanavatyyppejd kdytetddn eniten, vaikuttaa niiden parissa vietettyyn aikaan, koska
kanavat ovat keskenddn niin erilaisia ja ajanviettomahdollisuudet ovat erilaisia,
esimerkiksi videot ja pelit vievdt paljon aikaa. (Viestintdliiga 2019) Se miten paljon
thmiset viettdvit sosiaalisessa mediassa aikaa, tai miten paljon he kuluttavat muita
medioita, riippuu paljon eliméntilanteesta. Mitd enemmaén vapaa-aikaa ithmisilld on, sitd
enemmén aikaa heilld on medioiden kuluttamiseen (Tilastokeskus 2019). Kuviossa 1 on

esitelty keskiméérdinen suomalaisen mediapdivéd vuonna 2018.
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SUOMALAISEN MEDIAPAIVA 7 H 57 MIN

i Elokuvat
Klr]; (;suus (leffassa) Sanomalehdet
Muut netin ’ 1% (painettu, verkko)
kayttokohteet 11% Aikakausilehdet
59 (painetgu(,yverkko)
o
Sosiaalinen
media
12 %
Musiikin
suoratoisto,
audiopalvelut
0
3% Televisio
(lineaarinen,
maksu-tv, netti-
tv)
30 %

Radio
(perinteinen,
netin kautta)
18 % Videopalvelut Suoratoisto- ja
5% tilausvideopalvelut
5%
Kuvio 1 Suomalaisen mediapiiva (TNS Mind 2018)

Sosiaalinen media on mahdollistanut yrityksille nykypdivind mainonnan tarkan
kohdentamisen seké kuluttajille tiedon etsinnén ja jakamisen (Smith & Zook 2011, 9).
Viime vuosien ajan sosiaalisen median alustat ovat sulautuneet syvélle ihmisten
jokapdiviiseen arkieldmidn. Sosiaalinen media on muuttanut merkittdvéasti informaation
jakamista ja vastaanottamista. Se on myds muuttanut institutionaalisia rakenteita sekd
ammatillisia toimintatapoja. Sosiaalisen median alustat eivdt ole neutraaleja alustoja
kaikille ihmisille kommunikoida. Voidaan jopa sanoa, ettd sosiaalinen media on tiysin
muuttanut sosiaalisen kanssakdymisen edellytykset ja sddannét. (van Dijck & Poell 2013,
2))

Sosiaalista mediaa voidaan karkeasti kutsua ryhméksi internet-pohjaisia
ohjelmistoja, jotka rakentavat ideologisen ja teknologisen pohjan ja se mahdollistaa

kayttdjien tuottaman sisdllon luomisen ja vaihdannan. Sosiaalisen median alustojen
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suosion nopea kasvu 2000-luvun alussa oli osa yleisempédéd verkostoitumiskulttuuria,
jossa tieto ja viestintd jakautuivat internet-teknologioiden, kuten selaimien ja
hakukoneiden mukaan. Sosiaalisen median sivustot kuten, Facebook, Twitter ja
LinkedIn, sekd kéyttdjien luomat sisiltosivustot, kuten YouTube ja Flickr, tulivat web-
pohjaisten sovellusten ytimeen, ja nimi muodostivat yhdessd laajan ekosysteemin
ihmisid yhdistdvéstd mediakentdstd. (van Dijck & Poell 2013, 2-5.) Uusia sosiaalisen
median alustoja syntyy jatkuvasti liséé ja edelld mainittujen suosittujen sivustojen lisdksi
tarkeimpiin kuuluvat Facebookin omistaman Instagramin, Snapchatin, Google+:n,
Pinterestin sekd erilaiset blogialustat (Ponkd & Saukko-Rauta 2014, 80-83).

Edelld mainittujen ominaisuuksien perusteella voidaan sanoa, etti sosiaalisen median
logiikka perustuu erilaisiin prosesseihin ja kdytintoihin, jotka kisittelevit eri alustoissa
informaatiota, kuten uutisia ja viestinta ja yleisemmin kanavoivat sosiaalista liikennetta.
Sosiaalisen median alustojen tarjoajien taloudellinen toimintamalli tai toimintastrategia
jaa usein piiloon tai ndyttdd kayttdjilleen *’luonnolliselta’. Kayttdjat eivat valttdmatta
mieti tai ymmadrré, miten taustalla toimiva alustantarjoaja hyotyy ihmisten luovuttamasta
datasta tai tarjoaa mainostajille alustan markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan.
Sosiaalisen median logiikka voidaan jakaa neljddn osa-alueeseen: ohjelmoitavuuteen,
suosioon, liitettdvyyteen seki sithen miten se pystyy muuttamaan asioita dataksi (engl.
datafication), kuten esimerkiksi Facebook muuttaa ystdvyyssuhteet dataksi. (van Dijck &
Poell 2013, 5.)

Massamedia ja nykypdivdnd sosiaalinen media nostaa helposti pidettivid tai
samaistuttavia tai muuten huomiota heréttdvid henkil6itd mediahenkildiksi. Riippuen
heidin kyvyistddn tuottaa mediaa ja saavuttaa seuraajia monet ndyttelijdt, poliitikot ja
viihdyttdjit herdttdvit massojen huomiota ja saavuttavat sosiaalisen median julkisuuden
henkilon statuksen. Kuuluisuuden ja suosion lisdksi massamedian voima on valtava ja
julkisuuden henkil6t pystyvét kdyttdmaén sitd halutessaan hyvékseen. (Aalberg ym. 2012,
162-163.)

Sosiaalisen median alustat itse ovat jatkuvasti kiinnostuneempia standardisoimaan
mittareitaan ja tekemddn niistd merkityksellisii kayttdjien sosiaalisen median
ulkopuolisessa eldmissd. Verkossa olevan suosion logiikka esiintyy “eniten katsottu”™ -
bannereissa YouTubessa, ystivimadarissd Facebookissa tai seuraajaméérissd Twitterissa.
Lisdksi jokainen alusta kehittdd jatkuvasti omia mittareitaan mittaamaan kiyttdjien
suosiota tai vaikutusta. Facebook on kehittinyt esimerkiksi kymmenen suosituinta

aihettaan, Google Analytics mittaa sivustojen kdvijoitd ja myyntejd ja Twitter listaa 100
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suosituinta kéyttdjadnsd seuraajaméirien perusteella. Jokainen yritys etsii jatkuvasti
tapoja mainostaa suosiotaan ja sijoitusmekanismejaan kasvattaakseen alustansa ja
kayttdjiensd arvoa. Sosiaalinen media hyddyntdd perinteisen median keinoja listata
kiinnostavia henkil6iti ja heiddn vaikuttavuuttaan. Esimerkkini téstd on jo kauan listatut
Time-lehden lista ”100 vaikuttavinta ithmistd” ja vuoden henkil6”. (van Dijck & Poell
2013, 7.) Facebook- ja Twitter-alustojen omistajat ovat kéyttdneet suuria
seuraajamadriddn ~ hyvékseen = markkinoidakseen  kaupallisia,  julkisia  tai
hyvéntekeviisyydellisid tavoitteitaan. Esimerkiksi Facebookin perustaja Mark
Zuckerberg mainosti tilinsd kautta elinten luovutusten puolesta. (Blagdon 2012.)
Internet on nykypéivina riippuvainen sosiaalisesta mediasta sekd luonnollisesti myds
toisinpdin, siksi ndmi termit saattavat sekoittua vililld keskenddn. Kuvio 2 selkeyttda
internetin, sosiaalisen median sekd kuluttajien vélistd yhteyttd hydodyntdmailld termejd
selkeyttdvid dimensioita; tekninen ja sosiaalinen seka sisdlto ja sisdllontuottajat. (Berthon

ym. 2012, 262.)

) Aktiivisuus siirtyy
Tekninen tyopOydalti Internettiin
Web 2.0

Valta siirtyy

yrityksiltd

kaikille

kayttdgjille | Sosiaalinen Luovat

media kuluttajat Arvon tuottaminen
siirtyy yritykseltid

Sosiaalinen kuuttajalle

Sisilts | (e ——) | Sisillon-
tuottajat

Kuvio 2 Internet, sosiaalinen media ja luovat kuluttajat (Berthon ym. 2012,
262)

Kuviosta 2 ndkyy, ettd internet tarjoaa teknologisen alustan sosiaalisen median
olemassaololle ja ndin ollen mahdollistaa sen kéyttdjille erilaisen sisdllon luonnin.

Sosiaalinen media koostuu sisdllostd, jota kuluttajat jatkuvasti tuottavat, ilman kuluttajia
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ei olisi sosiaalista mediaa. Kuvio 2 osoittaa my0s aktiivisuuden, vallan sekd arvon
siirtymistd yritysten ja kuluttajien vélilld. Sosiaalinen media mahdollistaa vallan
siirtymisen yrityksiltd kuluttajille, arvon tuottaminen siirtyy yrityksiltd kuluttajille ja
aktiivisuus siirtyy internettiin. (Berthon ym. 2012, 262.)

Sosiaalisen median vaikuttajat sijoittuvat johonkin yritysten seké sosiaalisen median
kéyttdjien vélimaastoon, edustaen useasti monia yrityksid ja vaikuttaen kuluttajien
mielipiteisiin, mutta myds luoden omaa henkildkohtaista siséltodédn muiden kéyttdjien

tavoin. (Berthon ym. 2012, 262.)
2.2 Word-of-mouth ja word-of-mouth-markkinointi

Word-of-mouth (Iyh. WOM) tarkoittaa tuotteita tai palveluja koskevaa keskustelua
yksityisten kuluttajien vililld, jossa keskustelevat osapuolet eivdt ole kaupallisten
vaikutteiden alaisena (Anderson 1998, 6; Arndt 1967, 291-295). Kuluttajat keskustelevat
keskenddin niin positiivisista kuin negatiivista kuluttajakokemuksista sekd pyytavit
muilta neuvoa tulevia hankintoja varten. Tutkimusten mukaan word-of-mouth on yksi
merkittdvimmistd  vaikuttimista  kuluttajien  asenteisiin,  ostopditdksiin  ja
kulutuskdyttiytymiseen (Ajzen 2001, 47; Bargh ym. 1996, 242; Richins & Root-Shaffer
1988, 32-36), mutta vaihteluyja WOM:in vaikutuksesta kuluttajien asenteeseen ja
kayttdytymiseen on kuitenkin eri kulttuurien vélilld (Yang & Wang 2015, 911). Kun
WOM on negatiivista, on silld huomattu olevan suurempi vaikutus ihmisiin kuin
positiivisella (Arndt 1967, 292). Positiivisesta kuluttajakokemuksesta ihminen kertoo
keskimiirin kolmelle henkil6lle, mutta negatiivisesta jopa yhdelletoista (Charlett ym.
1995, 42). Kun kuluttajat suunnittelevat jonkun tuotteen tai palvelun hankintaa, he ovat
herkempid vastaanottamaan muiden kokemuksia tai arvioita. Jos kokemukset ovat
negatiivisia, jad ostos melko varmasti tekeméttd. (Solomon ym. 2002, 443—-444.)
WOM:in vaikuttavuus riippuu sen ldhteestd, sisdllostd ja kontekstista. Erityisesti
viestin ldhde, eli kuka viestin antaa tai ldhettdd, on ratkaiseva tekijd asenteisiin
vaikuttamisessa (Ajzen & Fishbein 2000, 20-21). Esimerkiksi erddssd tutkimuksessa
selvisi, ettd pikaruokaravintolassa asioidessaan kuluttajat luottivat ystiviensa
suosituksiin, mutta kéyttiytyivit toisin yksin ollessaan (Bagozzi ym. 2000, 103—104).
Tutkimusten mukaan luottamusta WOM-ldhdettd kohtaan lisddvat esimerkiksi
johdonmukaisuus, todenmukaisuus, ldpindkyvyys, luotettavuus, samankaltaisuus seka
asiantuntevuus (esim. Lu ym. 2014, 263). Esimerkiksi niin kutsutut mielipidejohtajat ovat

thmisryhma, joilla on enemmaén vaikutusta muiden ihmisten mielipiteisiin kuin muilla
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(Katz & Lazarsfeld 1955, 1-3). Heilld on relevantti asiantuntemus ja he ovat valmiita
jakamaan sitd muiden kanssa. Vaikka jotkut tutkijat ovat kyseenalaistaneet
mielipidejohtajien roolin, on yhd enemmin ndyttdd mielipidevaikuttajien roolista
ithmisten asenteiden muokkaamisessa (Goldenberg ym. 2009, 10-11).

Granovetterin (1983, 201-202) mukaan vuorovaikutussuhteet voidaan jakaa
heikkoihin sekd vahvoihin siteisiin. Brownin ja Reingenin (1987, 350) mukaan niilld
heikoilla ja vahvoilla sosiaalisilla siteilld on merkitystd ja erilaisia rooleja WOM:in
leviamiselle. Makrotasolla heikoilla siteilld (esim. tyokaverit) on suuri merkitys tiedon
levidmiselle niin kutsuttujen siltojen kautta ihmisryhmaéstd toiseen. Mikrotasolla taas
vahvat siteet (esim. perheenjdsenet) ovat taas vaikuttavia ihmisten mielipiteisiin ja
kiytokseen. Vahvojen siteiden huomattiin olevan vaikutusvaltaisempia kuin heikkojen
siteiden ja niitd hyodynnetddn todenndkdisemmin esimerkiksi ostopditostd tehdessa.
(Brown & Reingen 1987, 350-352.) Vaikka vahvat siteet ovat tirkeitd lopullisten
ostopddtosten tekemisessd, heikkojen siteiden, ’siltojen”, merkitystd ei voi vidheksyi
varsinkaan, kun tieto uusista tuotteista, palveluista, ideoista ja kokemuksista levidd
kuluttajien keskuudessa.

Kun word-of-mouth on miti tahansa kuluttajien vélistd vuorovaikutusta tuotteista ja
palveluista, elektroninen word-of-mouth (lyh. eWOM) on internetissd tapahtuvaa
WOM:ia. Hennig-Thurau ym. (2004, 30) méérittelevit eWOM:in olevan “internetissé
annettu lausunto tuotteesta tai palvelusta, joka on suuren ihmisjoukon saatavilla”. Internet
ja erityisesti sosiaalinen media ovat mahdollistaneet kuluttajien tuotteita koskevien
mielipiteiden jakamisen puolueettomasti ja omaehtoisesti. EWOM voi saavuttaa laajojen
thmisjoukkojen huomion, se on saavutettavissa midrddmattomain ajan ja se mahdollistaa
nimettdman kommentoinnin, toisin kuin perinteinen WOM (Henning-Thurau ym. 2004,
39). Uusien mediakanavien tuleminen ja kehittyminen on tarjonnut hedelmaillisen
maaperdn eWOM-kommunikaatiolle. Yhd enemmén kuluttajat kayttdvat erilaisia
internetin tyokaluja, kuten arviointisivustoja, blogeja ja sosiaalisen median kanavia
keskustellakseen mielipiteistdén ja vaihtaakseen tuotetietoutta. Tutkimukset osoittavat,
ettd ostopdétostd tehdessd kuluttajat saattavat luottaa anonyymien verkkokeskustelijoiden
arvosteluithin enemmin kuin perinteiseen mediaan. Tdmén liséksi valtaosa kuluttajista
tarkoituksellisesti etsii internetistd arvosteluja ennen kuin ostavat uuden tuotteen tai
palvelun ja monet tekevit ostopddtoksensd kokonaan néiden arvostelujen perusteella.

(Cheung & Thadani 2012, 461.)



16

Word-of-mouth-markkinointi ~ (lyvh. ~ WOMM),  yritysten  tarkoituksellinen
vaikuttaminen  kuluttajien  véliseen vuorovaikutukseen, on yhd tidrkedmpi
markkinointistrategia. (Kozinets ym. 2010, 71.) WOMM on tarkoituksellista asiakkaiden
véliseen  keskusteluun vaikuttamista ammattimaisilla markkinointitekniikoilla.
Kaytdnnossd WOM-markkinoinnissa pyritdén levittdimidédn oman yrityksen sanomaa
hyodyntden muita, myyjéd luotettavampina pidettyjd osapuolia. Jos asiakas innostuu
tuotteesta tai palvelusta, hin my0s saattaa potentiaalisesti levittdd sanaa siitd eteenpdin.
Hyvi keino innostaa asiakkaita tdhadn on tarjota asiakkaalle jotain, mitd han ei ole tottunut
saamaan, esimerkiksi lisdpalvelua, erityisen hyvdi asiakaspalvelua, tarina tuotteen tai
palvelun taustalta, tai poikkeuksellisen hyvdn ominaisuuden tuotteessa, jollaista ei
kilpailijoilla ole tarjolla. Térkedd on siis asiakkaiden aito innostuksen herdttdminen,
tdman jélkeen asiakas on todenndkdisemmin valmis puhumaan hyvié asioita eteenpdin
tutuilleen. On myds tarkeda, etté yritys tarjoaa keinoja, millé asiakkaat voivat jakaa omaa
mielipidettddn tuotteesta tai palvelusta. Esimerkiksi palautteenantovilineet tai
esimerkiksi kehotus puhumaan yrityksestd sosiaalisessa mediassa ovat timén tyylisid
keinoja, joilla saadaan asiakkaat levittiméin sanaa eteenpdin. (Hughes 2005, 27.)
Kisitteellisesti ldhelld WOM-markkinointia ovat viraalimarkkinointi ja buzz-
markkinointi (Tiancheng 2010, 714—716), jotka esittelen seuraavaksi.

Viraalimarkkinointi tarkoittaa markkinointikeinoja, joissa yritykset hyddyntavét
erilaisia sosiaalisia verkostoja saavuttaakseen markkinoinnilliset tavoitteensa. Siind
haluttu viesti levidd ihmisiltd toiselle, ja tavoitteena on, ettd markkinointiviesti on niin
kiinnostava ja vaikuttava, ettd ithmiset haluavat vapaaehtoisesti vélittdd sitd eteenpdin.
Kayttgjille syy levittimiseen voi olla esimerkiksi viihteellinen huumoriviesti tai vaikka
periaatteellinen yritysten tai aatteen tukeminen. Viraalimarkkinointiprosessia voisi
verrata viruksen levidmiseen ja se voi tapahtua niin suusanallisesti kuin my0s esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Viraalimarkkinoinnin onnistuessa se voi tavoittaa erittdin
nopeasti ja tehokkaasti suuren méairin ihmisid, mutta toisaalta onnistuminen on tunnetusti
vaikeaa ja osittain sattumanvaraista. Myos alkuperdisen viestin merkityksen
muuttuminen viestin levitessd on yksi uhka. (Rollins ym. 2004, 1-3.)

Tiancheng (2010, 714-716) tunnistaa kolme eri viraalimarkkinoinnin strategiaa.
Ensimmaisend strategiana ilmaisuuden strategia, joka perustuu siihen, etti erityisesti uusi
yritys voi tarjota tuotteitaan ilmaiseksi kokeiluun tai esimerkiksi lite-version kuluttajille
testiin. Rahanarvoisesta edusta levidd usein positiivista viestid ihmisiltd toiselle.

[Imaisndytteet lisddvit tyypillisesti kyseisen tuotteen ja muidenkin yrityksen tarjoamien
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tuotteiden kysyntdd. Ilmaisuuden strategia on yksi suosituimpia ja tehokkaimpia
viraalimarkkinoinnin strategioita. Toinen strategia on palkitsemisen strategia, jossa
hyddynnetddn ihmisilld jo olevia verkostoja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
Palkitsemisen strategiassa ideana on palkita kuluttajia, kun he kutsuvat ystavinsd mukaan
kokeilemaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Tété strategiaa on erityisesti hyddynnetty
Facebookissa, jossa ithmisilld on laajat verkostot ystivid jo valmiiksi, mutta myds monet
perinteiset verkostomarkkinointimallit, kuten Tupperware-kutsut, perustuvat télle
strategialle. Kolmantena strategiana on loisstrategia, jossa kiinnostaviin siséltdihin
internetissi lisdtadn linkki yrityksen verkkokauppaan tai kotisivuille, jolloin yritys piédsee
hyotymddan muun sisdllon suosiosta. Erityisesti timé strategia toimii viihteellisten
sisdltdjen yhteydessd, silld ne levidvit nopeasti internetissé. (Tiancheng 2010, 714-716.)

Sisdlto voi myds vedota tunteisiin. Bergerin ja Milkmanin (2012, 192—-195) mukaan
positiivinen sisdltd vetoaa paremmin kuluttajiin ja he jakavat sitd mieluummin kuin
negatiivista. Viestin tulisi olla uniikki ja sen tulisi vaikuttaa kuluttajien tunteisiin. Olisi
hyvi, jos viestiin olisi keksitty jotain ennen ndkeméatonté tai kiinnostavaa sisdltod. Yksi
taktiikka on my0s tehdd kuluttajia vithdyttidvai sisdltod. Internetissd on erittdin suosittua
jakaa  huumorisdvytteisid  viihdyttdvida videoita ja kuvia. Muut taktiikat
viraalimarkkinointiin on aatteellinen sisdlto, esimerkiksi hyvintekevaisyys-sisilto tai
provokatiivinen sisélto, joka herattad huomion sekd ajatuksia.
Viraalimarkkinointikampanjan strategia voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen.
Ensimmadiseksi luovan sisdllon tuottaminen, timé kannustaa kuluttajia jakamaan sita
eteenpdin. Toisena merkittdvind osana on valita kohderyhma viestille ja viimeisend oikea
kanava, missd viestid jaetaan. Tarkeimpina osa-alueena korostetaan olevan onnistunut
siséltd. Sisdltd voi olla kuluttajien mielestd hyddyllistd tietoa, mikd antaa syyn sen
jakamiselle. Kuluttajat voivat jakaa titd tietoa auttaakseen muita tai esimerkiksi
osoittaakseen olevansa itse asiantuntijoita aiheessa. (Berger & Milkman 2012, 192-195;
Rollins ym. 2014, 1-3.)

Buzz-markkinointi, joka on vélilli suomennettu kuhinamarkkinoinniksi, on
monivaiheinen kommunikaatioprosessi yrityksen, buzz-agenttien seké kuluttajien vélilla.
Buzz-markkinointi tdhtdd siihen, ettd kuluttajat alkaisivat keskustella yrityksen
tarjoamista tuotteista, mutta myds ettd yritys saisi markkinatutkimustietoa kuluttajista.
Prosessi alkaa silla, ettd yritys antaa buzz-agenteille viestejd, joita he vélittavét kuluttajille
eteenpdin. Tdman jalkeen yritys saa buzz-agenteilta heidén kerdaméédnsi markkinatietoa,

joka on tullut kuluttajilta. Buzz-markkinointi voi tyypillisesti olla alkuperdisen
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markkinoinnin tehostamista. Thomasin (2004, 64—72) mukaan buzz-markkinoinnissa
tairkeimmaissd roolissa on sellaiset ihmiset, jotka innostuvat uusista tuotteista tai
palveluista, eli niin kutsutut innovaattorit tai pioneerit. Buzz-markkinoinnista
sosiaalisessa mediassa tyypillinen esimerkki olisi esimerkiksi yrityksen jérjestima
kilpailu, jota buzz-agentit levittivdt omissa kanavissaan kuluttajien tietoisuuteen.
(Thomas 2004, 64-72.)

Yleisesti WOM-markkinoinnissa on  tirkedd ymmaértdd eri tyyppisid
keskustelijatyyppejéd ja -alustoja, jotta keskustelusisdltdjd osataan ymmartdd, mitata ja
ennakoida. Yleisten normien ymmaértdminen on my0s tarkedd. Tuotteesta tai palvelusta
sanotut positiiviset kommentit saattavat johtua esimerkiksi vastavuoroisuudesta,
joukkoon kuulumisesta, luottamuksesta tai auktoriteetista. Markkinoijien tulee jatkuvasti
tutkia keskustelualustojen sisdltdd, ja sitd kautta lisdtd ymmérrystddn kuluttajien
asenteista, mielipiteistd ja kdytoksestd. (Kozinets ym. 2010, 86—87.) Modernin WOM-
markkinoinnin, kuten myos viraali- ja buzz-markkinoinnin, keinoille yhteistd on niiden
toimintaympdéristd sosiaalisessa mediassa sekd se, ettd ne perustuvat yritysten ja
kuluttajien véliseen viestien vaihtoon ottaen kuluttajat mukaan keskusteluun. Niiden
keinojen eroja ovat taloudelliset kannustimet sekd se, onko niissa kdytetty viestinviejai

vai tuleeko viesti suoraan yritykseltd kuluttajille.

2.3  Julkisuuden henkildiden suosittelut

Julkisuuden henkilon suosittelu (engl. celebrity endorsement) tarkoittaa tilannetta, jossa
tunnettu henkild kéyttda julkista ndkyvyyttddn jonkin brandin hyvéksi, tyypillisesti
esiintymdlld tuotteen kanssa mainoksessa (McCracken 1989, 310-311). Perinteisesti
tdllaisia suositteluja ovat tehneet valtamediassa paljon esilld olevat henkil6t, kuten
ndyttelijit, laulajat, mallit, urheilijat ja poliitikot (Hsu & McDonald 2002, 20).
Julkisuuden henkil6itd on kéytetty markkinoinnissa jo pitkddn hyoddyksi, koska
julkisuuden henkil6t ovat itsendédn jo brindejd, joiden avulla he pystyvit saavuttamaan
suuria ihmismassoja. Julkisuuden henkilén vaikuttamista voidaan miéritelld siten, ettd
brindi tai sen kampanja ottaa hyddyntda julkisuuden henkilon brandid ja huomioarvoa
oman brindinsd mainostamisessa. Kosmetiikka-alan brandit, elintarvikebrindit seki
erilaiset muotitalot kayttdvét yleisesti julkisuuden henkil6itd vaikuttajina, erityisesti

televisiomainoksissa, pakkauksissa ja julkaisutilaisuuksissa. (Business Dictionary 2017.)
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Julkisuuden henkildiden vaikuttaminen mainonnassa on tunnistettu yhtend modernin
markkinoinnin suurena tekijand (McCracken 1989, 310). Historiallisena esimerkkind
voidaan mainita, ettd Yhdysvalloissa julkisuuden henkildiden kdyttd markkinoinnissa
lisddntyi 1979 ja 1997 vililld 15 prosentista 25 prosenttiin, ja sittemmin luvun arvioidaan
kasvaneen. Markkinoijat kéyttdvdt suuria madrid rahaa wvuosittain julkisuuden
henkildiden sopimuksiin perustuen uskomukseen siitd, ettd julkisuuden henkildt ovat
tehokkaita puolestapuhujia yrityksen brindille. Kaiken kaikkiaan tutkimuksissa on
16ytynyt tukea sille, ettd julkisuuden henkilot lisddvit brandien tunnettuutta, luovat
haluttuja positiivisia brandimielikuvia ja aikaansaavat ostopdétoksid. (Hsu & McDonald
2002, 19.)

Kéytdnnon markkinointitaktiikat julkisuuden henkildiden hyddyntdmisen suhteen
vaihtelevat brindien ja kampanjoiden vélilli. Esimerkiksi jotkin bréndit panostavat
yhteen julkisuuden henkild6n, kun taas toiset kiyttavét useita eri julkisuuden henkil6ita
kampanjoissaan. Joillain bréndeillé saattaa olla sama vaikuttaja vuosien ajan ja kuluttajat
mieltdvit brindin timén vaikuttajan kautta. Esimerkiksi ndyttelija Jennifer Aniston toimi
SmartWater-briandin suosittelijana yli 12 vuotta. (Today 2020.) Toisaalta esimerkiksi
Pepsi, Coca-Cola ja Nike ovat hyodyntidneet markkinoinnissaan useita eri julkisuuden
henkilditd. (Hsu & McDonald 2002, 19-20).

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tuotteen ja julkisuuden henkilon keskindinen
sopivuus on tdrkedd onnistuneen lopputuloksen saavuttamiseksi. Tyypillisesti
korostetaan, ettd yhteensopivuus syntyy esimerkiksi julkisuuden henkilon
asiantuntemuksen tai ammattitaidon kautta; tennispelaaja on hyvéa henkilo suosittelemaan
tennismailabrindid ja malli kosmetiikkabrindid. (Silvera & Austad 2004, 1509.)
Laajemmin my0s ajatellaan, ettd julkisuuden henkilon henkilobrandin tulee tukea
markkinoinnin kohteena olevan brandin haluttua tai jo olemassa olevaa brindimielikuvaa,
eli yhteensopivuus voi tapahtua myos abstraktimmalla tasolla. (Hsu & McDonald 2002,
19-20.) On merkityksellistd, ettd tuote tai palvelu jota markkinoidaan, sopii hyvin
julkisuuden henkilon kanssa yhteen (engl. fit). Aiemmassa tutkimuksessa on todistettu,
ettd julkisuuden henkildiden suosittelut ovat tehokkaampia, kun julkisuuden henkil6n ja
suositeltavan tuotteen vililld vallitsee tdmi yhteensopivuus. Yhteensopivuuden voidaan
arvioida olevan korkea tai matala, ja mitd korkeampi se on, sitd kannattavampaa ja
tuloksekkaampaa suosittelu on. (Kahle & Homer 1985, 954-955; Kamins 1990, 4-5.)

Valinta bréndille sopivaksi julkisuuden henkildksi on vaikea. Ohanianin (1990, 39)

mukaan julkisuuden henkil6itd arvioidaan kolmen eri tekijin mukaan: heiddn
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viehittdvyyden, luotettavuuden ja asiantuntijuuden suhteen. Ohanianin (1990, 39)
tutkimuksen mukaan asiantuntijuus on néisté tekijoistd ainoa, jolla oli positiivinen yhteys
kuluttajien ostoaikeisiin. Tutkimuksessa kaytetty asteikko perustui
vaikutushierarkiamalliin, eli ELM-malliin, jotka selittivdt ldhteen luotettavuutta, ndma
olivat ldhteen luotettavuus -malli (engl. source-credibility model) sekd ldhteen
viehattdvyys -malli (engl. source-attractiveness model). ELM-malli esitelldén
my6hemmin tdssd tydssd luvussa 3. (Petty & Cacioppo 1986, 1-5.)

On myos kiinnostavaa pohtia miten autenttisuus eli uskottavuus tai luotettavuus
vaikuttavat kuluttajien ostopddtoksiin suosituksissa, uskovatko kuluttajat, ettd
julkisuuden henkil6t todella kayttivit tai suosittelevat mainostamiaan tuotteita? Lihteen
uskottavuus (engl. source credibility) on termi, joka kuvaa kommunikoijan luotettavina
miellettyjd ominaisuuksia, eli miten viesti on vastaanotettu (Ohanian 1990, 40). On
yleisesti todistettu, etti luotettavampi viestin ldhde on myos vaikuttavampi (Friedman &
Friedman 1979, 48-49; Kamen ym. 1975, 17-18). Luotettavuus (engl. source
trustwothiness) on mdiiritelty olevan havaitsijan luottamusate seki ldhteen ja viestin
hyvaksymistd (Hovland ym. 1953, 355-357). My®ds luotettavuudella on nédhty olevan
positiivista vaikutusta asenteiden muutokseen sekd vaikuttamiseen (Friedman &
Friedman 1979, 48—49). Niisté tutkimuksista voidaan paitelld, ettd kun viestin 1dhde on
asiantuntija ja luotettava, aiheuttaa se eniten muutosta asenteissa. Luotettava lihde on
vakuuttava, riippumatta siitd onko hin oikeasti aiheen asiantuntija vai ei. Téstd syystd on
erityisen tiarkedd markkinoijille huomioida se, ettd minka julkisuuden henkilén yritys
valitsee omaksi suosittelijakseen.

Kun otetaan huomioon se, kuinka suuria summia rahaa kiytetddn julkisuuden
henkilditd hyddyntdvddn markkinointiin, markkinoijien tulisi seurata ja testata sen
toimivuutta. On hyvd huomioida myos, ettd eri kohderyhmit reagoivat eri tavoin

julkisuuden henkiléiden hyddyntdmiseen markkinoinnissa. (Ohanian 1990, 49.)
2.4 Vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalisen median vaikuttaja on sosiaalisen median alustoilla seurattu henkild, joka
edustaa uudenlaista itsendistd vaikuttajaa, joka muokkaa yleisonsd mielipiteitd sosiaalisen
median vilitykselld (Freberg ym. 2011, 90-92). Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa
vaikuttajien vaikutusta brindiviestin ohjaamiseen oikeaan tavoitesegmenttiin (Smart
Insights 2017). Globaalin internetin aikana, sosiaalisen median vaikuttajat ovat

ilmestyneet ikdédn kuin itsendisind kolmannen osapuolen riippumattomina suosittelijoina
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(Freberg ym. 2011, 90-91). Hyddyntdmalla lukuisia sosiaalisen median alustoja, kuten
Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat ja YouTube, sosiaalisen median vaikuttajat ovat
tehokkaita mielipidevaikuttajia, kun he julkaisevat erilaisia tuotetietoja, uusimpia
tarjouksia tai suositteluja online-seuraajilleen (Markethub 2016). Sosiaalisen median
vaikuttajat tyypillisesti sitouttavat seuraajansa pdivittdimdlla omiin kanaviinsa
sdaannollisesti ajan tasalla olevia tietoja omasta eliméstién tai ajankohtaisista aiheista
(Freberg ym. 2011, 91-92).

Markkinoinnissa suosittelulla on merkittdvd rooli yrityksen hyvdn maineen ja
litkketoimintatavoitteiden saavuttamisessa. 2010-luku on ollut sosiaalisen median
vaikuttajien aikakautta ja he ovat ottaneet pysyvédn roolin kuluttajien suosittelijoina
esimerkiksi julkisuudenhenkildiden rinnalla. Heitd pidetdén myds verrattain edullisena ja
tehokkaana markkinointikeinona (Harrison 2017; Patel 2016; Talaverna 2015). Liséksi
sosiaalisen median vaikuttajat voivat julkaista haluamiaan asioita sekd omissa
kanavissaan ettd julkisissa tiedotusvilineissd (Booth ja Matic 2011, 190). Téastd
huolimatta tutkimus sosiaalisen median vaikuttajista on silti suhteellisen véhéisti (Godey
ym. 2016, 5833-5834).

Vaikuttajamarkkinoinnin periaatteiden perusteella, yritykset yleensd kutsuvat
sosiaalisen median vaikuttajia kuten bloggaajia joilla on tuhansia seuraajia sosiaalisen
median tileillddn brandildhettildind (Tapinfluence 2017). Sosiaalisen median vaikuttajien
viestimid viesteji pidetddn usein luotettavampina ja kuluttajien kannalta
houkuttelevampina. Erdédn tutkimuksen mukaan 82 % kuluttajista kerrotaan noudattavan
sosiaalisen median vaikuttajien suosituksia (Talaverna 2015). Verrattuna julkisuuden
henkil6ihin vaikuttajina, sosiaalisen median vaikuttajat mielletdén luotettavammiksi,
aidommiksi, totuudenmukaisemmiksi ja heilld ajatellaan olevan enemmén
asiantuntijuutta, koska he ovat rakentaneet positiivisia suhteita kuluttajiin, erityisesti kun
kohderyhméné on nuori sukupolvi. (Kapitan & Silvera 2016, 564—565.)

Julkisuuden henkil6itd sekd muita vaikuttajia voidaan pitdd jopa auktoriteetteina
kuluttajien mielestd (Kozinets ym. 2010, 87). Myds julkisuuden henkil66n
samaistuminen, hinestd pitdminen tai jos hén on viehattava kuluttajan mielestd, vaikuttaa
positiivisesti markkinointiviestin vastaanottamiseen ja vaikutuksen tekemiseen (Kapitan
& Silvera 2016, 564-565).

Vaikuttajamarkkinoinnin hy6tynd voidaan myos nidhdéd uskottavuuden lisddminen
sekd haluttujen mielikuvien vélittiminen. Markkinointiviestintd keskittyy usein halutun

brandimielikuvan viestimiselle asiakkaille (Kotler & Amstrong 2010, 214).
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Vaikuttajamarkkinoinnissa voidaan ndhdd, ettd perinteisen markkinointiviestinnin
tavoite viestid haluttuja mielikuvia asiakkaille, on mahdollisesti helpompaa ja ennen
kaikkea uskottavampaa toteuttaa vaikuttajamarkkinoinnilla (Kapitan & Silvera 2016,
557). Koska tunnettuun henkiloon, jota seurataan sosiaalisessa mediassa, voidaan luottaa
enemmin kuin perinteiseen markkinointiviestintdin vaikkapa televisiossa tai lehdessé
(Nielsen 2013).

Vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyntdd esimerkiksi kouluttamis- tai
informaation  jakamistarkoituksissa ~ (Kapitan &  Silvera 2016,  564).
Vaikuttajamarkkinoinnin ensisijainen ja luonnollinen tavoite on saada positiivista
ndkyvyyttd yrityksen tuotteille tai palveluille (Hsu & McDonald 2002, 19-20).
Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tavoittaa yhdestd paikasta isoja maarid ithmisid, joilla
on samankaltaisia kiinnostuksen kohteita, joten markkinointiviesti on télldin jo
luonnollisesti kohdennettu oikealle kohderyhmalle. (Kapitan & Silvera 2016, 564).

Suomessa vaikuttajamarkkinoinnin pioneereja ovat olleet erilaisten blogien
kirjoittajat eli “bloggaajat”. "Bloggaajat ovat mielipidejohtajia, joilta lukijat saavat
inspiraatiota ja ideoita jokapdivdiseen eldméén”, kerrotaan Indiedays-sivustolla, yhdella
Suomen suurimmista blogiportaaleista, joka myy yrityksille blogisisdltoyhteistoitd seka
mainostilaa display-mainonnalle. Vaikuttajat toteuttavat mainoskampanjoita, eli
siséltoyhteistoitd esimerkiksi omissa blogeissaan ja yhdistdvdt muut omat sosiaalisen
median kanavansa toistamaan markkinointiviestid kampanjan suurimman mahdollisen
ndkyvyyden saavuttamiseksi. Tyypillisesti vaikuttajat ovat erikoistuneet yhteen tai
useampaan aihealueeseen, jonka asiantuntijoita he ovat ja néin julkaisevat valitsemaansa
aihealueiden siséltdod omissa kanavissaan. Siséltdyhteistydkampanjoihin vaikuttajien ja
yritysten vililld voidaan luoda interaktiivisuutta, seuraajia voidaan aktivoida esimerkiksi
kilpailujen avulla. Kampanjat luodaan tyypillisesti sellaisiksi, ettd ne sopivat niin
blogialustoille kuin sosiaaliseen mediaan. (Indiedays 2016.) Sosiaalisen median
vaikuttajat,  esimerkiksi  bloggaajat,  videobloggaajat  luovat  usein itse
markkinointisisdllon. Perinteiset mainonnan lainalaisuudet ja dynamiikka eivét toimi
samalla tavalla sosiaalisessa mediassa ja blogeissa. Tavoitteena on saada lukijat
keskustelemaan ja kiinnostumaan sisédllostd. Tdmén vuoksi on tirkedd, ettd vaikuttaja on
itse innostunut aiheesta. (Marmai 2016.)

Riippuu paljon annetuista tavoitteista, mitd vaikuttamisen keinoja kéytetdén, onko
tavoite myyd4 tiettyd tuotetta, tai esimerkiksi tuoda jotakin bréndid esille. Vaikuttajat

kayttaviat vaikuttajamarkkinoinnissa monia perinteisid vaikuttamisen keinoja,
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esimerkiksi: vastavuoroisuutta, auktoriteettirooliaan sekd sosiaalista hyviksyntda.
Vaikuttajat voidaan ndhdd my0s lukijoiden ystdvind, suosittelijoina, WOM-kanavana
(Hennig-Thurau ym. 2004, 38-39). Perinteinen WOM on siirtynyt sosiaaliseen mediaan
ja lukijat eivét vilttdméattd aina tunnista vaikuttajan aitoa mielipidettd maksetusta
mainoksesta (Hennig-Thurau ym. 2004, 38-52). Tdhdn Suomessa on Kilpailu- ja
kuluttajavirasto herdnnyt ja antanut kirjalliset ohjeet mainonnan tunnistettavuuteen
blogeissa (KKV 2013) sekd my0s ohjeet vaikuttajamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa
(KKV 2019). Linjauksien tarkoituksena on ohjeistaa vaikuttajia seka yrittdjid siitd, miten
erilaisista kaupallisista vaikuttajamarkkinointikampanjoista tulee kuluttajansuojalain
mukaan kertoa kuluttajille (KKV 2019).

Vaikuttajamarkkinointi toimii parhaiten, kun oikea tuote kohtaa oikean
kohderyhmin, tilloin mainoksesta tulee uskottava. Vaikka mainos olisikin merkitty
yhteistyoksi yrityksen kanssa, niin vaikutus lukijoihin on silti merkittdva. (Zhang ym.
2010, 1336-1341.) Kuten julkisuuden henkildiden suositteluissa, myds
vaikuttajamarkkinoinnissa merkittdvid on se, ettd mainostettava tuote sopii vaikuttajan
muuhun sisdltoon hyvin. Télldin voidaan todeta, ettd yrityksen ja vaikuttajan valilld on
hyvé fit”. (Belanche ym 2020, 12.)

Nielsenin markkinointitutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinointi tuottaa 11-
kertaisesti sijoitetun pddoman tuoton (ROI) verrattuna muuhun digitaaliseen
markkinointiin (Tapinfluence 2017). Kun taas julkisuuden henkil6t vaikuttajina ovat
tehokkaampia kuluttajien brandituntemuksen lisddmisessd, sen sijaan sosiaalisen median
vaikuttajilla on merkittdivampi rooli kuluttajien brandiin sitoutumisessa sekd
brandiuskollisuudessa, koska he pystyvit paremmin viestimidin markkinointiviestin
tarkoin valikoidulle kuluttajasegmentille (Tapinfluece 2017). Noin 80 % Internetissi
toimivista yrittdjistd vditti, ettd sosiaalisen median vaikuttajat ovat potentiaalisia
suosittelijoita, jotka parantavat heiddn yritystddn entisti menestyvimmaiksi. Nami
tilastolliset todisteet voivat vahvistaa sosiaalisen median vaikuttajien tehokkuutta
yritysten markkinointitydkaluna. Viimeaikaiset vaikuttajamarkkinointitutkimukset
osoittivat my0s, ettd arviolta 50 % brindeistd on varannut markkinointibudjettiaan

sosiaalisen median vaikuttajille heiddn brandinsd markkinoimiseen. (Harrison 2017.)
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3 KULUTTAJIEN SUHTAUTUMINEN MAINONTAAN

3.1 Vaikuttamisen keinot mainonnassa

Mainonnan késite on laaja, mutta tyypillisimmin mainonta maéiritelldan maksetuksi,
suurelle kohdeyleisolle samanaikaisesti kohdistetuksi persoonattomaksi viestinnaksi.
Mainos viestitddn eri vdylien kautta ja mainonnasta tulee tunnistaa mainostaja, eli se
organisaatio, joka on hankkinut mainonnan (Belch & Belch 2015, 17). Mainonta kuuluu
markkinointiviestinndn osa-alueeseen, jonka keskeisend tavoitteena on vaikuttaa
kuluttajan arvoihin, asenteisiin, mielikuviin, uskomuksiin, tietdimykseen ja tuntemuksiin.
Tarkoituksena on vakuuttaa kuluttajat tuotteen, palvelun tai idean arvosta ja motivoida
heiti silld tavoin tekeméén pdédtoksid mainostajan intressien mukaisesti (Zigmond & Stipp
2010, 163). Mainonnan tehtdvina voi olla uutuuden esittely tai brandin rakentaminen.
Térkeimpdné taustasyynd markkinoinnilla usein on tarkoituksena jonkun tuotteen tai
palvelun myynti ja tunnettuuden lisddminen (Kotler & Armstrong 2010, 454-456).
Lihtokohtaisesti voidaan todeta, ettd esimerkiksi edullinen hinta ja ostamisen
ajankohtaisuus kuluttajalle lisddviat mainonnan onnistumisen todennékoisyyttd (Kotler
1977, 70-72).

Mainonnan vaikuttavuuteen on olemassa monia keinoja, joita sen esittdjdt voivat
tietoisesti tai tiedostamattaan hyddyntdd. Mainosviestin vastaanotto riippuu olennaisesti
mainosviestin esittdjastd, milld tapaa mainosviesti ldhetetddn ja missd mainosviesti
vastaanotetaan. Solomon ym. (2009) mukaan mainosviestin esittdjilld on suurin vaikutus
sithen, kuinka tehokkaasti mainos vastaanotetaan. Esittdjéltd vaaditaan vetovoimaisuutta,
uskottavuutta ja luotettavuutta. Tdssd yhteydessd vetovoimaisuudella tarkoitetaan
persoonallisuutta, statusta sekd samankaltaisuutta mainosviestin vastaanottajan kanssa.
Mainoskasvo voi esiintyd my0s asiantuntijana, jolloin mainostajan suhde
mainostettavaan asiaan uskotaan olevan objektiivinen ja ndkemyksen luotettava. Se,
minkd tyyppistd esittdjad mainoksessa kdytetddn, riippuu mainostettavasta asiasta sekd
samaistumaan ja luomaan tunnesiteen. (Solomon ym. 2009, 95-96.) Esimerkiksi huumori
voi olla yksi keino herdttdd kuluttajien huomio ja vaikuttaa heihin. Huumori on jo pitkdén
markkinoinnin tutkimuksen historiassa tunnistettu markkinoinnin tehokeinoksi. (Duncan

1979, 285-290.)
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On tutkittu, ettd mainonta voi olla vaikuttavaa, vaikka se ei tarjoaisi informatiivista
sisdltdd tai rationaalisia syitd ostamiselle. Néissd tapauksessa on vedottu kuluttajien
tunteisiin mainoksen vaikuttavuuden saavuttamiseksi. On yleisesti todistettu, ettd
mainonta toimii parhaiten, kun kuluttajille tarjotaan ainutlaatuinen ja vakuuttava
mainosviesti. (Heath 2007, 1.) Reevesin (1961, 121) mukaan mainonta on taito saada
uniikki myyntiehdotus useiden ihmisten mieliin mahdollisimman alhaisella
kustannuksella. Jones (1990, 237) taas kuvaa mainonnan olevan aktiviteetti, joka lisdi
thmisten tietoutta ja muuttaa heiddn asenteita. Hin korostaa, ettd myyntiviestin on oltava
erehtyméton. Useat mainonnan viestit jakavat yhteisen pddméadrdn; houkutella
kohderyhmin kuluttajat omaksumaan tietty tuote, palvelu tai idea. Jos mainos ei
sisélloltdédn tai esittdmistavaltaan herédtd kuluttajissa huomiota, ainoa keino saada sille
huomiota on toistaa se monia kertoja, mikd on usein kallista. (Heath 2007, 2.) Suostuttelu
tai vakuuttelu on jonkun saamista uskomaan ja vakuuttumaan ja tima on usein mainonnan
tarkoitus. On mielenkiintoista pohtia, miten tdtd voisi toteuttaa niin, ettd perustetaan
mainonta tdysin tunnepohjaiseksi rationaalisten argumenttien sijaan. Holbrook ja
Hirshman (1982, 137) nostivat ensimmdisid kertoja tunteen itsendisempéddn rooliin
puhuttaecssa mainonnasta. Heiddn hedonistinen-kokemuksellinen -mallinsa (engl.
Hedonic Experiental Model, HEM) laajensi kognitiivisia vasteita tietoisen
tiedonkdsittelyn ulkopuolelle kattamaan alitajuisen kokemuksellisen prosessoinnin. Se
laajensi my0s perinteisesti rajoitettua nakemysté affektiivisesta prosessoinnista pitdmisen
ja inhoamisen lisdksi kattamaan tunteita kuten; rakkaus, viha, pelko, ilo, tylsyys, ahdistus,
ylpeys, viha inho, suru, myo6titunto, himo, innostus, ahneus, syyllisyys, kiithtyminen,
héiped sekd kunnioitus.

Heathin (2007, 27) mukaan tunteellinen prosessointi voidaan jakaa eri vaiheisiin;
ensimmadisend tunteella katsotaan yleensé olevan heikko vaikutus tuotemerkin valintaan
ja se toimii padasiassa huomion parantamisessa seka tietojen késittelyssd. On kuitenkin
osoitettu, ettd tunteilla on tirked rooli padtoksenteossa, etenkin silloin kun paatoksenteko
aika on rajattu. On myds osoitettu, ettd henkildiden vélisen viestinndn emotionaalinen
siséltd voi luoda vahvoja suhteita. On myds osoitettu, ettd tunteet prosessoidaan
automaattisesti, riippumatta siitd, kuinka paljon siihen kiinnitetddn huomiota, ja ettd ne
voidaan hyvin mahdollisesti késitelld tehokkaammin alitajunnan tasolla, kun esitetdén
vastavditteitd. Mainonnan vaikutuksia koskevat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
emotionaalisella sisdllolld ndyttdd olevan merkittdvé positiivinen vaikutus tuotemerkin

valintaan, mutta aivoissa tapahtuvalla viestilld ei ndytd olevan merkittdvdd vaikutusta.



26

Johtopditoksend on se, ettd tuotemerkkivalinnat ovat todennikoisesti alttiita mainonnassa
esiintyvédn emotionaalisen sisdllon vaikutukselle, varsinkin kun siind tapahtuu toistoa.
Heathin (2007, 35) tulokset viittaavat sithen, ettd emotionaalinen eli tunnepohjainen
sisdltd on voimakas apu markkinoijille, kun halutaan herittdd ihmisten huomio seké luoda
ostopdatoksid. Markkinoijien avuksi on luotu prosessointihierarkian malli, joka sisdltda
sekd emotionaalisen, ettd rationaalisen vakuuttamisen. Mallin voidaan ndhdé lisddvan
emotionaalisen viestinndn merkitystd mainonnassa, verrattuna moneen aiempaan
tutkimukseen aiheesta. Kuvio 3 esittelee Heathin rationaalisen ja emotionaalisen
prosessointihierarkian mallin kokonaisuudessaan. Se alkaa markkinointisimuloinnista,
joka jakautuu matalaan tai korkeaan kuluttajan huomioon. Tdmén jidlkeen simulointi
késitellddn joko automaattisesti, pinnallisesti tai tdsmaéllisesti, jonka jilkeen tapahtuu
oppiminen. Oppiminen voi olla joko implisiittistd, passiivista tai aktiivista. Oppiminen
johdetaan timén jélkeen muistoihin, jotka on jaettu konseptuaalisiin, havainnollisiin seka
analyyttisiin. Muistojen jilkeen tapahtuu brindiin sidottujen emotionaalisten
assosiaatioiden tai uskomusten késittely, jonka jilkeen tulee peitelty tai avoin
asenteenmuutos bridndid kohti. Tadmin jdlkeen Heath on luonnollisesti jakanut
lopputuloksen, eli emotionaalisen tai rationaaliseen suostutteluun perustuvan paitdksen

teon johtuvan lopulta kuluttajan asenteen muutokseen.
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Markkinointistimulointi
(Esim. mainos, tuote yms.)

- | Korkea huomio |
|Matalahuom1o |

N o~

| Téasmillinen kasittely |

Automaattinen Pinnallinen
prosessointi prosessointi

Y Y
Implisiittinen Passiivinen | Aktiivinen oppiminen |
oppiminen oppiminen

“Konseptuaaliset” muistot “Havainnolliset” muistot |———#| "Analyyttiset” muistot

Brindiin sidotut emotionaaliset assosiaatiot Bréindiin sidotut uskomukset
Peitelty asenteen muutos brindid kohti Avoin asenteenmuutos brindid kohti

Emotionaaliseen suostutteluun perustuva péitdksenteko Rationaalinen suostutteluun perustuva péitdksentcko

Asenteen muutos

Kuvio 3 Rationaalisen ja emotionaalisen prosessointihierarkian malli (Heath
2007, 39)

Vaikuttamisen keinoja mainonnassa voidaan myds pohtia Pettyn ja Cacioppon (1986, 1-
5) julkaiseman kehityksen todennékdisyysmallin (engl. The Elaboration likelihood
model, ELM) kautta. Tdssd mallissa kuvataan asenteiden muutosta kaksoisprosessiteorian
avulla. Mallin tavoitteena on selittdd erilaisia tapoja késitelld drsykkeitd, miksi niitd
kéytetddn ja niiden tulosta asennemuutokseen. ELM ehdottaa kahta suurta suostuttelun
tietd; keskireitti (engl. central route) ja reunareitti (engl. peripheral route). Keskireitissi
vakuuttaminen johtuu todenndkdisesti siitd, ettd henkilo huolellisesti ja harkitusti pohtii
asianajamisen tueksi esitetyn tiedon todellisia taustoja. Siind késitellddn tarkasti

vastaanotettu viesti ja kognitiivisesti kehitetdin argumentteja vastaanotetusta viestista.
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Asenteenmuutoksen tulokset ovat suhteellisen kestdvid ja ennustavat kadyttdytymista.
Reunareitissd taas vakuuttaminen johtuu henkilon assosiaatiosta positiivisista tai
negatiivisista vihjeistd simuloinnissa tai yksinkertaisen paitelman tekemisti suositellusta
asemasta. Nama vihjeet eivit liity simuloinnin loogiseen laatuun. Namai vihjeet sisdltavit
tekijoitd kuten luotettavuus, houkuttelevuus tai viestin ldhteet tai viestin tuotannon
laadukkuus. Kehityksen todennikodisyysmallin suunta médrittyy yksilén motivaation ja
kyvyn arvioida esitettyd argumenttia perusteella. Yksinkertaistettuna keskiretissi henkil6
tekee loogisiin pditelmiin perustuvia valintoja ja reunareitissé henkild valitsee enemman
tunteen, pinnallisuuden tai mielijohteen mukaisesti.

Néistd malleista voidaankin vetdd yhteen, ettd vaikuttamistaitojen ja
vakuuttamistaitojen =~ ymmértdminen ja  kdyttiminen  ovat  avainasemassa
menestyksekkdissd mainonnassa. Lavidge ja Steiner (1961, 59) ovat esitelleet
markkinointiviestinndn mallin, jonka tarkoituksena on selittdd erilaisia prosesseja siitd
lahtien, kun kuluttaja kohtaa tuotemainoksen ja siihen asti, kun osto on tapahtunut. Tassi
mallissa on kuusi vaihetta, jotka jaetaan edelleen kolmeen
kuluttajakdyttdytymiskategoriaan. Vaiheet ovat; tietoisuus, tieto, pitiminen, mieltymys,
vakuuttaminen sekd ostaminen. Mallin kategoriat ovat; kognitiivinen, tunnepitoinen ja
aktiivinen. Taulukko 1 esittdd timd mallin. Se on jaettu kuluttajien kdyttdytymiseen,

vaikutusmallin hierarkiaan sekd naihin kohdistuviin markkinoinnin tavoitteisiin.
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Taulukko 1 Vaikutusten hierarkian malli (Lavidge & Steiner 1961, 59)

Vaikutusten
Kuluttajakiyttiytyminen Mainonnan tavoitteet
hierarkian malli

L _ 1. Tietoisuus Tehdé asiakas tietoiseksi
Kognitiivinen (ajatella,
ymmartii ja muistaa) ) Tehdd tuotetietous helposti
2. Tieto .
16ydettiviksi

o 3. Pitdminen
Tunnepitoinen (tuntea, kokea) tuotteesta

Varmistaa, ettd asiakas pitdd

4. Mieltymykset

Saada kuluttajat keskittyméaan

tuotteeseen
o _ 5. Vakuuttaminen Tehda ostohalukkuus
Aktiivinen (kdyttdytyminen,
toiminta) . )
6. Ostaminen Saada asiakas ostamaan

Kuluttajilla on nykypdivénd paljon vaikutusvaltaa sithen, miten mainosviesti eldd ja
muuttuu. Mainonnan vaikutus ei ole nykyéddn vélttimattd niin yksinkertaista kuin
Lavidgen ja Steiner (1961, 59) ovat sen esittdneet ja sitd ei vélttimétta pysty jaotella ndin
yksijakoisesti. Mainonta ei valttimattd ole endd yksipuolista viestintdd yritykseltd
kuluttajille, vaan viesti muokkaantuu matkalla ja sitd voidaan tulkita eri tavoin. Kuluttajat
voivat esimerkiksi osallistua keskusteluun internetissd ja siten muuttaa mainoksen
alkuperdistd muotoa. Tdméin takia Wijaya (2011, 73) ehdottaakin uutta mallia, joka vastaa
paremmin tdmén pdivin kuluttajien ja mainonnan vélistd yhteyttd. Vaikutusten hierarkia
AISDALSLove on malli, jossa autetaan mainostajia mittaamaan tekeménsd mainonnan
vaikutusta. Se voi myds auttaa brandien hallitsijoita ymmartimaa kuluttajien asennetta ja
kayttdytymistd bridndejd kohtaan sekd auttaa heitd pddttdmidn mitd strategiaa heidin
kannattaisi toteuttaa AISDALSLove-mallin jokaisessa kohdassa. Mallissa esitellyt
kohdat ovat: A: huomio, I: mielenkiinto, S: haku, D: himo, A: toiminta, L: tykkd&dminen
tai el tykkdaminen, S: jakaminen sekd Love: rakastaminen tai vihaaminen. (Wijaya 2011,

84.)
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3.2 Mainonnan vilttely

Mainostajat haluavat mainostaa silld tavalla, ettd he saavuttaisivat kuluttajien vihdisen
huomion kokonaan ja kuluttajilla on tapana muodostaa negatiivisia asenteita timén
tyylisid taktiikoita kohtaan. Ndmé negatiiviset asenteet voivat vaikuttaa brandikasityksiin
ja asenteisiin seki joissain tapauksissa johtaa mainonnan vélttelyyn. (Li ym. 2002, 37.)
Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttaja altistuu yli 4000-10 000
mainosviestille pédivdssd riippuen henkilostd (Forbes 2017). Mainosten lisddntyminen
ithmisen eldmaéssa ajan saatossa on yksi syy sithen, miksi kuluttajat eivét katso tai kiinnita
huomiota mainoksiin. Kaupallisesta nikokulmasta on vilttdmitontd, ettd ymmarrdmme,
miten kuluttajat selviytyvdt mainonnan sokkelosta, ja milld tekijoilld on merkitysté
kuluttajien suhtautumiseen eri mainoksissa ja ovatko ndmé tekijit samankaltaisia eri
medioissa. (Speck & Elliott 1997, 61.) Kun ihminen ei ole tottunut tietynlaiseen
mainostyyppiin tai sen esitystapaan, niin sitd ei luontaisesti osaa viltelld tai jittda
huomiotta. Téstd syystd uudet tavat mainostaa herdttdvit kuluttajien huomiota aluksi,
mutta menettdvit myohemmin huomioarvoaan. (Li ym. 2002, 44-45.)

Olemassa olevaa tutkimusta mainonnan vilttelystd on tehty suurilta osin
televisiomainoksista. Fyysinen televisiomainosten vilttely, esimerkiksi huoneesta
lahteminen, on erds vilttelyn muoto. Yleisemmin vilttely tapahtuu mekaanisesti,
esimerkiksi kanavaa vaihtamalla. On tutkittu, ettd noin 90 % ihmisista vaihtaa kanavaa,
kun mainostauko alkaa, se on vaistomainen refleksi ja tapahtuu ilman ettd kuluttaja
valttdmatti tekee tiedostettua padtosta siitd. (Speck & Elliott 1997, 61-62.)

Speck & Elliott (1997) tutkimuksessaan selvittivét sitd, ettd mitka tekijdt ennustavat
mainonnan vélttelyn neljdssé eri mediassa; aikakausilehdissd, sanomalehdissé, radiossa
ja televisiossa. Tutkimukseen osallistu noin 1000 vastaajaa. Selvisi, ettd mainonnan
vilttely on todennikoisintd television yhteydessd. Vilttelyd ennustavat tekijét olivat
demografiset tekijat, mediaan liittyvdt muuttujat, asenteet mainontaa kohtaan, ja
mainontaan liittyvét viestintiongelmat. Mainokseen liittyvat nikemykset tai mielipiteet
olivat mainosten vélttimisen voimakkaimpia ennusteita, ja ne erottivat parhaiten
printtimedian televisiosta. Tulokset osoittavat, ettd ikd ja tulot olivat erinomaisia
demografisia ennusteita eri medioiden mainonnan valttelyissd. Median kdyttdlaajuus oli
tarked ennustaja tutkittaessa televisiomainontaa. Viestintiongelmista havaittiin se, ettéd

hakuesteelld oli suurin vaikutus mainoksen valttdmiseen. (Speck & Elliott 1997, 61-62.)
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Chon ja Chenonin (2004, 89) tutkimuksessa havaittiin kolmen eri tekijén selittdvin
sitd miksi ithmiset vilttelevét internetmainontaa. Vilttelyd havaittiin, jos mainos koettiin
esteeksi muulle sisdllolle, mainoksen tyyppi oli sekava seka jos ihmiselld on ollut aiempia
negatiivisia kokemuksia mainoksesta. Tutkimuksessa huomattiin ihmisten vilttelevit
kognitiivisesti, affektiivisesti sekd kéytollisesti internetmainontaa. Merkittavin selittdva
tekijd viélttelylle oli, jos mainos koettiin esteeksi internetin muulle siséllolle. Téstd
esimerkki on pop-up-mainosikkunat, jotka estidvit naytolla muiden asioiden nikyvyyden.
Erds mielenkiintoinen havainto tutkimuksessa oli se, ettd ihmiset suhtautuvat
negatiivisesti mainontaan ja vélttelet sitd siitd syystd, ettd he saattavat ajatella, ettd
mainonnan viemé datakapasiteetti hidastaa heiddn muuta internetsurffailuaan. (Cho &
Cheon 2004, 89-90.)

Suuri osa digitaloudesta luottaa verkkomainontaan digitaalisen sisdllon
kaupallistamiseksi. Kéyttdjien odotetaan hyvéksyvdn verkkomainonnan vastineeksi
ilmaisesta sisillostd. Verkkomainoksista on kuitenkin tullut ongelma monille internetin
kayttdjille; vaikka toisia vain héiritsee lukuisat ja sekavat bannerimainokset ja pop-up -
ikkunat, toiset ovat erittdin huolissaan yksityisyyden suojaan liittyvistd vaikutuksista.
Mainostilojen tarjoajat seuraavat ja kerddvit tietoa internetkdyttdjien kayttdytymistd
mainosten kohdistamistarkoituksiin. Myos verkkomainonnassa kiytettyihin tapoihin ja
kaytantoihin liittyvét turvallisuusongelmat ovat turhauttaneet monia kayttdjid. Tamén
seurauksena on syntynyt monia ohjelmistoratkaisuja, jotka estdvdt online-mainosten
latautumisen ja ndyttdmisen internetkdyttdjien ndytoilld. Vratonjic ym. (2013) tehdyssa
tutkimuksessa verkkomainonnan vilttelystd selvisi, ettd mainostajat, jotka kohtelevat
jokaista internetkayttdjdd yksilollisesti, erottuvat luovuudella muusta joukosta niin
mainonnan muodon kuin sisdllon erilaisuuden avulla, saavuttavat paremman
lopputuloksen mainoskampanjoissaan, kuin ne mainostajat, jotka ilman suurempia
kohdentamisia tyytyvét perinteisiin tyyleihin mainostaa internetissd. Tadma johtuu myos
siitd, ettd kuluttajat ovat jo tottuneet vilttelemddn mainontaa internetissd. On
merkityksellistd, ettd mainostajat ymmartavit kuluttajien mieltd siind, mikd ja minka
tyylinen mainonta herdttdd heissd negatiivisia tunteita ja sitd kautta vilttelyd lisdd
mainostajien tietoisuutta ja ndin antaa resursseja heille tehdd parempia pédatoksia
mainonnassaan. (Vratonjic ym 2013, 49-50.)

On myos tutkittu mainoksia tuhoavia kuluttajia, esimerkiksi poistamalla heille
tulevat markkinointiviestit. Kuluttajan asenne mainoksia kohtaan on tutkittu vaikuttavan

suuresti niiden poistamiseen. On myds selvitetty, ettd se médrd, miten paljon ihmiset
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altistuvat medialle, vaikuttaa lisddvésti mainosten valttimiseen. Olemassa oleva tutkimus
ehdottaa, ettd strategiat mainonnan valttelystd, esimerkiksi kognitiivinen,
kayttdytymiseen perustuva sekd mekaaninen, voivat tapahtua kaikkien eri medioiden
vililld, painetusta mediasta digitaaliseen. (Speck & Elliott 1997, 61-62.) Taytyy my0s
huomioida se, ettd pelkéstiddn se, ettd kuluttaja on ndhnyt mainoksen ei yleensi riita.
Kuluttajan tdytyy huomioida ja késitelld mainos, jotta se jdisi mieleen. (Jurca & Plaias

2013, 1765-1767.)
3.3 Kanavakohtainen mainonnan vélttely

Jokaisella kanavalla on omat erilaiset mainonnan tyylit ja ominaispiirteet ja siksi
vilttelykayttdytyminenkin vaihtelee kanavakohtaisesti. (Speck & Elliott 1997, 62.)
Televisiomainonnan osalta ihmiset voivat viltelld television kautta heille tulevaa
mainosviestid yksinkertaisesti jiattdimélld sen huomiotta (kognitiivinen strategia).
lahtemalld huoneesta (kdyttdytymiseen perustuva strategia), tai vaihtamalla kanavaa
(mekaaninen strategia). lThmiset ovat huomioimatta, 1dhteviat huoneesta ja vaihtavat
kanavaa jopa ohjelmien ollessa kdynnissd. Kun he katsovat televisiota 22 % lukee, 19 %
puhuu ja 14 % tekee kotitditd vuonna, muut tekevit paperitditd, harrastavat tai huolehtivat
lapsistaan Clanceyn (1994) tutkimuksen mukaan. Tdné péivdna sosiaalinen media on
suuri hdiriotekijd televisiomainonnalle, kun tutkitaan televisiokatselukéyttaytymista,
lisdksi tdytyy huomioida se, ettd lineaarista televisiota katsellaan entistd vdhemman,
toisaalta myds Internetin kautta katsottavissa kanavapalveluissa on ldhtokohtaisesti
mainoksia, mutta ne pystyvét useimmiten vélttimaan maksamalla kuukausittaista maksua
palvelun tarjoajalle (Wayne 2018, 729).

Televisio-ohjelmissa nédkyvien mainosten aikana (esimerkiksi tuotesijoittelu)
kahdeksan prosenttia ldhtevit huoneesta, kahdeksan prosenttia ovat huomioimatta
mainontaa ja 18 % vain kuuntelevat (Clancey 1994, 2—4). Mainostaukojen aikana,
keskittymittomyys ja vélttely lisddntyvét kiihtyvisti; hiljentiminen lisddntyy 700 %,
huomiotta jattdminen 400 %, huoneesta l&dhteminen 100 % ja puhuminen 40 %, jo vuonna
1994 tehdyn tutkimuksen mukaan, koska televisiomainontaa on tullut merkittavéasti lisda
siitd ldhtien, voidaan olettaa, ettd vilttelykédyttdytyminen mainostaukojen aikana on myds
kasvanut (Moriarty and Everett 1994, 346-348). Tamin tyyppiset kdyttdytymismallit
heijastavat siirtyméé katsojien huomiosta TV:std muihin aktiviteetteihin. Vain seitsemén
prosenttia katsojista antavat televisiomainoksille tdyden huomionsa ja 53 % jonkun muun

aktivoinnin kanssa jaetun huomion (Moriarty and Everett 1994, 346-348).
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Kanavasurffaus tapahtuu todennékoisimmin ohjelmien vililld. Kaikki tdma viittaa siihen,
ettd mainosten vilttely televisiota katsellessa on lisddntynyt vuosien aikana,
padasiallisesti sen takia, ettd ihmiset kdyttdvdt mainosajan tehddkseen muita asioita.
(Speck & Elliott 1997, 62.)

Ihmiset voivat véltelld radiomainosta niin, etti he eivit huomioi sitd (kognitiivinen),
tai vaihtamalla kanavaa (kdytoksellinen tai mekaaninen). Ihmiset tekevét usein montaa
asiaa samaan aikaan kun radio on péélld, he saattavat lukea, puhua, ajaa, olla suihkussa
tai tyoskennelld. Huomio saattaa siirtyd radion ja muun tekemisen vililld pois ja takaisin.
Kun radio soi niin sanotusti taustalla, mainontaa voi olla helpompi jéttda huomiotta.
Vaikka vain véhén tutkimusta on tehty siitd, minkélaisia kdyttdytymismalleja ihmisillé on
radiomainonnan vilttelyyn. On selvitetty, ettd radiokanavien vaihtelulla mainosten aikana
tapahtui enemmén kuin musiikin tai uutisten aikana, 22 % enemmin kotona ja 55 %
enemman autossa. Merkittdvdid on se, ettd radiota kuunnellessa vaihdetaan kanavaa
mainoksen ajalla harvemmin kuin televisiota katsellessa. On saatu myds selville, ettd
kanavan vaihtelu yhdessi mediassa korreloi muissa medioissa kanavien vaihtelun kanssa.
(Speck & Elliott 1997, 62—-63.)

Sanomalehtimainosta voi viltelld yksinkertaisesti jattdmélld sen huomiotta
(kognitiivinen), kddntdmalla sivua, tai jattdméalla mainososion kokonaan pois lehdestdin
(kaytoksellinen). Tutkimuksen mukaan vain 57 % aikuislukijoista lukevat jokaisen sivun
sanomalehdesti. Yleisesti mainoksen vaikutus on matalampi niille mainoksille, joiden
sivulla ei ole mitddn muuta sisdltdd (pois lukien esimerkiksi kansikuvailmoitukset), tai
mainokset jotka ovat lehden erikoisosioilla, kuten liitteissd. Matalat avaamiset ja
keskiarvoiset ~mainoksen  altistumisluvut  voivat viestid = kohdennetummista
markkinointistrategioista, ja nédin ollen kohderyhmé on ldhtokohtaisesti pienempi kuin
koko lehden lukijakunta. Sunnuntailehdet ovat erityisen segmentoituja. Lukijat valitsevat
heti heiddn suosikkiosionsa lehdestd samaan tapaan kuin televisiosta valitaan
suosikkikanava. (Speck & Elliott 1997, 62-63.)

Aikakausilehtien mainoksissa toimii samankaltainen viélttelyn taktiikka kuin
sanomalehdissd, jattdmadlld sen huomiotta (kognitiivinen), kédntdmélld sivua, tai
laittamalla pois kaupallisen siséllon (kdytoksellinen) (Speck & Elliott 1997, 62-63).
Suurempi osa ihmisisti kiinnittdd huomionsa ennemmin mainoksiin lehdissé (55 %) kuin
mainoksiin televisiossa (46 %). Mainokselle altistuminen riippuu mainoksen sijoittelusta
ja sisdllostd. Ensimmdisen kolmanneksen lehdestd sijaitsevilla mainoksilla oli

huomattavasti korkeampi huomio, kuin kahden viimeisen kolmanneksen sijaitsevilla
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mainoksilla. Suurin huomioarvo oli niilld mainoksilla, jotka sijaitsivat siséllysluettelon
laheisyydessd. (Magazine Publishers of America 1995.)

Sosiaalinen media kasvaa yhé kovaa vauhtia, osa sen kayttdjistd pyrkii vélttelemain
mainossisdltdd sosiaalisen median alustoilla. Globaalisti vuonna 2016 toteutetussa
tutkimuksessa, johon haastateltiin 70 000 internetin kdyttdjad 57 maasta selvisi, ettd 26
% kuluttajista vélttelee mainontaa tai mainosjulkaisuja sosiaalisessa mediassa. Suomessa
tdméd luku on vield korkeampi, silld jopa 57 % sosiaalisen median kayttdjistd pyrkii
vilttelemddn yritysten mainossisidltod sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin sosiaalisen
median vaikuttajien luomaan mainossiséltoon luotetaan enemman, kuin yritysten omilla
tileilld tai omilla internetsivuilla julkaisemaan siséltoon. 40 % 1624 -vuotiaista luottaa
enemmin vaikuttajien kuin yritysten sanaan tuotteista tai palveluista. (TNS Mind 2018.)
Koska internetissd ilmestyy jatkuvasti uusia erilaisia teknologiota, kanavia ja tapoja
mainostaa, ihmisten huomio- ja vélttelykdyttdytyminen kehittyvit jatkuvasti. Uusilla
keinoilla ja uusissa kanavissa huomioarvo on suurempi ja vilttelykdyttdytyminen
harvinaisempaa, kuin jo totutuissa kanavissa, joissa mainonta yleistyy ja sen méérd on

suurempaa. (Rowley 2004, 27-28.)
3.4 Mainontaan sitoutuminen

Mainontaan sitoutumisella on merkittdvd rooli siind, kuinka vaikuttava mainos on ja
kuinka hyvin mainoksen viesti vastaanotetaan. Se vaikuttaa merkittdvasti mainonnan
muistettavuuteen, markkinointiviestiin  sitoutumiseen ja sen uskottavuuteen,
markkinointiviestiin asennoitumiseen seké itse mainokseen asennoitumiseen. On tutkittu,
ettd mitd korkeampi sitoutuminen markkinointia kohtaan on, sitd enemméin mainos
muistetaan, markkinointiviestiin sitoudutaan, sithen uskotaan seké siihen asennoidutaan
myonteisesti. Mainokseen sitoutuminen on erittdin merkittdvassé roolissa, kun mitataan
markkinointiviestin vastaanottamista tai mainoksen tehokkuutta. Maaliskuussa 2006
mainonnan tutkimuksen sddtid0 (the Advertising Research Foundation) julkaisi sen
maédritelmédn sitoutumisesta markkinoinnissa. “Markkinoinnissa sitoutuminen on
ajatuksen muuttaminen brandiajatuksen mukaiseksi, jota ympéardiva ympiristo rikastaa.”
(Wang 2006, 355.)

Téarkeintd mainosviestin vastaanottamisessa ei ole valttdméittd sen méérd tai tyyli,
vaan se, miten kuluttaja kokee mainoksen. Mainonta voidaan kokea héiritsevédna, kun se
keskeyttdd jonkun muun asian johon kuluttaja on keskittynyt, esimerkiksi television

katselu tai radion kuuntelu. Joissain tapauksissa kuitenkin keskittyminen voi kohdistua
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pelkdstddn mainoksiin, esimerkiksi ostoskanavaa katsellessa tai vaikkapa tarjouslehted
lukiessa, tilloin kuluttaja nikee mainokset positiivisina ja toivottuina ja télldin kuluttaja
on jo lahtokohtaisesti sitoutunut mainoksiin. (Elliott & Speck, 1998 29-30.)

Kuluttajat haluavat yhi enenevissd méadrin itse madritelld sen ajan, paikan ja laitteen
tai alustan, jolla kuluttavat mediaa. Kuluttajilla on wuusi méérdysvalta omista
mediakokemuksistaan, koska teknologia- ja media-alat ovat tarjonneet sen heille. Néin
ollen mainostajat ovat innokkaita lisidmain mainontansa sitoutumista, koska mainostajat
vaativat yhd enemmaén vastuuta mainostaan kdyttimaistddn rahasta. (Wang 2006, 355—
357.) Mainontaan sitoutuminen voi olla joillekin kuluttajille jopa ajanvietettd, eli
nautitaan mainossisélloistd kuten muusta sisillostd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa,
aikakausilehdissi tai tuotesijoittelusta osana tv-ohjelmaa. Tv:ssd ndkyva tuotesijoittelu
voidaan lajitella kolmeen eri kategoriaan, viihteen hakemisena tietokilpailuohjelmista,
itsensé identifioimista draama-sarjojen avulla tai tiedonsaannin tarpeena asiaohjelmia tai
uutisia katsellessa. Néitd kolmea kategoriaa voidaan kaikkia pitdd erilaisina ajankéyton
muotoina. (d'Astous & Séguin 1998, 899.)

Termit, jotka usein liittyvit sitoutumiseen, ovat osallistuminen ja merkityksellisyys.
Suurin osa mainoksista ei saa kuluttajilta mitdén aktiivista kasittelyd, miké johtuu osittain
mainonnan valtavasta tulvasta ja kuluttajien rajallisesta kapasiteetista huomioida ja
késitelld mainonnan tarjoamia &rsykkeitd. Osallistuminen, motivaatio késitelld
informaatiota ja tirked tekijd mainonnan tehokkuudessa voivat tapahtua, kun henkilon
havainnointi tai huomio kohdistuu mainokseen. Vaikka mainonnan tutkijat tarkastelevat
perinteisesti osallistumista, kun he haluavat selvittdd mainonnan kisittelyd, on silti
16ydetty, ettd ensisijainen tekijé, joka liittyy mainonnan késittelyyn, on ihmisten jatkuva
tarve relevanttiin tietoon. Kuitenkin sisdllollisen relevanttiuden kdynnistdma
sitoutuminen voi olla tdrked ajuri osallistumiselle, koska sitoutuminen voi olla
ennakkoedellytys osallistumiselle, joka vaikuttaa mainosviestin vastaanottajan asenteen
muodostumiseen. Erityisesti mainontaympiristossd sitoutuminen maiéritellddn téssa
kontekstuaalisen relevanssin mittana, jossa brandin viestit mééritelldén ja esitetddn sen
ympérdivan kontekstin perusteella. Tdmd miéritelmd vahvistaa ARF:n sitoutumisen
madritelmén. (Wang 2006, 355-357.)

Termin sitoutuminen (engl. engagement) markkinoinnissa on siis haastavaa
madritelld, tai madritelmid on monia. Voidaan siis todeta, ettid sitoutumisen lopullinen
tavoite on parantaa brindin myyntid ja sen arvoa. Sitoutuminen on seurausta

markkinointi- tai viestintdponnistuksesta, joka johtaa tuotteen tai palvelun brandin arvon
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lisddntymiseen. Tdméd ndkyy myos késitteen miéritelméssd, joka ARF:n julkaisussa
syntyi: “Markkinoinnissa sitoutuminen on ajatuksen muuttaminen bréndiajatuksen
mukaiseksi, jota ympardivd ympéristo rikastaa.” Mutta kun madritellddn tdsmallisesti,
miten sitoutuminen markkinoinnissa rakentaa brindejd, maaritelmédt alkavat poiketa.
Yleisin ajatus on, ettd termiin sitoutuminen liittyy huomio. Muita termejé jotka liittyvit
sitoutumiseen ovat; aktivointi, yhteys, vastaanottavuus, sisdistiminen, osallistuminen,
vuorovaikutus sekd “pohind” (engl. “buzz”). Ihmisten huomion taso on ldheisesti
tekemisissd sithen méadrddn tai syvyyteen mitd teemme kognitiivista késittelyd, joten
merkityksellisimmén huomion tason mééritelma on kognitiivisten resurssien mééra, joka
on kerrallaan kdytdssi jokaisella henkilolld. Tastd syystd pystytddn mééritelld huomion
midrd silld, miten paljon tietoista ajattelua kohdistetaan mainosta kohtaan tietylld
hetkelld. Yksi tirkeimmisti syistd kdyttdd huomiota sitoutumisen médritelmén perustana
on se, ettd se luo selkedn yhteyden mainoksen tehokkuuden ja viestin onnistuneen
vastaanottamisen vélille. Huomio parantaa kisittelyn syvyyttd, ja lisddntynyt késittelyn
syvyys merkitsee parempaa oppimista ja paremmin viestin vastaanottamista. Joten jos
sitoutuminen johtaa jotenkin parempaan viestin vastaanottamiseen, sitten ne ketkd
nékevit mainonnan “yhden suunnan viestinnilla: viestien luominen ja ldhettiminen” ovat
erittiin tyytyvaisid. Ongelmana nousee télldin esiin se, ettd on olemassa todisteita siité,
ettd tdma ei ole se, miten esimerkiksi TV-mainonta rakentaa brandejd. (Wang 2006, 356—
357.)

Vaikka televisiomainonnan tehokkuutta kohtaan on ollut epéilyjé, ei ole ndyttod siita,
ettd se olisi heikentdnyt sen kykya rakentaa brindejd. Pdinvastoin: laaja-alainen analyysi
880 IPA Mainonnan tehokkuuden palkinnon tapaustutkimuksesta todettiin: ”On vain
vahin todisteita siitd, ettd TV-mainonta on tulossa vihemmaén tehokkaaksi. Itse asiassa
TV-mainonnan tehokkuus saattaa kasvaa”. (Binet ja Field 2007, 130-133.)

Erddssd tutkimuksessa testattiin verkossa 43 televisiomainoksen emotionaalista ja
rationaalista sisdltod kdyttden CEP-testid (Kognitiivinen, tunteellinen ja voimallinen -
testi). Tama testi koostuu kahdesta osuudesta: kognitiivinen voima, joka mittaa viestin
voimakkuutta ja mainoksen jérkiperdistd tai rationaalista tietoa, toinen osuus on
tunteellinen voima, joka mittaa emotionaalisen sisdllon tai luovuuden voimakkuutta
mainoksessa. Testin tuloksista selvisi, ettd tunteellinen voima niytti merkittdvin
lineaarisen yhteyden suosion kanssa, kognitiivisessa voimassa ei 10ytynyt yhteyttd
ollenkaan. Téstd voidaan paitelld, ettd se ei ole se jarkiperdinen viestisisdlto, joka tekee

brindeistd suosittuja ja vahvoja, vaan tunteellinen tai emotionaalinen luova sisélto.
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Ihmisten ja brindien véliset suhteet eivét tule rationaalisesta tiedosta viestinnéssé, vaan
emotionaalisesta metaviestinnésti, joka ratkaisee sen, vastaanotetaanko haluttu viesti vai
ei. Toisin sanoen, se ei ole se mitd sanot, tai viestit, vaan miten sanot sen, joka mairittelee
sen, vastaanotetaanko viesti vai ei. Téssd tapauksessa on tdrkedd pohtia sitd, ettd
sitoutumisen paitehtdvd on herittdd huomiota, luoda tiedon késittelyyn syvyyttd ja
halutun viestin oppimista. Jos menestyksekas briandid rakentava mainonta on sitouttavaa,
ja tv-mainonta rakentaa voimakkaita brindeja suotuisammin emotionaalisen luovuuden,
kuin rationaalisen viestin avulla, niin markkinointia suunniteltaessa, olisi erityisen
tarkedd kiinnittdd huomiota nimenomaan siihen tapaan, miten viesti halutaan kuluttajille
tuoda. (Heath 2009, 62-64.) Erds esimerkki perinteisen mainonnan adrimmaéisen
sitoutumisen muodoista on mainoslehtisten sdilyttdminen, tai lehdestd tarjouksen irti
leikkaaminen seka kotiin postitettavien tarjousten ostamista varten séilyttdminen (Peattie
1999, 22).

Internetissd mainonta on omanlaistaan. Esimerkiksi internetin videomainoksissa,
joita voi esiintyd sivuilla bannereissa, tai vaikka uutisten vélissd, ennen, jéilkeen tai
suoratoiston aikana, pelien sisdlld, videoita katsellessa tai esimerkiksi internetin kautta
televisiota katseltaessa mainonta néhdddn kiinnostavana ja potentiaalisena, koska
televisiomainonnan vélttely on erittdin korkeaa, mutta silti my0s internetin
videomainoksia my0s enenevissd médrin véltellddn. Kun kohdennetut katsojat ohittavat,
sulkevat tai klikkaavat videomainosten ohi internetissd, mainontaa tekevin yrityksen
briandi hiavidd mahdollisuutensa viestid, alkuperdinen video saattaa menettdé katselijansa
ja koko alustalta ldhtee kévij6itd mainoksen vuoksi. Positiivisten tuntemusten
herdttdiminen on yleisesti mairitelty pddmadrdksi strategiassa sitouttamaan kuluttajat
videomainonnassa. Se saavutetaan, kun kuluttajan huomio on heritetty ja saatu pidettyd
videon alusta loppuun. Tdmén kaltainen tunteen herdttimé reaktio kuluttajissa nostaa
mahdollisuutta halutun lopputuleman saavuttamisesta. Mutta miten markkinoijat
sitouttavat kuluttajan tunnetasolla, ja kuinka lopputulemana saadut tunteet vaikuttavat
vilttelyn padtokseen hetki hetkeltd videomainonnassa. Psykologiassa pystytddn
selittdméddn negatiivisten tunteiden, kuten pelon ja ahdistuksen vaikutuksia, mutta
vihemmaén tiedetdén positiivisista tunteista ja niiden vaikutuksista, silld ne ovat
dominoivia kuluttajamainonnassa. (Teixera ym. 2012, 144-145.)

Kuviossa 4 esitetadn malli sille, mitd tapahtuu, kun kuluttaja kohtaa drsykkeen, eli
mainoksen, jonka jilkeen kuluttajalle herdd tunne, joka voi olla positiivinen tai

negatiivinen. Tédmén jilkeen kuluttajan huomio nidkyy joko sitoutumisena mainokseen tai
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sen vilttelyyn, timi méérittelee kuluttajan fyysisen reaktion, joko mainoksen katsomisen
jatkamisen tai sen pois-sulkemisen, tai muun vastaavan vilttelyn. (Gross & Thomson
2007, 19-26.) Tata mallia voidaan soveltaa kaikissa mainonnan kanavissa, ainoastaan

reaktion keinot vaihtelevat kanavasta riippuen.

Arsyke

(mainos)

Reaktio Tunne

(jatkaminen, (positiivinen,
sulkeminen) negatiivinen)

Huomio
(sitoutuminen
, vlttely)

Kuvio 4 Tunteiden sidintelyn malli mainosta kohtaan, mukaillen Grossin ja
Thomsonin (2007, 19-26) Model of emotion regulation -kuviota

Mainoksen toimivuus riippuu niin mainostettavan tuotteen laadusta, kuin myds itse
mainoksen laadukkuudesta. Kolmas mainoksen toimivuuteen vaikuttava tekijd on yhti
lailla selvid, mutta siithen kiinnitetddn suhteellisen vdhdn huomiota: missd mediassa
mainos esiintyy. Perinteinen mediasuunnittelu keskittyy arvioimaan kokoa, tavoittavuutta
jaesiintymistiheyttd yhdistettynd median yleis66n. Media ndhddén yleensd “ajoneuvona”,
joka tarjoaa julkisuutta mainokselle. Yleensd median itsensd arviointi perustuu median
myyjan tai ostajan subjektiivisiin ndkemyksiin sen toimivuudesta. Mediakontekstin voi
tulkita monin eri tavoin, mutta Malthouse ym. tutkimuksessaan (2007, 7-8) ehdottaa
parasta arviota olevan median laadun kuvaaminen nimenomaan kuluttajan nikokulmasta,

eli median kvalitatiivinen kokemus. Kokemuksella on aina monia eri ulottuvuuksia, mutta
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oikean median valinta sitouttaa juuri mainokselle oikeat ja halutut kuluttajat mainokseen.

(Malthouse ym. 2007, 7-8.)
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA EMPIIRINEN AINEISTO

4.1 Tutkimusmenetelméi: Teemahaastattelu

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on keritd tietoa siitd, miten kuluttajat suhtautuvat
sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointiin sekd missa tilanteissa ja miten he sitoutuvat
tai viltteleviat sitd. Tutkimukseen valikoitui laadullinen tutkimusmenetelma, silld
tutkimuksessa haluttiin tarkastella vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa ja
sithen kohdistuvaa vilttelyd ja sitoutumista kuluttajien nikokulmasta sekd ymmartaa tiata
ilmiotd kaytdnnossd. Tutkimusmenetelmé sopii valittuun aihepiiriin, silld sosiaalisen
median vaikuttajamarkkinointi on suhteellisen uusi ilmi0 ja sitd on tutkittu melko vahén.
Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole etsid syy-seuraus-suhteita tai numeerista
faktatietoa, vaan pikemmin ymmaértdd paremmin monisyisid ilmioitd. Tutkija pyrkii
16ytamain ilmidille selittdvid tekijoitd tunnistaen sieltd useita muuttujia ja niiden vilisid
keskindisid suhteita. Laadullisen tutkimuksen tuloksia ei voi mééréllisen tutkimuksen
tuloksiin verrattuna esimerkiksi yleistdd tilastollisesti. (Gummersson 2005, 312.)
Laadullisen tutkimuksen avulla voi selvittdd ihmisten tapaa suhtautua tutkittuun
athepiiriin ja heiddn ilmidlle antamia merkityksid (Hirsjarvi & Hurme 2008, 24).
Tutkimus toteutettiin  laadullisena  puolistrukturoituna  teemahaastatteluna.
Teemahaastattelu valikoitui tutkimusmenetelméksi, koska tutkimuksessa keskityttiin
ilmion  olemuksen tutkimiseen, ei  yksiselitteisten faktojen selvittdmiseen.
Teemahaastattelu oli my0s perusteltu, jotta haastateltava voi perustella omia
ndkokulmiaan ja niiden herdttimid ajatuksia vapaasti. Teemahaastattelulla pyritdén tutkia
ennalta madriteltyjd teemoja ja haastattelun aihepiirit olivat ennakkoon tiedossa
haastateltaville. Strukturoituun haastatteluun verrattuna teemahaastattelussa ei ole
tasmallistd muotoa kysymyksille tai niiden jérjestykselld ei ole huomattavaa merkitysta.
Lisdksi teemahaastattelu antaa tutkijalle enemmén mahdollisuuksia tulkinnoille, ja
aiheeseen pédstddn ndin perehtymiin syvillisemmin. (Hirsjérvi & Hurme 2008, 47-48.)
Haastattelurunko auttaa tutkijaa etenemédédn haastattelussa sujuvasti ja saamaan
tarvittaviin kysymyksiin vastaukset. Tutkija voi myds ohjata haastattelua haluamaansa
suuntaan, jos haastattelussa nousee usein esiin uusia asioita tai haastateltavan
ndkokulmasta térkeitd teemoja. Teemahaastattelussa tutkija voi myos tarvittaessa esittdd

lisdkysymyksid, jos ennalta arvaamattomia tietoja tai teemoja nousee esille, ja toisaalta
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jattdd jotain kysymattd, mikali jokin teema tuli muuten kisiteltyd. (Koskinen ym. 2005,

108.)
4.2 Tiedon keruu ja laadullinen siséillonanalyysi

Tutkimukseen osallistumisen kriteereind oli se, ettd vastaaja kayttdd aktiivisesti
sosiaalista mediaa sekd se, ettd vastaajalla seuraa védhintddn yhtd sosiaalisen median
vaikuttajaa, jolla on védhintddn 5000 seuraajaa. 1000-5000 seuraajan raja erottaa
Suomessa sosiaalisen median vaikuttajat sosiaalisen median mikrovaikuttajista.

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastattelu jakautui
kolmeen péddteemaan. Teema 1 kisitteli haastateltavien taustaa ja heiddn sosiaalisen
median kdyttoddn, teema 2 haastateltavien mahdollista vaikuttajamarkkinoinnin vélttelya
ja teema 3 vaikuttajamarkkinointiin sitoutumista. Haastattelurunko on esitelty Liitteessd
1.

Haastateltavat valikoituivat kahden otantastrategian avulla. Ensin haastateltavia
valikoitiin mukavuusotannalla (engl. convenience sample) tutkijan omasta l&hipiirista.
Tadmén jdlkeen kidytettiin lumipallo-otantaa (engl. snowball sample) tiedustelemalla jo
haastatelluilta muita mahdollisia haastateltavia. (Emmerson 2015, 166.) Haastateltavat
ovat tyossidkéyvii, korkeasti koulutettuja kaupunkilaisia. Haastateltavilta pyydettiin lupaa
haastattelun nauhoittamiseen, mink liséksi tutkija kirjoitti muistiinpanoja haastattelujen
aikana. Tutkimusaineistosta poistettiin kaikki yksittdisiin henkil6ihin viittaavat tiedot.

Taulukossa 2 on listattu haastateltavien sukupuoli, ikd, kédytetyt sosiaalisen median
kanavat, seurattujen vaikuttajien tyypilliset genret, eli aihealueet joita he késittelevit,
sekd haastattelun kesto. Haastateltavien idt vaihtelivat 24 ja 41 vuoden valill4, keski-ika
oli 31 vuotta ja 57 % oli naisia. Haastattelut kestivdt keskimédrin 29 minuuttia. 14
haastattelun jdlkeen aineisto saturoitui tdirkeimpien kysymysten osalta.

Useimmat haastateltavat sanoivat kdyttdvinsd eniten Instagramia ja YouTubea,
joissa myds vaikuttajamarkkinointia néhtiin eniten. Snapchat, Facebook sekd muut
kanavat olivat taas selvdstti harvemmin kdytossd, eikd niissd olevaa
vaikuttajamarkkinointia seurattu aktiivisesti. Suurin osa haastateltavista vastasi
kysymyksiin Instagramin kdyton ndkokulmasta, muutamat puhuivat YouTubesta tai
blogeista, mutta muista kanavista ei juurikaan keskusteltu. Monet mainitsivat
haastattelussa kdyttimékseen sosiaalisen median kanavaksi myds Whatsapp-sovelluksen,
mutta tdssd tutkimuksessa sitd ei huomioida sosiaalisen median kanavana, silld se ei

mahdollista seuraamista, julkista jakamista tai mainontaa.
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Taulukko 2 Tutkimuksen haastateltavat

Nro Sukupuoli | Ikéd | Kiytetyt Seurattavien Haastattelun
sosiaalisen median | vaikuttajien genret kesto
kanavat

1. Nainen 24 | Facebook, Muoti, urheilu, 30 min
Instagram, Snapchat, | kauneus, lifestyle
YouTube

2. Nainen 26 Facebook, Muoti, kauneus, | 35 min
Instagram, Snapchat | matkailu, lifestyle

3. Mies 29 | Facebook, Urheilu, matkailu, | 35 min
Instagram, Snapchat, | muoti
YouTube

4. Nainen 25 Facebook, Insta- Muoti, kauneus, | 45 min
gram, Snapchat, matkailu, lifestyle,
YouTube, LinkedIn, | sisustus
Jodel, Twitter

5. Nainen 29 | Facebook, Muoti, kauneus, | 35 min
Instagram, LinkedIn, | matkailu, lifestyle
YouTube

6. Nainen 30 | Facebook, Muoti, matkailu, | 38 min
Instagram, LinkedIn, | lifestyle
YouTube

7. Nainen 30 | Facebook, Muoti, matkailu, | 35 min
Instagram, Pinterest, | lifestyle, sisustus
YouTube

8. Mies 30 | Facebook, Urheilu, lifestyle 25 min
Instagram, LinkedIn

9. Mies 41 Facebook, YouTube | Kalastus 25 min

10. Nainen 32 | Instagram Facebook | Muoti, lifestyle, | 20 min

ravintolat, matkailu,
sisustus

11. Nainen 35 | Instagram, Muoti, lifestyle 20 min
Facebook, LinkedIn,

Pinterest

12. Mies 35 | Instagram, YouTube | Muoti, lifestyle, pop- 20 min

kulttuuri

13. Mies 36 | Instagram, Face- | Urheilu, lifestyle 24 min
book, LinkedIn,

YouTube, Twitter

14. Mies 34 | Instagram, Face- | Lifestyle, pop-kulttuuri | 25 min

book, LinkedIn,
YouTube
Aineisto  analysoitiin ~ laadullisen  sisdllonanalyysin ~ avulla.  Laadullisessa

sisdllonanalyysissé tutkija analysoi erilaisten sisdllollisten luokittelujen avulla tutkittavaa
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ilmiotd ja ndin pyrkii selvittdmédan sithen liittyvid rakenteita ja siséltoja.
Sisdllonanalyysissd pyritddn kuvaamaan puhutun kielen siséltéd ja sen muotoa.
Siséllonanalyysin avulla pyritddn antamaan kattava kuvaus aineistoon liittyvisti
sisdlloistd. (Chi 1997, 271-275.) Tésséa tutkimuksessa aineistoa luokiteltiin suhteessa
tutkimuskysymykseen ja luokkia syntyi 31 erilaista, jotka jaettiin isompiin teemoihin.
Luokat jaoteltiin my0ds sen perusteella, mitkd niisté esiintyivit useimmin haastatteluissa.
Aineistosta pyrittiin 10ytiméén teemoja ja usein esiintyneitd sanoja liittyen kuluttajien
suhtautumiseen vaikuttajamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa. Aineistosta poimittiin
my0s sitaatteja ja muita merkittdvid 10ydoksid tutkimuskysymyksen ja kéytetyn
teoriaviitekehyksen ndkokulmasta. Sitaatteja nostettiin  tuloslukuun  kuvaamaan
tarkeimpid ilmiditd. Tdméan jilkeen analyysid peilattiin tutkielman alussa esiteltyyn
teoriaan, minkd perusteella johdettiin tutkimuksen johtopdétokset. Vastaukset
analysoitiin Atlas.ti -ohjelmiston avulla syottimélli ensin aineisto ohjelmistoon, jonka
jélkeen aineisto koodattiin nostaen siitd toistuvia tutkimuskysymykseen liittyvii késitteita
esiin. Tdmén jilkeen késitteistd koostettiin ylemmén tason teemat, jotka yhdistettiin
neljdksi yldtason ulottuvuudeksi. Ohjelmiston kdyttd helpotti suuren aineiston

lapikdymisti ja sen jdsentelya.

4.3 Luotettavuuden arviointi

Luotettavuutta on merkityksellistd arvioida osana tutkimusta. Luotettavuudella eli
reliabiliteetilla  tarkoitetaan  sitd, ettd jos tutkimus toistettaisiin  samalla
tutkimusasetelmalla, saataisiin sama lopputulema kuin mitd tutkimuksessa on saatu.
Toinen merkittdvé arviointikriteeri tutkimukselle on todenmukaisuus eli validiteetti. Silld
tarkoitetaan, onko tutkimus pétevi, onko se tehty huolella sekd onko tuloksista tehdyt
johtopddtelmét todenmukaisia. Ongelmia voi ilmeti silloin, jos tutkija on esimerkiksi
tehnyt vddrid paitelmid tai ei ole kysynyt aiheen kannalta relevantteja ja oikeita
kysymyksid. Validiteettiin liittyy ajatus siitd, millaisena tutkija nédkee sosiaalisen
todellisuuden sekd millainen kielikésitys tutkijalla on. Validiteettia voidaan arvioida
tarkastelemalla antavatko tutkimuksen paiatelmaét tdsmallisen kuvauksen tai selvityksen
tutkitusta asiasta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 172—179.) Tamén tutkimuksen reliabiliteettia
ja validiteettia pyrittiin parantamaan silld, ettd haastatteluteemat ja -kysymykset

perustuivat olemassa olevaan tutkimuskirjallisuuteen seké tutkijan omaan ymmarrykseen
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tutkittavasta aiheesta. Liséksi haastateltavat saivat itse mainita vapaasti mahdollisesti
muita, haastattelurungon ulkopuolelta nousevia tirkeitd teemoja. Néin ollen tutkimus
kisitteli mahdollisimman luotettavasti ja tarkasti tutkittavaa aihetta.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myds seuraavilla kriteereilld;
siirrettdvyys, uskottavuus, vahvistettavuus sekd riippuvuus. Siirrettdvyys on arvioitavan
tutkimuksen ja muiden tutkimusten samankaltaisuutta joiltain osilta, jotta voidaan 16ytaa
ja vahvistaa yhteys aiemmin tehdyn tutkimuksen kanssa. Uskottavuus on sitd, ettd
tutkimuksessa esitelty aiempi tutkimustieto on linjassa tutkimuksessa esitettyjen
véitteiden sekd johtopédétdsten kanssa. Vahvistettavuudella tarkoitetaan sité, ettd datasta
johdetut tulkinnat ja johtopditokset ovat kaikkien ymmdrrettdvissd. Riippuvuus on
tutkijan vastuuta kirjoituksestaan. Tutkimusprosessin on oltava looginen, jiljitettava sekd
sen tdytyy olla dokumentoitu oikein. (Eriksson & Kovalainen 2008, 292-294.) Nami
tavoitteet on pyritty saavuttamaan dokumentoimalla tutkimusprosessi mahdollisimman
tarkasti tdssa tutkimusraportissa.

On huomattava, ettd tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa vastaajien
valikoituminen mukavuus- sekd lumipallo-otannalla sekd se, ettd haastatteluun
valikoituneet haastateltavat olivat suostuneet vapaachtoisena haastatteluun. Esimerkiksi
vastentahtoisten henkildiden haastattelut saattaisivat tuottaa erilaista tietoa kuin mité
tdssd tutkimuksessa on saatu. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myods itse
haastattelijan taito olla ohjaamatta liikaa haastateltavan vastauksia. Tutkimushaastatteluja
varten oli valmisteltu haastattelurunko, joka oli teemoitettu eri osa-alueisiin. Télld tavoin
kutakin = haastateltavaa  kohdeltiin ~ siis  mahdollisimman  samalla tavalla.
Teemahaastattelua tehdessd on hyvd huomioida, ettd ainoassa roolissa ei ole ennalta
valitut teemat. Niiden liséksi tutkimuksessa esiin nousseet lisdkysymykset ja mahdolliset
muut teemat tiytyy esitelld tuloksissa. Tdssd tutkimuksessa esitellyt tulokset ovat
tutkimuksen tekijdn oma tulkinta, jota on peilattu opintoihin sekd aiempaan ammatilliseen
kokemukseen markkinointitydssd aiheesta. Tutkimuksen laatua on myds parantanut

melko pian haastattelujen jélkeen tapahtunut litterointi. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184.)
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S TUTKITTUJEN KULUTTAJIEN SUHTAUTUMINEN
VAIKUTTAJAMARKKINOINTIIN

Kvalitatiivisessa tutkimushaastattelussa tutkittavina oli sellaisia henkiloitd, jotka
seuraavat omasta tahdostaan ainakin jotain sosiaalisen median vaikuttajaa. Silti
sosiaalisen median vaikuttajiin ja heiddn luomaan siséltoon suhtauduttiin monin eri
tavoin. Téssd tutkimuksessa pyritdédn selvittdmédn niitd asioita, jotka johtavat siithen, ettd
kuluttajat joko vilttelevét tai sitoutuvat vaikuttajien tuottamaan sosiaalisen median
sisdltoon. Lisdksi tutkimuksessa selvitetdén, ovatko sosiaalisen median vaikuttajat
saaneet kuluttajat toimimaan jollain tavalla, esimerkiksi seuraamisen lopettaminen, tai

markkinoitavan tuotteen tai palvelun osto.
5.1 Sitoutumista edistavat tekijit
5.1.1 Asiantuntijuus

Tutkimuksessa nousi esiin asiantuntijuus yhtend sitoutumista edistdvand tekijéna.
Esimerkiksi vaatteita verkkokaupasta ostaessa kuluttajat eivit itse padse konkreettisesti
sovittamaan, kokeilemaan ja tunnustelemaan tuotteita, timé luo yhden muodin verkko-
ostamisen pdadesteistd. (Blasquez 2014, 99.) Sosiaalisen median vaikuttajien avulla
pystytddn osittain seldttimédn titd ongelmaa, jos he esimerkiksi sovittavat tuotetta
itselleen, kuvailevat sen kdyttdominaisuuksia ja esimerkiksi materiaalia, niin kuluttajat
voivat luoda sen perusteella itselleen mielikuvan tuotteessa, joka saattaa vaikuttaa
ostopditokseen. Haastatteluissa nousi esiin myds se, ettd suosittelun koettiin olevan
uskottavampi tai aidompi, kun vaikuttajalla oli itse omakohtaista kokemusta

markkinoitavasta tuotteesta.

’Jos vaikuttajalla on hyvid perusteita ostaa tuote, jos se on itse kdyttinyt, tai kertoo
omasta kokemuksesta, niin se [mainos] on uskottavampi. Luotan silloin heiddin

sanaansa.’’ -Nainen 26

Positiivisena asiana néhtiin se, jos sosiaalisen median vaikuttaja opetti tai esitteli,
miten palvelua tai tuotetta kdytetdéin. Haastattelun vastaajat mainitsivat esimerkkeind

positiivisista kokemuksista esimerkiksi opettavaiset kalastus-, meikki-, kuntoilu- tai
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ruoanlaittovideot. Niiden nihtiin lisdévin uskottavuutta siihen, ettd vaikuttaja todella
suosittelee kyseistd tuotetta tai palvelua, sekd tuovan lisdarvoa sosiaalisen median

vaikuttajan seuraajille, jos he esimerkiksi oppivat vaikuttajalta jotain uutta.

”Olen pitkddn seurannut samoja vaikuttajia. Instagramissa joku lyhyt opetusvideo,

miten kosmetiikkaa kéytetddn, voisi olla hyvd, mutta se pitdisi olla lyhyt.” -Nainen 26

Kun tuotteen tai palvelun markkinoija esiintyy oman alansa asiantuntijana, talléin
nidkemys mainostettavaan asiaan uskotaan olevan objektiivinen ja luotettava (Solomon
ym. 2010, 95-96). Jos sosiaalisen median vaikuttaja on ammattilainen markkinoitavan
tuotteen tai palvelun alalla, lisdd se kuluttajien luottamusta ja sitoutumista

markkinoitavaan sisaltoon.

“Jos joku kokki suosittelee jonkin ruoan valmistusmenetelmdd, niin se voisi vaikuttaa

muhun positiivisesti.” -Nainen 24

Kaiken kaikkiaan asiantuntijuus, oli se sitten vaikuttajan ammatillista, kokemuksen
tuomaa, seuraajaa opettavaa tai lisdd informaatiota aiheesta tuovaa, voidaan
haastattelujen perusteella olettaa lisdévin sitoutumista sosiaalisen median vaikuttajien
tuottamia mainoksia kohtaan. Kiinnostavaa oli se, ettd vaikuttajan ei tarvinnut olla aina
kyseisen alan koulutettu ammattilainen, riitti ettd hén oli vaikuttava ja hénelld oli jotain
tietotaitoa atheesta, niin seuraajat tuntuivat olevan vaikuttuneita sekd sitoutuivat
todennikoisemmin sisdltoon. Uuden oppiminen asioista kiinnosti selvisti haastateltavia

ja he nékivit sen lisdarvoa tuottavana tekijénd vaikuttajien sisédlloissa.
5.1.2 Aitous/ luotettavuus

Haastatteluissa ilmeni se, miten tdrkednd haastateltavat pitivdt sitd, ettd mainostettava
tuote tai palvelu sopii vaikuttajan omaan tyyliin tai arvoihin. Jos mainos sopi vaikuttajan
tyyliin tai arvoihin, niin haastateltavat sitoutuivat mainokseen todenndkdisemmin. Tdma
tekijd nékyi jo aiemmissa tutkimuksissa vaikuttajamarkkinoinnista sekd julkisuuden
henkil6iden suositteluissa (Kahle & Homer 1985, 954-955; Kamins 1990, 4-5; Belance
ym. 2020, 12—-13). Miti korkeampi mainostettavan tuotteen tai palvelun yhteensopivuus

oli vaikuttajan kanssa, sitd todennékdisemmin mainos oli seuraajien mielestéd vaikuttava.
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“Koska sd teet sitd omana persoonana, niin mainoksen pitdd sopia sithen sun omaan

Jjuttuun.” -Nainen 30

Vaikuttajan oma tyyli ja arvot tuntee vaikuttaja itse parhaiten, mutta hénta pitkéén
seuranneet henkilot, ovat usein oppineet tuntemaan esimerkiksi vaikuttajan luonteen,
mielipiteiden, kuvien ja videoiden perusteella hdnen tyylinsd sekd myds mahdollisesti
arvoja. Tdman kuvan perusteella mainostettavat tuotteet ja palvelut tulisivat mielelldan
valikoitua niin, ettd suurta ristiriitaa ndiden mielikuvien vililla ei olisi. Toisaalta joissain
tapauksissa ristiriita saattaa lisdtd huomioarvoa ja silld tavoin herdttdd seuraajien
kiinnostuksen. Tami tulisi tehdd kuitenkin harkitusti ja hienovaraisesti niin, ettei
mainostettava tuote tai palvelu tai vaikuttaja itse esiinny huonossa valossa.

Erddnlainen silottelemattomuus, rosoisuus tai spontaanius mainoksissa néhtiin
sitoutumista edistdviand tekijand vaikuttajien mainoksissa, tdlloin mainos néhtiin
aidompana ja luotettavampana. Mitd pidemmélle sosiaalinen media ja sielld tapahtuva
vaikuttajamarkkinointi kehittyvit, sitdi enemmén on noussut “vastarintaa” siloteltua ja
filttereiden ldpi esiteltyd muokattua totuutta kohtaan. Seuraajat kaipaavat selvésti
samaistuttavampaa, eldmanmakuista siséltdd, joka ei aiheuta heille paineita. Aitous on iso
teema tdlld hetkelld yleisesti kaikkialla sosiaalisessa mediassa. Muutamat vastaajat
kertoivat myds, ettd ovat ndiden paineiden ja epdsamaistuttavuuden takia lopettaneet
seuraamasta jotain vaikuttajia. Sosiaalisen median halutaan yhd enemmaén olevan paikka
hyvin mielen siséllolle ja filttereiden lapi esitelty kuvitteellinen todellisuus ei aiheuttanut

kaikissa vastaajissa positiivisia tunteita.

“Suomalaiset on maanldheisempid. Ruotsalaisilla on enemmdin teenndistd sisdltod.
Eli suomalaiset on uskottavampia vaikuttajamainoksissa, koska ruotsalaiset on

kaupallisempia ja siloteltuja ja ne on todella tarkkaan miettiny kaiken.” -Nainen 35

Erityisesti videosisillot esimerkiksi YouTubessa tai Instagramin Stories-osiossa
nousivat haastatteluissa esiin silottelemattomina tai spontaaneina, silld niissd ei
valttdmatti kdytetd kuvankasittelyd, filttereitd tai editointia. Lisdksi puhe videoissa tulee
sosiaalisen median vaikuttajan omasta suusta, eikd valmiina harkittuna kuvatekstini. Se,
ettd vaikuttaja kertoo omalla &ddnellddn tuotteesta tai palvelusta koettiin erityisen

vaikuttavaksi ja sitoutumista lisddviksi tekijaksi. My0Os se, ettd vaikuttaja puhuttelee
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seuraajiaan suoraan videon vilitykselld, voidaan ndhdd saman tapaisena asiana, kuin

puhuisi videopuhelua ystévinsa tai perheenjésenensi kanssa.

“Instagramin  Stories-mainoksissa  sisdlto  on  henkilokohtaisempaa  ja
persoonallisempaa kuin kuva ja teksti. Sd saat siitd oikeamman kuvan, mitd mieltd
vaikuttaja itse on, koska silld ei vilttimdttd ole meikkid ja se on sellasta aitoa

hopottelyd.” -Nainen 29

On tutkittu, ettd sosiaalisen median vaikuttajien luoma mainossisdltd voi olla
kuluttajien mielestd luotettavampaa, kuin perinteinen mainonnan sisiltd (Talaverna
2015). Esimerkiksi Googlen teettimén tutkimuksen mukaan yli 70 % nuorista aikuisista
luottaa sosiaalisen median vaikuttajiin enemmin kuin perinteisiin julkisuuden
henkil6ihin. (Kauppalehti 2018). Tdma voi osittain selittya silld, ettd sosiaalisen median
vaikuttajat voidaan ndhdéd olevan 1&dhempénd kuluttajaa, kuin esimerkiksi julkisuuden
henkil6t, ikdédn kuin ystdvénd (Kapitan & Silvera 2016, 564-565). Kun kuluttaja luottaa
vaikuttajan sanaan, niin sitoutuminen heiddn luomaan sisdltoon on myds samalla
syvempéd. Tamid korostuu erityisesti silloin, kun kuluttaja on seurannut sosiaalisen
median vaikuttajaa jo pidemmaén aikaa. Tdmain takia pidettiin my0s hyvéni asiana se, jos
vaikuttaja ja brindi olivat tehneet pidemmaén aikaa yhteistyotd keskenddn. Kun seuraajat
tuntevat vaikuttajan mieltymykset ja mielipiteet, kokevat se suosittelut aidommiksi ja
ndin ollen ne sitouttavat todennékoisemmin kuluttajia mainokseen. Osa vastaajista koki,
ettd ne vaikuttajat, joilla on vihemmaén seuraajia, ovat ldhestyttdvampii ja aidompia. Se
voi johtua osittain siitd, ettd suuremman seuraajamiédrdn omaavilla vaikuttajilla on
heterogeenisempi yleiso, jolloin mainossiséllot kohdistetaan isommalle joukolle thmisid.
Sisdllot eivdt ole vilttdmattd raétaloity pienelle kohderyhmille tdydellisesti sopiviksi,
vaan ne saattavat olla yleisen mielipiteen mukaisia. Tdmaé voi avata mahdollisuuksia niin
sanotuille mikrovaikuttajille. Mai&4drd ei aina korvaa laatua, kun tutkitaan

vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta (Freberg ym. 2010, 3).

“Pienemmdit vaikuttajat ovat vihdn niin kuin kavereita, vihdn kuin tuntisit ne.
Kaverimainen suhde vaikuttajaan on parempi kuin sellaiseen, jolla on satojatuhansia

seuraajia.” -Nainen 24
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Erddand merkittdvind vaikuttajamarkkinointiin sitouttavana tekijdnd voidaankin
nostaa esiin aitous ja luotettavuus, jotka korostuvat silloin, kun sisdltd sopii vaikuttajan
tyyliin tai arvoihin, eli kun vaikuttajan ja mainoksen yhteensopivuus néhtiin korkeana.
Seké silloin, kun sisédltd on spontaanin ja silottelemattoman oloista, eli siind ei ollut
valttamatta kiytetty kuvanmuokkausta tai filtteri ja se ei vaikuttanut seuraajien mielesti
epduskottavalta. Sekd myos silloin, kun kuluttajat ndkevét vaikuttajan jo jollain tasolla
omana ystdvanéén, joka saattoi johtua esimerkiksi pienestid seuraajamédrasti, tai ennen
kaikkea pitkdaikaisesta seuraamisesta ja vaikuttajan mielipiteiden, mieltymysten ja

arvojen tuntemisen oppimisesta.
5.1.3 Kustannussddsto/ suorat hyodyt

Kuluttajat etsivit sosiaalisen median vaikuttajien sisdllostd heitd kiinnostavia sisiltojd,
vinkkejd, tai muuta lisdarvoa heille, esimerkiksi alennuskoodeja. Kiinnostava sisélto ja
lisdarvo  sisélldissi  luo  kuluttajien  sitoutumista  sosiaalisen = median
vaikuttajamarkkinointiin. Monet haastateltavista kertoivat hyddyntidneensd erilaisia
alennuskoodeja seka tarjouksia, joita he olivat I0yténeet sosiaalisen median vaikuttajien
mainoksista. Alennuskoodit ja tarjoukset ovat olleet myds viraalimarkkinoinnissa
hyodynnetty strategia herdttdd kuluttajien huomiota ja mahdollisesti saada positiivista
WOM:ia tuotteesta tai palvelusta (Tiancheng 2010, 714—716). Haastattelussa kysyttidessa
mitd haastateltavat toivoisivat ndkevinsd lisdd vaikuttajamarkkinoinnissa, monet
mainitsivat nimenomaan alennuskoodit ja tarjoukset sellaiseksi sisdlloksi, jota he

toivoisivat lisaa.

“Joo, olen ostanut Cmoren vaikuttajan kautta. Sain siihen alekoodin.” -Mies 34

Ostamisen ajankohtaisuus on hedelmillinen maaperd minkd tahansa tuotteen
markkinoinnissa. Kun 16ydetdén ne kuluttajat, kenelld on aikomus tai on esimerkiksi
elamantilanteen vuoksi ajankohtaista ostaa juuri kyseisen tuotteen tai palvelun
kategoriasta jotain, niin mainonnan tavoitteiden saavuttamisen todennédkdisyys kasvaa.
Merkityksellisin tekijd télldin on mainonnan kohdentaminen. Tuotteen tai palvelun
markkinoijien tulisi 10ytaa juuri ne oikeat kuluttajat, jotka ovat silld hetkelld aikeissa ostaa
mainostettavan tuotteen kategoriasta jotain. Tama on tunnetusti
vaikuttajamarkkinoinnissa helpompaa kuin muussa mainonnassa, silli vaikuttajat

tuntevat melko tarkasti oman seuraajakuntansa tyylin, arvot ja eldméntilanteen. Kaikki
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kyselyyn vastanneet henkil6t olivat ostaneet ainakin jonkun sosiaalisen median
vaikuttajien suositteleman tuotteen tai palvelun, vaikka kaikki eivit sitd heti osanneet
vilttamattd nimetd. Osa haastateltavista osti useastikin tuotteita, joita sosiaalisen median
vaikuttajat suosittelevat. Useissa haastatteluissa nousi esiin ostamisen ajankohtaisuus ja
sen sitouttava vaikutus sosiaalisen median vaikuttajan mainokseen, jos ostaminen oli

ajankohtaista, niin silloin myds mainos kiinnosti enemmain haastateltavia.

"Riippuu mun tarpeesta, eli mun tdssd eldmdntilanteessa tulee tosi paljon lasten

vaate- ja muita mainoksia, niin ne toimii tosi hyvin mulle.” -Nainen 35

Niin ollen voidaan todeta, ettd kustannussédésto, eli esimerkiksi alennuskoodit seké
ajansidisto, eli esimerkiksi ostamisen ajankohtaisuus, voidaan ndhda sosiaalisen median
vaikuttajamarkkinointia sitouttavana tekijana kuluttajien mielestd. Kun kuluttajille seuraa
jotain  suoria  hyotyjd  vaikuttajamarkkinoinnista, he sitoutuvat  sisdltoon
todennékdisemmin. Tdmé voidaan ndhdd yksinkertaisimpana ja helpompana reittinid
saada kuluttajien huomio. Toisaalta yksi haittatekijé tdssé taktiikassa on se, ettd kuluttajat
tottuvat helposti tdhdn, jos yritys on tarjonnut aiemminkin alennuskoodeja ja tarjouksia,
niin sitd odotetaan myo0s jatkossa. Tamén jélkeen kuluttaja ei valttdméttd reagoi endéd
muunlaiseen mainontaan siltd bréndiltd, joka on aiemmin tarjonnut kuluttajille suoria
hyotyjd. Tamé ei ole valttdméttd siis pitkdkestoinen strategia, vaikka voi toki olla

menestyksekés.
5.1.4 Ajanviete

Monet haastateltavat kertoivat viettdvinsa paljon aikaa sosiaalisessa mediassa paivittéin.
Suomessa vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisten sosiaaliseen mediaan
kéyttdma aika on kasvanut 52 % vuosien 2016 ja 2018 vililld. Keskimédrin suomalaiset
viihtyvét sosiaalisessa mediassa 57 minuuttia pdivissd, mikd tekee jopa 6 tuntia 43
minuuttia viikossa. (CCS-tutkimus, 2018.) Haastatteluissa nousi esiin se, ettd kun
vaikuttajien julkaisema mainos on viihdyttivi, esimerkiksi huumorin keinoin, niin se
herdttdd haastateltavan huomion ja saa kuluttajan sitoutumaan mainokseen.
Haastateltavat kertoivat seuraavansa monia vaikuttajia nimenomaan heididn luoman
sisdllon viihteellisyyden ndkokulmasta. Sosiaalisessa mediassa vietetddn aikaa ja sen

oletetaan viithdyttdvin seuraajia. Yhd enemmén seurataan myds pelkdstddn huumoriin
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vihkiytyneitd tileja ja vaikuttajia. He saattavat julkaista erilaisia sketseji kuva ja

videomuodossa. Huumoria toivottiin haastatteluissa myos lisdé vaikuttajien sisdltdihin.

“Jos mainossisdlloissd on huumoria, niin se saa katsomaa lisdd, erityisesti

Instagramin Stories-osiossa, mutta ei litkaa.” -Nainen 24

Monet haastateltavat hakivat sosiaalisesta mediasta inspiraatiota itselleen
esimerkiksi sisustamiseen, muotiin, urheiluun, matkailuun tai kauneudenhoitoon liittyen.
Vaikuttajien siséllon toivottiin monesti olevan inspiroivaa ja kuluttajaa puhuttelevaa ja
kun tdmi toteutui, niin kuluttajat sitoutuivat vaikuttajien julkaisemiin mainoksiin
todenndkoisemmin. Vaikuttajien sisdllon toivotaan olevan saman tyylistd, kuin mitd
ajankohtaislehtien sisdltd on. Erilaisia vinkkejd ja kuratoitua siséltéd hankinnoista,
palveluista ja niin edelleen. Tdma on luonnollisesti myds markkinoijille hedelmallista
maaperad, kun mainokset ja kaupallisuus ajatellaan olevan 1dhtokohtaisesti osa sisdltod ja
sitd seurataan mielelldén.

"Md haen vaikuttajilta inspiraatiota, pukeutumis-, ravintola-, huonekalu- ja

kirjainspiraatiota.” -Nainen 32

Jos sosiaalisen median vaikuttajan mainoksissa esiintyvit teemat koettiin itselle
mielenkiintoisiksi, tuotekategoriat itsed kiinnostaviksi, tai jos kuluttaja oli itse perehtynyt
mainostettavaan teemaan tai kategoriaan harrastuneisuutensa vuoksi, niin mainos sitoutti
kuluttajaa todenndkdisemmin. Monia vaikuttajia seurataan pelkdstddan sen perusteella, jos
itse oli kiinnostunut sen kategorian asioista, joihin vaikuttaja on itse erikoistunut. Tall6in
odotetaan myds, ettd vaikuttaja mainostaa kyseisen kategorian tuotteita. Tutut bréndit
heréttivit kuluttajien huomion sosiaalisen median sisdlldissd ja niihin kiinnitetddn usein

erityistd huomiota.

’Siind kohtaa, jos tuote on minulle tuttu tai relevantti, silloin kiinnitdn julkaisuun
erityistd huomiota. Jos tuote ei kiinnosta, niin silloin en kiinnitd kovinkaan paljon

huomiota.” -Nainen 25

Koska sosiaalinen media ndhddén erdénlaisena ajanvietepaikkana, niin sielld

vaikuttajien luoma mainossisdltd herétti haastateltavien kiinnostuksen, jos se lisési
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viihtymistd, inspiraatiota, tai jos aihepiiri oli itselle relevantti tai tuttu esimerkiksi
harrastuneisuuden vuoksi. Kun mainos on toteutettu niin hyvin, tai sopii sosiaalisen
median vaikuttajien seuraajien mieltymyksiin, ettd se ndhddin ajanvietteend, niin mainos

voidaan néhdai sitouttavan kuluttajia positiivisesti.
5.2 Viilttelya edistivit tekijiit

Kaikki haastateltavat vélttelivét jossain mairin mainossisdltdjd eri sosiaalisen median
kanavissa, mukaan lukien sosiaalisen median vaikuttajien luomaa sisdltod. Jotkut
haastateltavat vilttelivit enemmaén kuin toiset, mutta kaikille vastaajille yhteistd oli

vilttely.
5.2.1 Mainoksen epéduskottavuus tai epdaitous

Jos sosiaalisen median vaikuttajat julkaisevat omaan sisdltdonsé tai tyyliinsd sopimatonta
mainossisdltod, niin se saattaa vaikuttaa kuluttajiin siten, ettd he eivit usko mainokseen.
Kun haastateltava oli tottunut tietynlaiseen sisdltoon vaikuttajan julkaisemana, héiritsi

siitd linjasta poikkeaminen, erityisesti kun kyseessé oli mainos.

“Vaikuttajan pitdd sopia yhteen edustamansa brdndin kanssa. Joku fitness-urheilija

ei voi mainostaa alkoholia, jos se ei sitd kaytd.” -Mies 34

Joissain tapauksissa haastateltavat kertoivat, ettd eivit usko, ettd sosiaalisen median
vaikuttajan julkaisema mainos olisi oikea suosittelu, tai vaikuttajalla ei jostain syysté ole
luottamusta seuraajien mielestd. Syynd saattoi olla esimerkiksi se, ettd ndhtiin ettd
vaikuttaja julkaisisi mainoksen vain rahan takia. Néiissd tapauksissa mainos koettiin

epauskottavana tai epdaitona.

”Pienemmydit vaikuttajat tekevit kaikkea mitd vaan tarjotaan, ja ndistd tulee vihdn

huono laatu ldpi.” -Nainen 24

Epauskottavuutta tai epiaitoutta lisdsi myds se, jos monilla sosiaalisen median
vaikuttajilla oli samoihin aikoihin julkaistu sama toistuva mainossisiltd. Talloin

vaikuttajan mainos ei ollut toimiva. Haastateltavien mielestd markkinoijien tulisi valita
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mieluummin muutama heille sopiva vaikuttaja ja tehdd heidén kanssaan yhteistyotd, kuin

julkaista monen eri vaikuttajan kanssa samanaikaisesti kampanja.

“Geneeriset mainokset, joita on kaikilla, on huonoja ja ne drsyttdd. Esimerkiksi
Daniel Wellingtonin kellot, en ikind ostaisi sitd, koska se on kaikilla ja kaikki vaikuttajat

ovat mainostaneet sitd.” -Nainen 30

Joissain tapauksissa, haastateltavat olivat havainneet vadrin merkittyd mainosta
sosiaalisen median vaikuttajien julkaisemana. Joissain tapauksissa mainosta yritettiin
peitelld ndyttdimaddn tavalliselta suosittelulta, tai joskus mainostettavan tuotteen
ominaisuuksia yritettiin véiristelld paremmiksi mitd ne todellisuudessa olivat. Télloin
mainos ei sitouttanut kuluttajia, vaan se koettiin epduskottavana. Kuitenkin osa

haastateltavista mainitsi, ettd tim4 asia on parantunut viime vuosina.

“Esimerkiksi jos saat kalan jollain uistimella, ja sit sd ndytdt kalan ja sen jdilkeen
esittelet jonkun uistimen --, vaikka kalaa ei olisi saatu silld uistimella. Katsoja hdmditddn

ajattelemaan, ettd edellinen hauki tuli juuri silld uistimella.” -Mies 42

Jos sosiaalisen median vaikuttaja oli aiemmin puhunut jostain muusta, ja toimi
my6hemmin titd vastaan, niin mainoksen néhtiin olevan epduskottava ja ristiriitainen
alemman vaikuttajan julkaiseman sisdllon kanssa. Tdmi asia korostui etenkin
vastuullisuus- ja ympéristoteemojen ympérilld. Lentdminen, pikamuoti ja lihan syonti
korostuivat teemoina haastatteluissa, myo0s ristiriitaisuus esimerkiksi siind, voiko
urheilijaksi profiloitunut sosiaalisen median vaikuttaja mainostaa epiterveellisid

tuotteita.

"Blondin Bella sanoo yhtd asiaa, mutta tekee toista. Nyt tdd uus sustainability mitd
pitdis olla ja sitten hdn promoaa kuitenkin lentokoneita ja joitain sellasia epdeettisid

kauneustuotteita mitd hdnelld on ollut.” -Nainen 35

Haastateltavat uskoivat paremmin niitd sosiaalisen median vaikuttajia, jotka olivat
lojaaleita tietyille bréndeille. Kilpailevien tuotteiden tai palvelujen mainostaminen lyhyen

ajan sisdlld ndhtiin haastateltavien henkildiden mielestdi mainoksen uskottavuutta
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heikentdvind tekijdnd. Pitempiaikaiset mainosyhteisty6t nihtiin aidompina ja

laadukkaampina haastateltavien mielesta.

"Silleen menee uskottavuus, jos ne tekee kilpailevien yritysten kanssa yhteistyotd. Jos

vaikuttaja ei ole uskollinen aiemmin suosittelemalleen yritykselle.” -Nainen 29

Voidaan todeta, ettd mainoksen epéduskottavuutta tai epdaitoutta lisési se, jos mainos
ei sovi sosiaalisen median vaikuttajan tyyliin, tai jos suosittelua ei koeta aitona. Sitd lisési
myo0s se, jos samaan mainokseen tormdid useamman vaikuttajan tililld, jos mainos on
merkitty véirin, tai se ei sovi vaikuttajan omiin arvoihin. Liséksi epduskottavuutta tai
epdaitoutta lisdsi se, jos vaikuttaja mainostaa kilpailevia tuotteita tai palveluita lyhyen

ajan sisilla.
5.2.2  Mainoksen sopimattomuus kuluttajalle

Sosiaalisen median vaikuttajien julkaisemat mainokset eivit valttdmaittd sovi jokaiselle
heitd seuraaville henkildille. Haastatteluissa nousi muun muassa esiin se, jos mainos
koettiin haastateltavien omien arvojen vastaiseksi tai jos mainostettava tapa oli omien
arvojen vastainen, tilléin mainos koettiin toimimattomaksi.

"Koen sen [verkostomarkkinoinnin] erittdiin epdeettisend. On epdeettistd, ettd miten

verkostomarkkinoinnissa voidaan huijata ihmisid, kun he hurahtavat siihen.” -Mies 36

Jos sosiaalisen median vaikuttajien luoma mainossisdltd on epédrelevanttia
kuluttajalle, niin kuluttajat saattavat viltelld sitd menemailld nopeasti sen ohi, ilman
sitoutumista. Tama asia on toki ongelmallista muussakin mainonnassa, jos mainostettava
asia el kiinnosta tai ei ole ajankohtaista hankkia kyseistd tuotetta tai palvelua, niin

kuluttaja ei todenndkdisesti ole kiinnostunut mainoksesta.

“Jos tuote ei kiinnosta, niin silloin en kiinnitd kovinkaan paljon huomiota

mainokseen.” -Nainen 25

Tarkednd mainokseen sitoutumista vihentdvand ja vilttelyd lisddaviand tekijdnd on
ostamisen hankaluus tai mahdottomuus. Tdméa korostuu etenkin sosiaalisessa mediassa,

sen globaaliuden vuoksi. Sosiaalisen median vaikuttajia seurataan ympdri maailman,
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mutta ostaminen ei valttdiméttd ole mahdollista globaalisti kaikilla tuotteilla tai

palveluilla.

“Jos ulkomaalainen [vaikuttaja], niin vdililld ei ole mahdollista edes hankkia sitd

tuotetta, niin sitten selaan nopeasti ohi.” -Nainen 26

Jos sosiaalisen median vaikuttajan julkaisema mainos koettiin haastateltavien
mielestd tylsdni tai pitkéveteisend, niin se lisdsi kuluttajien vélttelyd mainosta kohtaan.
Joskus mainostettava tuote tai palvelu koettiin epékiinnostavana, vililld se oli tyyli, jolla
sitd mainostettiin. Selkedsti haastateltavien vastauksista voitiin huomata, etti mainos el
saavuttanut haluttua lopputulemaa, jos se ei ollut heidén mielestién kiinnostava.

”"Ne mainokset on harvoin kiinnostavia. Esimerkiksi jos on merkattu yhteistyossd
Klarnan kanssa, niin se on tosi epdkiinnostavaa ja tylsdda. Koska se on niin selkedsti

mainos. Se on sama kuin paid ad.” -Nainen 32

Kun mainos ei jotain syystd sovi kuluttajalle, niin sen voidaan nahda lisddvén
vilttelyd mainosta kohtaan. Tillaisia syitd voi haastattelututkimuksen mukaan olla
esimerkiksi: mainos tai mainostettava tapa on omien arvojen vastainen, mainos on
epérelevantti kuluttajalle, ostamisen hankaluus tai mahdottomuus, mainoksen

epakiinnostavuus kuluttajan mielesta.
5.3 Sitoutumiskiyttiytyminen

Kaikki haastattelun vastaajat kokivat havainneensa sitoutumiskdyttdytymistd joihinkin
vaikuttajamarkkinoinnin mainoksiin. Seuraavaksi késitellddn tutkimuksen mukaan

yleisimmit syyt sitoutumiskayttdytymiselle.
5.3.1 Tiedon kerddminen/ levittdminen

Tiedon kerddminen ja sen mahdollinen levittiminen todettiin tutkimuksessa olevan

mainoksen sitoutumiskayttaytymista.

“Jostain vaikuttajan tyylistd voisin ottaa screenshotin, niin muistan myohemmin, jos

haluan ostaa.” -Nainen 32
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Tietoa kerittiin esimerkiksi kuvakaappauksien ottamisella itselle muistiin tai eri
internetsivuilla vierailemalla ja sieltd tietoa tuotteista tai palveluista kerdédmiselld. Myos
tiedon levittdminen, eli ystéville mainoksesta kertominen tai sen jakaminen sosiaalisen

median kautta voidaan ndhda sitoutumiskéyttdytymisen.
5.3.2 Ostaminen

Ostamista voidaan pitdéd sitoutumiskéyttdytymisen syvimpéand muotona, siind kuluttaja
tekee sen toiminnan, jota kaupallisella mainoksella pyritddn herattiméaédn. Haastatteluissa
nousi monia esimerkkeja siitd, ettd kuluttajat olivat tehneet ostoksen sosiaalisen median

vaikuttajamarkkinoinnin innostamana.

“Tosi useasti ostan kosmetiikkaa, mitid mainostetaan vaikuttajien kautta.”

-Nainen 26

Jotkut vastaajat ostivat useammin kuin toiset vaikuttajien markkinoimia tuotteita ja
palveluita, mutta yhteistd kaikille vastaajille oli se, ettd kaikki olivat ostaneet ainakin

jotain vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta.
5.4 Vilttelykiyttiytyminen

Vilttelykdyttiytyminen oli suhteellisen yleistd haastattelun vastaajien keskuudessa,
joskaan se et ollut tyypillisesti kovin vahvaa. seuraavaksi esitellddn

vilttelykdyttdytymisen tyypillisimmét muodot tutkimuksen mukaan.
5.4.1 Tiedon levittiminen

Kuten sitoutumiskayttdytymisendkin voidaan pitdd tiedon levittdmisté, niin sitd voidaan
ndhdd myos vilttelykédyttdytymisend. Haastatteluissa nousi esiin se, ettd kuluttajien
mielestd huonoja tai negatiivisia vaikuttajien mainoksia jaettiin eteenpdin ystiville ja
tuttaville.

«“

os en tykkdd siitd [vaikuttajan] mainoksesta, niin saatan lopettaa sen henkilon

’

seuraamisen, ja saatan jopa jakaa sen huonona esimerkkind jollekin ystdvdlleni.” -

Nainen 24
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Merkittdvd havainto haastatteluissa oli se, ettd huonoja esimerkkeji vaikuttajien
julkaisemista mainoksista jaettiin melko useissa tapauksissa. Mainoksen huonous saattoi
johtua siitd, ettd se ei ollut uskottava, se oli huonolaatuisesti tehty tai jos se ei sopinut
vaikuttajan tyyliin muuten. Haastateltavat saattoivat naureskella tuttaviensa kanssa

huonosti toteutettua vaikuttajamarkkinointia.
5.4.2 Suora vilttely

Suora vilttely esiintyi haastatteluissa esimerkiksi eteenpédin selaamisella sosiaalisessa
mediassa tai sivuston vaihtamisella. Tidmd oli hyvin tyypillistd haastateltavien

keskuudessa, ettd mainos ohitetaan ja jatketaan eteenpdin sosiaalisen median selaamista.

“Jos tulee jotain [vaikuttajan mainontaal, mitd et halua katsoa, niin sd vaan kelaat

eteenpdin. Se laitetaan pois tai kelataan.” -Mies 42

Adrimmiisissid tapauksissa monet haastateltavat kertoivat, etti kun vaikuttajien
mainonta oli hiiritsevdd tai huonoa, niin haastateltava saattoi lopettaa vaikuttajan
seuraamisen mainoksen takia. Kaikki haastateltavat eivét kuitenkaan olleet lopettaneet

mainoksen takia vaikuttajan seuraamista.

“Jos samalla tyypilld [vaikuttajalla] on ollut usein [mainontaa], nii menee hermot.

’

Jos jatkuu ja ei ole endd inspiroivaa seurata sitd, niin sitten lopetan sen seuraamisen.” -

Nainen 30

Usein seuraamisen lopettamiseen vaadittiin jotain muutakin kuin yksi epdmieluisa
mainos vaikuttajalta. Esimerkiksi, jos epdmieluisia mainoksia oli useita, tai jos
vaikuttajan julkaisemassa sisdllossd oli jotain muutakin hiiritsevad, tilloin epamieluisa

mainos saattoi olla seuraamisen lopettamisen laukaiseva tekija.

5.5 Yhteenveto: Sitoutumista ja vilttelyi ajavat eri tekijit, sitoutumistekijoiti on

paljon ja todellinen vilttely on harvinaista

Yhteenvetona tutkimuksen tuloksille on, ettd sitoutumista ja vélttelyd ajavat monet eri

tekijat. Kuviossa 5 on esitelty kaikki ndma tutkimuksessa esiin tulleet osatekijit. Kuvio 5
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on toteutettu Corleyn ja Gioian (2004, 184) mallia mukaillen, ja se ndyttdd tutkimuksessa
esiin tulleet ensimmaisen tason kisitteet, toisen tason teemat seké niistd nousseet yldtason
ulottuvuudet. Ensimmaisen tason kisitteet ovat tutkimuksessa esiintyvid késitteitd, jotka
nousivat haastattelututkimuksessa konkreettisesti esiin késitteind ja asioina, joita
haastateltavat nostivat esimerkein esiin haastattelun aikana. Naistd kerdttiin useimmin
esiintyneet kisitteet, jotka lajiteltiin teemoittain isommiksi kokonaisuuksiksi, joista nousi
esiin ne asiat, jotka selittdvét sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnissa sitoutumista
tai vilttelyd mainoksia kohtaan. Yldtason ulottuvuudet on jaettu sitoutumista tai vélttelya
edistéviin tekijoihin ja itse sitoutumis- sekd vilttelykdyttdytymiseen. Kolmijakoinen
jaottelu pienisté yksityiskohdista suuriin linjoihin auttaa antamaan ymmarrysti paremmin

tutkimuksen kohteena olevasta ilmigsta.

1. tason kasitteet 2. tason teemat Y latason ulottuvuudet

Vaikuttajalla kokemusta aiheesta . .
Mainoksen opettavaisuus/ informatiivisuus Asiantuntijuus
* Vaikuttaja aiheen ammattilainen

* Vaikuttajan tyyliin/ arvoihin sopivat tai

“kuratoidut” mainokset
+  Silottelemattomuus/ rosoisuus/ spontaanius Aitous luotettavuus

Vaikuttajan tuttuus/ kaverillisuus Sitoutumista
Pitkéaikaiset yhteistyot edistavat tekijat
Alekoodit/ tarjoukset Kustannussiastot/

Ostaminen ajankohtaista/ ajansdéstd suorat hyodyt

*  Viihtyminen/ huumori

* Inspiroituminen
Itselle mielenkiintoiset tuotekategoriat/
harrastuneisuus

Ajanviete

* Brindi tai tuote eivit sovi vaikuttajalle

* Eioikea suosittelu/ ei luottamusta
Monilla vaikuttajilla toistuva sama mainossisalto
Vidrin merkitty mainossisélto
Vaikuttajan arvojen vastaiset/ ristiriitaiset
mainokset

» Kilpailijoiden mainostaminen lyhyen ajan sisélla

Mainoksen epauskottavuus/
epaaitous

Vilttelya edistavit
tekijat

Omien arvojen vastainen tuote/ tapa mainostaa
« ltselle epirelevantit tuotekategoriat Mainoksen sopimattomuus
+ Ostamisen hankaluus/ mahdottomuus kuluttajalle
*  Mainoksen pitkéveteisyys

» Tuotteen etsiminen/ tiedonhankinta
Kuvakaappausten ottaminen ja séilyttdminen
Positiivinen WOM

* Ostaminen Ostaminen
*  Ostoaie tai —paitds
* Negatiivinen WOM :::>[ Tiedon levittaminen

Poispyyhkdisy/ eteenpdin selaaminen
* Huomiotta jéttaminen/ mainoksen “sietiminen” Suora vilttely
* Seuraamisen lopettaminen

Tiedon keraaminen/
levittdminen

Sitoutumis-
kayttaytyminen

Vilttely-
kayttaytyminen

Kuvio 5 Tulokset, mukaillen Corleyn and Gioian (2004, 184) Data structure -
taulukkoa
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Tutkimustuloksista kdvi ilmi, ettd sitoutumista edistivid tekijoitd 16ydettiin teemoittain
enemman kuin vélttelyd edistivié tekijoitd. Jos vaikuttaja on asiantunteva, aito, tarjoaa
suoria hyotyjé tai ajanvietettd, kuluttajat sitoutuivat mainokseen todenndkdisemmin. Jos
mainos koettiin epiuskottavaksi, epdaidoksi tai jos mainos ja vaikuttaja eivit sopineet
yhteen, mainokseen ei sitouduttu yhtd helposti. Suora sitoutumiskéyttiytyminen
ndyttdytyi esimerkiksi mainoksen eteenpdin levittimisend tai mainostettavan tuotteen
ostamisena. Vilttelykdyttdytymistd oli esimerkiksi negatiivisen tiedon eteenpdin
levittdiminen tai mainoksen poispyyhkéisy.

Tutkimuksessa kuitenkin huomattiin, ettd vilttelykayttdytyminen on suhteellisen
vihdistd varsinkin verrattuna sitoutumiskdyttdytymiseen. Sitoutumista havaittiin
runsaasti ja se niyttdytyi monenlaisena. Téstd voidaan péételld, etti ei ole vain yhti oikeaa
keinoa sitouttaa kuluttajia. Tarkedd on ymmaértdd kohderyhmd; kenelle tehddidn ja
minkélaista sisdltod ja mitd kautta heiddt tavoitetaan. Tdma auttaa markkinoijia oikean
vaikuttajan valinnassa ja vaikuttajia sisdllon suunnittelussa.

Sisdllon laadulla on merkitystd, jos markkinoijat ovat osanneet valita oikean
vaikuttajan ja vaikuttaja on onnistunut luomaan sitouttavaa siséltdd, niin saavutetaan
mahdollisimman hyvd sitoutumiskdyttidytyminen sisdltoon. Kuluttajiin vaikuttavaa ja
sitouttavaa sisdltdd on tutkimuksen mukaan esimerkiksi sellainen, jossa vedotaan
asiantuntijuuteen, aitouteen tai luotettavuuteen, kustannussédstdihin tai suoriin hyotyihin
sekd sellaista, joka tarjoaa kuluttajille ajanvietetta.

Jos mainostajat tekevit vaikuttajamarkkinointikampanjan, vaikuttajan seuraajat
tulevat todenndkoisesti nikemédn sen. Merkityksellisté talloin on sisdlto ja se on se tekija
mikd ratkaisee. Tutkimuksen mukaan suuri vastareaktio mainossisdltod kohtaan on
epatodenndkoistd, vaikka kuluttaja ei pitdisi sisdltod hyvénd hén ei silti valttimattd reagoi
voimakkaasti asiaan. Eli markkinoijilla on vaikuttajamarkkinoinnissa védhian hivittavia ja
paljon voitettavaa. Vaikuttajamarkkinointiin suhtaudutaan siis pddosin myonteisesti ja
markkinoijan ndkdkulmasta haluttu kohdeyleis6 on mahdollisesti helpompi sitouttaa kuin

muilla mainonnan muodoilla.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Teoreettiset implikaatiot

Tamén tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten kuluttajat suhtautuvat sosiaalisen
median vaikuttajamarkkinointiin. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettéd
vaikuttajamarkkinointi heréttdd kuluttajissa toisaalta myoOnteisid reaktioita, mutta
toisaalta sen yleistyessd ja mainoksen sekoittuessa muuhun sosiaalisen median sisdltoon
myds kielteisii reaktioita. Adrimmaisissi tapauksissa kuluttajat alkavat viltell4 joidenkin
vaikuttajien vaikuttajamarkkinointia. Tutkimuksessa eroteltiin vaikuttajamarkkinoinnin
vilttelyd edistdvit tekijdt ja vilttelykdyttdytyminen sekd vaikuttajamarkkinointiin
sitoutumista edistavét tekijat ja sitoutumiskdyttdytyminen.

Vilttelyad edistavat tekijit jaettiin kahteen teemaan: mainoksen epduskottavuuteen tai
epdaitouteen  sekd  mainoksen  sopimattomuuteen  kuluttajalle.  Mainoksen
epduskottavuutta lisdsivit useat eri asiat, mutta useimmin tutkimushaastatteluissa nousi
esiin mainostettavan brindin sopimattomuus vaikuttajan bréndiin tai muuhun tyyliin.
Esimerkiksi julkisuuden henkildiden suosittelujen osalta on jo pitkdédn tiedetty, ettd
julkkiksen ja mainostettavan tuotteen tidytyy sopia toisiinsa, jotta kuluttajat pitdvit
mainosta uskottavana (Hsu & McDonald 2002 19-20; Kapitan & Silvera 2016, 564—-565).
Vaikuttajamarkkinoinnin osalta erityispiirteet, jotka lisdsivit epdaitouden tunnetta, olivat
eri vaikuttajilla toistuva sama mainossisdlto sekd vddrin merkitty mainossisalto.
Kilpailevien briandien mainostaminen lyhyen ajan sisédlli tai tunnetusti vaikuttajan
arvojen vastaiset brdndit lisdsivit myos vilttelyd. Vaikuttaakin siltd, ettd
vaikuttajamarkkinoinnissa hyvd sopivuus vaikuttajan ja brindin vililldi muodostuu
useammista eri tekijdstd kuin vain vaikuttajan “genrestd”. Kuluttajat arvioivat
vaikuttajamarkkinointia kokonaisuutena ja reagoivat herkésti epdaitouden tunteeseen.

Vilttelykdyttaytyminen jakautui myos kahteen teemaan: tiedon levittdmiseen seké
suoraan vilttelyyn. Tiedon levittdminen tarkoittaa kdytdnndssd negatiivista word-of-
mouthia. Noin puolet haastateltavista mainitsi kertovansa ajoittain eteenpdin tiedon, jos
tormaid mielestddn huonoihin vaikuttajien mainoksiin. Tietoa jaetaan joko keskusteluissa
tai esimerkiksi kuvakaappauksina. Samantapaista kdyttdytymistd on huomattu myds
muissa mainonnan muodoissa (Goldenberg ym. 2009, 10-11). Suoraa vilttelyd

toteutettiin poispyyhkdisemaélld, eteenpdin selaamisella tai seuraamisen lopettamisena.
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Huomattavaa kuitenkin on, ettd monet hyviksyivit huonotkin mainokset, koska niisti
padsi  esimerkiksi  poispyyhkdisemidlld  helposti  eroon. @ Tédmid  erottaa
vaikuttajamarkkinoinnin perinteisestd mainonnasta; perinteistdi mainontaa viltellddn
helposti esimerkiksi vaihtamalla kanavaa (Speck & Elliott 1997, 61-62), mutta
vaikuttajamarkkinoinnin ajatellaan olevan osa sosiaalista mediaa, eiké sosiaalista mediaa
suljeta tai vaikuttajan seuraamista lopeteta yhtd herkésti drsyttdvin mainoksen johdosta.
Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa nidhdddn olevan edellytys sille, ettéd
sosiaalisessa mediassa on mielenkiinoista sisdltod, ja mahdollisesti siksi se hyvidksytdan
helpommin. Tutkimuksen perusteella tarvitaan useampia &rsykkeitd kuin yksi
epamieluisa mainos, ettd kuluttaja lopettaa vaikuttajan seuraamisen.

Toisaalta voidaan pohtia, ettd miten paljon kuluttajat loppujen lopuksi keskittyvit
vaikuttajien mainoksiin sosiaalisessa mediassa, kun sen ominaispiirteisiin kuuluu
kuitenkin selailu, pyyhkéisyt, kelaaminen ja eteenpdin meneminen. Erds haastateltava
totesikin sosiaalisen median ja sielld vaikuttajien seuraamisen olevan hénelle
“visuaalinen narkoosi”. Sosiaalisen median selailua voisi erddn haastateltavan mukaan
osittain verrata aikakausilehtien selailuun. Aikakauslehdissd kaupallisuus on keskeisessa
roolissa ja merkittdva osa siséltdd, ja koska tdma on kuluttajalle jo ennalta tiedossa, hin
suhtautuu siithen ldahtokohtaisesti positiivisesti tai neutraalisti eikd halua vailtelld siti
(Speck & Elliott 1997, 63). Sosiaalisen median selailua voisi néin ollen pitii osittain jopa
kulutuksen aktiivisena suunnitteluna, jossa mainonta on osa kuluttajan toivomaa sisaltoa.

Vaikuttajamarkkinoinnin sitoutumista edistdvét tekijdt jaettiin neljdén teemaan:
asiantuntijuuteen, aitouteen tai luotettavuuteen, kustannussadastdihin tai suoriin hyotyihin
kuluttajalle sekd ajanvietteeseen. Asiantuntijuus voi tutkimuksen mukaan ilmetd
esimerkiksi niin, ettd vaikuttajalla on henkilokohtaista kokemusta aiheesta, eli hdn on
kayttdnyt tuotetta tai palvelua itse, tai ettd hdn on aiheen ammattilainen. Opetusvideot
olivat tyypillisid esimerkkejd vaikuttajan asiantuntijuudesta. Asiantuntijuuden tai
ammattimaisuuden on aiemminkin huomattu edistivan kuluttajien sitoutumista julkkisten
suositteluihin (Kapitan & Silvera 2016, 564—565), mutta sosiaalisessa mediassa seuraajat
toivovat myds nékevinsi ja kokevansa vaikuttajan asiantuntijuuden.

Vaikuttajan aitouden tai luotettavuuden huomattiin myds olevan sitoutumista lisdévia
tekijoitd. Aitoutta nihtiin olevan se, ettd mainos sopi vaikuttajan tyyliin tai arvoihin.
Tadmai on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, joka korostaa autenttisuuden merkitysté
vaikuttajamarkkinoinnissa (Kapitan & Silvera 2016, 564—565.). Yllattavaa kuitenkin oli,

ettd mainoksen silottelemattomuus, rosoisuus tai spontaanius lisddvdt mainoksen
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aitouden tunnetta. Vaikuttajan kaverillisuus seuraajiaan kohtaan lisdsi myds vaikuttajan
aitoutta. Kaverillisuus ndkyi esimerkiksi, jos vaikuttaja puhutteli seuraajiaan kuin
ystdviddn tai jos seuraaja oli seurannut vaikuttajaa kauan. Pitkdaikaiset yhteistyot
vaikuttajan ja mainostajan vililla, sekd heiddn vélinen hyvé yhteensopivuus, eli ”fit”,
lisdsivit my0s vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuutta (Belance ym. 2020, 12—-13).

Erilaiset alennuskoodit sekd tarjoukset tai se, jos ostaminen oli kuluttajalle
ajankohtaista, lisdsivdt vaikuttajamarkkinointiin  sitoutumista. Ldhes kaikissa
haastatteluissa nousi esiin vaikuttajamarkkinoinnista saatavat taloudelliset hyodyt ja
monet myds toivoivat ndkevidnsd enemmin tarjouksia siséltdvid mainoksia. Jotkut
vastaajista saattoivat myos ostotilanteessa etsid eri sosiaalisen median vaikuttajien
sisdlloistd alennuskoodeja tai tarjouksia. Kirjallisuudessa tiedetdin, ettd edullinen hinta
ja ajankohtaisuus kuluttajalle lisddvat mainonnan tehokkuutta (Kotler 1977, 70-72), eikd
vaikuttajamarkkinointi tee tdssd poikkeusta. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus
perustuukin osaltaan seuraajien yhteiseen kiinnostuksen kohteeseen: vaikuttajaan
itseensd. Vaikuttajilla on erinomaiset edellytykset kohdentaa mainontaa ja tehostaa
mainosten vaikuttavuutta esimerkiksi hinnan alennuksilla.

Tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnin seuraaminen on joissain tapauksissa
kuluttajille mieleistd ajanvietettd. Joillekin vaikuttajamarkkinointi kertoo, mika tuote on
trendikds tai ajankohtainen, ja joillekin vaikuttajamarkkinoinnin seuraaminen on osa
omaa harrastamista. Samantyyliseen reaktioon pyritddn esimerkiksi tv-ohjelmien
tuotesijoittelussa ja muussa sisdltomarkkinoinnissa, esimerkiksi informatiivisissa
ohjelmissa uutuustuotteita esitellessi (dAstous & Séguin 1998, 899). Ajanviettimist
edistdd myOs mainoksen tyyli, esimerkiksi huumori. Huumori on yksi mainonnan
tehokeino (Duncan 1979, 285-290), mikd vaikuttaa olevan tehokasta myds
vaikuttajamarkkinoinnissa ja innostavan kuluttajaa viettiméain aikaa mainoksen parissa.

Sitoutumiskayttiytyminen jakautui tutkimuksessa kahteen teemaan: tiedon
kerddamiseen tai levittimiseen sekd ostamiseen. Tiedon kerddminen tarkoittaa esimerkiksi
kuvakaappauksien ottamista ja niiden sdilyttimistd ja tiedon levittiminen
vaikuttajamarkkinoinnista puhuminen positiivisen word-of-mouthin muodossa. Tiedon
kerddaminen ja sddstdminen vaikuttajamarkkinoinnista vertautuu esimerkiksi perinteiseen
sanomalehtimainosten irtileikkaamiseen ja tai mainoskuponkien kerddmiseen (Peattie
1999, 22). Onkin olennaista, ettd mainostajat pystyvdt vakiinnuttamaan kuluttajien
keskuuteen uusia tapoja kerdtd ja sddstdd tuotetietoa vaikuttajamarkkinoinnista, jotta

kuluttajat voivat halutessaan palata niihin.
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Ostamiseen liittyvd sitoutumiskdyttdytyminen on tutkimuksen mukaan ostamista
esimerkiksi verkkokaupasta tai ostoaie- tai p#itds, jos tuotetta ei pysty suoraan
hankkimaan verkkokaupasta, sekd my0s tiedonhankintaa. Kaikki tutkimuksen
haastateltavat sanoivat ostaneensa jotain vaikuttajamarkkinoinnin innoittamana, mika
osoittaa vaikuttajamarkkinoinnin voivan olevan tehokas ja sitouttava mainonnan muoto.
On kuitenkin huomattava, etti mainontakanavien ja uusien teknologioiden kehittyessi
kuluttajien mainoksille antama huomioarvo muuttuu (Rowley 2004, 27-28). On siis
oletettavaa, ettd vaikuttajamarkkinointi on nykyiselldén tehokasta, mutta ajan my6ta sen
vaikuttavuus hiipuu. Vaikuttajien ja mainostajien tulee kehittdd mainontaa kuluttajien
sitoutumisen séilyttdmiseksi ja kdyttad uusia keinoja kiinnostuksen yllapitdmiseksi.

Kiinnostavaa on myds, ettd sitoutumisndkdkulmasta vaikuttajamarkkinoinnin
mainokset vaikuttivat kuluttajiin kaikilla vaikutusten hierarkiamallin (Lavidge & Steiner
1961, 59) tasoilla. Kuluttajat sitoutuivat kognitiivisesti vaikuttajamarkkinoinnin
mainoksiin, kun he saivat uutta tietoa esimerkiksi ammattilaisen nidkdkulmasta tai jos
vaikuttaja esimerkiksi opetti seuraajiaan jossain tekniikassa tai tietyn aiheen tietoudessa.
Kuluttajat sitoutuivat mainoksiin tunnepitoisesti, kun vaikuttaja vetosi esimerkiksi
seuraajiensa arvoihin tai esiintyi seuraajilleen kaverinomaisena henkilond. Konatiivinen
sitoutuminen nékyi esimerkiksi alennuskoodien ja tarjousten seuraamisessa ja sitd kautta
tuotteiden ja palvelujen hankintana. Vaikuttajamarkkinointiin sitoudutaan ndin ollen
useasta eri syystd, eikd voi sanoa, etti se toimisi - tai ei toimisi - vain jollain tietylld mallin
tasolla.

Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista ei voida mitata ainoastaan tykkéyksilld tai
seuraajamidrilld, vaan onnistumista tulee ymmértdd syvemmin. Klikkauksien tai
tykkédyksien lukuméérit antavat viitteitd huomion heréttdmisen onnistuvuudesta, mutta
esimerkiksi positiivinen WOM tai konkreettiset ostot kertovat enemmaén
vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuuden onnistumisesta. (Freberg ym. 2010, 3.) On
merkityksellistd, ettd vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoissa asetetaan tavoitteet niin, ettd
ne tukevat onnistumisen seuraamista oikeilla tavoilla. Useat haastateltavat kertoivat, ettad
he eivit esimerkiksi ole lopettaneet vaikuttajan seuraamista, vaikka heiddn julkaisema
mainos olisikin ollut heiddn mielestddn epdonnistunut. Tama viittaa sithen, ettd
esimerkiksi seuraajamddrien tarkkailu, ei anna oikeaa kuvaa vaikuttajan julkaiseman
mainoksen onnistumisesta tai epdonnistumisesta.

Vaikuttajamarkkinointiin sitoutumiseen ja vilttelyyn vaikuttaa ennen kaikkea se

tosiasia, ettd kuluttajat kohtaavat (lihes) ainoastaan sellaisten vaikuttajien mainoksia,
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joita he ovat itse paittineet seurata. Tutkimuksessa huomattiinkin, ettd melko yleinen
tunne vaikuttajamarkkinointiin liittyen oli neutraali ja vilinpitimaton; Kuluttajat usein
hyviaksyvit vaikuttajamarkkinoinnin olemassaolon, eiké téllaisten mainosten ndkeminen
johda vilttiméttd mihinkddn erityiseen reaktioon. Vaikuttajamarkkinoinnin ndhdéén
myo0s olevan sosiaalisen median normaalia sisédltod, eikd sithen siksi aina kiinnitetd
erityishuomiota. Toisaalta vaikuttajamarkkinoinnin osalta voidaan ndhdd myds saman
tyyppisid asenteita ja kdyttdytymismalleja kuin perinteisen mainonnan yhteydessa: jotkut
mainokset sitouttavat kuluttajia ja johtavat positiivisiin reaktioihin ja jotkut mainokset
saavat kuluttajat valtteleméén niit4.

Niéiden huomioiden perusteella kuvio 6 esittelee tunteiden sddntelyn mallin
vaikuttajamarkkinointia kohtaan, joka perustuu Grossin ja Thomsonin (2007) mainonnan
tunteiden sdédntelyn malli. Mallissa otetaan huomioon mainoksen huomiotta jéttdminen,
mika on eri asia kuin mainonnan tietoinen vilttely — vélinpitimittdmyys voi nimittdin
sisiltdd  positilvisen  perusasenteen tai negatiivissavytteisen “apatian”

vaikuttajamarkkinointiin.

Arsyke
(mainos}

Reaktio
(ostaminen, tiedon
kerdiiminen tiedon

Tunne

levittiminen, {positiivinen,
sulkeminen, negatiivinen,
seuraamisen neutraali)
lopettaminen)

Ei huomiota

Huomio (vilinpitdmiittd-
(sitoutuminen, MY ¥,
hyviksyminen,

vilttely) apatia)

Kuvio 6 Tunteiden séintelyn malli vaikuttajamarkkinointia kohtaan

Kuluttajat usein tiedostavat, ettd vaikuttajien muuta sosiaalisen median sisdltdd ei ole
saatavilla ilman mainoksia. Grossin ja Thomsonin (2007) mallin mukaisesti mainokset
voivat kuitenkin myo0s tuottaa sellaisen tunteen, joka johtaa mainoksen huomiointiin joko

sitoutumisen tai  vilttelyn muodossa. Huomiointi johtaa reaktioon, joka
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vaikuttajamarkkinoinnin tapauksessa voi tarkoittaa ostamista, tiedon kerdémista, tiedon
levittdmistd, sulkemista tai seuraamisen lopettamista.

Mainonnan vilttelyn teoriat 1dhtevét tyypillisesti siitd ajatuksesta, ettd kun kuluttajat
kuluttavat eri medioita, ajatellaan heididn ldahtokohtaisesti haluavan véiltelld mainoksia
(Clancey 1994, 2—4; Speck & Elliott 1997, 61-62). Mutta esimerkiksi mainoskatalogien,
aikakausilehtien ja sosiaalisen median osalta sisdltd on keskittynyt juuri mainoksiin ja se
on osa merkittdvé osa sisdltod. Kun taas perinteisen mainonnan vélttelyn teorian mukaan
mainokset ndhddén usein epdmieluisina, epékiinnostavina ja ei relevantteina ihmisten
mielessd ja siksi niitd pyritddn véltteleméaén. Téssi tutkimuksessa on pyritty huomioimaan
se, ettd mainossisiltd on osa sitd siséltdod, mitd kuluttaja haluaa kuluttaa. Itse mainoksiin

hin saattaa kuitenkin suhtautua positiivisesti, negatiivisesti tai neutraalisti.

6.2 Suositukset liikkkeenjohdolle

Liikkeenjohdollisia  suosituksia aiheeseen liittyen 10ytyy tuloksista monia.
Padllimmaiisind oppeina on, kun yritykset harkitsevat sosiaalisen median
vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdmistd omassa mainonnassaan, niin voisivat he
vaikuttajan luomassa mainossiséllossd sekd luonnollisesti myds minimoimaan vélttelya
edistivid tekijoitd (kuvio 5). My®0s itse sitoutumiskdyttdytymisen lisidminen sekd suoran
valttelykdyttdytymisen vihentdminen (kuvio 5) olisi kannattavaa mainoksen tavoitteiden
saavuttamisen kannalta.

Térkedd on, ettd yritys ja vaikuttaja ovat toisilleen hyvéi ja luonteva pari, jolloin he
voivat luoda mainoksen, jossa vaikuttaja voi hyddyntdd mahdollisesti omaa
asiantuntijuuttaan, mainos henkii aitoutta tai luotettavuutta, mainos tarjoaa
kustannussddstdjd tai suoria hyotyjd kuluttajille tai esimerkiksi se on mukavaa
ajanviihdettd inspiroitumisen, huumorin tai harrastuneisuuden kautta heille. Hyvé asia
mainoksen tavoitteiden saavuttamisen kannalta my0s on se, ettd ostaminen on helppoa,
mainoksen tulisi ohjata suoraan esimerkiksi verkkokauppaan, tai tarjota yksinkertaiset
ohjeet, miten tuotteen tai palvelun voi itselleen hankkia. Lisdksi jos kuluttajat voivat
keskustella tuotteesta ja antaa siitd positiivista palautetta tai jakaa mainosta omissa

kanavissaan, niin voisi se lisitd tavoitteiden saavuttamista mainoksen onnistumisessa.
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Yritysten olisi myds hyvéd huomioida, ettd mainoksen epduskottavuus ei kérsisi siitd,
ettd monilla sosiaalisen median vaikuttajilla olisi toistuvasti samaa mainossisaltod, sisiltd
ei olisi valmis mainos, vaan personoitu vaikuttajan omaan sisdltoon sopivaksi, vaikuttaja
el mainostaisi kilpailijjoiden samankaltaista tuotetta tai palvelua omissa kanavissaan
lyhyen ajan sisélla, tuotteet tai palvelut eivit sotisi vaikuttajan arvoja vastaan, mainosta
ei olisi vadrin merkitty sosiaalisen median vaikuttajan kanavissa, tai tuote tai palvelu ei
jostain syystd sopisi vaikuttajan muuhun tuottamaan siséltoon. Olisi my0s tirkeda valita
sopivat vaikuttajat niin, ettd juuri heidén yleisonsé olisi kiinnostunut mainostettavasta
tuotteesta tai palvelusta. Tuote tai palvelu pitdisi esittdd kiinnostavasti vaikuttajan
luomassa mainoksessa ja sen pitdisi tukea yleisid hyvid arvoja mainostaa.

Merkityksellisté olisi myods huomioida negatiivinen kommentointi ja sithen reagointi.
Sosiaalisen median vaikuttajan ja my0s yrityksen tulisi varautua negatiiviseen
keskusteluun sosiaalisen median alustoilla ja osata myos vastata sithen, niin ettd se ei
lahtisi levidméén entisestdin. Mainonnassa tulisi myos huomioida sen huomioarvo, ettei
kuluttajat sivuuttaisi sitd muusta sosiaalisen median virrasta.

Jos sosiaalisen median vaikuttajan mainoksen aihe koskettaa kuluttajan omaa
harrastusta tai kiinnostuksen kohdetta, se lisdd hdnen sitoutumista mainokseen. Tét4 asiaa
voidaan my0s miettii mainoksen kohdentamisen nédkokulmasta. Kun mainos on
kohdennettu oikein, se on vaikuttavampi kuin kohdentamaton mainos. Sosiaalisen
median vaikuttajilla on tyypillisesti yksi tai useampia aihepiirejd, joihin hin on
erikoistunut (Indiedays 2016). Esimerkkejd tdmén tyylisistd suuntautumisista olisi
vaikkapa kalastus-, kosmetiikka-, talon rakentamis-, &itiys- tai matkustamiseen
erikoistunut vaikuttaja. Valitsemalla omaan tuotekategoriaan erikoistuneen vaikuttajan
useat mainostajat pystyvit helpommin kohdentamaan mainoksensa siitd kiinnostuneille
kuluttajille ja télloin vaikuttajan julkaisema mainos on todennékdisemmin sellainen johon
kuluttajat sitoutuvat. Sosiaalisen median vaikuttajan mainos voidaan télloin ndhda

ajanvietteend, joka on verrattavissa aikakausilehtien selailuun.
6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Kuten kaikissa tutkimuksissa, myos tdssd tutkimuksessa on omat rajoitteensa. Rajoitteena
tutkimukselle on muun muassa se, ettd ympéristoné sosiaalinen media on sen kaltainen,
ettd sen kanavat muovautuvat ja muuttuvat nopeasti sekd niissd olevat ominaisuudet
paivittyvdt jatkuvasti. Tdmid tutkimus kertoo tdmédn hetkisen tilanteen nykyisessd

toimintaympdaristossd, mutta tulevaisuudessa tilanne voi olla toisenlainen. Toiseksi tdssi
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tutkimuksessa ei rajoitettu haastatteluja késittelemdén mitdén tiettyd sosiaalisen median
kanavaa, mink4 takia niissd olevat erityispiirteet jdivat analyysin ulkopuolelle. Erityisesti
mainonnan vélttelyn osalta kanavat eroavat huomattavasti toisistaan, silld fyysinen
valttelytoiminto on erilainen eri kanavissa. Jatkotutkimusaiheena voisi olla eri kanavissa
toteutettavan vaikuttajamarkkinoinnin tarkempi tutkiminen. Uusimmat suosiota
kerdnneet sosiaalisen median kanavat kuten Snapchat ja TikTok voisivat tarjota
mielenkiintoisen  kontekstin  uusille  tutkimuksille, silldi niissd  esiintyva
vaikuttajamarkkinointi on vasta alkutekijoissddn, eikd se ole vield vakiintunutta.
Esimerkiksi TikTok-sovellus on maailman laajuisesti ladattu jo yli 2 miljardia kertaa
(Techcrunch, 2020).

Kaikki paitsi yksi haastateltava tutkimuksessa olivat suomalaisia, minkd takia
tdma tutkimus kuvaa kisiteltyd aihetta suomalaisessa kulttuurissa, ja muissa maissa ja
kulttuureissa vaikuttajamarkkinointiin saatetaan suhtautua eri tavalla. Sosiaalinen media
saattaa ndyttdytya eri tavoin eri kulttuureissa ja siten vaikuttajamarkkinointiin voidaan
suhteutua eri tavoin. Tdmd on myods yksi kiinnostava jatkotutkimusaihe; tulevissa
tutkimuksissa voitaisiin toteuttaa samankaltainen tutkimus jossain toisessa kulttuurissa
tai monen kulttuurin yhdistdvina tutkimuksena. Toinen rajoittava tekiji tutkimuksessa oli
myo0s se, ettd vastaajat olivat suhteellisen samankaltaisia. Monet korkeasti koulutettuja
sekd useat opiskelleet tai tyon kautta tutustuneet kaupalliseen alaan. Téstd johtuen
vastaajat saattoivat ylianalysoida omaa kéyttdytymistdin. Monet kuluttajat eivit
valttamattd mieti suhtautumistaan vaikuttajamarkkinointiin yhta tarkasti kuin kaupallisen
koulutustaustan omaavat henkil6t, minkd takia joissain haastatteluissa saattaa korostua
oman kéytoksen ja markkinoijien motiivien ylianalysointi.

Lisdksi tutkimuksessa valitulla tutkimustyypilld, haastattelututkimuksella, ei pystyté
selvittimddn kuluttajien tiedostamattomia tapoja, suhtautumista tai reagointia, jota
pystyttdisiin selvittdmadn esimerkiksi koe-asetelmalla tai vaikkapa tutkimuksella, jossa
seurataan  kuluttajan  silménliikkeitd hédnen selaillessa  sosiaalista  mediaa.
Jatkotutkimusaiheina voisi olla esimerkiksi eksperimentaalinen tutkimus, jossa
selvitettdisiin ~ ihmisten  tiedostamattomia  sitoutumis- ja  vilttelyreaktioita
vaikuttajamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa esimerkiksi varioimalla mainoksissa
kaytettyjd vaikutusmekanismeja. Haastattelututkimus ei mydskddn mittaa mainonnan
tehokkuutta, ja mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi, miten viélttely ja sitoutuminen
sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointiin vaikuttaa niissd mainostettavien tuotteiden

myyntiin tai brandiarvoon.
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Toinen haastattelututkimuksen haaste on, ettd haastateltava saattaa alitajuisesti antaa
sen tyyppisid vastauksia, mitd oletetaan, ettd haastattelija toivoisi kuulevan. Olisi
mielenkiintoista toistaa tutkimus esimerkiksi netnografisena tutkimuksena, jossa
analysoitaisiin sosiaalisen median keskusteluja vaikuttajamarkkinoinnista. Taméan
tyyppisessé tutkimuksessa haastattelijalla tai tutkijalla ei ole vaikutusta aineistoon, mika

saattaa tuottaa erilaista tietoa tutkimusaiheesta.
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LIITE 1

Haastattelurunko —  Vilttelyd vai  sitoutumista? Kuluttajien suhtautuminen

vaikuttajamarkkinointiin?

Taustatiedot:

1 1ka?

2 Mité kaikkia sosiaalisia medioita on aktiivisessa kidytossési?

3. Seuraatko sosiaalisessa mediassa henkilditd, joita et henkilokohtaisesti tunne?

4 Seuraatko sosiaalisessa mediassa henkilditd, joilla on yli 5000 seuraajaa tai

tilaajaa?

TEEMA 1. Mainonnan vilttely

10.
1.

12.

Oletko huomannut, ettd seuraamasi sosiaalisen median vaikuttajat julkaisevat
mainossisaltod?

Sopiiko mainossisillot mielestési ndiden henkildiden tuottamaan sisdltoon?

Jos ei sovi, niin miten toimit?

Jos ei, niin viltteletké mainontaa yleisesti? Jos kylld, niin missé tilanteissa, tai
miten sité teet?

Oletko lopettanut seuraamasta sosiaalisen median vaikuttajaa mainossisallon
vuoksi?

Koetko kiinnittidvisi huomiota sosiaalisen median vaikuttajien mainossiséiltoihin?
Sosiaalisessa mediassa on erilaisia mainossisiltojd, perinteisempid ja vaikuttajien
luomaa. Koetko eroa silld, onko mainossiséltd sponsoroitu/maksettu, vai onko se
osa seuraamasi henkildn sisdltdjd, eikd télloin kohdennettua mainontaa?

Tuleeko mieleen epéeettistd tai kyseenalaista sisdltod, jota vaikuttajat ovat tuotta

neet? Onko esimerkiksi mainonta merkitty aina oikein?
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TEEMA 2: Mainontaan sitoutuminen

13.

14.

15.

16.

17.

Koetko ettd sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi voi olla kiinnostavaa tai
positiivista? Jos kylld, niin milloin, missé, miksi?

Tuleeko mieleen esimerkkid, ettd olisit ostanut jotain sosiaalisen median vaikut
tajamainonnan vuoksi?

Minkélaiset tekijét saisivat sinut seuraamaan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka
luovat mainossiséltod? Mitkd ovat parhaita, mitd haluaisit lisii, tai vihemmaéan?
Miten merkityksellisend piddt markkinoitavan tuotteen/palvelun sopivuutta vai
kuttajamarkkinoijan omaan imagoon?

Tuleeko sinulle mieleen tésti teemasta vield jotain?



