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Tiivistelmé

Tamaén tyon tarkoitus on tutkia, miten sosiaalisen median vaikuttajat hyodyntavét uudelleenbrinddysté selviy-
tydkseen cancel-kulttuurin aiheuttamasta mainekriisistd. Cancel-kulttuuri on ilmidné noussut sosiaalisessa me-
diassa ja sen myotd tuomaan mainekriisin voi olla vaikea valmistua. Vaikuttajilla ei valttdméttd ole henkilds-
tod, joka pitdd huolen heiddn kriisihallinnastansa, joten yksittdisen vaikuttajan voi olla vaikea hahmottaa,
kuinka mainekriisissé tulisi toimia. Vaikuttajat ovat jonkin tason julkisuuden henkilditd, joten heidédn reak-
tiotansa cancelointiin seurataan tarkasti. Koska maineenhallintakeinoja on useita, on tdmén tutkielman tarkoi-
tus keskittyd siithen, miten juuri uudelleenbréndaysté voidaan kayttdd maineenhallinnassa.

Tutkimuskysymysti on tutkittu markkinoinnin STP-teorian, eli segmentointi, targetointi ja positiointi ndko-
kulmasta. Myos vaikuttajamarkkinointia seké vaikuttajien menestymistd on katsottu téstd ndkokulmasta. On
huomattu, ettd kuin yritysten, my0s vaikuttajien tulee tunnistaa eri kuluttajasegmentit ja pohtia niiden myoté,
mitkd ovat heille kannattavimmat segmentit, joita ldhestyd. Vaikuttajille on kannattavaa luoda tunnistettava
henkilobréndi erottuakseen kilpailijoistaan ja positioituakseen alalla. Sosiaalisessa mediassa luodun henki-
16bréndin ei kuitenkaan tarvitse vastata vaikuttajan todellista identiteettid, miké voi sitten johtaa vaikuttajan
canceloimiseen. Canceloiminen voi johtua eri syistd, mutta yleisesti se osoittaa, ettd vaikuttajan sisalto ei toimi
heiddn kohdeyleisolleen.

Selvityikseen canceloimisesta vaikuttajan on kannattavinta pyytdd tekojaan anteeksi ja muokkaa siséltodén,
jottei canceloiminen toistuisi. Vaikuttajat voivat muokkaa eri osioita siséllossddn tai profiilissaan. Tilanteen
mukaan vaikuttaja voi kuitenkin muokata sisiltddén paljon ja muokkaa asemaansa markkinoilla kokonaisuu-
dessaan. Télloin vaikuttajan tulee tutkia STP-teorian osa-alueet uudestaan ja tarkastella, miten uusi kohdeylei-
sOnsa reagoi canceloimiseen.

Avainsanat: vaikuttajamarkkinointi, cancel-kulttuuri, maineenhallina, uudelleenbrindéys, STP-teoria
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1 Johdanto

1.1 Tutkimusaihe

Vuoden 2024 joulukuussa ruotsalainen lehti Aftonbladet julkaisi artikkelin, joka kasitteli ruotsalais-
vaikuttaja Matilda Djerfin perustaman vaateyrityksen Djerf Avenuen tyontekijoiden kokemuksia
vaikuttajasta ja hdnen tavastansa toimia ja johtaa tiimiddn. Vaikuttajana Matilda Djerfin henkil6-
brindi perustuu positiivisuuteen, sen lisdksi hdanen vaateyrityksensd korostaa mainonnassaan ihmis-
ten erilaisuuksia. Tdmén vuoksi monille tuli shokkina, kun hénen tyontekijénsa kuvailivat tydilma-
piirid "psykologiseksi terroriksi”. (Ekstrom, 2024.) Artikkelin julkaisun my6td monien mielikuva
Djerfistd muuttui ja monet alkoivat boikotoimaan Djerf Avenuen tuotteita (Acheson, 2024). Néin
vuotta my6hemmin Djerf kuitenkin jatkaa ty6ténsd vaikuttajan tdna paivénd, mutta monille on voi-

nut jadda viime vuoden joulukuun kriisi mieleen.

Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on noussut ja yrityksille on suotavaa kéyttda vaikuttajia markki-
noinnissa, ldhestydkseen kuluttajia helpommin (Canhoto ym., 2013). Témén vuoksi yhd useammat
bréndit ovat siirtyneet padsdantoisesti kdyttimaan vaikuttajamarkkinointia jakaessaan tietoja tuot-
teistaan kuluttajille. (Koay ym., 2022.) Sosiaalisen median vaikuttajat toimivat sisdllontuottajina ja
mainostavat eri brindien tuotteita sisdllosséédn (Farrell ym., 2022). Vaikuttajat usein keskittyvit si-
séllossédén, johonkin tiettyyn osa-alueeseen, jolloin heistd muodostuu timén osa-alueen asiantunti-
joita (Tafesse & Wood, 2023). Tdlloin myds heidén tekemdt yhteistyot yleensé sitoutuvat heidén
muuhun sisdltoon. Esimerkiksi Djerf keskittyy sisdllosséédn pitkélti kauneuteen ja muotiin, jolloin
yhteistyot eri kauneus- ja vaatebridndien kanssa tuntuvat hdnelle luontevalta. Vaikuttajat kilpailevat
kuluttajien huomiosta jatkuvasti ja seuraajamiéran perusteella vaikuttajia pystyy jakamaan mikro-
sekd megavaikuttajiin. Megavaikuttajat, kuten Matilda Djerf, ovat ikdan kuin julkisuuden henkil6ita
ja tunnettuja henkil6itd heidén alallansa. (Conde & Casis, 2023.) Mikro- ja megavaikuttajilla on
omat menestystekijét, joiden avulla he saavat kilpailuetua alalla. Koska alalla on paljon kilpailua,
erottuakseen muiden vaikuttajien joukosta, vaikuttajat luovat itselleen vahvan henkil6brindin, jonka

seuraajat oppivat tunnistamaan (Khamis ym., 2017).

Henkilobrandayksen myo6té vaikuttajat luovat itselleen tunnistettavuutta ja henkilobriandin avulla he
ldhestyvit yleisoddn (Khamis ym., 2017). Djerf on luonut sosiaalisessa mediassa ystévéllisen kuvan
itsestddn, jolloin hinen seuraajansa osasivat odottaa vaikuttajalta positiivista siséltod. On tarkedd,
ettd vaikuttajat luovat vahvan henkilobrandin erottautuakseen muista ja luodakseen vahvan seu-

raajakunnan. Seuraajat osaavat odottaa vaikuttajalta tiettyd siséltd heidén henkilobrandinséd pohjalta,



ja henkilobriandin my6ta vaikuttajat lisdévit luotettavuuttaan. (Khamis ym., 2017; Koay ym., 2022.)
Vaikuttajat voivat luoda sosiaalisessa mediassa haluamansa henkildbrandin, jolloin heidén todelli-
nen identiteettinsd sekd luotu identiteetti voivat erota toisistaan (Labrecque ym., 2011), niin kuin
Djerfin kohdalla kévi. Sosiaalisessa mediassa tieto levidd nopeasti ja sen myota vaikuttajasta voi le-

vitd tietoa, joka tuo esiin identiteettien eroavaisuuksia.

Cancel-kulttuurista (engl. cancel culture) on tullut tuttu termi sosiaalisessa mediassa. Termi viittaa
sithen, kun eri julkisuuden henkildiden tai brindien tukeminen lopetetaan (Saldanha ym., 2023).
Vaikuttajien kéytostd voidaan kritisoida ja he voivat joutua timéan perusteella canceloimisen (engl.
cancelling) kohteeksi. Tdlld on negatiivinen vaikutus heiddn maineeseensa ja voi johtaa brindiyh-
teistdiden ja seuraajamiirin vihenemiseen (Saldanha ym., 2023). Kriisin kohdatessaan vaikuttajan
tulee tutkia erilaisia maineenhallintamenetelmié. Selvidako vaikuttaja anteeksipyynnolld vai tuleeko
vaikuttajan miettid jotain muita maineenhallinnankeinoja. Mikali anteeksi pyytdminen ei riité, vai-
kuttajan voi miettid yleisdddn ja sisdltoon uudelleen. Uudelleenbrianddyksen tarkoituksena on vah-
ventaa brindid, tuoda kilpailuetua seka lisdtd brandiuskollisuutta (Meintjes & Botha, 2024). Cance-
loimisen myo6té vaikuttajien tulee tutkia seuraajakuntaansa ja pohtia sisdltodan uudestaan. Vaikutta-

jat voivat pyrkid palauttamaa maineensa ja seuraajiensa luottamuksen uudelleenbranddytymalla.
1.2 Tutkimusmenetelma ja tutkielman tarkoitus

Cancel-kulttuuri ei ole uusi ilmid, mutta se on ilmidnd noussut sosiaalisessa mediassa (Saldanha
ym., 2023). Vaikuttajat voivat ajautua canceloimisen kohteeksi hyvin nopeasti, minka vuoksi vai-
kuttajien on vaikea valmistautua kriisiin ja maineen palauttaminen kriisin jélkeen voi olla haasta-
vaa. Tdmén vuoksi on tdrkedd tutkia, miten vaikuttajat pystyvét reagoimaan cancel-kulttuuriin pa-
lauttaakseen maineensa. Tdmén tutkielman tarkoituksena on tutkia, miten sosiaalisen median vai-
kuttajat hyddyntévit uudelleenbriandéystd selviytydkseen cancel-kulttuurin aiheuttamasta mainekrii-
sistd. Aihetta tarkastellaan markkinoinnin STP-teorian, segmentointi, targetointi ja positiointi, ndko-
kulmasta. Vaikuttajat ensiksi tunnistavat eri kuluttajasegmentit, minké jalkeen he tutkivat, mit seg-
menttejd heiddn on kannattava targetoida (Kotler ym., 2024, 294). Canceloimisen myo6té vaikuttajan

tulee tutkia STP-teoriaa uudesta ndkokulmasta.

Tutkielma on kirjallisuuskatsaus ja siind hyddynnetéén tieteellistd kirjallisuuttaa muun muassa vai-
kuttajamarkkinoinnista, henkilobrandidyksestd, STP-teoriasta sekd uudelleenbrandiyksesti kriisin-

hallinnassa. Tutkielmassa ei kdytetd empiiristd tutkimusta.



1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu neljdstd padluvusta. Johdantoluvun jilkeen siirrytddn tutkimaan vaikuttajamark-
kinointi toimialana ja, miten STP-teoriaa voi yhdistdé vaikuttajamarkkinointiin. Luvussa myds pe-
rehdytdin vaikuttajien henkilobrinddykseen ja vaikuttajien maineeseen. Tutkielman kolmas luku
keskittyy vaikuttajien maineenhallintaan. Luvussa tutkitaan cancel-kulttuuria ilmiéné tarkemmin
sekd katsotaan maineenhallintaa yleisesti, johon yhdistetddn myds STP-teoriaa. Luvussa on myos
eritelty uudelleenbrindiys keskeisend maineenhallinta keinona, ja sitd on tarkoitus tutkia vaikutta-
jien uudelleenbriandéystd. Neljas luku on yhteenveto luku, jossa kdyddén lépi tutkielman yhteenveto

seké johtopditokset. Tdman liséksi kdyddén ldpi aiheen jatkotutkielmaehdotuksia.
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2 STP-teoria vaikuttajamarkkinoinnissa

2.1 Vaikuttajamarkkinointi ja vaikuttajien menestyminen alalla
2.1.1 Vaikuttajamarkkinointi toimialana

Nykyéén yhd useampi ihminen viettdd aikaa eri sosiaalisen median alustoilla (Brooks, 2015). Ta-
mén vuoksi alkusi katsotaan vaikuttajamarkkinointia toimialana. Sosiaalisen median kautta kuka
vain voi nousta julkisuuteen ja heisti titen tulee sosiaalisen median vaikuttajia (engl. social media
influencers tai SMIs) (Mardon ym., 2023). Ndmai vaikuttajat tekevit yhteistditd mainostamalla eri
tuotteita ja palveluita sisélloissddn, jolloin he voivat tavoittaa suuriakin yleisojd (Tafesse & Wood,
2023). Yhteistyot ovat tirkeitd vaikuttajille, silld heille yleensd maksetaan siitd, ettd he mainostavat
eri yritysten tuotteita sisdllossddn (Farrell ym., 2022; Leung ym., 2022). Yritysten on kannattavaa
kayttad vaikuttajamarkkinointia markkinoinnissaan, silld kuluttajat luottavat vaikuttajien mielipitei-
siin ja suosituksiin (Leung ym., 2022). Koska vaikuttajamarkkinoinnin suosio on kasvanut, on brin-

deille kannattavaa markkinoida tuotteitaan sosiaalisen median kautta (Mardon ym., 2023).

Koska alalta 16ytyy paljon vaikuttajia, voi brindien olla vaikea hahmottaa, kenen kanssa heidén
kannattaa tehdé yhteistyotd. Leung ym. (2022) maérittavit vaikuttajamarkkinoinnin yrityksen stra-
tegiaksi, jossa yritys valikoi vaikuttajan, joka markkinoi sisdllossdéin heidén tuotteitaan tai palve-
luita, jolloin ne tavoittavat vaikuttajan seuraajat ja yritys saa tdstd nidkyvyyttd. Téstd voidaan pai-
telld, ettd yritysten tulee ottaa yhteistditd suunnitellessa huomioon vaikuttajan aikaisempi sisdlto ja
pohtia, sopiiko heidén briandinsa vaikuttajan brandiin. Yhteistdiden my6td vaikuttajista tulee ikdén
kuin yrityksen briandin ldhettildita (Joshi ym., 2025). Taémén mydta kuluttajat helposti yhdistavit

vaikuttajan ja yrityksen toisiinsa.

Vaikuttajia on nykydin hyvin paljon ja sosiaalisessa mediassa voi olla vaikea nousta julkisuuteen.
Sosiaalisen median alustat kdyttévét eri algoritmeja, joiden avulla he kerddvat kayttdjien dataa. He
sitten hyodyttivit tétd dataa eri julkaisujen ja mainoksien kohdentamisessa. (Gaenssle & Budzinski,
2021.) Vaikuttajista sekd kuluttajista kerdtdén erilaista tietoa, kuten muun muassa heidén idsténsé ja
sukupuolesta, ja alustat sitten tarjoavat erilaista sisdltod kuluttajille ndiden tietojen pohjalta. Vaikut-
tajat haluavat, ettd heidén sisiltonsd ndkyy mahdollisimman monen kuluttajan sosiaalisessa medi-
assa, joten he voivat pyrkid lisddmadn nékyvyyttddn kayttdmalla siséllossddn erilaisia avainsanoja.
Néma avainsanat ovat muun muassa hashtageja, kuten esimerkiksi #beauty, ja ndiden avulla alustan
algoritmit voivat nostaa sisillon nidkyvyyttd. Vaikuttajille on siis tirkedd oppia tuntemaan alustojen

algoritmit, jotta heidédn julkaisunsa saisivat mahdollisimman paljon huomiota. (Gaenssle &
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Budzinski, 2021.) Koska alalla on paljon kilpailua, vaikuttajien tulee miettid, milld keinoilla he pys-

tyvit menestyméén alalla.
2.1.2 Vaikuttajien menestyminen

Kun on saatu selkedmpi kuva vaikuttajamarkkinoinnista alana, voidaan perehtyé vaikuttajien suh-
teeseen seuraajiensa kanssa, ja sen vaikutusta heiddn menestymiseensd alalla. Vaikuttajien menesty-
minen perustuu pitkalti seuraajien luottamukseen (Koay ym., 2022). Seuraajat osaavat odottaa vai-
kuttajilta tiettyyn aiheeseen liittyvai siséltod (Leung ym., 2022). Esimerkiksi muotivaikuttajat tuot-
tavat siséltod muodista tai kauneudesta, jolloin yhteisty6t nithin teemoihin liittyvissé asioitta tuntuu
luontevalta vaikuttajaan siséltoon ndhden. Seuraajien luottamus johtaa menestyvimpiin yhteistdihin

brindien kanssa, silld seuraajat kokevat yhteisty6t aidommiksi (Koay ym., 2022).

Vaikuttajien tyd on usein hyvin ulkonékokeskeistd riippuen vaikuttajan tuottamasta sisillostd. Koay
ym. (2022) toteavat, ettd jos seuraajat kokevat vaikuttajan kauniiksi, seurataan heitd todenndkdisem-
min, joka yleensi johtaa siihen, ettd heidén yhteistyonsd menestyvit paremmin. Vaikuttajat, jotka
koetaan yleisesti viehdttaviksi, menestyvit paremmin urallaan. Vaikuttajien viehdttivyys voi myds
luoda ulkonédkdopaineita, silld vaikuttajia thannoidaan ja heidén ihanteellista eldmédansé pyritién ta-
voittelemaan. (Tafesse & Wood, 2023.) Luotettavuuden ja viehédtyksen lisdksi myds asiantuntevuus
vaikuttaa vaikuttajien ja heidén yhteistdiden menestykseen (Koay ym., 2022). Seuraajat luottavat
vaikuttajan suosituksiin enemmén silloin, kun he kokevat vaikuttajalla olevan jonkinlaista asiantun-
tevuutta asiaan liittyen. Keskittymélld johonkin tiettyyn aihealueeseen siséllossddn, kuten hyvin-
vointiin, voivat vaikuttajat lisétd uskottavuuttaan tilla alalla, ja he pystyvit luomaan paremman yh-

teyden seuraajiinsa. (Tafesse & Wood, 2023.)

Vaikuttajien méérin kasvaessa edelleen, on heidin yhi vaikeampi erottua kilpailijoista saadakseen
thmisten huomion sosiaalisessa mediassa. Kuluttajat tormaévat useisiin erilaisiin postauksiin sosiaa-
lisessa mediassa, joten vaikuttajan tulee kiinnittdd seuraajien huomio nopeasti, jotta heisti tulisi hei-
dén mahdollinen seuraajansa. Vaikuttajien seuraajamdird on suoraan yhteydessé heidin suosioonsa
sosiaalisessa mediassa. (Tafesse & Wood, 2023.) Suosituimmilla vaikuttajilla on enemmaén vaiku-
tusta kuluttajiin, silld he usein ndhdéén viehattavind (Koay ym., 2022), jolloin heidén seuraajansa
ottavat heiltd enemmain vaikutteita pyrkiessddn olemaan enemmaén vaikuttajan tyylisid (Koay ym.,

2022; Tafesse & Wood, 2023).

Naéiden tekijoiden liséksi myos vaikuttajien aktiivisuus vaikuttaa heiddn menestymiseensd. Vaikut-

tajien tulisi olla aktiivisia, jotta he pitdvét seuraajat kiinnostuneina. Jos vaikuttaja julkaisee sisaltod
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liian harvoin, voi moni menetti kiinnostuksensa heihin. Kuitenkin liiallinen siséllon julkaiseminen
voi olla haitallista, silld sisdllon laatu voi sen madrédn myotd heikentyd. Seuraajilla on tietty odotus
vaikuttajien sisdllostd, joten laadun laskeminen voi johtaa siithen, etteivit he ole enédd yhté kiinnos-

tuneita vaikuttajan sisdllostd. (Tafesse & Wood, 2023.)

Niin kuin on todettu useampi tekija vaikuttaa vaikuttajien menestymiseen sosiaalisessa mediassa ja
uusien vaikuttajien voi olla vaikea menestya alalla, jossa kilpaillaan kuluttajien huomiosta (Tafesse
& Wood, 2023). Pyrkiessddn saada seuraajien huomiota, vaikuttajien tulee olla tietoisia eri keinojen
haittapuolista. Julkaisemisessa tulee 10ytié tasapaino, jotta vaikuttaja pitdd seuraajat kiinnostu-
neina, heikentdmaittd julkaisujen laatua samalla. Myds keskittyessdén tiettyyn aihealueeseen sisél-
16ssd voi lisétd seuraajien uskottavuutta aiheen asiantuntevuudesta, tiettyjen aiheiden tiimoilta on
kuitenkin jo olemassa paljon asiantuntijoita, jolloin huomiosta joutuu taistella. Tdmén vuoksi vai-
kuttajien kannattaa laajentaa sisdltéddn sopimaan myds muihin aihealueisiin. (Tafesse ja Wood,
2023.) Moni tekijd vaikuttaa siihen, koetaanko vaikuttaja luotettavaksi ja asiantuntevaksi ja vaikut-

tajien tilanne sosiaalisessa mediassa voi muuttua hyvin nopeasti.
2.1.3 Mikro- ja megavaikuttajien asema toimialalla

On tarked myds ymmartdé, miten seuraajaméérd vaikuttaa vaikuttajan asemaan alalla. Vaikuttajien
seuraajamaird vaihtelee paljon keskenédn ja seuraajamidirdn perusteella vaikuttajat voidaan jakaa
mikrovaikuttajiin ja megavaikuttajiin (engl. microinfluencers and megainfluencers). Megavaikutta-
jilla on enemmén seuraajia, tyypillisesti yli miljoona, taas mikrovaikuttajilla on pienempi seuraaja-
kunta, tuhannen ja sadan tuhannen seuraajan vililld. (Conde & Casis, 2023.) Mikro- ja megavaikut-
tajien kriiseihin voidaan reagoida eri tavoilla. Seuraajien luottamus vaikuttaa vaikuttajan menesty-
miseen alalla (Koay ym., 2022) ja vaikuttajat, joilla on vihemmain seuraajia, koetaan usein luotetta-
vammaksi ja aidommiksi, silld heidin siséltoonsd on helpompi samaistua. Kuitenkin megavaikutta-
jat koetaan asiantuntevimmaksi, joka on my0s yksi vaikuttajien menestystekijd, ja heidén mielipitei-

siinsd ja suosituksiin luotetaan. (Conde & Casais, 2023; Koay ym., 2022.)

Mikrovaikuttajille vaikuttajaty® on yleensd enemmaénkin harrastus kuin paédtulonldhde, minka
vuoksi seuraajat samaistuvat heidén sisdltoonséd enemman ja siséltd koetaan aidommaksi. Aitouden
ajatellaan myds olevan yksi tekiji, joka vaikuttaa vaikuttajien menestymiseen. Taas megavaikuttajat
muistuttavat enemmainkin julkisuudenhenkil6ité, jolloin heidén siséltoonsd on vaikeampi samaistua.
Tamén vuoksi mikrovaikuttajat koetaan luotettavammaksi ja heiddn tekemét yhteistydt tuottavat po-
sitiivisia tuloksia, seuraajamiérastd huolimatta. Koska mikrovaikuttajiin on helpompi samaistua,

voidaan uskoa, ettd seuraajat kokevat heidén tekemait yhtistyot myds aidommiksi. Kuitenkin
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megavaikuttajat tavoittavat enemmaén ihmisié sisillolladn, jolloin heilld on suurempi vaikutus ih-

misten mielipiteisiin. (Walter ym. 2025).

Vaikuttajista tulee suosionsa perusteella julkisuudenhenkil6itd, jolloin heihin suhtaudutaan samalla
tavalla kuin muihin julkisuuden henkil6ihin (Gaenssle & Budzinski, 2021). Julkisuuden henkil6ita
ihaillaan ja heilld on vaikutusta ihmisten mielipiteisiin. Samalla tavalla vaikuttajat vaikuttavat kulut-
tajien ostopaétoksiin sisdllollddn ja yhteistoillddn. Vaikka mikrovaikuttajat koetaan aidommiksi, on
megavaikuttajolla enemmain valtaa ihmisten mielipiteisiin. Suurempi seuraajamééri viittaa siihen,
ettd vaikuttajasta pidettdisiin enemmén, jolloin heidén yhteistyonsd menestyvit. Kun vaikuttajalla
on paljon seuraajia, hdnen suosituksensa koetaan uskottavammaksi, silld seuraajamééran perus-

teella, muutkin ovat kokeneet vaikuttajan hyvéksi. (Walter ym., 2025.)

Mega- ja mikrovaikuttajat voivat menestytd eri osa-alueilla paremmin. Megavaikuttajilla on enem-
maén valtaa alalla, koska heiddn sisdltonsa tavoittaa enemmaén ihmisid. Sen lisdksi heitd ihannoidaan
enemman, jolloin seuraajat tavoittelevat heidin elimaidnsd enemman. (Walter ym., 2025.) Suuren
seuraajakunnan vuoksi voidaan ajatella, ettd megavaikuttajilla on vakaampi asema alalla. Mikrovai-
kuttajat kuitenkin koetaan aidommiksi, jota monet seuraajat arvostavat (Gaenssle & Budzinski,
2021; Walter ym., 2025). Megavaikuttajat saattavat my0s toimia jonkin edustajayrityksen, tai ma-
nageri, kanssa, minki ansiosta he saavat enemmaén nikyvyyttd (Gaenssle & Budzinski, 2021). Ma-
nagerin voi tuoda vaikuttajalle turvaa, koska managerin avulla he eivét toimi alalla yksin, vaan joku
pitdd huolta heiddn edustansa. Managerista voi olla erityisesti hyotyd, mikéli vaikuttaja kohtaa jon-
kinlaisen mainekriisin urallaan. Voidaan uskoa, ettd mikrovaikuttajien pienemmaén seuraajakunnan
vuoksi, voi mainekriisin johtama seuraajaméérian viheneminen olla heidén kohdallansa huomatta-

vampaa kuin megavaikuttajilla, joilla on jopa miljoonia seuraajia.
2.2 STP teoria yhdistaminen vaikuttajamarkkinointiin

McDougal ym. (2023) kuvaavat Kotlerin muodostaman markkinoinnin STP-teoria koostuu kol-
mesta osasta segmentointi, targetointi ja positiointi. Vaikuttajat voivat hyddyntéda teoriaa alallaan,
silld heidén tulee 10ytéa itselleen kohdeyleisd ja ymmaértdd, miten he 1dhtevéat ldhestyméan yleisoa.
Teorian perusta on ensiksi segmentoida yrityksen kohdeyleiso, eli yritys miettii, kenelle haluaa koh-
distaa tuotteita tai palveluita (McDougal ym., 2023). Yritys voi segmentoida kohdeyleisddén eri pe-
rusteilla kuten maantieteellisen, demografisen, psykografisen (engl. psychographic) ja kiytoksen
perusteella (Kotler, 2024, 300). Segmentointi on tirkeéd, silld kohdeyleison piirteet tulee tunnistaa
ennen kuin niitd ldhestyy (Foster ym., 2011). Segmentointia miettien sosiaalisen median kannalta,

vaikuttajien on vaikea rajaa yleiséddn maantieteellisesti, silld ithmisilld eri puolilla maailmaa on
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padsy vaikuttajan siséltoon (Canhoto ym., 2013). Vaikuttaja voi kuitenkin tehdi jonkinlaista maan-
tieteellistd rajausta kielen perusteella. Esimerkiksi suomalainen vaikuttaja voi tehdé siséltod suomen
kielelld, jolloin hinen seuraajansa ovat todenndkdisesti suomalaisia tai suomenkielisid. Demografi-
sen segmentoinnin perusteita on muun muassa ik, sukupuoli, eldménvaihe tai sukupolvi (Kotler
ym., 2024, 302-306). Vaikuttajat voivat muokata sisiltoddn vastaamaan jotain tiettyd ikdryhméaa tai
sukupuolta, esimerkiksi muotivaikuttajat voivat jakaa pukeutumiseen liittyvia sisdltod naisille. Kui-
tenkin algoritmien myo6té siséltd voi aina tavoittaa eri segmenttejd (Gaenssle & Budzinski, 2021),

jotka eivat valttamattd suhtaudu siséltoon niin positiivisesti tai ei koe siséltod tarkedksi.

Psykografiset tekijét yhdistdvat psykologiset ja demografiset tekijét, joiden perusteella kuluttajia
voi segmentoida. Néitd tekijoitd on muun muassa kuluttajan persoonallisuus, arvot ja eldméntyyli.
(Kotler, 2024, 307-208.) Vaikuttajat voivat korostaa sisdllossdén omia arvojaan, jolloin he pystyvit
my0s rajaamaan kohdeyleisdddn sen mukaan. My0s kuluttajien mielenkiinnot vaikuttavat siihen,
minkélaista sisdltod he haluavat seurata (Kotler ym., 2024, 307). Kuluttajat kayttavét vaikuttajia in-
spiraation ldhteend ja viihteend (Farrell ym., 2022), jolloin kuluttajien mielenkiinnot vaikuttavat sii-
hen, ket he seuraavat. Vaikuttajat voivat kdyttdd mielenkiintoja segmentointikeinona sisdllossaan.
Vaikuttajat voivat keskittya sisdllossdén esimerkiksi hyvinvointiin, jolloin heiddn seuraajaksensa
valikoituu samasta aiheesta kiinnostuneet kuluttajat. Sosiaalisessa mediassa on erilaisia alustoita,
joilla on erilainen kéyttdjékunta ja kuluttajat kdyttévit eri alustoja eri tarkoituksiin (Canhoto ym.,
2013). Vaikuttajat voivat valikoida, milld alustalla he haluavat pdédsééantoisesti toimia, jolloin he

myos valitsevat segmentin tai segmentit, joita targetoida sen perusteella.

Kun vaikuttaja on médrittinyt segmentit kohdeyleisolleen, on seuraavana vaiheena miettié keino,
jolla he targetoivat sisdltodédn heille. Vaikka segmentointia voi tehdd monin eri perustein, tulee vai-
kuttajien tunnistaa kannattavimmat segmentointikeinot. (Kotler ym., 2024, 315-316.) Koska sosiaa-
lisen median algoritmien avulla voi tavoittaa monia eri segmentteji, voi vaikuttajille olla vaikeaa
targetoida tiettyjd segmenttid. Kuitenkin vaikuttajat haluavat tavoittaa mahdollisimman paljon ku-
luttajia siséllollddn ja useat vaikuttajat tavoittelevat suurta seuraajaméadrid, silld seuraajamaird on
kytkoksisséd heiddn suosionsa alalla (Tafesse & Wood, 2023). Tamén vuoksi arvioidessaan kulutta-
jasegmenttejd, vaikuttajien tulisi ottaa huomioon, missad segmentissé heilld on paras kilpailuetu ja he
tavoittavat mahdollisimman paljon ihmisid (Kotler ym., 2024, 316). Loydettydan kannattavimmat
segmentit, vaikuttajien tulee valita, milla strategialla he aikovat targetoida sisdltodan kohderyh-
mélle. Yrityksille on tirkedd targetoida sisdltoddn jollekin kohdemarkkinalle, jotta he muodostavat

kuluttajista uskollisia asiakkaita (Cahill, 1997). My0s vaikuttajien tulee 16ytda se yleiso, jotka ovat
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heidin potentiaalisimpia seuraajiansa. Nama kuluttajat ovat kiinnostuneita vaikuttajan sisdllostd, ja

heistd voi muodostua uskollisia seuraajia hénelle.

Niin kuin osiossa 2.1.2. todetaan vaikuttajat voivat keskittya sisdllossdin tiettyyn aihealueiseen, jol-
loin heistd muodostuu aihealueen asiantuntijoita (Tafesse & Wood, 2023). Kotler ym. (2024, 316)
toteavat, ettd yhden segmentin targetoiminen ei vilttimatta ole kannattavaa, silld yhdelld segmen-
tilld kilpailu voi nousta. Tall6in vaikuttajien on vaikeampi erottua kilpailijoistaan. Mikaéli vaikuttaja
targetoi sisdltdd hyvin suppealle segmentille, voi se koitua haitalliseksi taktiikaksi. Vaikuttajat kui-
tenkin yleensd valitsevat siséllon aihealueeksi esimerkiksi kauneuden, hyvinvoinnin tai matkustami-
sen, jolloin kuluttajien luottamus tilld aihealueella kasvaa vaikuttajaa kohden (Farrell ym., 2022).
Voidaan siis todeta, ettd rajaamalla aihealueen esimerkkikategorioiden perusteella, vaikuttaja ei ra-
jaa sisdltoddn liikaa, silld monet kuluttajat voivat silti kuluttaa tité sisdltéd. Canhoto ym. (2013) mu-
kaan targetoidessa useampaa eri segmenttié, segmenttien tulisi olla pienid. Targetoidessaan siséltod

usealle isolle segmentille voi niille segmenteille positioituminen olla vaikeaa.

Yritykset tuottavat erilaisia tuotteita ja palveluita, joita he sitten targetoivat kuluttajille. He voivat
keskittyd johonkin yksittdiseen tuotteeseen ja targetoida yleisdd sen perusteella (Kotler ym., 2024,
317). Vaikuttajat eivit kuitenkaan tarjoa suoraan mitéén tuotetta, vaan he julkaisevat siséltod, joita
kuluttajat sitten kuluttavat. Riippuen, milld alustalla vaikuttaja aikoo toimia, eri tyyliset julkaisut
toimivat paremmin kuin toiset. Joillekin alustoille toimii parhaiten kuvat, kun taas toisille lyhytvi-
deot. (Tafesse & Wood, 2023.) Vaikuttaja voidaan sitten tunnistaa heidén julkaisutyylinsd perus-
teella. Vaikuttajat muodostavat sosiaalisessa mediassa oman henkilobrandin ja kuluttajat valikoivat
nédiden perusteella, ketd he haluavat seurata ja kenen sisiltod he haluavat tukea (Joshi ym., 2025;

Leung ym., 2022).

Keskeinen osa STP teoriaa on myds positiointi. Positioinnissa keksitddn keino, jolla yritys, tai tissd
kohtaa vaikuttaja, erottuu kilpailijoista. (Kotler ym., 2024, 320.) Positioituessaan vaikuttajien kan-
nattaa rakentaa itselleen tunnistettava henkilobrindi, jonka avulla he 1dhestyvit kohdeyleisddan
(Khamis ym., 2017). Muodostaessaan henkilobriandidén, jolla vaikuttajat sitten erottuvat kilpaili-
joistaan (Kongsri & Jaroenwanit, 2024), heidén tulee ensiksi tunnistaa, mitd kohdeyleisonsi arvos-
tavat vaikuttajista (Kotler ym., 2024, 321). Vaikuttajat voivat tutkia, minkilaiset julkaisut toimivat
parhaiten yleisolleen, esimerkiksi vaikuttajat voivat julkaista vain lyhytvideoita, mikéli seuraajat
reagoivat niihin parhaiten. Vaikuttajien yhteistyot myos valikoituvat heiddn siséllon perusteella, jol-
loin vaikuttajat voivat ldhestyd yleisddén tiettyjen yhteistdiden kautta (Farrell ym., 2022). Esimer-

kiksi vaikuttaja voi valikoida yhteistydkumppaneikseen yrityksid, jotka edustavat vaikuttajan
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arvoja. Tatd myota vaikuttajat pystyvét jakaa yleisdddn kuluttajiin, jotka jakavat samoja arvoja kuin
he. Yritysten valitsemiin vaikuttajayhteistdihin vaikuttaa myds vaikuttajien seuraajakunta, silld
brindit haluavat varmistaa, ettd vaikuttajan seuraajat ovat heiddn potentiaalisia asiakkaita (Farrell
ym., 2022). Menestyidkseen vaikuttajana, vaikuttajien tulee siis tutkia kohdeyleis6dén ja tunnistaa
kannattavimmat kuluttajasegmentit. Tdmaén jélkeen vaikuttajien tulee pohtia, miten he aikovat ra-

kentaa henkilobrandinsd muodostaakseen vahvan seuraajakunnan ja positiivisen maineen.
2.3 Vaikuttajien henkilobrandays seka maineen tarkeys

Gorbatov ym. (2018) médrittavat henkilobrdndéyksen prosessina, jossa hallitaan, miten muut ihmi-
set suhtautuvat henkil6on. Henkilobrandidykseen yhdistetddn myos termejd, kuten imago ja maine,
silld ndmé termit liittyvdt myds sithen, miten ihmiset ndkevit henkilon. Henkilobrianddys ei ole uusi
ilmid, mutta ennen sen ajateltiin olevan taktiikka, jota julkisuuden henkil6t kiyttavét. Kuitenkin ny-
kyddn sosiaalisen median kautta jokainen pystyy hallitsemaan omaa henkilobréndiddn, jos henkild
ei itse tee sitd, henkilobrandi muodostuu muiden oletusten ja mielipiteiden mukaan. (Labrecque
ym., 2011). Tdméan vuoksi vaikuttajille on tirkedd miettid, miten he henkilobrantdavit itseddn sisél-
16ssddn, jotta seuraajat saavat heistd haluamansa kuvan. Katsoen henkilobrandiystd STP-teorian né-
kokulmasta, henkilobriandilldén vaikuttajat pystyvét segmentoimaan yleisdddn, silld seuraajat osaa-
vat tunnistaa, minkélaista siséltdd vaikuttajat tuottavat ja titen vaikuttajat positioituvat alalla henki-

16bréndiensi perusteella.

Niin kuin tuotteiden branddys, myos henkilobranddys alkaa médrittimalla briandi-identiteetin ja
brandiposition. Brindi-identiteetti luodaan sen perusteella, miten itseddn esitetdan. (Labrecque ym.,
2011). Seuraajat arvostavat vaikuttajien aitoutta (Gaenssle & Budzinski, 2021; Walter ym., 2025),
jolloin on kannattavaa, ettd he luovat sosiaalisessa mediassa identiteetin, joka vastaa heidén todel-
lista identiteettidn. Kuitenkin viehattaviksi koetut vaikuttajat menestyvét alalla paremmin (Koay
ym., 2022), jolloin vaikuttavat haluavat luoda sosiaalisessa mediassa identiteetin, joka koetaan vie-
héttdvidmmaéksi kuin heidén todellinen identiteettinsé olisi. Vaikuttajat tuottavat haluamaansa sisil-
tod, jolloin sen ei tarvitse vastata heidin todellista identiteettidin (Kongsri & Jaroenwanit, 2024).
Vaikuttajien voi olla vaikea luoda itselleen henkilobriandid, mikili he haluavat targetoida sisdltodén
useammalle kohdeyleisolle, sillé eri yleisot voivat arvostaa eri asioita. Henkilobréndi ei tilloin olisi

vélttdmattd yhtendinen, jolloin sitd ei koeta yhté luotettavaksi. (Labrecque ym., 2011.)

Brindipositiointi (engl. brand positioning) viittaa sithen, kun brandi-identiteettid viestitién tietylle
kohdeyleisdlle. Sosiaalisessa mediassa vaikuttajien tulee miettid, mitd sisélto haluavat jakaa seuraa-

jilleen ylldpitadkseen tietyn mielikuvan. (Labrecque ym., 2011.) Vaikuttajilla voi olla osia, joita he
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eivdt halua jakaa seuraajilleen, jotta ne eivit ole ristiriidassa heidédn luoman identiteetin kanssa.
Henkilobrandin imago taas rakentuu henkilon siséllon sekd muiden reaktion perusteella (Labrecque
ym., 2011). Vaikka vaikuttajat pyrkivét strategisesti luomaan itsellensd tietynlaisen identiteetin so-
siaalisessa mediassa, voi muiden kommentit muuttaa heiddn imagoaan. Kun henkildbréndi tulkitaan
eri tavalla, kun vaikuttajalla on alun perin ollut tarkoitus, ettd se tulkitaan, pyrkivét he muokkaa-
maan tétd (Labrecque ym., 2011). Esimerkiksi Labrecque ym. (2011) tutkimuksessa seuraajat koki-
vat henkilon yksindiseksi hinen siséltonsé ja seuraajamiéran perusteella, jolloin henkil6 totesi, etté

hénen tulee tuottaa enemmaén sisiltod korjatakseen tilanteen.

Henkilobranddys on tirkedi kilpailuedun luomiseksi, mutta henkilobrandin tulisi olla viehéattava,
luotettava ja aito (Koay ym., 2022; Tafesse & Wood, 2023), saadakseen seuraajien luottamuksen ja
menestyékseen alalla. Kuitenkin luodessaan henkilobréndi-identiteettid, se voi poiketa vaikuttajan
todellisesta identiteetisté, mikd voidaan kokea manipuloivaksi (Labrecque ym., 2011). Jos vaikutta-
jan todellinen identiteetti poikkeaa paljon heididn luomasta henkilobriandi-identiteetistd sosiaalisessa
mediassa, voi heilld olla vaikeuksia yllapitéd identiteettid ylld (Labrecque ym., 2011). Henkil6bréin-
datessdén itsedédn vaikuttajat haluavat korostaa parhaita puolia itsestdéin saavuttaakseen suosiota
alalla, mutta ihmisten reaktio ei téstd huolimatta valttimatta ole positiivinen, jolloin heiddn mai-

neensa saattaa heikentyé.

Vaikuttajien tulee olla tarkkoja siitd, mitd kaikkea heidén sisdllossddn nékyy, silld siséltod voidaan
tulkita helposti védrin. Seuraajat voivat tuomita vaikuttajia hyvinkin pienistd asioista, jotka eivit ole
yhteydessid heidin henkilobrandinsi kanssa. (Labrecque ym., 2011.) Etenkin katsoessa asiaa mikro-
vaikuttajien kannalta pienikin virhe voi johtaa negatiivisiin seurauksiin, silld heilld ei ole vield niin
vakaa asema alalla, jolloin heidét voi olla myds helpompi unohtaa. Vaikuttajien tulee myds ottaa
huomioon, ettd muut voivat julkaista heisté kuvia, tai kertoa heidén kdytoksestéinsa vapaa-ajalla,
joka poikkeaa heidédn briandi-identiteetistddn (Labrecque ym., 2011). Tdmén vuoksi vaikuttajien tu-
lisi ylldpitdd heiddn luomaansa identiteettidin myos vapaa-ajalla, miké voi olla haastavaa, mikéli se
poikkeaa vahvasti heidédn todellisesta identiteetistdéin. Vaikuttajien maine voi heiketd, mikéli heistéd

tuodaan esiin jotain heiddn henkilobrindinsi vastaista tietoa.

Vaikuttajille on tdrkedd pitdd heiddn mainensa yll4 ja olla seuraajien suosiossa. Imago ja maine voi-
daan késitteind helposti sekoittaa (Szwajca, 2018). Kuitenkin Szwajca (2018) mééarittdd imagon
viittaavan sithen, mitd kuluttajille tulee mieleen yrityksestd ja mitd he yhdistavét yritykseen. Taas
maineen hdn maérittdd muodostuvan kuluttajien mieleipiteestd yritystd kohtaan. Samaa voi todeta

vaikuttajien osalta, silld kuluttajilla tulee vaikuttajien henkilobrandin pohjalta asioita, joita he
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yhdistivit vaikuttajaan kuullessaan heidét ja kuluttajat luovat mielipiteensé vaikuttajaa kohtaan

omien havaintojen sekd muiden kommenttien pohjalta.

Vaikka vaikuttajat panostaisivat luomaan positiivista mainetta itselleen, voi heidédn maineensa kér-
sid muiden mielipiteiden perusteella. Vaikuttajat targetoivat sisdltddén kohdeyleisolleen (Kotler,
2024, 315), jolloin eri segmentit voivat levittdd heistd huonoa mainetta. Vaikuttajat eivit pysty vai-
kuttamaan kaikkeen, miti heistd sanotaan sosiaalisessa mediassa tai sen ulkopuolella, joten heidén
on vaikea hallita mainettaan kokonaisuudessa. On kuitenkin tirkeéd, ettd he pyrkivét ylldpitdiméan
positiivista mainetta valitsemallaan segmentilld. Coombs (2007) toteaa, ettd yritysten osalta, maine
muodostuu yrityksen kanssakdymisen mydtd sekd muiden ihmisten puheiden perusteella. Samaa voi
yhdistdd vaikuttajien maineen muodostumisessa. Vaikuttajille voi muodostua erilainen maine eri
yleisoille, silld eri yleisot reagoivat eri tavoilla vaikuttajan siséltoon (Carrillo-Durdn ym., 2023).
Jotkut kokevat vaikuttajan siséllon positiiviseksi ja luotettavaksi, jolloin he puhuvat vaikuttajasta
positiivisesti ja vaikuttajalle muodostuu positiivinen maine. Positiivinen maine my6té vaikuttajalle

tulee lisdd valtaa ja ammattimaisempi vaikutelma. (Carrillo-Duran ym., 2023.)

Vaikuttajien maine voi muuttua sosiaalisessa mediassa nopeasti, silld pienikin kriisi voi levitd, jol-
loin vaikuttajan luoma henkilobrédndi murenee ja he ajautuvat kriisin keskelle. Yritysten ndkdkul-
masta hyvd maine luo paremman aseman markkinoilla ja houkuttelee uskollisempia asiakkaita
(Szwajca, 2018). Sama koskee my0s vaikuttajia, silld kuluttajat kannattavat todennékodisemmin vai-
kuttajaa, jolla on positiivinen maine. Carrillo-Durdn ym. (2023) toteaa tutkimuksessaan, etti ihmi-
set, jotka pyrkivit luoda mainetta halveksimalla yleisdddn, voivat luoda pitkédkestoisia haittavaiku-
tuksia maineelleen. Eli vaikuttajat, jotka puhuvat sisdllossdén halveksuvasti ja negatiivisesti eivit
paranna omaa mainettaan. Negatiivinen maine voi my0s vaikuttaa sithen, miten vaikuttajat saavat
yhteistoitd, silld brandit eivit halua, ettd heitd yhdistetidn negatiiviseen maineeseen. Vaikuttajien
kaytostad kriisin jdlkeen seurataan tarkasti (Farries ym., 2025), minkd vuoksi maineenhallintastrate-
gian tulee olla tarkkaa suunniteltu, jotta vaikuttaja pystyy palauttaa seuraajien luottamuksen. Mikéli
vaikuttaja ei saa mainettaan palautettua, tulee heidén miettid, miten he esiintyvét uudelle kohdeylei-

solle.
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3 Cancel-kulttuuri ja vaikuttajien toiminta STP-teorian nakokulmasta

3.1 Cancel-kulttuuri vaikuttajamarkkinoinnissa
3.1.1 Cancel-kulttuuri kriisina

Mainekriisi uhkaa kriisin kohteen mainetta (Sohn & Lariscy, 2014). Vaikuttajat voivat kokea erilai-
sia kriisejd sosiaalisessa mediassa. Cancelointi (engl. cancelling) on kriisi, minkd myotd kuluttajat
pyrkivét heikentiméén julkisuuden henkilon tai brandin asemaa (Saldanha ym., 2023). Vaikuttajat
ovat rakentaneet sosiaalisessa mediassa itselleen tietynlaisen henkilobrindi-identiteetin, joka voi
murskaantua, mikéli heisté levidd jotain, joka on henkildbrandin vastaista. Tdma voi johtaa siihen,
ettd vaikuttaja canceloidaan. Cancelointi voi tapahtua nopeasti, silld sana levidi sosiaalisessa medi-
assa helposti ja tavoittaa useita ihmisid. Sosiaalisessa mediassa torméa erilaisiin siséltdihin ja cance-
loimalla vaikuttajan kuluttajat kokevat, ettd he pystyvit vaikuttamaan siihen, minkilaiseen siséltoon

he kohtaavat (Farries ym., 2025).

Cancel-kulttuurin kohteena voi henkilon liséksi olla yritys tai jokin tuote. Cancelointi on ilmioni
noussut sosiaalisen median my6td. (Saldanha ym., 2023). Saldanha ym. (2023) tutkivat, miksi ku-
luttajat canceloivat julkisuuden henkilditd. Samoja perusteita voi kdyttad, kun pohditaan, miksi vai-
kuttajat joutuvat canceloinnin kohteeksi. Saldanha ym. (2023) méadrittdvat cancel-kulttuurin olevan
ilmid, jossa kuluttajat lopettavat henkilon tai brandin tukemisen, joka on ollut osana kiistanalaista
kaytostd sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajia voidaan canceloida eri syisti ja tarkoitus on ensiksi ym-
mértdd, mitka tekijat johtavat vaikuttajan canceloimiseen. Koska vaikuttajien menestyksen kannalta
on tirkedd, ettd heilld on seuraajiensa luottamus ja laaja seuraajakunta (Koay ym., 2022; Tafesse &

Wood, 2023), on tirked ymmartié, mitd canceloimisesta seuraa vaikuttajille.
3.1.2 Canceloinnin tapahtuminen

Vaikuttajia canceloidessa heisti tuodaan esiin jotain, mika tulkitaan kiistanalaiseksi kdytokseksi
(Saldanha ym., 2023). Vaikuttajien menneisyydestd voidaan tuoda esiin kiistanalaisia asioita, jotka
sitten johtavat canceloimiseen. Esimerkiksi Saldanha ym. (2023) toivat esiin, kun Justin Trudeau
vanhoja rasistisia kuvia oli nostettu esiin sosiaalisessa mediassa, jolloin pddministeri ajautui cance-
loinnin kohteeksi. Vaikuttajista saatetaan kaivaa vanhoja kuvia tai julkaisuja esiin, jotka eivit endd
vastaa heidin arvojaan. Vaikka postaukset ovat vanhoja, ne voivat silti johtaa siihen, ettd vaikuttaja
canceloidaan. Vaikuttajan canceloimiseen on eri perusteita ja ndihin vaikuttaa se, miké koetaan vaa-

riksi kdytokseksi (Farries ym., 2025). Vaikka vaikuttajan kdytos ei olisi suoraan heiddn
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henkilobriandinsi vastaista, voidaan heidét silti canceloida, jos kdytds koetaan yleisesti sopimatto-
maksi. Téhén vaikuttaa vaikuttajan kohdeyleison arvot sekd, kuinka itsevarmoja vaikuttajan seu-
raajat ovat. Mikéli seuraajat ovat epditsevarmoja, he canceloivat vaikuttajan helpommin, silld he ko-
kevat asia yleensd joko negatiiviseksi tai positiiviseksi. (Saldanha ym., 2023.). Vaikuttajien cance-
loinnin kohdalla kyse voi my®0s olla siitd, ettd heidén kohdeyleisonsa on vaédrd. Mikéli vaikuttajat
médrittdvat segmenttiddn uudelleen, voi cancelointiin johtava kdytds olla hyvéksyttidvid. Uransa al-
kuvaiheessa vaikuttajan on hyvi tunnistaa eri kuluttajasegmentit ja sitten arvioida, mitd segmenttia
hén 14htee targetoimaan (Kotler ym., 2024, 294). Vaikka segmentit tulee olla tarpeeksi suuri, jotta
vaikuttaja saa ndkyvyyttd (Tafesse & Wood, 2023; Kotler ym., 2024, 316), on vaikuttajille kuiten-
kin kannattavaa keskittyé kuluttajasegmenttiin, jonka l&hestymisessé he pystyvét tuomaan esiin hei-

dén todellista identiteettid (Labrecque ym., 2011).

Kun henkild canceloidaan, silld on vaikutus henkilén maineeseen (Saldanha ym. 2023). Seuraajille
yleensd muodostuu tietty kuva vaikuttajista, jolloin canceloiminen voi muuttaa titid kuvaa. Esimer-
kiksi Matilda Djerfin siséllon perusteella hinestd tuli hyvin ystavéllinen ja positiivinen kuva. Kui-
tenkin Aftonbladetin artikkelin tultua ilmi, monien ihmisten suhtautuminen vaikuttajaan muuttui
taysin (Acheson, 2024). Djerfilld on kuitenkin suuri seuraajakunta ja hin on pystynyt jatkamaan
tyotansd vaikuttajana, mutta monille on silti voinut jadda mieleen joulukuun 2024 kriisi hdnesté. Té-
mén perusteella voidaan todeta, ettd Djerf on valinnut kohdeyleisdkseen tarpeeksi suuren yleison,
jolloin hénelld on paljon uskollisia seuraajia. Jos seuraaja on hyvin kiintynyt vaikuttajaan, hin pyr-
kii perustelemaan kriisid eri tavoin. Tdtd myotd seuraaja oikeuttaa itselleen vaikuttajan kiistanalai-

sen kdytoksen. (Saldanha ym., 2023.)

Canceloiminen osoittaa, ettd vaikuttaja on ldhestynyt kohdeyleisdddn epdonnistuneesti, jolloin vai-
kuttajaa ei koeta enéé aidoksi. Tdma tulee esiin my0s Djerfin kohdalla. Vaikuttajat pystyvét erottu-
maan kilpailijoistaan henkilobriandilldén (Kongsri & Jaroenwanit, 2024), joten canceloimisen 0soit-
taa, ettd vaikuttaja on luonut epdaidon kuvan itsestién sosiaalisessa mediassa. Labrecque ym.
(2011) mukaan, monet tutkimukseen osallistuneet kokivat helpommaksi luoda sosiaalisen median
henkilobrindi-identiteetin vastaamaan heidén todellista identiteettidéin. Télloin identiteettid pystyy
ylldpitdmédn my0s vapaa-ajalla ja riski canceloimiselle on pienempi. Vuosien aikana vaikuttajien
arvot voivat muuttua, joten vanhojen postauksien esiin tuominen ei vilttimatta vastaa heidén ny-
kyistd identiteettidéin. Tama voi kuitenkin johtaa siihen, ettd seuraajat lopettavat vaikuttajan tukemi-

sen (Farries ym., 2025).
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Seuraajat voivat reagoida eri tavoilla canceloimiseen ja reaktioon vaikuttaa muun muassa syytoksen
vakavuus. Esimerkiksi YouTube vaikuttaja Logan Paulista tuli ensimmadista kertaa canceloimisen
kohde vuonna 2017 videosta, jolloin vaikuttaja videossa esiintyi kiistanalaista sisdltod. Kiistanalai-
suudesta huolimatta video sai paljon niyttokertoja ja paheksuntaa, miké johti anteeksipyyntovideoi-
den tekemiseen. (Farries ym., 2025.) Vaikuttajien canceloiminen yleensé seuraa samaa kaavaa, jol-
loin ensimmadinen reaktio canceloimiseen on anteeksipyyntdjulkaisun. Vaikuttajan anteeksipyyn-
to0n voidaan reagoida eri tavoin ja tdhin vaikuttaa muun muassa vaikuttajan kohdeyleiso seka,
kuinka kiintyneitéd vaikuttajan seuraajat ovat hianeen (Saldanha ym., 2023). Canceloimisella on aina
jonkinlaisia seuraamuksia vaikuttajan maineeseen ja menestymiseen (Saldanha ym., 2023), joita on

tarkoitus tarkastella seuraavaksi tarkemmin.
3.1.3 Canceloimisen seuraamukset

Canceloimisen seuraamuksiin vaikuttaa, minkdlainen asema vaikuttajalla on sosiaalisessa mediassa
sekd, miten vaikuttajan kohdeyleiso reagoi cancelointiin. Farries ym. (2025) toteavat, ettd megavai-
kuttajia, kuten yhdysvaltalaista Logan Paulia, on melkein mahdoton canceloida, silld hdanen seu-
raajakuntansa on sen verran suuri. Tamé tarkoittaa sitd, ettd kriisistd huolimatta Logan Paulin siséltd
toimii edelleen tunnistamalleen segmentille. Koska Logan Paul tunnetaan ajoittain kiistanalaisesta
sisdllostddn, hian voi erottautua muista alalla olevista tilla tavoin. Talloin canceloiminen toimii Pau-
lille positiointikeinona. Farries ym. (2025) toteavat, ettd cancelointi tuo vaikuttajalle lisdd niyttoker-
toja, jolloin vaikuttaja voi jollain tasolla my0s hydtyé siitd, ja jopa kayttévit sitd taktiikkana pysya
julkisuudessa. Kuten todettu, cancelointi johtaa tietynlaista kaavaa, jolloin vaikuttajat pystyvit nou-
dattamaan kaavaa sisdllossdén. Koska vaikuttajan, etenkin megavaikuttajan, canceloinnin syy levida
nopeasti sosiaalisessa mediassa, kerdavét vaikuttajan julkaistut helposti normaalia enemmén naytto-
kertoja (Farries ym., 2025). Vaikuttajat taistelevat kuluttajien huomiosta, jolloin canceloiminen on

tietynlainen taktiikka heille hankkia lisdd ndyttokertoja.

Canceloiminen ei valttdmaittd ole toimiva taktiikka jokaiselle vaikuttajalle seuraajien ja ndyttokerto-
jen saamiseen pidemmaéllé tahtdimelld. Vaikuttajilla kuten Logan Paulilla on ennen canceloimista
ollut suuri seuraajakunta, jotka pystyivét oikeuttamaan hinen kiistanalaisen kdytoksen itselleen
(Saldanha ym., 2023). Brindit eivit kuitenkaan vélttimattd suhtaudu vaikuttajiin ends samalla ta-
valla kuin ennen cancelointia, joten canceloimisella voi myos olla vaikututusta vaikuttajan talou-
teen. Esimerkiksi Logan Paulin kohdalla vuoden 2017 cancelloinnin my&td YouTube poisti hdnet

”Google Preffered” -mainostasosta (Farries ym. 2025). Yhteisty6t ovat keino, jolla vaikuttajat
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targetoivat kohdeyleisdddn. Vaikuttajien tekemait yhteistyot yleensa liittyvit heidédn sisdltoonsa

(Farrell ym., 2022), joten yhteistdiden menettiminen muuttaa vaikuttajien sisaltoa.

Seuraajat pystyvit myds antamaan vaikuttajille anteeksi canceloimisen jidlkeen (Saldanha ym.
2023). Anteeksiantoon vaikuttaa canceloinnin syy, ja mitd vakavampi syy on, sitd vaikeampi se on
antaa anteeksi. Koska epdvarmat seuraajat canceloivat vaikuttajia helpommin (Saldanha ym., 2023),
voidaan uskoa, ettd he my0os antavat heille anteeksi heikommin. Voidaan uskoa, etté itsevarmat seu-
raajat osaavat katsoa tilannetta kriittisesti ja omien arvojen perusteella, jolloin he uskovat enemmén,
ettd vaikuttaja on mahdollisesti muuttunut (Saldanha ym. 2023). Vaikka canceloiminen annettaisi
anteeksi, negatiivinen mielikuva jad. Kuluttajille ji4 paremmin mieleen negatiivinen mielipide vai-

kuttajasta kuin positiivinen. (Saldanha ym. 2023.)

Vaikka Farries ym. (2025) toteavat, ettd canceloiminen tuo jollain tasolla lisdd nakyvyyttd vaikutta-
jalle, johtaa se useinten siihen, ettd vaikuttajan sisélto ei pidemmaén pédlle saa endd huomiota. Jotta
canceloiminen olisi kannattava ndkyvyyden hankinnan strategia, tulisi vaikuttajan osua canceloin-
nin kohteeksi tasaisesti. Tdma myds tarkoittaa sitd, ettd vaikuttajan tulee 10ytda kohdeyleiso, joka
jatkaa heidén tukemistansa canceloimisesta huolimatta. Kohdeyleison tulisi siis olla kiinnostuneita
vaikuttajan kiistanalaisesta siséllostd. Koska useat kuluttajat odottavat, ettd julkisuuden henkilét,
kuten vaikuttajat, reagoivat maailmantilanteeseen (Saldanha ym. 2023), voi kuluttajat arvostaa siti,
miten rehellisid vaikuttajat ovat omista mielipiteistddn. Mikéli vaikuttajat haluavat kiyttad cance-
lointia keinona saada lisdd ndkyvyyttd alalla, heidén tulee tunnistaa, minkélaista kiytostd heiddn
kohdeyleisé arvostaa (Canhoto ym., 2013). Téssa kohtaa vaikuttajan tulee siis arvioida segmentti-

ddn uudelleen tai muuttaa tapaa, jolla he targetoivat segmenttii.
3.2 Maineenhallinta ja vaikuttajan aseman tutkiminen
3.2.1 Maineenhallinnan tarkeys

Kriisin aikana kriisin kohteeseen, kuten vaikuttajaan tai yritykseen, kiinnitetdén yleensd enemmain
huomiota, jolloin kriisiin reagoiminen on tirkeda (Greyser, 2009). Vaikuttajien maine on sen va-
rassa, miten he lahtevét késittelemain canceloimista sisdllossddn ja miten he aikovat toimia cance-
loimisen jédlkeen. Oleellinen osa kriisistd selviytymiselle on se, miten kriisistd viestitddn (Greyser,
2009). Luottamus on tirked osa mainetta (Koay ym., 2022), joten vaikuttajien tulee vakuuttaa seu-
raajansa heidén luotettavuudestansa (Greyser, 2009). Tdémén vuoksi tutkimme ensin sitd, milla eri

keinoilla vaikuttajat voivat reagoida heistd ilmenevéén kriisiin.
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Cancel-kulttuurista on tullut yleinen termi sosiaalisessa mediassa (Tandoc ym., 2024) ja monet vai-
kuttajat ovat varmasti tietoisia siitd. Tastd huolimatta vaikuttajilla ei valttaimattd ole kriisinhallinta-
suunnitelmaa valmistettuna tilanteeseen, jossa heidét canceloidaan, toisin kuin yrityksillad saattaa
olla. Yrityksillé kriisinhallinnan paétehtdva on luoda toimiva kriisiviestinté, jotta yrityksen maine
sdilyy (Chung & Lee, 2021). Mikali vaikuttajalla on jonkinlainen edustaja tai manageri (Gaenssle &
Budzinski, 2021), voivat he olla paremmin varautuneet kriisiin, silld heille on voitu rakentaa kriisi-
suunnitelma. Cancelointi voi johtua pienestédkin aiheesta, joten vaikuttajien voi olla vaikea varautua
kriisihallintasuunnitelmalla tilanteisiin. Yritykset ja yksittdiset henkil6t, kuten vaikuttajat, voivat
kayttad eri kriisinhallintakeinoja (Chung & Lee, 2021). Kriisin myd6ta seuraajille tulee tarve saada
asiasta lisdd tietoa ja on tirkedd, ettd vaikuttaja keskittyy ensiksi siithen, ettd selittdd tilanteesta seu-

raajilleen (Coombs, 2007).

Maineenhallinnassa kdytetddn eri strategioita riippuen siitd, minkélainen mainekriisin on kyseessa.
Kriisin tulessaan esiin, ensimmaéisend vaiheena on arvioida, kuinka iso uhka kriisi on maineelle.
(Coombs, 2007.) Coombs (2007) toteaa, ettd yritysten arvioidessa kriisin uhasta sen maineeseen,
tulee arvioinnissa ottaa huomioon: yrityksen todellinen vastuu kriisistd ja onko yritykselld aikaisem-
min ollut samankaltaista kriisid. Kun vaikuttajien osalta arvioidaan, miten kriisi uhkaa heiddn mai-
nettaan, vaikuttaa sithen samat tekijdt. Jos vaikuttaja joutuu toistuvasti canceloinnin kohteeksi sa-
masta syysti, osoittaa se, ettd vaikuttajalla on selked ongelma seké hén ei ole muuttanut toimin-

taansa lainkaan (Coombs, 2007).

Pohtiessa mainekriisid ja cancelointia STP teorian ndkokulmasta osoittaa se, ettei vaikuttajan sisiltd
selkedsti toimi hdnen valitsemallaan segmentilld. Vaikuttajan tulee joko muuttaa sisdltddén niin,
ettei canceloiminen toistu, tai hinen tulee tutkia kohdeyleisdddn ja sisdltodén uudestaan. Usein vai-
kuttaja voi yhdistad nditd molempia. Vaikuttajien olisi tdrked saada heiddn maineensa palautettua
canceloimisen jélkeen ja saada seuraajien luottamus taas takaisin (Koay ym., 2022). On kuitenkin
mahdollista, ettei vaikuttajan siséltd endd toimi valitsemalleen segmentille, jolloin vaikuttajan tulee
tutkia seuraajakuntaansa uudestaan ja miettid, milld keinoilla hdn voi positioitua alalla. Kuitenkin
canceloimisen tullessa ilmi vaikuttajan tulee ensiksi arvioida, onko hén todellisuudessa vastuussa

canceloinnin perusteesta ja sen perusteella selittdd vastuutaan eri keinoilla (Coombs, 2007).
3.2.2 Maineen palauttamien

Vaikuttajan ndkokulmasta ihanteellisessa tilanteessa vaikutta saa palautettua maineensa canceloimi-
sen edeltdviin aikaan ja hiin saa palautettua seuraajiensa luottamuksen. Talloin vaikuttaja pystyy

jatkamaan toimintaa samalla segmentilld ja hin pystyy padpiirteittdin pitéa siséllon samana. Benoit
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(1997b) toteaa, ettd maine on oleellinen osa brandid seka yrityksille ettd henkildille. Maine muodos-
tuu muiden ihmisten ndkemyksestd ihmisestd (Gorbatov ym., 2018) ja kriisi voi heikentidi henkilon
tai yrityksen mainetta, mikéli siihen ei reagoida strategistesti. Benoit (1997b) on méérittanyt eri
strategioita, joiden mukaan mainetta pystytdin palauttamaan. Strategioita pystyy hyodyntiméadn yri-

tyksien seki henkildiden maineenhallinnassa.

Kriisin tullessa ilmi, ensimmaéinen reaktio voi olla kiistdé viitteet (Benoit 1997a). Vaikuttajien
osalta voi olla vaikeaa kieltdd canceloinnin syytokset, silld niiden tueksi saattaa olla esitetty jotain
materiaaleja, kuten kuvia tai vaikuttajan vanhoja julkaisuja. Téstd huolimatta vaikuttaja voi todeta,
ettd asia on ymmarretty vidrin ja kieltda, ettei ole teollaan tarkoittanut mitdén haitallista (Benoit,
1997a). Esimerkiksi Djerf olisi voinut puolustella cancelointia kertomalla, ettei hén ole tarkoittanut
kaytokselladn mitdén pahaa ja kdytos on tulkittu vaédrin. Vaikuttaja voi myos yrittdd siirtdd syyn jol-
lekin toiselle (Benoit 1997a). Télloin vaikuttaja pyrkii puhdistamaan oman maineen kriisistd. Néilla
molemmilla keinoilla vaikuttaja pyrkii vakuuttamaan seuraajiaan siitd, ettd vaikuttaja on vield sama

henkild, kun hén oli ennen kriisia.

Benoit (1997b) toinen strategia on vastuusta pakeneminen (engl. evade respomsibility). Vaikuttaja
voi perustella kdytostddn kertomalla sen olemalla reaktio muuhun loukkaavaan kdytokseen, jollin
kaytos olisi oikeutettua. Canceloinnoin puolustamiseksi vaikuttajat voivat myos todeta, etteivit he
tienneet asiasta tarpeeksi tai kdytoksen olevan vahinko. (Benoit, 1997b.) Vastuusta pakeneminen ei
kuitenkaan ole paras strategia vaikuttajille canceloinnin aikana. Riippuen seuraajasta osa voi hyvak-
sy selityksen siiti, ettd vaikuttaja ei ole ollut tietoinen kdytdksensa olevan loukkaavaa. Mikéli seu-
raaja on itse epdvarma, canceloi hin vaikuttajan helpommin ja ei titen hyviksy vaikuttajan selitysti
siitd, ettd kédytos olisi ollut vahinko. (Saldanha ym., 2023.) Tdssékin tilanteessa vaikuttajan tulee
keskittyi, ketkd hdnen seuraajistaan jatkaa hinen tukemistansa. Benoit (1997b) kolmas strategia on
vihentdd asian loukkaavuutta (engl. reduce offensiveness). Canceloinnin osalta vaikuttajat pyrkivit
minimoida asian vakavuutta. Negatiivinen mielikuva jdi helposti seuraajien mieleen (Saldanha ym.
2023), jolloin vaikuttajat haluavat valttad seuraajien negatiivisia tuntemuksia asiaa kohtaan (Benoit,

1997b)

Naéiden strategioiden myo6té vaikuttajat pyrkivat vahétteleméén tekojaan ja vdistymédn vastuulta.
Koska vaikuttajilla voi olla eri maine eri yleisdille (Carrillo-Duran ym., 2023), voi canceloinnin vé-
hétteleminen olla haitallista, koska osa voi kokea tdmén kdytoksen loukkaavaksi, joka entisestdén
heikentdd vaikuttajan mainetta. Turha kdytoksen selittely voi osoittaa, ettei vaikuttaja ota asiaa to-

sissaan ja hénti ei kiinnosta asia. Reagoidessaan cancelointiin vaikuttaja huomaa, ketkd hénen



25

seuraajistansa jatkaa hénen tukemistaan kriisin aikana. Tdméin myd6td vaikuttajan seuraajakunta
muuttuu. Vaikuttajan tulee siis arvioida, onko hinelle kannattavaa targetoida uutta seuraajakuntaa

(Kotler ym., 2024, 316).
3.2.3 Virheen myontaminen

Maineenhallinnan keinoista toimivimmaksi on todettu virheen mydntdminen sekd anteeksi pyytdmi-
nen (Chung & Lee, 2021). Niin kuin kohdassa 3.1.2. todettiin, vaikuttajat tyypillisesti tekevit can-
celoinnin jdlkeen anteeksipyyntojulkaisun, jossa he pahoittelevat tilannetta ja mahdollisesti selittele-
vit sitd jotenkin. Seuraajat saattavat uskoa anteeksipyynnon ja antaa kdytoksen anteeksi (Saldanha
ym., 2023). Virheen myontdminen on jérkevin strategia, silld sen myotd vaikuttaja pystyy parhaiten
suojella mainettaan (Chung & Lee, 2021). Anteeksi pyytdminen my0s osoittaa, ettei vaikuttaja vi-
hittele tilannetta ja hyvéksyy tilanteen. Anteeksipyynto olisi tirkedd tehdd mahdollisimman pian
kriisin ilmenemisen jélkeen, jotta vaikuttaja osoittaa, ettd on tietoinen tilanteesta ja ymmaértds ihmis-

ten reaktiot (Greyser, 2009).

Mikdli vaikuttaja ei halua hyviksyd cancelointia ja kieltdd kaiken, mité on tapahtunut, voi heille olla
vaikeaa saada mainettansa palautettua. Vaikuttajat voivat luoda itselleen negatiivisen maineen hal-
veksumalla seuraajiensa mielipidettd (Carrillo-Durdn ym., 2023) ja timin myo6td heidén negatiivi-
nen mainensa levidi sosiaalisessa mediassa, jolloin uudet potentiaaliset seuraajat voivat valttidé hei-
dén sisdltoddn ja seuraamista. Voidaan kuitenkin paételld, ettd seuraajat eivit valttimattd odota an-
teeksipyyntod vaikuttajalta, jonka siséltoon kuuluu canceloiminen ja kiistanalainen sisilto, kuten
Logan Paulilta. Voidaan my0s pohtia, ettd canceloimiseen vaikuttaa vaikuttajan asema alalla, ja se,

kuinka laaja seuraajakunta hénellé on.

Anteeksi pyytdmisen myotéd vaikuttajat voivat pyrkid vakuuttamaan seuraajiaan, ettd hin on aidosti
pahoillaan asiasta (Benoit, 1997a). Tdimédn myo6té vaikuttaja pyrkii palauttamaan ennen kriisid ol-
lutta mainetta. Voi kuitenkin olla, ettei seuraajat vélttaméttd usko vaikuttajan puheita siité, ettei kay-
tOs endd toistuisi. Tdlloin vaikuttajan tulee miettid, mitd keinoja he pystyvét hyddyntdmain siséllos-
sadn, jotta he saisivat seuraajat ja muut kuluttajat vakuutettua heidin hyvéstd maineesta. Mikali an-
teeksi pyytdminen ja virheen mydntdminen ei toimi, vaikuttajan tulee pohtia, onko kannattavin

vaihtoehto muokata hinen henkilobriandidan.
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3.3 Vaikuttajien uudelleenbrandays ja uuden kohdeyleison tulkitseminen
3.3.1 Uudelleenbrandays maineenhallinnassa

Canceloimisestd johtuen vaikuttajat voivat joutua tilanteeseen, jossa heidén tulee tutkia paikkaansa
alalla uudelleen. Vaikuttajan uudelleenbréndéys ei ole uusi ilmid, ja vaikuttajat pystyvit uudelleen-
brindéti itseddn pienilldkin keinoilla (Ali, 2025). Vaikuttajat saattavat aloittaa uransa hyvin nuo-
rena, jolloin iin mydtd heidén arvonsa ja mielipiteet muuttuvat, jolloin he haluavat uudelleenbran-
déaytya sen mukaan pysyikseen aitona (Page, 2025). Ihmisten identiteetit muuttuvat ajan myoté, jo-
ten uudelleenbrindéys on vililla vilttdimatontd (Wang, 2025). Yrityksen ndkokulmasta uudelleen-
brandddmisen tarkoitus on tuoda yritykselle kilpailuetua ja muuttaa, miten muut suhtautuvat yrityk-
seen (Meintjes & Botha, 2024). Vahva henkilobrandi tuo vaikuttajille kilpailuetua (Kongsri &

Jaroenwanit, 2024) ja sen uudelleenbrindédéminen voi vahvistaa henkilobrindié entisestién.

Uudelleenbranddykselld pyritadn muokkaamaan kohteen mainetta seké identiteettid (Meintjes &
Botha, 2024). Vaikuttajat luovat brindi-identiteetin sen mukaan, mitd he tuovat itsestién esiin sosi-
aalisessa mediassa (Labrecque ym., 2011). Canceloinnin my6té vaikuttajan maine on muuttunut ja
kuluttajat voivat suhtautuvat hiineen negatiivisemmin verrattuna cancelointia edeltivain mainee-
seen. Uudelleenbridnddyksen menestymisen kannalta vaikuttajan tulee keskittyd heiddn henkilobran-
dinsa positiivisiin ominaisuuksiin ja siséllyttyd ne uudelleenbréandittyyn brandiinsd (Meintjes &
Botha, 2024). Vaikuttajat opitaan tuntemaan heidén henkildbréndeistinsi, joten uudelleenbrandiy-
tyessddn heidén tulisi pitd4 jotain heille tunnistettavia elementteji osana uutta henkilobrandid (Alj,
2025). Seuraajat arvostavat vaikuttajissa heidén aitouttansa (Walter ym., 2025), joten uudelleen-
brianddytyessddn vaikuttajien on kannattavaa muokata henkilobrandidén vastaamaan heidédn todel-
lista identiteettididn, jotta riski canceloimiselle pienentyisi. Usein vaikuttajien uudelleenbrindiyksen
myo6té vaikuttajan sisdllostéd tulee aidompaa ja hdn pyrkii olemaan avoimempi seuraajiensa kanssa

(Ali, 2025).

Niin kuin kohdassa 3.2.2. todettiin, virheen myontdminen on todettu toimivimmaksi strategiaksi
maineenhallinnassa (Chung & Lee, 2021). Vaikuttajan hyddyntdessi uudelleenbrindiystd maineen-
hallinnassa, vaikuttajat todistavat seuraajilleen, ettd he ovat pahoillaan tilanteesta. Vaikuttajat halua-
vat vakuuttaa seuraajansa siitd, ettei kriisi enéé toistu ja uudelleenbrinddys on keino, jolla he pysty-
vit pyrkid tihan (Meintjes & Botha, 2024). Paattamélld uudelleenbrinddytya kriisin jalkeen vaikut-
tajat voivat osoittaa, ettd he kuuntelevat seuraajiaan, ottavat kritiikin vastaan ja haluavat aidosti pa-
rantaa kdytostddn. Mainekriisin myo6té vaikuttajille on tirkedd pyrkid palauttamaan seuraajiensa

luottamus, silld vaikuttajan menestyminen perustuu pitkalti sithen (Koay ym., 2022). Kun seuraajat
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kokevat vaikuttajan taas luotettavaksi, he puhuvat hdnesté positiivisemmin, joka parantaa heidin

mainettansa.

Tafesse & Wood (2023) toteavat, ettd vaikuttajien kannattaa keskittyd johonkin tiettyyn aihealuee-
seen siséllosséddn, jotta he lisddvit uskottavuuttaan seké vaikuttavat aiheen asiantuntujoilta. Cance-
loinnin myota vaikuttajien maine heikkenee (Saldanha ym., 2023), jolloin uudelleenbriandéytyes-
sdan he voivat miettid, kannattaako heiddn muokkaa siséltodan totaalisesti. Niin kuin on todettu
canceloiminen osoittaa, ettei vaikuttajan siséltd toimi endéd hianen kohdeyleisélleen. Segmentoides-
saan kuluttajia vaikuttajan tulee tunnistaa, miksi kuluttajat reagoivat eri tavoin sisiltoonsé (Canhoto
ym., 2013). Varmistaakseen menestymisen sosiaalisessa mediassa Tafesse & Wood (2023) toteavat,
ettd olisi kannattavaa, ettd vaikuttajan siséltd sopisi useampaan aihealueeseen, jolloin siirtyma toi-
senlaiseen sisdltoon voi olla sulavampi. Taten jo uransa alkuvaiheissa vaikuttajat voivat pyrkid so-
veltamaan siséltoddn eri aihealueisiin sopivaksi. Tima tarkoittaa sité, ettd vaikuttajat voivat targe-
toida useampia eri segmenttejd, jotka he tulkitsevat kannattavaksi (Kotler ym., 2024, 316). Tama
voi olla kannattavaa, silli menettdessddn seuraajien luottamuksen yhdelld segmentilld, vaikuttaja

voi vield menestyd muille kohdeyleisdille.

Voidaan pohtia, ettd megavaikuttajien olisi vaikeampi uudelleenbriandaytyd kokonaisuudessaan,
silld he ovat tunnettuja henkil6ité alalla. Téten koko sisdllon muuttaminen voi tuntua epéaidolta.
Uudelleenbranddyksen tulee olla looginen ja sopeutua vaikuttajan menneisyyteen, jolloin sisidllon
muokkaaminen kokonaisuudessaan voi tuntua irtonaiselta vaikuttajan menneisyyden kannalta (Ali,
2025). Kuluttajilla on jo mielikuva vaikuttajasta, joten seuraajien voi olla vaikea tottua uudelleen-
briandittyyn versioon vaikuttajasta (Wang, 2025). Canceloimisen mydtd voi uskoa, ettd vaikuttajan
seuraajakunta muuttuu silld osa seuraajista, kokee tarpeelliseksi canceloida vaikuttaja. Tdimén

vuoksi vaikuttajan tulee miettid, milléd keinoilla he voivat positioitua uudelle kohdeyleisdlleen.
3.3.2 Uudelleenbrandays sosiaalisessa mediassa

Vaikuttajat pystyvét uudelleenbrindété itseddn usealla eri tavalla canceloimisen jdlkeen. Koska vai-
kuttajan ty6 voi ajoittain olla teenndisti, uudellenbrindéyksen mydtd vaikuttajat voivat luoda itses-
tddn aidomman kuvan (Ali, 2025), miti seuraajat usein arvostavat (Walter ym., 2025). Ali (2025)
maidrittdd uudelleenbrandiykseen sosiaalisessa mediassa kolmeen keinoon: profiilin pdivittiminen,
aikaisemman sisdllon poistaminen ja uudelleenbrinddyksen julkaiseminen. Canceloimisen jélkeen
eri keinot voivat toimia paremmin kuin toiset, riippuen siitd, minkédlaisen lopputuloksen vaikuttaja

haluaa saada aikaan.
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Vaikuttajien profiilista 10ytyy heidén profiilikuvansa, nimensé ja mahdollisesti jonkinlainen kuvaus
heistd. Yksi tapa, jolla vaikuttajat voivat uudelleenbrianddytyi on, ettd he muokkaavat jotain néisté
kolmesta. (Ali, 2025.) Vaikuttajien profiilin nimi on tunnistettava osa heiddn profiiliaan ja sen
myoOté tunnistetaan, kenestd vaikuttajasta puhutaan. Voidaan pohtia, ettd nimen muuttamien voi olla
iso muutos vaikuttajan henkilobrandiin ndhden, silld nimen myo6té kuluttajat osaavat yhdistdd vai-
kuttajan ja hdnen tuottaman siséllon. Taas profiilin kuvauksessa vaikuttaja pystyy kuvailemaan si-
sdltoddn ja kertoa muun muassa arvoistaan (Ali, 2025). Canceloinnin jélkeen vaikuttajat voivat
muokata kuvausta niin, ettd se kuvaa tarkemmin heidédn todellisia arvojansa. Tdma voi vaikuttaa sii-

hen, miten kuluttajat suhtautuvat vaikuttajaan.

Vaikuttaja voi my0s aloittaa canceloimisen jélkeisen ajan puhtaalta poydéltd, poistamalla kaiken
aikaisemman sisdltonsé (Ali, 2025). Talloin kuluttajilla ei ole mitddn, mihin verrata vaikuttajaa, kun
hén alkaa taas julkaisemaan sisiltd. Koko sisdllon poistaminen osoittaa, ettd uusi aikakausi on tu-
lossa ja vaikuttaja on muuttunut (Ali, 2025). Mikaéli canceloinnin syy on jokin yksittdinen julkaisu,
voi olla, ettd vaikutta poistaa sen canceloimisen myo6td. Télloin julkaisua ei pysty endd kommen-
toida ja tilanne ei pahene entisestéd. Voisi kuitenkin ajatella, ettd koko siséllon poistaminen voi
osoittaa seuraajille, ettd vaikuttaja haluaa unohtaa menneisyyden. Kuluttajat arvostavat, kun vaikut-
taja ottaa vastuun teostaan ja ndyttdd, ettd on valmis muuttumaan (Chung & Lee, 2021). Téten kai-
ken sisélldin poistaminen voi osoittaa, ettd vaikuttaja haluaa vain poistaa tekonsa ja kéyttaytyd kuin

mitéén ei olisi tapahtunutkaan.

Canceloimisen jilkeinen ensimméinen postaus on uudelleenbranddédmisen ilmoittaminen (Alj,
2025). Vaikka vaikuttaja ei tekisi radikaaleja muutoksia henkilobréndiinsad canceloimisen jilkeen,
vaikuttaja ei voi jatkaa sisdllon tuottamista tdysin samalla tavalla, ellei hén halua canceloimisen
toistuvan. Tama4 tarkoittaa sitd, ettd vélttdmatta vaikuttaja tulee jollain tasolla muokkaamaan posi-
tiotaan alalla. Canceloimisen jdlkeen vaikuttajat voivat esimerkiksi paéttda, etteivit julkaise jostain
asiasta endd sisdltod, silld se viime kerralla johti canceloimiseen. Uudelleenbranddytymaélld voidaan
pyrkid suojelemaan mainetta (Meintjes & Botha, 2024). On kuitenkin tilanteita, joissa canceloimi-
nen on ollut sen verran vakavista syisti johtuvaa, ettei vaikuttaja enié pysty uudelleenbrandiytyé,
silld aikaisempi maine seuraa hinté kaikkialle. (Page, 2025.) Téss4 tilanteessa vaikuttaja voi oikeas-

taan pyrkid saamaan canceloimisella mahdollisimman paljon huomiota.

Tutkiessaan uudelleenbranddystd STP-teorian ndkokulmasta, vaikuttaja muokkaa kohdeyleisddén
uudelleenbriandédyksen ja canceloimisen myoti. Voi olla, ettd uudelleenbrindédytyessdén vaikuttajat

my0s uudelleenpositioituvat. Uudelleenpositioituessaan vaikuttajat muuttavat asemaansa alalla
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(Wang, 2025). Mikali vaikuttaja muuttaa sisdltonsd ydin ideaa tai aihealuetta, han muuttaa ase-
maansa markkinoilla. Télloin vaikuttajan tulee tunnistaa kuluttajien eri piirteitd, jotta hin voi 10ytda
itsellensd oikean kohdeyleison (Foster ym., 2011). Voi olla, ettd vaikuttaja haluaa kuitenkin pitda
kohdeyleisonsd melko samana, jolloin hdn voi uudelleenbréanddytyi sosiaalisessa mediassa. Mikali
vaikuttaja padttad poistaa kaiken aikaisemman sisiltonsd uudelleenbriandédytyessdan (Ali, 2025), hin
voi uudelleenposituoitua, silld hin muokkaa sisdltédnsd kokonaan. Uudellenpositioituessaan vaikut-
taja voi saada jopa enemmin huomiota uudelta kohdeyleisoltd (Wang, 2025). Uudelleenpositioitu-
minen alalla voi kuitenkin olla hankalaa, silld vaikuttaja on tunnettu tietynlaisesta sisdllostd. Uudel-
leenpositioituminen voi olla pienti, jolloin vaikuttaja muokkaa omaa henkildbrandidén ja sisdltoddn
hieman, jolloin seuraajien on helppo verrata vaikuttajan aikaisempaa positiota (Wang, 2025). Can-
celoimisen myo6té vaikuttajan sisélto ja seuraajakunta muuttuu jollain tasolla. Uudelleenbréandéyty-
maéllé vaikuttaja voi pyrkid palauttamaan seuraajiensa luottamuksen ja uudelleenpositioitumalla vai-
kuttaja voi tuottaa siséltdd uudenlaiselle kohdeyleisolle. Télloin vaikuttaja voi jatkaa samanlaisen

siséllon tuottamista yleisolle, jolle se toimii.
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4 Yhteenveto

4.1 Yhteenveto

Yhé useampi brandi hyddyntéd vaikuttajia markkinoinnissaan (Koay ym., 2022). Vaikuttajat tuotta-
vat erilaista sisdlto ja he yleensé keskittyvit sisdllossdén johonkin tiettyyn aihealueeseen, kuten kau-
neuteen. Vaikuttajat voivat valita tdiman aihealueen oman mielenkiinnon perusteella, jolloin he
my0s segmentoivat kohdeyleisodin sen perusteella (Kotler ym., 2024, 307). Vaikuttajat pystyviét
hy6dyntdmédan markkinoinnin STP-teoriaa miettiessdén, miten he voisivat parhaiten menestya
alalla. Niin kuin yritystenkin, vaikuttajien tulee tunnistaa heille kannattavimmat kuluttajasegmentit
ja pohtia, mitd niistd he aikovat targetoida (Kotler ym., 2024, 316). Positioituakseen alalla vaikutta-
jat luovat itselleen henkil6bréndin, jonka perusteella heiddt tunnistetaan alalla ja he erottuvat kilpai-

lijoista (Kongsri & Jaroenwanit, 2024).

Vaikuttajien seuraajamdirét vaihtelevat ja seuraajaméérien perusteella vaikuttajat voidaan luokitella
mikro- ja megavaikuttajiksi. Megavaikuttajat ovat melkeinpa julkisuudenhenkil@itd, silld heilld on
suuri seuraajakunta. (Conde & Casis, 2023.) Vaikka mikro- ja megavaikuttajat saattavat tuottaa si-
sdltod samaan aihealueeseen liittyen, toimivat heiddn siséltonsé erilaisille yleisoille paremmin. Vai-
kuttajien menestymistd mitataan muun muassa heidén seuraajaméériansé perusteella, jolloin mega-
vaikuttajat voidaan tulkita menestyneemmaéksi alalla (Conde & Casis, 2023). Kuitenkin vaikuttajien
menestymiseen vaikuttaa muutkin tekijat, kuten seuraajien luottamus (Koay ym., 2022) seka aitous
(Walter ym., 2025). Mikrovaikuttajat voidaan kokea aidompana sekéd luotettavampana (Walter ym.,
2025), jolloin heiddn voidaan todeta menestyvén paremmin toisilla osa-alueilla. Vaikuttajien me-
nestyminen voi kuitenkin murentua nopeasti, mikéli he joutuvat canceloimisen aiheuttaman mai-

nekriisin kohteeksi.

Vaikuttajat positioituvat alalla henkilobriandilldén ja henkilobrandin myo6té seuraajat ja muut kulut-
tajat muodostavat vaikuttajan maineen (Gorbatov ym., 2018). Vaikuttajien maine voi muuttua, mi-
kali heistd tuodaan esiin jotain kiistainalaista, joka johtaa canceloimiseen. Canceloiminen osoittaa,
ettei vaikuttaja ole valinnut oikeaa segmenttid, jota targetoida. Canceloimisen my6té seuraajien suh-
tautuminen vaikuttajaan muuttuu, millé voi olla vaikutusta vaikuttajan menestymiseen alalla. Riip-
puen vaikuttajan sisdllosté ja kohdeyleisostd, vaikuttaja voi kdyttda canceloimista strategiana saada
lisdd nakyvyyttd (Saldanha ym., 2023). Mikali vaikuttaja haluaa kuitenkin pyrkid palauttamaan mai-
neensa cancelomista edeltdviin aikaan, tulee heiddn pohtia, mitd he muuttavat henkilobréndissda tai

heiddn kohdeyleisdssiin.
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Vaikuttajien kannattavin tapa pyrkid palauttamaan mainettaan on pahoitella tilannetta ja pyytda seu-
raajiltaan anteeksi (Chung & Lee, 2021). Mikéli tdimé ei kuitenkaan toimi, tulee vaikuttajien pohtia,
onko uudelleenbrindiys heille paras vaihtoehto. Uudelleenbrandiytyessiddn vaikuttaja voi muuttaa
eri osa-alueita henkilobriandistdin sekéd siséllostadn (Ali, 2025). Uudelleenbriandédytyessdén vaikutta-
jien tulee sdilyttdd siséltonsa positiivisimmat osa-alueet (Meintjes & Botha, 2024). Vaikuttajat voi-
vat vield pyrkid toimimaan canceloimista edeltidville kohdeyleisélle. Voi kuitenkin olla, ettd vaikut-
tajien tulee uudelleenpositioitua alalla. Tdma voi olla hankalaa, silld vaikuttajat tunnetaan tietynlai-
sesta siséllostd, jolloin totaalinen sisdllon muuttaminen voi tuntua epéaidolta. Canceloimisen myoté
vaikuttajien seuraajakunta muuttuu vélttimaitta ja heidén tulee tunnistaa heidén uskolliset seuraa-
jansa ja muokata sisilto heille sopivaksi, jolloin he mahdollisesti kiinnittdvit myo6s uusien saman

tyyliset kuluttajien huomion.
4.2 Johtopaatokset

Tamaén tutkielman tarkoituksena oli tutkia, miten sosiaalisen median vaikuttajat hyodyntévit uudel-
leenbrandiysté selviytyékseen cancel-kulttuurin aiheuttamasta mainekriisistd. Tutkimuksessa huo-
mattiin, ettd vaikuttajan joutuessaan canceloimisen kohteeksi hin joko pystyy palaamaan canceloi-
mista edeltdvdin maineeseen tai hinen tulee miettid asemaansa alalla uudestaan. Cancloiminen vai-
kuttaa seuraajien luottamukseen ja vaikuttajan maineeseen (Saldanha ym., 2023). Luottamuksen pa-
lauttamien voi olla vaikeaa, mink takia vaikuttajilla tulee olla suunnitelma kriisitilanteita varten.
Tutkimusten perusteella, anteeksi pyytdminen ja virheen myOntdmine on varmin taktiikka, jolla vai-
kuttajat voivat saada maineensa palautettua (Chung & Lee, 2021). Téll6in he pystyvit jatkaa toi-
mintaansa segmentilld, jotka he ovat aikaisemmin todenneet toimivaksi. Kuitenkin riippuen tilan-
teesta, seuraajat eivit valttdméttd anna vaikuttajalle canceloimista anteeksi (Saldanha ym., 2023).
Mikali seuraajat hyviksyvit vaikuttajan anteeksipyynnon, tulee vaikuttajan muokata sisédltodén jol-
lain tasolla, jottei canceloiminen toistu. Tdma tarkoittaa sité, ettd jollain tasolla vaikuttajat aina hyo-

dyntédvét uudelleenbriandéystd canceloimisen myota.

Uudelleenbranddintymisen ei vélttdmatté tarvitse olla kovin suurta. Muokkaamalla profiilikuvaansa
tai profiilin kuvausta vaikuttaja luo itselleen uuden ilmeen ja hdaneen voidaan suhtautua eri tavalla
(Ali, 2025). Uudelleenbarndéytyessdédn vaikuttajien kannattaa kuitenkin pitdd mielessd, ettd heidén
uudistetun henkilobrandi-identiteettinsa olisi kannattavaa vastata heidédn todellista identiteettidan,
silld keksityn ja todellisen identiteetin ylldpitdiminen voi olla vaikeaa (Labrecque ym., 2011). Seu-
raajat myoOs arvostavat vaikuttajan aitoutta (Walter ym., 2025), joten aidon henkildbrindin luominen

voi olla menestymisen kannalta kannattavaa. Canceloiminen voi kuitenkin johtaa siihen, ettéd
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vaikuttajan tulee miettid asemaansa alalla uudestaan kokonaisuudessa. Tdma tarkoittaa sité, ettd vai-
kuttajan tulee tunnistaa uudet kuluttajasegmentit ja pohtia, mika niistd olisi heille kannattavinta tar-
getoida. Tamén myotd vaikuttaja voi luoda aidomman henkildbréandin kokonaan uudelle kohdeylei-

solle.

Canceloiminen voi olla myds tapa pysyé relevanttina, silld cancelointiin liittyvit postaukset saavat
enemman néyttokertoja (Saldanha ym., 2023). Mikili vaikuttaja haluaa kdyttda canceloimista me-
nestysstrategiana, tulee hinen hyviaksyd, ettd hinen maineensa ei todennékoisesti olisi kovin positii-
vinen. On kuitenkin ihmisid, jotka jakavat vaikuttujan kiistanalaiset mielipiteet, jotka sitten nautti-
vat vaikuttajan sisdllostd. Canceloimisen myotd vaikuttaja voi siis valita, ettei muokkaa siséltodan
lainkaan ja hyvéksyy, ettd hinen maineensa ei vélttdmétta parane. Kuitenkin tekemailld pienid muu-
toksia siséltoonsd tai kohdeyleisdonsa vaikuttaja voi saada muutettua mainetta taas positiivisem-
maksi, jolloin hdn voi menestyé entisestdén alalla. Tastd huolimatta on epdvarmaa, miten kauan ku-
luttajat tulevat muistamaan canceloimisen. On mahdollista, ettd vaikuttajan canceloiminen on johtu-
nut niin vakavasta syysti, ettei vaakuttaja pysty endé jatkamaan alalla, vaikka han uudellenpositioi-

tuisikin.
4.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tédma tutkielma on vain kirjallinen katsaus aiheeseen ja aiheesta tulisi tehdi vield empiirista tutki-
musta. Olisi hyvi tiedustella vaikuttajilta, miten he kokevat toimivina keinoina selviytyé canceloi-
misesta. [Imidtd on tutkittu pitkélti julkisuuden henkildiden ja bréndien osalta, mutta ei niinkdin
suoraan vaikuttajien ndkdkulmasta. Vaikka vaikuttajat ovat jonkin tason julkisuuden henkildita,
olisi canceloimisen vaikutuksia hyvi tutkia myos mikro- vs. megavaikuttajien ndkdkulmasta. Seu-

raajamédrilla voi olla paljonkin vaikutusta sithen, miten vaikuttaja selviytyy canceloimisesta.

Vaikuttajat toimivat myds eri alustoilla ja keskittyvét eri sisdltoihin. Tulevissa tutkimuksissa voi
vield keskittyd tarkemmin jonkun tietyn osa-alueen vaikuttajiin. Tutkimuksissa tulisi myos tutkia
tarkemmin, pystyyko seuraajien luottamusta palauttaa totaalisuudessaan vai tuleeko canceloiminen

seuraamaan vaikuttajia pitkdén.
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Liitteet

Liite 1 selvitys tekoalyn kaytosta tutkielmassa

OpenAl ChatGPT versio 5.0

Kaytetty tutkielma alkuvaiheessa aiheen ideointiin ja rajaamiseen

Paadytty kdyttimain tekodlya apuna aiheen rajaamiseen ja ideointiin, silld aiheen rajaami-
sessa on ollut hankaluuksia. Kéytetty kehotetta: ”” Miten bréndit hyddyntivit uudelleenbran-
daysta kriisin jalkeen maineen ja kuluttajaluottamuksen palauttamiseksi? misté ndkokul-

masta rajaisit titd kandikysymystd”

Vastauksena on tullut ehdotuksia muun muassa rajaamaan aihetta johonkin toimialaan, case-

esimerkilld tai keskittymailld johonkin tiettyyn uudelleenbrinddyksen osa-alueeseen

Tekodlyn vastauksesta on otettu inspiraatiota case-esimerkistd, jonka perusteella keksin ra-

jata kriisid cancel-kulttuurin Matilda Djerfin kriisin myota

Muuten koin rajausehdotukset toimimattomiksi

OpenAl ChatGPT versio 5.0

Kaytetty teorian hahmotteluun ja ideointiin

Paadytty kdyttdmadn, jotta saisi paremmin ideoita mahdollisista teorioista, joita tutkielmassa
voisi hyodyntdd. Kdytetty kehotetta: ” Kirjoita kanditutkielman siitd, miten vaikuttajat hyo-

dyntivit uudelleenbrindédystd maineen palauttamiseksi sosiaalisessa mediassa. Tarkoitus on
tutkia cancel kulttuuria kriisind ja kriisinhallintaa mainekriisissa ja siind keskittyd uudelleen-
branddykseen. Tarkoitus on myos tutkia henkilobridndejé ja vaikuttajamarkkinointia. Minka-

laisia teorioita hyddyntéisit tdssid?”

Ehdotuksena tullut erilaisia teorioita, kuten ”Self-presentation tehory” ja Corporate rebran-
ding model”, joista koin, ettei monta pystynyt hyddyntdmaén tutkielmassa. Hain teorioista
artikkeleja Volterista, joista moniin liittyen ei 10ytynyt toimivaa tekstid. Yksi ehdotus oli
kuitenkin Benoitin ”Image Restoration Theory”, jota hyddynsin tutkielmassa. Tutustuin teo-

riaan eri artikkeleiden kautta ja hahmottelin itse, miten teoriaa voi hyodyntdé aiheessa.
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Tekodly ei antanut suoraan ehdotuksia, miten voisin yhdistii teoriaa aiheeseen. Olen itse

yhdistényt teoriaa aiheeseen.

OpenAl ChatGPT versio 5.0 plus

Tieteellisten ldhteiden hakeminen

Kaytetty nopeuttaakseen toimivien ldhteiden 16ytdmistd. Koin, ettei Volterista tai Google
Scholarista 16ytynyt tarvitsemiani ldhteitd, joten hyddynsin tekodlya ldhteiden ehdottami-
seen. Olen hakenut ldhteitd eri kehotteilla eri aiheisiin liittyen. Kdytetty kehotteita: ” Ehdota
minulle tieteellisia artikkeleita ja journaaleja kandidaatintutkielmaan aiheeseen "Personal
brand", "Personal branding", "Henkilobréndit" tai "Henkilobranddys", ldhteiden tulisi my0s
liittyd jotenin sosiaaliseen median”, “ Kirjoitan kanditutkielman siitd, miten vaikuttajat hyo-
dyntédvét uudelleenbrindédmistd maineenhallinnassa ja kriisind tutkielmassa toimii cancel-
kulttuuri. Ehdoita minulle tieteellisid artikkeleita ja journaaleja, jotka liittyvét maineeseen ja
cancel-kulttuuriin. Tekstit voivat olla suomeksi tai englanniksi.” ja “Ehdota minulle tieteelli-

sid artikkeleja ja journaaleja kanditutkielmaa varten hakusanoilla "rebranding", "crisis mana-

"9

gement" AND "personal brands

Vastaukseksi on tullut lista erilaisten artikkeleiden, journaalien sekd pro gradu tutkielmien
ostikoista ja lahdettd on kuvattu yksittdiselld lauseella. Esimerkiksi ndin: ” Benoit, W. L.
(1997). Image repair (image restoration) -teoria: systemaattinen typologia maineen korjaa-
misen strategioista. Public Relations Review.” ja “Labrecque, L. 1., Markos, E., & Milne, G.
R. (2011). Online Personal Branding: Processes, Challenges, and Implications. Journal of
Interactive Marketing, 25(1), 37-50 Erittdin viitattu akateeminen artikkeli, jossa hahmote-
taan personal branding prosessina ja sen suhde maineeseen ja identiteettiin verkossa” seka “
Khamis, S., Ang, L., & Welling, R. (2017). Self-branding, ‘micro-celebrity’ and the rise of

social media influencers. (laajasti siteerattu katsausartikkeli)”

Olen itse sitten hakenut ldhteet Volterista ja perehtynyt niihin ja tutkinut, ovatko ne hyvii
tieteellisid 14hteitd ja toimivatko ne aiheeseeni. Osa tekoédlyn ehdottomista ldhteisté ei 16yty-
nyt Volterista, joten totesin, ettei tekodlyn kertomaan selostukseen aiheesta voi luottaa. Koin
osan ehdotetuista lahteistd toimiviksi ja niihin on viitattu tekstisséd sen jdlkeen, kun olen itse
tutustunut nithin kunnolla. Kuitenkin kaikki pohdinnat lahteeseen liittyen on omaa eika te-

kodlyn tuottamaa. My0s perehtyminen siithen, onko l&hde tieteellinen, on omaa.
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OpenAl ChatGPT 5.0 plus
- Kaytetty yksittdisen lauseen muokkaamiseen

- Koin, ettd lauseen muodostaminen jarkevan kuuloiseksi oli hankalaa, joten pyysin tekodlylté
apua lauseen muokkaamiseen. Oma lause: ”Canceloinnin my6td vaikuttajan luoma identi-
teetti vadrentyy, sillé canceloinnin syy ei vastaa identiteetid.” Kéytetty kehotetta: "Cance-
loinnin my6td vaikuttajan luoma identiteetti vdérentyy, silld canceloinnin syy ei vastaa iden-

titeetid. Ehdota, miten muotoilen lausetta jarkevdmmin”

- Vastauksena tullut ehostuksia valmiista lauseista, esimerkiksi: ”’Canceloinnin seurauksena
vaikuttajan rakentama identiteetti védristyy, koska canceloinnin peruste ei vastaa hénen to-

dellista identiteettidian”

- Totesin, ettei muokkausehdotukset ole jirkevid ja olen itse sitten ilmaissut asian eri tavalla

tekstissd. Eli tekodly ei loppujen lopuksi tuottanut mitéén valmista lausetta tekstiin.

OpenAl ChatGPT 5.0 plus
- Kaytetty muotoilemaan tutkimuskysymysté loppuraportin varten.

- Koin, ettéd tutkimuskysymys oli esitystd varten epéselvi ja siitd oli vaikea muodostaa selked
yksi kysymys. Pyysin tekoélyltd auttamaan selkedmmaén tutkimuskysymyksen laatimisessa.
Kaytetty kehotetta: ”Kandi tutkimuskysymys on télld hetkelld timi: miten vaikuttajien hen-
kilobrandit hyddyntivit uudelleenbrandiystd maineen palauttamiseksi sosiaalisessa medi-
assa? Ehdota, miten voisin muokata tutkimuskysymystd selkedammaksi. Tutkimuksessa tut-
kitaan, miten vaikuttajat uudelleenbranddivat henkilobréindejadn maineenhallinnassa ja mai-

nekriisind toimii cancel-kulttuuri.”

- Vastauksena on tullut erilaisia tutkimuskysymysehdotuksia, joista olen sitten muodostanut
esitystd varten kysymyksen. Ehdotettu tutkimuskysymys: "Miten sosiaalisen median vaikut-
tajat uudelleenbrandddvit henkilobréandinsd mainekriisin jdlkeen cancel-kulttuurin konteks-

tissa?”

- Koin, etté paras taktiikka oli yhdisti4 eri elementtejd ehdotetuista lauseista, jotta kysymys
olisi selked. Tutkimuskysymysté ei siis ole suoraan kopioitu tekodlyn ehdotuksista, mutta

ehdotuksia on kidytetty kysymyksen muodostamisen apuna.
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DeepL Translate

- Kaytetty pienien katkelmien kaddntdmiseen, jotta ymmarran artikkelin katkelman kontekstin

paremmin.

- Kainnetty katkelmat: ” In the context of rebranding as a crisis response, a collaborative pro-
cess between and organization and its stakeholders, enabled by social capital and co-crea-

tion, also requires a consideration of sense-making and sense-giving as part of the process.”

- Suora suomennos: “Kriisitoimenpiteend toteutettavan briandin uudistamisen yhteydessa or-
ganisaation ja sen sidosryhmien vélinen yhteistyOprosessi, joka perustuu sosiaaliseen péa-
omaan ja yhteiseen luomiseen, edellyttdd myds merkityksen luomisen ja antamisen huomi-

oon ottamista osana prosessia.”

- Suoraa kddnnostd ei ole kidytetty tekstissd, vaan kddnnostd on kaytetty asian ymmartdmisen

kannalta.

- Toinen kédannetty katkelma:  Power is described as asymmetric control over valued re-
sources in social relations and is hierarchical in that one person has more control over a val-

ued resource than another person or persons”

- Suora kddnnds: ”Valta kuvataan epdsymmetrisend kontrollina arvokkaista resursseista sosi-
aalisissa suhteissa, ja se on hierarkkista siind mielessd, ettd yhdelld henkil6114 on enemmin

kontrollia arvokkaasta resurssista kuin toisella tai toisilla henkil6illa.”

- Suoraa suomennosta on kdytetty paremman ymmarryksen saamiseksi, sitd ei ole suoraan

kaytetty tekstissd. Tekodlyé on kaytetty siis kddntédjana.

- Kéainnoksien pohjalta ei ole tehty mitéén suoraa lainausta tekstiin.

Scopus Al
- Kaytetty sopivien ldhteiden etsimiseen

- Pyydetty ldhteitd, joissa tulee esiin henkilon maineen ja imagon erot
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Vastaukseksi tuli selitys imagosta: Personal Image: This is what people think of an individ-
ual when they know little or nothing about them. It is often shaped by superficial impres-

sions and can be influenced by public relations and advertising in a relatively short period.

Selitystéd on perustelut eri 1dhteiden kautta, jotka olen sitten lukenut ja viitannut niihin teks-
tissd. Scopuksen selitysti ei ole kéytetty tekstissd, vaan 1dhde on luettu lépi ja sen antamaa

selitystd on hyddynnetty tutkielmassa omilla sanoilla.

Pyydetty myds ehdottamaan léhteitd siitd, miten vaikuttajat kdyttavit segmentointia, targe-

tointia ja positiointia

Vastaukseksi tullut selitys siitd, miten vaikuttajat voisivat kiyttad nditd. Esimerkiksi: Demo-
graphic Variables: Age, gender, education, and income are common factors used to differen-

tiate audiences.

leni tarpeellisia, silld minulla oli jo aiheeseen liittyen muita ldhteitd, jotka totesivat samaa
asiaa. Esimerkiksi Kotler ym. (2024) ehdottavat samoja demografisia segmentointiperus-
teita. Totesin sitten, ettei ehdotetut 1dhteet olleet tutkielmalleni tarpeellisia ja en ole kéytta-
nyt Scopuksen antamia selityksié tutkielmassa. Kaikki mééritelmét, jotka tutkielmasta 16y-
tyy, on l0ydetty eri ldhteistd eikd ne ole otettu suoraan tekodlyn antamien selitysten

kautta/takia.



