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Tiivistelma

Sosiaalinen media on kasvanut merkittavilla vauhdilla viimeisten vuosien aikana. Tésta joh-
tuen myos vaikuttajamarkkinointi sosiaalisen median alustoilla on ldahtenyt rdjéhtdvaan
nousuun ja vakiinnuttanut paikkansa markkinoinnin kentdlld kuuluen téni pdivéni useim-
miten kiintednd osana yritysten markkinointistrategiaan. Vaikuttajamarkkinoinnin aiempi
tutkimus keskittyy muun muassa vaikuttajien merkittdvéédn rooliin nuorten tekemissé valin-
noissa ja paatoksissa.

Tutkimukseni yleisené tavoitteena on tuottaa lisda tietoa vaikuttajamarkkinoinnista matkai-
lussa. Tutkimuskohteena on vaikuttajamarkkinoinnin merkitykset nuorten aikuisten nais-
ten matkailupdétoksissi. Teoreettinen viitekehys pohjautuu kuluttajan ostopaatosprosessin
sekd ldhteen uskottavuus -teorian ympérille. Padtutkimuskysymykseni on: Millaisia mer-
kityksid sosiaalisen median vaikuttajilla on nuorten aikuisten naisten matkailup@atoksissi?
Tutkimuskysymysta tukevat kolme alatutkimuskysymystéi: Miten sosiaalisen median vai-
kuttajien uskottavuus muodostuu? Millaisena nuoret naiset kokevat vaikuttajien merkityk-
sen ostopddtosprosessissa? Miten nuoret naiset kokevat vaikuttajien muuttavan heiddn maa-
ilmankuvaansa?

Tutkimuksen aineistona kdytin kevdiden 2021 ja 2022 aikana toteuttamiani haastatteluja,
joita oli yhteensd seitsemén kappaletta. Haastattelumenetelmind kéytin puolistrukturoitua
teemahaastattelua. Analysoin aineiston teoriaohjaavan siséllonanalyysin avulla. Tutkimuk-
seni on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, joka pohjautuu ontologisesti ja epistemolo-
gisesti laadullisessa tutkimuksessa yleisesti kédytettyyn tulkinnalliseen paradigmaan.

Tutkimustulokset osoittavat sosiaalisen median vaikuttajien ohjaavan nuorten naisten mie-
lipiteitd matkailupadtoksissd. Nuoret myos oppivat vaikuttajilta uusia ndkokulmia esimer-
kiksi yhteiskunnallisiin asioihin liittyen, etenkin jos he voivat samaistua vaikuttajiin. Léh-
teen uskottavuus -teorian tekijit rakensivat vahvasti vaikuttajan koettua uskottavuutta. Ai-
tous, arvomaailma seka ristiriidattomuus olivat tekijoitd, jotka tulivat esiin aineistosta vai-
kuttaen merkittivisti vaikuttajan uskottavuuteen. Vaikuttajat ndhtiin hyddyllisiné viestinva-
littdjind ja heidédn koettiin tulevaisuudessa vaikuttavan matkailupédétoksiin yha voimakkaam-
min. Tutkimukseni tuloksia voidaan hyodyntdd matkailumarkkinoinnissa sekd laajemmin
markkinointialalla. Tuotin tutkimuksellani uutta tietoa ennestién vihdisen matkailun vaikut-
tajamarkkinoinnin tutkimuksen kentélle.

Avainsanat: vaikuttajamarkkinointi, sosiaalinen media, ostopdétdsprosessi, matkailupaatok-
set
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1. JOHDANTO

Sosiaalinen media kasvaa kasvamistaan ja erilaiset markkinoinnin muodot lisddntyvit. Vai-
kuttajamarkkinoinnista (influencer marketing) on tullut nopeasti yksi suosituimmista mark-
kinoinnin muodoista ja se on kasvanut merkittidvisti viimeisen kymmenen vuoden aikana
saavuttaen paikkansa tarkednd markkinointiviestinnén osa-alueena. (Uzunoglu & Misci Kip,
2014, s. 592.) Vaikuttajamarkkinointi on markkinointistrategia, jossa kuluttajien tuotemerk-
kitietoisuutta ja ostopddtoksid pyritddn ohjaamaan avainhenkildiden tai mielipidejohtajien
avulla. Sosiaalisen median vaikuttajalla (social media influencer) tarkoitetaan henkild4, jolla
on laaja joukko seuraajia yhdelléd tai useammalla sosiaalisen median alustalla (Instagram,
YouTube, henkilokohtainen blogi). Nédiden alustojen kautta he vaikuttavat tuottamallaan si-

sdllolla kuluttajiin. (Lou & Yuan, 2019, s. 58-59.)

Aiemmin vaikuttajia hyddynnettiin 15hinnd television mainoksissa. Tunnetut urheilijat olivat
tuttu naky esimerkiksi rengasmainoksissa. Nykydan, kentdn laajentuessa, suosiota ovat saa-
vuttaneet erilaiset blogit, bloggaajat ja videobloggaajat. Heidén saavuttamansa suosion
vuoksi vaikuttajamarkkinointi on kasvanut eksponentiaalisesti. (Harrington, 2017; Kinnu-

nen, 2018.)

Olen seurannut aktiivisesti vaikuttajamarkkinoinnin kehitystd yli kymmenen vuoden ajan.
Tassd ajassa olen saanut seurata sivusta vaikuttajamarkkinoinnin kasvua blogimaailmasta
Instagramiin ja muille sosiaalisen median alustoille. Alun alkaen muotibloggaajina aloitta-
neet henkildt ovat vuosien saatossa muuttuneet harrastelijoista ammatti lifestyle-bloggaa-
jiksi ja jopa yhteiskunnallisiksi vaikuttajiksi. Lifestyle-bloggaajat kisittelevit blogissaan
kaytdnnossé kaikkea heiddn omassa eldmissdin ja arjessaan tapahtuvia asioita — omaa ela-
mintyylidén. Téhin sisdltyvit esimerkiksi matkustaminen, ruuanlaitto, ihmissuhteet, muoti,
kauneuden hoito, asuminen, musiikki, urheilu ja vapaa-ajanvietto. Suositut bloggaajat tuot-
tavat sisdltdd nykyddn usein myos Instagramiin kuvien ja videoiden muodossa. Osa sisél-
16istd on eri yritysten tavaroihin tai palveluihin keskittyvdd markkinointia. Néistd yhteis-

toistd maksetaan vaikuttajalle usein rahallinen korvaus.



1.1 Aiempi tutkimus

Vaikuttajamarkkinoinnissa padideana on, ettd yritys palkkaa suositun vaikuttajan mainosta-
maan yrityksensd tavaraa tai palvelua vaikuttajan omissa sosiaalisen median kanavissa
(Glucksman, 2017, s. 77). Blogit ovat tutkitusti tehokkain alusta vaikuttajamarkkinointiin,
toiseksi tehokkain on Facebook (Sudha & Sheena, 2017, s. 70). Yritykset tekevit vaikutta-
jien kanssa blogiyhteistyotd monella eri tapaa. Yksi yleisimmisté tavoista on, ettd yritykset
antavat tavaransa tai palvelunsa ilmaiseksi vaikuttajalle ja maksavat rahakorvauksen siita,
ettd vaikuttajat esittelevit yrityksen tavaraa tai palvelua blogissaan. He kirjoittavat kokeilus-
taan blogiinsa postauksen, jossa mainostavat yrityksen tuotetta. Muita yleisid yhteistyota-
poja ovat esimerkiksi bloggaajatilaisuudet, verkkokauppoihin annettavat alennuskoodit seka
messut ja festivaalit. Vaikuttajia ja heiddn ammattitaitoaan voidaan hyddyntdd myos tuote-
kehityksessd, esimerkiksi tekemalld jollekin jo tutulle bréndille vaikuttajan nimissid oma ni-
mikkomallisto. He voivat toimia myds briandin ldhettildini. (Blogiyhteistyon opas, 2014, s.

6.)

Matkailunmarkkinoijat ovat tehneet bloggaajien kanssa pitkdén yhteistyoti. Alkaen jo var-
hain bloggaamisen noustessa pinnalle. Blogit ovat matkailijoille tirked tietoldhde, mika te-
kee niistd markkinoijille arvokasta mediaa. Negatiivisia puolia on noussut myos esiin seu-
rauksena vaikuttajamarkkinoinnin suosion kasvusta. Vaikuttajien suositukset perustuvat
useimmiten maksetuille yhteistdille, joten on kyseenalaistettu voiko heiddn tuottamaan si-
sdltoon varmasti luottaa, silld he saavat mielipiteensa esittimisestd rahakorvauksen. (Gret-

zel, 2018, s. 147-156.)

Vaikuttajamarkkinointia matkailussa on tutkittu suhteellisen vdhén, jonka vuoksi lisdtutki-
mukselle on tarve. Femenia-Serran ja Gretzelin (2020) tutkimus laajentaa ennalta vidhaista
tietdmystd vaikuttajamarkkinoinnista matkailualalla. Femenia-Serra ja Gretzel (2020, s. 65—
66) toteavat saman tutkimusaukon tutkiessaan, miten matkakohteet soveltavat vaikuttaja-
markkinointia. Tutkimuksessaan he selvittdvit kohdemarkkinoijien nikemyksié vaikuttaja-
markkinoinnista sekd miten matkailun alueorganisaatiot hallitsevat vaikuttajamarkkinointi-
kampanjoita. Tuloksissaan he valaisevat vaikuttajamarkkinoinnin dynamiikkaa ja havain-
nollistavat, millé tavoin kohteet voivat hydodyntdé kyseistd markkinointikdyténtod. Femenia-
Serran ja Gretzelin (2020, s. 75-76) mukaan vaikuttajia hyddynnetdén my0s vastuullisen

kayttdytymisen edistimisessa.



Elina Nopparin ja Mikko Hautakankaan (2012) tekemin tutkimuksen mukaan bloggaajat
ndhdddn mielipidevaikuttajina ja he ottavat jatkuvasti suurempaa roolia. Tutkimuksessa
haastateltujen bloggaajien mukaan neljdsosa heisti kertoi kiyttdvansd blogiaan kannanot-
toon ja késittelevinséd yhteiskunnallisia mielipiteitd. Tutkimuksen mukaan olisi myds tar-
kedd, ettd bloggaajat kiyttiisivit mielipidevaikuttajan asemaansa rohkeammin, ja ottaisivat
kantaa esimerkiksi politiikkaan, kaupunkisuunnitteluun ja ympaéristdasioihin. (Noppari &
Hautakangas, 2012, s. 94-95.) Kyseisen tutkimuksen teosta on jo kymmenen vuotta. Ala on
muuntautunut paljon, mutta bloggaajien merkitys mielipidevaikuttajina on tiedostettu jo

vuosia sitten.

Toni Saranpdéd (2018) on paneutunut pro gradu -tutkielmassaan siihen, kuinka vaikuttaja-
markkinoinnin kautta tehtavét kaupalliset yhteistyot vaikuttavat nuoriin kuluttajiin. Tutkiel-
massaan Saranpaa tutkii vaikuttajamarkkinoinnilla tehtdvid kaupallisia yhteistoitd blogeissa
sekd videoblogeissa. Tulokset osoittavat, ettd somevaikuttajilla on paljon merkitystd nuorten
valintoihin ja paitoksiin. Julkisuuden henkildité ei pidetd yhtd luotettavina, kuin sosiaalisen
median vaikuttajaa, jota nuori on seurannut pidemman aikaa, ja johon hidnen on helppo sa-
maistua. (Saranpdin, 2018, s. 74—75.) Nelli Salokannel (2018) on tarkastellut pro gradu -
tutkielmassaan vaikuttajamarkkinointia osana markkinointiviestinnin strategiaa. Hin nostaa
esiin tutkielmassaan blogien ja bloggaajien merkitysti vaikuttajamarkkinoinnissa. Salokan-
teleen mukaan blogeilla voidaan kouluttaa ja opettaa kuluttajia. Salokannel oli tehnyt haas-
tattelujen ja tutkimuksensa perusteella saman johtopditoksen kuin Saranpéékin, ettd sosiaa-
lisen median vaikuttajista bloggaajia ja videobloggaajia, joihin voitiin helposti samaistua,
pidettiin luotettavimpina. Salokannel oli tehnyt erdén erityisen mielenkiitoisen huomion tut-
kielmassaan. Hinen mukaansa joitain kuluttajaryhmid pystytéén tavoittamaan tand paiviana

vain vaikuttajamarkkinoinnin avulla. (Salokannel, 2018, s. 70, 78.)

1.2 Teoreettinen viitekehys

Tutkimukseni teoreettinen viitekehys muodostuu kuluttajan ostopéatosprosessin sekd ldh-
teen uskottavuuden teorian ympdrille. Ndiden lisdksi tutkimukseni taustalla vaikuttavat so-
siaalinen media, vaikuttajamarkkinointi ja sen yhteiskunnallinen vaikuttavuus ilmiona. Tut-
kimukseni taustalla vaikuttaa tulkinnallinen paradigma, josta kerron lisdd myohemmaéssé lu-

vussa neljd, syventyen myds tutkimukseni ontologiaan, epistemologiaan ja metodologiaan.



Kuluttajan ostopéétosprosessi rakentuu monesta eri vaiheesta, jotka markkinoijan on térkeé
ottaa huomioon. Se on viisivaiheinen, pitden sisdllddn tarpeen tunnistamisen, informaation
etsinndn, vaihtoehtojen vertailun, ostopaatoksen ja oston jilkeisen kayttdytymisen. On myos
tirkedd, ettd markkinoijat keskittyvét kuluttajan ostopditdsprosessiin kokonaisuutena, ei-
vitka pelkdstddn ostopditokseen, silld prosessi alkaa paljon ennen itse ostopédatoksen tekoa,

jatkuen vield pitkille sen jalkeen. (Solomon, 2011, s. 336.)

Tutkimukseni toisena teoriana on ldhteen uskottavuus, joka perustuu ajatukselle, ettd ihmiset
ovat sitd helpommin suostuteltavissa mitd uskottavampi informaatiolihde on (Ohanian,
1990, s. 41). Léhteen uskottavuuden teoriasta on vuosien aikana esitetty monia erilaisia mal-
leja, ja olen Lounin & Yuanin (2019) tutkimuksen perusteella paéttinyt kiyttdd Ohanian &
McGuiren (1985) yhdistelmda. Se muodostuu neljasté osatekijdsté: luotettavuudesta, viehat-
tavyydestd, asiantuntijuudesta ja samaistuttavuudesta (Ohanian, 1990; McGuire, 1985; Lou

& Yuan, 2019). Niiti osatekijoitd avaan laajemmin teorialuvussa kolme.

Tutkimukseni tavoitteena on pyrkid ymmértaméén, millaisia merkityksié sosiaalisen median
vaikuttajilla on nuorten aikuisten naisten matkailupaitoksissd. Tahén padtutkimuskysymyk-
seeni etsin vastauksia kolmen alatutkimuskysymyksen avulla. Naméi ovat: Miten sosiaalisen
median vaikuttajien uskottavuus muodostuu? Millaisena nuoret naiset kokevat vaikuttajien
merkityksen ostopditosprosessissa? Miten nuoret naiset kokevat vaikuttajien muuttavan hei-

din maailmankuvaansa?

1.3 Aineisto ja menetelmiit

Tutkielmassani kéytidn laadullisen tutkimuksen menetelmié. Kerdsin aineiston tutkielmaani
haastattelemalla seitsem@é nuorta aikuista naista. Yleisimpié laadullisen tutkimuksen aineis-
tonkeruumenetelmid ovat haastattelu, havainnointi, kysely seki erilaisiin dokumentteihin
perustuva tieto (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 71). Haastattelut toteutettiin kevdiden 2021 ja
2022 aikana. Haastattelut toteutin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Teemahaastatte-
lussa edetddn etukiteen valittujen tiettyjen teemojen sekd niihin liittyvien, niitd tarkentavien

kysymysten parissa (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 75).



Vaikuttajamarkkinointia koskevia tutkimuksia on tutkittu aiemmin seka kvalitatiivisesti ettd
kvantitatiivisesti. Tutkin aihettani kvalitatiivisesti eli laadullisen tutkimuksen menetelmin,
silld koen saavani haastatteluilla syvempié analyysituloksia. Valitsin haastateltavani suurilta
osin tuntemistani ihmisistd, silld olen vuosien varrella keskustellut paljon tuttujeni kanssa
vaikuttajamarkkinoinnista ilmioni. He my0s edustavat tutkimukseni ikdhaarukkaa. Tdmén
liséksi kéytin lumipalloefektid, eli kysyin haastateltaviltani, tietdisivéitkd he sopivia haasta-
teltavia. Néin sain lisdd haastateltavia heiddn kauttaan. Kriteeri haastateltavalle oli, ettd ha-

nen tiaytyy olla seurannut vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttajia.

Haastatteluista kuusi toteutettiin kasvotusten. Viimeisen haastattelun toteutin etdnd Zoom-
palvelun vilitykselld. Haastateltavat ovat kaikki naisia, silld kyseleméni miehet vastasivat,
etteivit joko seuraa vaikuttajia, tai koe itse, ettd heilld olisi annettavaa haastatteluuni. Haas-
tattelujen analyysimenetelmina kdytin teoriaohjaavaa sisdllonanalyysia. Sisdllonanalyysilla
voidaan systemaattisesti ja objektiivisesti analysoida erilaisia dokumentteja, kuten esimer-
kiksi kirjoja, artikkeleita, péivikirjoja ja haastatteluja (Tuomi & Sarajérvi, 2013, s. 103).
Teoriaohjaavassa siséllonanalyysissa teoreettiset késitteet tuodaan aineistosta valmiina, val-
miiksi jo ilmiostd tiedettynd. Analyysissa edetdén aineiston ehdoilla. (Tuomi & Sarajéirvi,

2013, s. 117.)

1.4 Tutkielman kulku

Toisessa luvussa kisittelen syvemmin tutkimuksen aihetta vaikuttajamarkkinointia. Aihelu-
vussa avaan my0s sosiaalisen median késitettd sekd pohdin vaikuttajamarkkinoinnissa viime
vuosina esiintynyttd yhteiskunnallisen vaikuttamisen ilmiotd. Kolmannessa teorialuvussa
kasittelen kuluttajan ostopditosprosessia seké lahteen uskottavuus -teoriaa, jotka muodosta-
vat tutkimukseni teoreettisen viitekehyksen. Neljdnnessd luvussa esittelen tutkimukseni
taustalla vaikuttavan tulkinnallisen paradigman, tutkimusaineiston, sen keruun sekéd analyy-
simenetelman. Samassa luvussa paneudun myds tutkimusetiikkaan ja tutkimukseni luotetta-
vuuteen. Luvut viisi, kuusi ja seitsemén ovat tutkimukseni tuloslukuja, joissa etsin vastauk-
sia analyysini avulla alatutkimuskysymyksiin. Lopuksi luvussa kahdeksan teen yhteenvedon
tutkimuksestani, pyrin vastaamaan paatutkimuskysymykseeni ja pohdin mahdollisia jatko-

tutkimusaiheita.
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2. VAIKUTTAJAMARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassd luvussa madrittelen sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin késitteet. Alalu-
vussa 2.1 kerron mité sosiaalisella medialla tarkoitetaan ja mitd tutkimukseni kannalta kes-
keisimpié sosiaalisen median alustoja se pitdé siséllddn. Toisessa alaluvussa késittelen vai-
kuttajamarkkinoinnin késitettd syvemmin. Viimeisessi alaluvussa 2.3 tarkastelen sosiaalisen
median vaikuttajien yhteiskunnallista vaikuttamista, joka ilmiona vahvistuu vaikuttajamark-

kinoinnissa.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nyky-yhteiskunnassa tullut isoksi osaksi elimdamme, mutta siitd huo-
limatta, sille ei ole tieteessé vield muodostunut yhtd vakiintunutta maaritelméa. Russo, Wat-
kins, Kelly ja Chan (2008, s. 22) méérittelivét sosiaalisen median vélineeksi, joka helpottaa
verkkoviestintdd, verkostoitumista ja yhteistyotd. Heiddn mukaansa sosiaalisen median tek-
nologiat on suunniteltu ensisijaisesti verkkoviestintdvélineiksi. Kaplan ja Haenlain (2010, s.
61) mukailevat tutkimuksessaan hyvin paljon samaa linjaa. He méérittelevit sosiaalisen me-
dian ryhmiksi Internet-pohjaisia sovelluksia, jotka rakentuvat Web 2.0-ideologialle ja tek-
nologiselle perustalle mahdollistaen kéyttdjien itsensd luoman sisdllon sekd sen keskindisen
vaithdon. Termi Web 2.0 luotiin kuvaamaan uutta tapaa, jolla ohjelmistokiyttijit ja loppu-
kayttdjat alkoivat hyodyntdd World Wide Webid. Toisin sanoen, Web 1.0:sta oli tullut alusta,
jonka siséltod eivdt endd vain luo ja julkaise yksilot, vaan kaikki alustalla olevat kdyttdjat

muokkaavat niité jatkuvasti yhteistyossé. (Kaplan & Haenlain, 2010, s. 61.)

Kent (2010, s. 645) maédéritteli sosiaalisen median olevan kuin miké tahansa interaktiivinen
viestintdkanava, joka mahdollistaa kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen ja palautteen. Hin
nidkee nykyaikaisen sosiaalisen median tunnusomaisina piirteind nimettomyyden vihenty-
misen, mahdollisuuden reaaliaikaiseen vuorovaikutukseen, ldheisyyden tunteen muodostu-
misen, lyhyet vasteajat sekd kyvyn *’siirtyd ajassa’ tai osallistua sosiaaliseen verkostoon
silloin, kuin henkil6lle itselle sopii. Carrin ja Hayesin (2015 s. 50) mukaan, sosiaalinen me-
dia on kokonaisuus Internet-pohjaisia kanavia, joiden avulla kdyttdjien on mahdollista olla
opportunisteja eli hyotyd vuorovaikutuksesta muiden kanssa, esittimélli itsensa valikoivasti

joko reaaliajassa tai asynkronisesti eli ei-reaaliajassa. Yleiso voi olla joko laaja tai kapea,
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mutta kiyttdjien luoma siséltd sekd vuorovaikutus toistensa kanssa lisdd arvoa niin kaytté-
jille itselleen kuin koko kayttdjayhteisolle. Sosiaaliseen mediaan luetaan kuuluvaksi laaja
madrd erilaisia alustoja. Tutkimusaineistostani merkityksellisimmiksi nousivat Instagram,

Facebook, blogit, YouTube ja TikTok. Seuraavaksi kédsittelen niisté jokaista lyhyesti.

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median alusta. Facebookin avulla ihmiset
voivat olla yhteydessé ystdviin, perheenjédseniin ja tuttuihin. Se antaa kéyttédjilleen mahdol-
lisuuden ldhettdd ja jakaa sisdltod, kuten valokuvia ja tilapéivityksiéd. Alustalla on yli miljardi
aktiivista paivittdistd kdyttdjas, tehden siitd suosituimman sosiaalisen median alustan. Face-
book on onnistunut sdilyttiméén suosionsa nuorten aikuisten keskuudessa, mutta heiti nuo-
remmat ovat siirtyneet Snapchatin sekd Instagramin palveluiden pariin. (Alhabash & Ma,
2017, s. 1-2.) Facebook on myd6s yhd useamman yrityksen markkinointikanava, sillé se tar-
joaa edulliset nayttokerrat, tarkat kohdennusvaihtoehdot, sekd markkinoiden parhaan teko-
dlyn. Tamén vuoksi Facebook-mainonta kuuluu usein yritysten markkinointistrategiaan.

(Facebook markkinoinnin aloittaminen... .)

Instagram on vuonna 2010 perustettu ilmainen kuvien ja videoiden jakopalvelu. Ihmiset voi-
vat ladata alustalle kuvia ja videoita, joita muut kayttdjét tai heiddn valikoitu ystdvéjouk-
konsa voivat seurata. Seuraajat voivat olla vuorovaikutuksessa kayttdjan kanssa tykkaamalla
ja kommentoimalla heidén julkaisujaan palvelussa. Kuka vain yli 13-vuotias henkild voi
luoda kayttéjatilin palveluun. (What is Instagram?.) Idea Instagramin takana on, ettd kaytt4-
jét voivat jakaa kuvia ja videoita kiyttden avainsanoja ja lisidmaélla niiden perdédn hashtag -
tunnisteen (#), jonka kautta muut seuraajat voivat helposti 16ytdd heiddn sisdltonsd. Jo
vuonna 2015 Instagram oli maailmanlaajuisesti nopeimmin kasvava sosiaalisen median
alusta. Instagram on hyvin samanlainen sisillonjakopalvelu kuin Facebook, mutta yksi nii-
den vilinen eroavaisuus on, ettd Instagram tarjoaa kéyttéjilleen laajan skaalan erilaisia filt-
tereitd eli kuvanmuokkaus-suodattimia, joilla kéyttdjat voivat muokata kuviensa véreja ja

resoluutioita ennen niiden julkaisemista. (Sheldon & Bryant, 2015, s. 89.)

Blogit ovat alustoja, jonne thmiset voivat kirjoittaa pdivakirjamaisesti misti tahansa asiasta
omia artikkeleitaan. Asioiden jakamisesta blogeihin eli bloggaamisesta on viime vuosina
tullut yksi suosituimmista arkieldmén tapahtumiin liittyvien henkil6kohtaisten tunteiden,
ideoiden ja mielipiteiden tallentamiseen seka niistd keskustelemiseen kdytetty viestintéitapa.

Ihmiset kirjoittavat blogeihin omia kommenttejaan tuotteiden ja palveluiden kdyton jilkeen.
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Téstd syystd blogien lukemisesta on tullut ratkaiseva tekijd ennen ostopédatoksen tekemisté.
(Hsu, Lin & Chiang, 2013, s. 70.) Verrattain perinteiseen mediaan ja verkkoyhteisoon, pité-
vat kuluttajat blogien sisdltod hyodyllisempéna ja luotettavampana (Johnson & Kaye, 2004,
s. 634). Markkinoinnin ndkdkulmasta bloggaaminen on ndhty uudenlaisena sdhkoisend pus-
karadiona (eWOM). On tutkittu, ettd bloggaajien uskottavuus johtaa lopulta siihen, ettd ku-
luttajat omaksuvat heiddn sédhkoisen suosituksensa. Néin ollen suurin osa blogien lukijoista
tekee ostopddtoksensd lukemalla arvosteluja, olemalla vuorovaikutuksessa bloggaajien
kanssa tai noudattamalla heiddn suosituksiaan. Tutkimuksen mukaan usein hyvédmaineinen
bloggaaja my0s arvostaa kovalla tydlld ansaittua mainettaan, ja seisoo suositustensa takana.
Bloggaajan mainetta lihteen uskottavuuden kontekstissa pidetdin vaikuttavana tekijéna,

joka osaltaan vaikuttaa kuluttajan ostopditokseen. (Hsu ym., 2013, s. 70.)

YouTube on ilmainen videonjakosivusto, jonka avulla on helppo katsella online-videoita.
Kayttdja voi luoda ja ladata omia videoitaan jaettavaksi muiden kanssa. Alun perin vuonna
2005 luotu YouTube on nyt yksi internetin suosituimmista sivustoista, ja kayttdjit katsovat
noin kuusi miljardia tuntia videoita kuukaudessa. (What is YouTube?.) YouTubea kiytetddn
my0s videobloggaamiseen eli vloggaamiseen, joka voidaan nidhdi perinteisten blogien ala-
lajina. Kayttdjat eli vloggaajat luovat palveluun omia videoitaan, joissa he esimerkiksi ar-
vostelevat kokeilemiaan tavaroita ja palveluita, tekevit Q&A-videoita vastaten fanien kysy-
myksiin tai vinkkivideoita aiheesta kuin aiheesta. Palveluun ladatut videot perustuvat
yleensd vloggaajien omaan eldméén ja ne ovat useimmiten kuvattu yksinkertaisilla kddessa
pidettivilld kameroilla. Tdlld muodolla on taipumus lisétéd sisdltoon realistisuutta, mika he-
rattdd enemmaén kiinnostusta ja houkuttelee suurempia yleisdjd. Osa vloggaajista kerdd jopa
kymmenid miljoonia tilaajia. Téstd syystd vlogeja pidetddn tehokkaana markkinointika-
navana yrityksille. Yritykset tarjoavat usein vloggaajille tuotteita ilmaiseksi, lahjakortteja tai
rahaa, ja vastineeksi vloggaajat tarjoavat positiivista ja mielenkiintoista sisiltod tavaroista

tai palveluista vlogeissaan. (Munnukka, Maity, Reinikainen & Luoma-aho, 2018, s. 226.)

TikTok on lyhytmuotoinen videonjako-sovellus, jonka avulla kdyttdjit voivat luoda ja jakaa
15 sekunnin videoita mistd tahansa aiheesta. Sovellus kédyttdd myos hashtageja ehdottaak-
seen kayttdjilleen aiheita siséllon luomista varten. Tdméd auttaa sovellusta hyodyntiméén
paikallisia trendejd ja luomaan paljon katselukertoja saavia sisdltojé alustalle. TikTok ldhet-

tdd myds henkilokohtaisia suosituksia jokaiselle kéyttdjélleen. Timd ominaisuus varmistaa,
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ettd TikTokin kdyttdjdt ovat ajan tasalla uusimmista trendivideoista, eikd heiltd koskaan lopu

ideat uusien videoiden luomiseen. (Geyser, 2022.)

TikTok on vuoden aikana onnistunut kolminkertaistamaan jo pelkdstddn Suomessa kéytté-
jamairansd. Sen katselukerrat ovat ylittdneet maailmanlaajuisesti YouTuben katselumaiarat
ensimmadisti kertaa syksylld 2021. Nopea kasvu viestiikin sen merkityksellisyydestd viestin-
tédkentdssa tulevien vuosien aikana. (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 183.) Vaikuttajamarkki-
nointia tehdidin nykydédn kaikkien esittelemieni alustojen kautta. Ndiden lisdksi sosiaalisen
median kdytetyimpiin alustoihin kuuluvat muun muassa LinkedIn, Twitter, Snapchat, Pin-

terest sekd erilaiset podcastit.

2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Kuluttajakdyttdytyminen on tutkimusta prosesseista, joissa ihmiset yksildind tai ryhmini va-
litsevat, ostavat, kiyttavit tai hivittdvat tavaroita, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyt-
tadkseen tarpeensa ja halunsa. Kulutettavat tuotteet voivat sisdltdd mitd tahansa niin séilyke-
herneistd hierontaan, musiikkiin tai julkisuuden henkil6ihin. Tarpeet ja toiveet vaihtelevat
niin nildn ja janon, kuin rakkauden, statuksen tai henkisen tayttymyksen ympérilla. (Solo-

mon, 2011, s. 33-34.)

Kuluttajakdyttdytyminen on paljon muutakin kuin konkreettisien tavaroiden ostoa. Se pitda
sisdlldadn esimerkiksi palvelut, aktiviteetit, ideat ja kokemukset, kuten hammasladkérilla
kdynnin, konserttiin osallistumisen, matkan tekemisen ja lahjoituksien tekemisen erilaisille
jarjestoille. Néiden lisdksi kuluttajat tekevit padtoksid thmisistd, esimerkiksi ddnestaméalla
poliitikkoja, lukemalla tietyn kirjailijan kirjoja, katsomalla tiettyjen ndyttelijoiden elokuvia
ja osallistumalla suosikkiartistinsa konserttiin. Kuluttajakéyttdytyminen pitda siséllddn mydos
valinnat ajan kulutuksesta. Katsomalla mité tapahtuu Facebookissa ja etsimélld YouTube -
videoita, kuluttaja pdattia ajanhallinnastaan. Se milld tavoin henkil aikaansa kayttda, kertoo
hyvin paljon siitd, millainen henkild on, millainen eldméntyyli hénelld on ja kuinka thmiset
ovat lopulta niin samanlaisia, mutta kuitenkin erilaisia. (Hoyer, Maclnnis, Pieters, 2013, s.
3.) Vaikuttajamarkkinointi kuuluu nykyédn kiinteéind osana yritysten markkinointistrategi-

aan ja on osana kuluttajakayttdytymista.
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Vaikuttajamarkkinoinnin perustan katsotaan syntyneen jo 1950-luvulla Katzin ja Lazars-
feldin tekemasté tutkimuksesta. He esittelevét tutkimuksessaan *’kaksiportaisen viestinnin
virran’’ -mallin (two-step flow of communication). Paddideana heidin kehittimassdédn mallis-
saan on, etté toiset ihmiset ovat toisia yksiloitd vaikuttavampia. Téten nama vaikuttavat ih-
miset pystyvdt vilittimain tietonsa helpommin laajemmalle joukolle. Téllaisia henkilitd he

kutsuvat mielipidejohtajiksi (opinion leader). (Katz & Lazarsfeld, 1955, s. 31-33,309-313.)

Mielipidejohtajien kdyttiminen on hyvin erityinen sosiaalisen vaikuttamisen ldhde. Mielipi-
dejohtajaksi kutsutaan henkil6d, joka toimii tiedon vilittdjané joukkotiedotusvélineiden eli
niin kutsutun massamedian ja yksittdisen ryhmén mielipiteiden sekd kayttdytymisen vélilla.
Mielipidejohtajilla on tietynlainen asema, asiantuntemus tai omakohtaista tietoa, joka tekee
heistd erityisen tdrkeitd olennaisen ja uskottavan tiedon ldhteitid. He vaikuttavat yleensé jol-
lain tietyll4 alalla tai tuoteryhméssa. Mielipidejohtajia pidetdin markkinoinnin ulkopuolisina
vaikuttamisen lahteind, mika lisd4 heiddn uskottavuuttaan. He eivit valttdmaétta ole tunnet-
tuja ihmisié (esimerkiksi julkisuuden henkil6itd), vaan voivat olla esimerkiksi ystdvid, tutta-
via, tai alansa ammattilaisia, kuten lddkéreitd, tai lakimiehid, jotka neuvovat asiakkaitaan ja
potilaitaan. (Hoyer ym., 2013, s. 303-304.) Jo 1900—luvun puolivélissd — samoin kuin tdna
pdivand — vaikuttajat saattoivat olla mistd tahansa sosiockonomisesta luokasta ja edustaa

mitd tahansa ammattia (Katz & Lazarsfeld, 1955, s. 31-33, 309-313).

Mielipidejohtajat kuuluvat osana portinvartijoiden (gatekeeper) ryhméén. Portinvartijat ovat
lahteitd, jotka hallitsevat tietovirtoja. Heilld on joko erityistad vaikutusvaltaa tai valtaa paéttaa
siitd, levitetddnkd tiettyd tuotetta tai tietoa markkinoille. (Hoyer ym., 2013, s. 303-304.)
Mielipidejohtajilla on vaikutusvaltaa erityisesti sen vuoksi, ettd heilld ei yleensé ole henki-
l6kohtaista osuutta sithen otetaanko heiddn mielipiteensd huomioon. Téstd syystd heiddn
mielipiteitddn pidetddn puolueettomina ja uskottavina. Heitd pidetddn myds asiantuntevina
erilaisissa hankinta-, kdytto- ja luovutusvaihtoehdoissa kerédtyn tuotetuntemuksen ja koke-
muksensa vuoksi. (Hoyer ym., 2013, s. 303-304.) Vaikuttajat ovatkin timén pdivén mieli-

pidejohtajia, joilla on suuri vaikutus seuraajiinsa (Femenia-Serra & Gretzel, 2020, s. 66).

Vaikuttajamarkkinoinnin ndhdédén yleisesti perustuvan siithen, ettéd yritykset ja brandit l&hes-
tyvit sosiaalisen median vaikuttajia mainostaakseen tavaroitaan tai palveluitaan heidén kaut-

taan. Sosiaalisen median vaikuttajat voivat hyddyntda vaikutusvaltaansa solmimalla kump-



15

panuuksia eri brandien kanssa. Vaikuttajien seuraajat kuitenkin arvostavat vaikuttajien si-
sdistd motivaatiota tuottaa sisdltod sekd heidin ei-kaupallista suuntautumistaan. Tédstd joh-
tuen sosiaalisen median vaikuttajien yhteistyot briandien ja yritysten kanssa voivat aiheuttaa
jannitteitd vaikuttajien autenttisuuden hallinnassa. (Audrezet, de Kerviler & Moulard, 2018,
s. 559.) Kuluttajat pitdvit vaikuttajamarkkinointia luotettavampana, henkil6kohtaisena, va-
hemmén kaupallisena ja brandien hallitsemana, autenttisempana ja heiddn makuunsa sopi-
vana. Vaikuttajamarkkinoinnissa ldhentyvat brandien halukkuus luottaa vaikuttajiin ja vai-
kuttajien paattiavaisyys kayttdd valtaansa seuraajiensa suhteen enemmén tai vihemman kau-
pallisissa tarkoituksissa. (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Ferndndez Giordano, Lopez-

Lopez, 2020, s. 580.)

2.3 Yhteiskunnallinen vaikuttaminen

Sosiaalisen median vaikuttajien rooli on vuosien aikana muuttunut melkoisesti. Reilussa
kymmenessd vuodessa on tultu pitkd matka omaksi ajanvietteeksi harrastetusta bloggaami-
sesta sisdllontuotannon ammattilaisiksi ja yhteiskunnallisiksi vaikuttajiksi. Tdna pdivana so-
siaalisen median vaikuttajilla on niin suuri yleiso, ettd osa vaikuttajista kokee velvollisuu-
dekseen nostaa yhteiskuntaamme kuohuttavia aiheita esiin omilla alustoillaan. Muun muassa
ilmastonmuutos, maailmanlaajuinen yli kaksi vuotta kurittanut koronapandemia, ihmisoi-
keuskysymykset ja erilaiset humanitaariset kriisit ovat saaneet nikyvyyttd sosiaalisen me-

dian vaikuttajien alustoilla.

Vastuullisen vaikuttajamarkkinointitoimisto PING Helsingin toimitusjohtaja Inna-Pirjetta
Lahti on juuri kirjoittanut yhdessd PING Helsingin kasvujohtajana toimivan Tuomo Meret-
niemen kanssa kirjan >’Muuta maailmaa somessa’’. Kirja avaa selkeisti lukijalleen mitd yh-
teiskunnallisella vaikuttamisella sosiaalisessa mediassa tarkoitetaan. He avaavat kisitteen

seuraavasti:

Yhteiskunnallinen vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa tarkoittaa omien ajatusten jaka-
mista, olemassa oleviin keskusteluihin osallistumista ja niiden reflektoimista sekd oman toi-
minnan ja kdyttdytymisen dokumentointia ja avointa jakamista. Somevaikuttajalta yhteis-
kunnallinen aktiivisuus vaatii niin tekoja kuin toimintaa — pelkka puhe ja kauniit kuvat eivét
riitd. Siitd huolimatta yhteiskunnallista vaikuttamista voi tehdd riippumatossa, mokkilaitu-
rilla tai keittion poydén déressd ja sithen voi ryhtyé ihan jokainen meistd vaikka aamutakissa.
(Lahti & Meretniemi, 2022, s. 49-50.)
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PING Helsinki tutki kevaélld 2021 yhdessd Helsingin yliopiston ja Media-alan tutkimussaa-
tion kanssa sosiaalisen median vaikuttajien yhteiskunnallista vaikuttavuutta. Tutkimustulok-
sista oli havaittavissa, ettd vastuullisuusviestinnissi eli vastuullisen toiminnan esiintuomi-
sessa, sosiaalisen median vaikuttajat koettiin perinteisti mediaa vaikuttavampina. Tutki-
muksesta kdvi my0s ilmi, ettd sosiaalisen median vaikuttavuus perustuu osaltaan mahdolli-
suuteen olla vuorovaikutuksessa yleison kanssa. (Somevaikuttajien yhteiskunnallinen vai-
kuttavuus... .) Toisen PING Helsingin tekemén tutkimuksen mukaan somevaikuttaja on ver-
rattavissa ystdvain nuorelle ihmiselle. Alle 25-vuotiaat ovat todella alttiita ottamaan vaikut-
teita somevaikuttajien mediasisélldistd, kun taas vanhemmat ikdryhmét suhtautuvat kriitti-
semmin vaikuttajiin. Nuoret luottavat somevaikuttajan mielipiteisiin ja suosituksiin. Tutki-
muksen mukaan: *’Lihes puolet nuorista vastaajista kokee, ettd vaikuttajien siséltd on vai-
kuttanut heidin kdyttdytymiseensd paitsi arjen valinnoissa myds esimerkiksi ilmastonmuu-
tokseen, opiskeluun ja ammatinvalintaan seka vaaleihin liittyvissd kysymyksissa’’. (Perttula,

2019.)

Tutkin vuonna 2020 omassa kandidaatin tutkielmassani, kuinka yhteiskunnallinen vaikutta-
minen erityisesti ilmastonmuutoksen kontekstissa esiintyy blogiteksteissd. Tutkimuksessa
selvitin, mikd kannusti vaikuttajia ottamaan kantaa ilmastonmuutokseen. Tuloksista oli ha-
vaittavissa bloggaajien tuntema kollektiivinen paine ja ahdistus ilmastonmuutoksesta ja siitd
viestimisestd. Oli tulkittavissa, ettd vaikuttajien lukijoilta saamat kommentit ja yleinen maa-
ilmalla tapahtuva ilmastonmuutoskeskustelu johtivat sithen, etti vaikuttajat kokivat velvol-
lisuudekseen ottaa kantaa aiheeseen. Monien nuorten luottaessa vaikuttajan sanaan enem-
mén kuin muiden tiedotusvilineiden, on vaikuttajien vastuu hyvin tirkeé keskustellessa yh-

teiskunnallisista aiheista. (Koskenkorva, 2020.)

Talla hetkelld ilmassa leijjuu sodan uhka. Vendjd on kevidilld 2022 hyokdnnyt Ukrainaan.
Sosiaalinen media on ndyttdnyt humanitdérisessd kriisissd voimansa jo ensimmaisestd vii-
kosta ldhtien. Se on toiminut levidvien negatiivisten dis- ja misinformaatioiden taltuttajana
sekd globaalina muutosvoimana. (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 17—18.) Sosiaalisen median

vaikuttajat ovat ottaneet laajasti kantaa Ukrainan-sotaan ja ndyttineet solidaarisuutensa.

Jo vallitsevan koronaviruspandemian aikana (alkaen kevit 2020) havahduttiin kdyttiméaan
vaikuttajia kriisiviestintddn. Niipola (2020), kertoo artikkelissaan valtioneuvoston yhdessi

Mediapoolin ja PING Helsingin kanssa vdrvdnneen sosiaalisen median vaikuttajia mukaan
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yhteiseen kriisiviestintddn. Tarkoituksena on tavoittaa nuoremmat kohderyhmét ja opastaa
vaikuttajia viestimiin asioista kohderyhmille oikealla tavalla. Suomen suosituimpiin vai-
kuttajiin kuuluu myds alaikdisid ithmisié, joten on hyvin tiarkeda, ettd 17-vuotias nuori vai-
kuttaja ymmartdd, mitd voi seuraajilleen tillaisessa tilanteessa kertoa. (Niipola, 2020.) Vai-
kuttajan vastuu on merkittava, silld nuoret yleisot luottavat enemmaén somevaikuttajan sa-
naan kuin muihin viestintdkanaviin. Suomen suosituimpien sosiaalisen median vaikuttajien
seuraajamadrét alkavat ldhennelld jo perinteisen median lukijamaérid, joten vaikuttajilla on
suuri rooli valheellisen informaation levidmisen estdmisessé, kuten myds oikean tiedon le-
vittimisessd eteenpdin. PING Helsingin toimitusjohtaja Inna-Pirjetta Lahti toteaa: >Turhan
paniikin lietsomisen sijaan on somevaikuttajillakin yhteiskunnallisesti merkittéva rooli olla
kertomassa, ettd aiheesta on tarjolla luotettavaa tietoa ja ajantasaisia toimintatapoja’’. (Iso-

niemi, 2020.)

Mediapooli on julkaissut vuonna 2020 *’Luotettavan somevaikuttajan kisikirjan’’, joka ko-
rostaa luotettavan tiedon ja faktojen tarkistamisen merkitysti. Tavoitteena on saada ammat-
timaiset sisdllontuottajat tunnistamaan ja ymmértdmain oma vastuunsa seké roolinsa oikean
ja luotettavan tiedon vilittdjind. PING Helsingin sosiaalisen median vaikuttajille tuottaman
kyselyn mukaan 98 % on sitd mieltd, ettd virheellistd tietoa levidd sosiaalisessa mediassa

vaikuttajien kautta. (Mediapooli tukee somevaikuttajien... .)

Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa merkittdvassi nosteessa viime vuosina on myds kuluttajien
ympdristotietoisuus kasvanut, ja he ovat enemmaén ja enemméin kiinnostuneita tekemistidin
valinnoista. Ongelmaksi onkin noussut voiko vaikuttajien mielipiteisiin varmasti luottaa,

kun heidén suosituksensa perustuvat maksetuille yhteistoille (Gretzel, 2018, s. 147-156).

Blogimaailma on muuttunut todella paljon kuluvien vuosien saatossa. Kaupallisten yhteis-
téiden tuleminen osaksi arkea on vaikuttanut siithen, ettd nyt bloggaajat joutuvat miettimain
myo0s paljon laillisia seikkoja mainostuksessaan. Yhteistyona tuotettuihin blogipostauksiin
on tdrkedd merkitd oikealla tavalla yhteistyd ndkyviin muun muassa sen vuoksi, etteivét
bloggaajat joudu syytteeseen piilomainonnasta. Kuluttajan mielenkiinto herda herkemmin,
jos henkild ei heti huomaa kyseessd olevan yhteistyossé tuotettu mainos-blogikirjoitus. Ta-
min vuoksi bloggaajat saattavat pyrkid peittiméddn blogin kaupallisuuden. (Kukkonen,

2018.) Tana paivana vaikuttajat hakevat roolia yhteiskunnallisena vaikuttajana halusivatpa
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he sité tai eivit. [hmiset ottavat heistd vaikutteita, tehden heistd ndin myos yhteiskunnallisia

vaikuttajia.

Tutkielmassani otan selvdd nuorilta aikuisilta naisilta myos heidédn ajatuksistaan yhteiskun-
nalliseen vaikuttamiseen liittyen. Pohdin myShemmissa tulosluvuissa, millainen heididn mie-
lestddn on vaikuttajan vastuu matkailuun liittyen ja ovatko esimerkiksi vaikuttajien mielipi-

teet ekologisemmista matkustusmuodoista vaikuttaneet heiddn matkailupdatoksiinsa.
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3. LAHTEEN USKOTTAVUUS KULUTTAJAN OSTOPAATOSPROSESSISSA

Tassd luvussa esittelen tutkimukseni teoreettisen viitekehyksen, joka pitda sisélladn kulutta-
jan ostopddtosprosessin sekéd lahteen uskottavuuden -teorian, kytkeytyen edellisessd luvussa
esittelemiini sosiaalisen median, vaikuttajamarkkinoinnin ja sen yhteiskunnallisen vaikutta-
misen ilmio6ihin. Alaluvussa 3.1 esittelen kuluttajan viisivaiheisen ostopaétdsprosessiin, joka
pitda sisdllddn tarpeen tunnistamisen, informaation etsinnédn, vaihtoehtojen vertailun, osto-
padtoksen ja oston jilkeisen kéyttdytymisen. Toisessa alaluvussa 3.2 avaan ldhteen uskotta-
vuus -teorian ja siithen liittyvit neljé tekijda: luotettavuuden, viehittavyyden, asiantuntijuu-
den seki samaistuttavuuden. Viimeisessi alaluvussa 3.3 kerron minka vuoksi kdytén edella
mainittuja teorioita tutkielmassani, milld tavoin ne liittyvét toisiinsa ja miten sosiaalinen me-

dia seké vaikuttajamarkkinointi liittyvét kokonaisuuteen.

3.1 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Kuluttajan ostopaatosprosessi (Buyer decision process) alkaa paljon ennen itse ostopaatok-
sen tekoa ja jatkuu pitkélle vield sen jilkeen. Markkinoijien on tarked keskittyd koko pro-
sessiin kokonaisuutena, ei pelkistdédn itse ostopdatokseen. Toiset ostopddtokset ovat térke-
ampid kuin toiset, minkd vuoksi ihmiset ndkevit vaivaa eri médrin eri asioihin. Kuluttajan
ostopditdsprosessi on viisivaiheinen ja pitdd sisillddn tarpeen tunnistamisen, informaation
etsinnén, vaihtoehtojen vertailun, ostopaitoksen sekd oston jalkeisen kidyttdytymisen. (So-
lomon, 2011, s. 336.) Matkailijoiden ostopditdsprosessi pohjautuu kuluttajan ostopaitospro-
sessiin ollen hyvin samankaltainen. Se alkaa matkan suunnittelusta, kun tunnistetaan tarve
padstd matkalle, pitden sisédllddn samalla tavoin informaation etsinnén, vaihtoehtojen vertai-
lun, ja ostopddtoksen matkasta. Kaikki pééttyy matkan loppuessa, kun saavutaan kotiin ja
mietitdén, oltiinko tyytyvéisid matkustuspédatokseen. (Cook, Yale & Marqua, 2006, s. 39—
44.) Kéytin tutkielmassani teoriana kuluttajan ostopdédtdsprosessia, mutta tuon matkailijan
ostopaitdsprosessia myods mukaan, silld se on kdytdnndssd sama teoria, mutta matkailun na-

kokulmasta.
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Q Ok O, s %

TARPEEN INFORMAATION VAIHTOEHTOJEN OSTOPAATOS OSTON JALKEINEN
TUNNISTAMINEN ETSINTA VERTAILU KAYTTAYTYMINEN

Kuvio 1. Kuluttajan ostopdatosprosessi (Buyer decision process) (mukaillen Kotler &
Armstrong, 2016).

3.1.1 Tarpeen tunnistaminen

Ihmisten tarpeet ovat tunnistettuja puutteen tiloja. Nithin kuuluvat fyysiset perustarpeet
liittyen ruokaan, vaatteisiin, 1dmp0oon ja turvallisuuteen. Sosiaaliset tarpeet kiintymyk-
seen ja yhteenkuuluvuuden tunteeseen liittyen sekd yksilolliset tarpeet tietoon ja itseil-
maisuun. Markkinoijat eivit ole luoneet néité tarpeita, vaan ne ovat osa ihmisten perus-
rakennetta. Halut ovat tarpeiden muotoja, joita kulttuuri ja yksilon persoonallisuus ovat
muokanneet. Yhteiskunta muotoilee haluja. Ostovoiman tullessa mukaan, vaihtuvat ha-
lut vaatimuksiksi. Kun otetaan vield huomioon toiveet ja resurssit, alkavat ihmiset vaa-
timaan tuotteita, joiden edut tuottavat eniten arvoa ja tyytyvaisyyttd. (Armstrong, Kotler,

Harker & Brennan, 2012, s. 9-10.)

Tarpeen tunnistamisella alkava ostopéétdsprosessi ldhtee liikkeelle siitd, ettd kuluttaja
tunnistaa oman ongelmansa tai tarpeensa. Tarpeen tunnistamisen kdynnistivét sisdiset ja
ulkoiset drsykkeet. Sisdiselld drsykkeelld tarkoitetaan esimerkiksi luonnollisia tarpeita
kuten janoa tai ndlkdd. Ulkoinen drsyke taas on esimerkiksi mainoksen laukaisema. (Kot-
ler & Armstrong, 2016, s. 155-156.) Henkilo, jonka autosta on juuri loppunut bensa ja
henkild, joka kokee tyytyméttomyyttd nykyisen autonsa malliin, ovat saman ongelman
edessd. He ovat tunnistaneet tarpeensa ja haluavat ratkaista kokemansa ongelman. (So-
lomon, 2011, s. 337.) Ensimmadisen askel matkaa suunniteltaessa on myds néin ollen
tarpeen tunnistaminen matkan tarpeellisuudesta ja halusta ldhted matkalle. Thminen pun-
nitsee minkd verran hinelld on rahaa kéytettdvéiksi matkaa varten, paljonko hénelld on

aikaa ja ylipdénsé, kuinka paljon vaivaa hén on valmis ndkeméén matkan eteen. Paatok-
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sid tdytyy tehdd myos sen suhteen, haluaako henkil6 tehdi kaikki matkaan liittyvit val-
mistelut itse, vai ulkoistaako hin tdmin vaiheen esimerkiksi matkatoimistolle. (Cook

ym., 2006, s. 40.)

3.1.2 Informaation etsinta

Kiinnostuksen herétessé ja tarpeensa tunnistettuaan kuluttaja aloittaa informaation etsin-
nin kyseisestd tavarasta tai palvelusta. Joissain tilanteissa kuluttajan ostohalu on niin
suuri ja mieleinen tuote on helposti saatavilla, jolloin kuluttaja voi ohittaa informaation
etsinndn kokonaan. Jos ndin ei kdy, kuluttaja séiloo tarpeensa muistiin, ja alkaa kiinnit-
tdmadn huomiota enemman tarvettansa koskeviin mainoksiin, sekd hakemaan interne-
tistd tietoa asiasta. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 156—157.) Itselleen oikeata matkakoh-
detta valitessa henkilo aloittaa informaation etsinnén, ja tunnistaa kaikki ymparilldan
olevat tiedonldhteet. Ndma ldhteet on jaettu sisdiseen ja ulkoiseen etsintdén. Sisdiselld
etsinndlld tarkoitetaan kaikkea sitd, mité tietoa ihmiselld on jo hallussaan. Esimerkiksi
hinen oma muistinsa, jo olemassa oleva tieto sekd aiemmat kokemukset. Tdman lisdksi
voi tulla tarve kerdtd lisdinformaatiota, jota kutsutaan ulkoiseksi etsinniksi. Ulkoiset 1dh-
teet voi jaotella kahteen eri ryhméén, henkil6kohtaisiin ja ei-henkildkohtaisiin 1dhteisiin.
Henkilokohtaiset ldhteet ovat yksiloitd, jotka tarjoavat meille informaatiota. Esimerkiksi
ystdvin suosittelema tietty matkakohde tai paikka, jossa on mahdollista vierailla, kuuluu
tdméan ryhmén lahteisiin. Edelld mainittu on myds ei-kaupallinen 1dhde. Kaupallisella
ldhteelld tarkoitetaan esimerkiksi matkatoimiston tyontekijan kohteen suosittelua. Ei-
henkilokohtaisilla tietoldhteilld tarkoitetaan kaikkia muita kdytettdvissd olevia tietoja
matkailulehdestd esimerkiksi matkan varrella oleviin mainostauluihin. Matkailutoimijat
voivat hallita suuressa mairin ei-henkilokohtaisista tietoldhteistd perdisin olevia tietoja.

(Cook ym., 2006, s. 41.)

Ulkoinen etsintd voidaan jakaa vield tdstikin kahteen eri ryhméén. Juuri ennen hankin-
tatilannetta olevaan etsintdén sekd jatkuvaan etsintddn. Kuluttajan tunnistaessa ongel-
mansa esiintyy ennen hankintatilannetta olevaa etsintdd. Jatkuvaa etsintdi taas tapahtuu
sadnndllisesti ja jatkuvasti, jopa silloin, kun kuluttaja ei vield tunnista ongelmaansa. (Ho-
yer ym., 2013, s. 195.) Sosiaalisen median vaikuttajien seuraajat voivat seurata vaikut-
tajia koko ajan, altistuen jatkuvasti heidén sisdlloilleen matkakohteista. He pysyvit alati

ajan tasalla heité kiinnostavasta asiasta. Toisessa vaihtoehdossa ennen hankintatilannetta
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eli matkapéatosti tehdessd, seuraaja ldhtee etsimién tietoa, vaikka ei ole vélttdmétté seu-
rannut vaikuttajaa aiemmin. Riippuen siité, kuinka kiinnostunut kuluttaja on tietysta tuo-
teryhmastd tai matkailusta, vaikuttaa sithen onko hian tehnyt jatkuvaa seurantaa vai te-
keekd hén sitd vain ostopddtostilannetta varten. Nima erot ovat huomattavissa erityisesti
siind, seuraako henkild vaikuttajaa pitkdaikaisesti vai tuleeko hin kdyméén vaikuttajan

alustalla vain informaatiota etsiesséén ja ostopéétostd tehdessdin.

3.1.3 Vaihtoehtojen vertailu

Se, miten kuluttajat vertailevat ostovaihtoehtoja, riippuu yksittdisestd kuluttajasta ja eri-
tyisestd ostotilanteesta. Joissain tapauksissa kuluttajat tekevét tarkkoja laskemia ja ajat-
televat hyvin loogisesti. Toisena aikana sama kuluttaja voi tehda vain hyvin vdhén ver-
tailuja, jos ollenkaan. Télloin he luottavat intuitioon. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 156—
157.) Kun henkil6 on tehnyt pddtoksen matkalle 1dhdostd, hdn kohtaa seuraavan ongel-
man: minne ldhted? Téssd vaiheessa aloitetaan vaihtoehtojen vertailu eri kohteiden vé-
lilld. Nykypéivani mahdollisuuksia on niin paljon, ettei se ole kaikista helpointa. Vapaa-
ajan matkustajat voivat kéyttda tunteja sopivan kohteen Ioytdmiseen. (Cook ym., 2006,

s.41.)

3.1.4 Ostopaitos

Kuluttaja ostaa useimmiten sen tavaran tai palvelun, jonka brindié pitdd mieluisimpana
tai jonka hinta miellyttdd eniten omaa ostokyvyn tasoa. (Hoyer ym., 2013; Kotler &
Armstrong, 2016). Ostopaéitokseen kuitenkin vaikuttaa tdmén lisdksi muun muassa kaksi
asiaa. Muiden asenteet ja tilanteen odottamattomat tekijét. Jos tiarkednd pidetty henkild
sanoo, ettd kannattaa ostaa halvempi tuote, mitd kuluttaja on ensikiddessé ajatellut, saat-
taa mieli todenndkdisesti muuttua. Odottamattomilla tekijoilla taas tarkoitetaan esimer-
kiksi jonkun toisen tuotteen hinnanlaskua tai ystdvian negatiivista kertomusta samaisesta
tuotteesta. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 157.) Matkailuun liittyvédn ostopéatoksen jél-
keen alkaa pohdinta siitd, miten itse kohteessa toimitaan. Milld kulkuvilineelld matkus-
tetaan, vuokrataanko auto vai kiytetddnko bussia, minkdlainen matkavakuutus pitda
hankkia ja niin edelleen. Ndma paatokset vaihtelevat matkakohteiden vililla, eivétka ole

aina samanlaisia tai noudata samaa rakennetta. (Cook ym., 2006, s. 40.)
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3.1.5 Oston jilkeinen kiyttiytyminen

Oston jélkeen kuluttaja on joko tyytyviinen tai tyytyméton ostopédidtokseensé. Oston jil-
keinen tieto kuluttajan kéyttdytymisestd on usein markkinoijille ja yrityksille hyvin tér-
kedd tietoa. Asiakkaan tyytyvéisyys johtaa useimmiten saman tuotteen uudelleen ostoon,
ja kuluttaja kertoo tuotteesta eteenpéin positiiviseen savyyn. Asiakkaan ollessa tyytyma-
ton, on lopputulema péinvastainen. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 157.) Paitoksen jal-
keiselld dissonanssilla (post-desicion dissonance) tarkoitetaan epdvarmuutta ja ahdis-
tusta oston jdlkeen, kun kuluttaja miettii, onko tehnyt oikean pédédtdksen. Tunnetta esiin-
tyy useimmiten silloin, kun enemmin kuin yksi vaihtoehto on houkutteleva ja pdétds on
yksilolle tirked. Paatoksen jdlkeinen dissonanssi voi vaikuttaa kuluttajan kiyttaytymi-
seen, silld se luo ahdistusta, josta kuluttaja pyrkii eroon. Yksi tapa vihentié oston jil-
keistd dissonanssia, on etsid lisdd informaatiota eri ldhteistd, kuten asiantuntijoilta tai
lehdistd. (Hoyer ym., 2013, s. 268.) Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa vaikuttajat
saattavatkin toimia dissonanssin alentajina, kun kuluttaja katsoo mitd mieltd vaikuttaja
on ollut samasta tavarasta tai palvelusta, ja voi ndin varmistua tehneensé oikean ratkai-

sun.

Matkailun ndkokulmasta ajatellen, koko matkalla oleminen ja itse matkustaminen ovat
ostonjilkeistd kayttdytymistd. Matkailija tekee matkan aikana pdatoksid liittyen muun
muassa reitteihin, joita pitkin han alueella paattad kulkea seka erilaisiin aktiviteetteihin,

ruokailupaikkoihin ja ndhtdvyyksiin. (Cook ym., 2006, s. 40.)

3.2 Lahteen uskottavuus

Lihteen uskottavuuden teorian (source credibility theory) keskidssd on ajatus, ettd informaa-
tionldhteen ollessa uskottavampi, ovat ihmiset helpommin suostuteltavissa. Lahteen uskot-
tavuuden kartoitukseen on vuosien varrella kdytetty erilaisia malleja. Niistd ensimmaéisen —
source credibility -mallin — esitteli Hovland vuonna 1953. Mallissa ldhteen uskottavuus
muodostuu kahdesta tekijéstd; luotettavuudesta ja asiantuntijuudesta. McGuire esitteli oman

source attractiveness -mallinsa vuonna 1985. Siiné ldhteen tehokkuus muodostui neljasti
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tekijdstd; viehittivyydestd, samankaltaisuudesta, tuttuudesta sekd miellyttdvyydesti. (Oha-

nian, 1990, s. 41.)

Ohanian yhdisti omassa tutkimuksessaan (1990) Hovlandin sekd McGuiren malleja. Tutki-
mus kasitteli julkisuuden henkildiden suosittelujen koettua asiantuntemusta, luotettavuutta
sekd viehattavyyttd. Tutkimuksen tulosten perusteella ndmé kolme edelld mainittua tekijaa
ovat merkittdvissd asemassa ldhteen uskottavuuden arvioinnissa. Julkisuuden henkildiden
suosittelujen uskottavuuden ulottuvuuksia, yhdessd kuluttajien demograafisten (véestotie-
dot) ja psykograafisten (persoonallisuus, eldméntyyli, arvot, asenne) tietojen kanssa, voidaan
kayttdd potentiaalisina ennustajina kuluttajien suhtautumisesta aikomukseen ostaa tiettyd

tuotetta. (Ohanian, 1990, s. 49.)

Lou ja Yuan (2019) ovat tutkineet tarkemmin ldahteen uskottavuutta vaikuttajamarkkinoin-
nissa. He tutkivat kuinka viestin arvo ja uskottavuus vaikuttavat kuluttajien luottamukseen
sosiaalisen median tuotemerkityissd sisdlloissd. Lisdksi tutkimuksen tavoitteena oli tutkia
vaikuttajamarkkinoinnin viestiominaisuuksien ja vaikuttajien uskottavuuskomponenttien
vaikutuksia kuluttajien kéyttdytymiseen. Tutkimuksessaan he muodostivat uuden mallin,
mukaillen aiempia l&hteen uskottavuuden malleja. Asiantuntijuuden, luotettavuuden seka
viehattdvyyden lisdksi heiddn mallistaan 16ytyy kolme muutakin tekijdd. Nami ovat saman-

kaltaisuus, viihteellinen arvo seké informatiivinen arvo. (Lou & Yuan, 2019, s. 58, 63, 65.)

Lou ja Yuan tutkivat kuluttajien luottamuksen vaikutusta vaikuttajamarkkinoinnin vaikutta-
vuuteen. Tutkimuksen tulokset viittaavat sithen, ettd vaikuttajien luomien viestien informa-
titvinen arvo ja uskottavuuden osatekijét voivat vaikuttaa positiivisesti seuraajien luottamuk-
seen vaikuttajien luomia tuotemerkittyja julkaisuja kohtaan, miké puolestaan vaikuttaa tuo-
temerkkitietoisuuteen ja ostoaikeisiin. Tutkimuksen tulokset lisddvit vaikuttajamarkkinoin-
tia koskevaa kirjallisuutta, ja kertovat my0s brandeille ja kuluttajille tehokkaista vaikuttajien

markkinointikdytdnnoisti ja tietdmyksestéd. (Lou & Yuan, 2019, s. 67.)

Yksi Lounin ja Yuanin tutkimuksen tirkeimmistd havainnoista koskee mainonnan merki-
tystd markkinointitulosten levittdmisestd sekd vaikuttajasisidllon arvoa suhteessa kuluttajien
luottamukseen tuotemerkittyjé julkaisuja kohtaan. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vai-

kuttajien sisdllon informatiivinen arvo vaikuttaa yleensd positiivisesti heiddn seuraajiensa
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luottamukseen vaikuttajien tuotemerkittyja julkaisuja kohtaan sekd heidén seuraajiensa os-

toaikomuksiin. (Lou & Yuan, 2019, s. 67.)

Loun ja Yuanin tutkimuksessa vahvistui tieto aiempien tutkimusten tulosten kanssa ldhteen
uskottavuuden vaikutuksista seuraajien luottamuksessa ja tuotemerkkitietoisuudessa. Vai-
kuttajien luotettavuus, viehittivyys ja koettu samankaltaisuus (seuraajien kanssa) vaikutti-
vat positiivisesti seuraajien luottamukseen tuotemerkittyihin julkaisuihin. Seuraajilla on ta-
pana seurata vaikuttajia, joihin he kokevat identifioituvansa, joten titen seuraajien saman-
kaltaisuus vaikuttajien kanssa vaikuttaa positiivisesti heiddn luottamukseensa vaikuttajien
luomiin julkaisuihin. Vaikuttajien asiantuntemus ei vaikuttanut kuluttajien luottamukseen
tuotemerkittyja julkaisuja kohtaan. Tdma voi johtua siitd, ettd vaikuttajilla on jo oletettu asi-

antuntijan asema seuraajien keskuudessa. (Lou & Yuan, 2019, s. 68.)

Loun ja Yuanin tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd vaikuttajien asiantuntemus ja viehatta-
vyys lisddvit seuraajien brinditietoisuutta, jos he katsovat vaikuttajien luomia tuotemerkit-
tyjd julkaisuja. On mahdollista, ettd vaikuttajien osaaminen tietyilld aloilla antaa heille pé-
tevyyden markkinoida tiettyja tuotemerkkeja tai tuotteita tehokkaasti. Vaikuttajien luotetta-
vuus vaikutti negatiivisesti tuotemerkkitietoisuuteen ja ostoaikeisiin. Tama selittyy silla, ettd
useimmiten vaikuttajien luoman sisdllon informatiivinen arvo kantaa ja vaikuttaa positiivi-
sesti seuraajien luottamukseen, mutta luottamusta voi heikentdé seuraajien epdmaérdiset tai
skeptiset vakaumukset vaikuttajien motiiveista julkaisun tekoon. Tutkimuksessa kerrotaan
tdméin odottamattoman negatiivisen havainnon kuitenkin ansaitsevan lisdtutkimuksia. (Lou

& Yuan, 2019, s. 68-69.)

Téssé tutkimuksessa olen kdyttinyt Ohanian (1990) esiin tuomaa mallia, ja lisdnnyt siithen
vield samaistuttavuuden tekijin McGuiren (1985) kehittdmastd mallista, silld Lou ja Yuan
(2019) olivat tutkimuksessaan nostaneet samaistuttavuuden tarkedksi tekijdksi ja havaitsivat

sen olevan tiarkedssd asemassa lisddmaéssa ldhteen uskottavuutta.
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LUOTETTAVUUS

SAMAISTUTTAVUUS VIEHATTAVYYS

ASIANTUNTIJUUS

Kuvio 2. Léihteen uskottavuuden -malli (Source credibility -model) (mukaillen Oha-
nian, 1990 & McGuire, 1985).

3.2.1 Luotettavuus

Luotettavuus on ndyttaytynyt merkittdvéana tekijand monissa ldhteen uskottavuutta kisit-
televissd malleissa (Hovland 1953; Ohanian 1990; Lou & Yuan 2019). Luotettavuudella
tarkoitetaan ldhteen rehellisyyttd, vilpittomyytti ja totuudenmukaisuutta eli toisin sanoen
vastaanottajan kasitystd siitd todenndkoisyydestd, ettd viestijd vilittdd todenperdisim-
miksi katsomansa viitteet. Luotettavuus on luottamusta viestijin aikomukseen vilittda
vditteet, jotka hén pitdd patevimpani. Luotettavuuteen vaikuttaa negatiivisesti, jos yleiso
huomaa, ettd kannattaja hyGtyy tuotteen tai palvelun suosittelemisesta (Munnukka, Uu-
sitalo & Toivonen, 2016, s. 184). Luotettavuuden nédhddin heijastavan vastaanottajan

uskoa sithen, ettd ldhteen mielipiteet ovat puolueettomia (Gotlieb & Sarel, 1991, s. 40).

3.2.2 Viehittivyys

Huomattava joukko mainonnan ja viestinndn tutkimuksia viittaa sithen, ettd fyysinen

viehdttdvyys on tirked tekijd yksildiden alkuperdisessd arvioinnissa toisesta henkilosté.
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Huolimatta suuresta méérésta fyysistd viehattavyytti késittelevaa kirjallisuutta, kysymys
ei ole ldheskédn selvd. Alueen tarkastelu osoittaa, ettd viehéttdvyyden rakentuminen ei
ole yksiulotteinen silld sen selittdimiseen kédytetddn lukemattomia mééritelmid. Viehétta-
vyyden rakentumista on esimerkiksi mééritelty seké kasvojen ettd fyysisen viehéttavyy-
den kannalta, kun fyysinen vetovoima on esitetty mallin vetovoiman, tyylikkyyden, sek-
sikkyyden tai seksuaalisuuden ja miellyttdvyyden kannalta. On tutkittu, ettd mainon-
nassa ja siihen liittyvissé tieteenaloissa, koskien fyysisesti viehéttdvien viestijien vaiku-
tusta mielipiteenmuutokseen, tuotteiden arviointiin ja muihin riippuvaisiin toimenpitei-
siin, ettd viehittivistd viestijistd pidetdéin jatkuvasti enemmaén ja heilld on positiivinen

vaikutus tuotteisiin, joihin he liittyvét. (Ohanian, 1990, s. 42.)

Suosittelijan viehattivyyden on todettu vaikuttavan positiivisesti mainonnan uskottavuu-
teen vain silloin, kun tuote liittyy fyysiseen ulkondkoon. Siksi erityisesti kosmetiikan
mainostajat ovat enimmaikseen julkisuuden henkikditd, joita pidetdén viehattdvinid. Muu-
tamat tutkimukset viittaavat myos sithen, ettd viehéttdvyydelld voi olla vihemman tai ei
ollenkaan vaikutusta viestin uskottavuuteen tai ostokdyttdytymiseen. Aiemmissa tutki-
muksissa on raportoitu jopa negatiivisesta suhteesta julkisuuden henkildiden viehétté-

vyyden ja kuluttajien ostoaikeiden vélilld. (Munnukka ym., 2016, s. 184.)

3.2.3 Asiantuntijuus

Asiantuntijuutta koskevat tutkimukset ovat osoittaneet, etti 1dhteen koetulla asiantunte-
muksella on mydnteinen vaikutus asenteiden muutoksiin. Asiantuntemus ja annettujen
neuvojen vahvuus olivat merkittdvia tekijoitd joko vahvistamassa tai vihentdmissa vas-
taajien kayttdytymistd annettujen ohjeiden mukaisesti. Jos siis vastaaja koki vaikuttajan
asiantuntijana ja hénen neuvonsa luotettavina, niin todenndkdisemmin silloin hin toimi
annettujen vinkkien mukaan. Tutkimuksessa selvisi, ettd myyji, jolla oli asiantuntijuutta,
sal huomattavasti suuremman mééirin asiakkaita ostamaan tuotetta, kuin myyjé, jolla ei
ollut asiantuntemusta asiasta. (Ohanian, 1990, s. 42.) Néin ollen voidaan todeta, ettd vai-
kuttajat, jotka omaavat seuraajien silmissd asiantuntevuutta jostakin asiasta, pystyvit
helpommin suostuttelemaan seuraajiaan ostamaan tavaroita ja palveluita, silld ovat hei-

dén silmissdin uskottavampia.
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3.2.4 Samaistuttavuus

Sosiaalisen median vaikuttajia pidetddn usein ruohonjuuritason yksildind, joilla on sa-
manlainen sosiaalinen status ja eliménasenne seuraajien kanssa. Lisdksi, koska some-
vaikuttajien voima tulee heidén itsensd mainostamisesta sosiaalisen median siséltéjen
kautta, on heillé tapana olla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa paljon useammin kuin
esimerkiksi erittdin suositulla julkisuuden henkil6lld. Heilld on tapana ldhettdd viesteja
ja vastata seuraajien kommentteihin useammin rakentaakseen mainettaan yhteisossi. So-
mevaikuttajat paljastavat usein yksityiskohtia henkilokohtaisesta elamistdan, kokemuk-
sistaan ja mielipiteistddn bloggaamalla tai vloggaamalla. Téstd johtuen pystyvit seu-
raajat tarkkailemaan vaikuttajien kayttdytymistd, kerdten samalla tietoa heididn ajatuk-
sistaan, tunteistaan ja persoonallisuudestaan. Tdmé johtaa samankaltaisuuden tunteiden
lisdédntymiseen vaikuttajan kanssa, kun sosiaalis-psykologinen-etéisyys vidhenee. (Hu,
Min, Han & Liu, 2020, s. 3.) Viestin vastaanottajan ja kannattajan yhtildisyydet arvojen
ja kulttuuritaustan osalta vélittdvit my0s ldhteeseen liittyvad uskottavuutta. Suurempi
samankaltaisuus johtaa positiivisempaan asenteeseen mainostettua briandid kohtaan ja

siten mainonnan tehokkuuden lisddntymiseen. (Munnukka ym., 2016, s. 183.)

3.3 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesti

Olen tutkimuksessani yhdistdnyt aiemmissa alaluvuissa esitteleméni kuluttajan ostopdétos-
prosessin ja ldhteen uskottavuus -teorian. Koen niiden liittyvén vahvasti toisiinsa, jonka
vuoksi nden jirkevdnd tutkielmaani ajatellen kéyttdd teoreettisena viitekehyksend néiden
kahden yhdistelméa. Kuluttajan ostopdatosprosessiin vaikuttaa osaltaan se, miten uskotta-
vana kuluttaja vaikuttajan suosittelun kokee, silld jos kuluttaja kokee vaikuttajalla olevan
uskottavuuden tekijoitd (luotettavuus, asiantuntijuus, viehdttivyys ja samaistuttavuus), on se
osaltaan vaikuttamassa positiivisesti kuluttajan ostohaluun (Ohanian, 1990; McGuire, 1985;
Lou & Yuan, 2019; Johnson & Kaye, 2004; Chu & Kamal, 2008). Nuoret aikuiset siis seu-
raavat todenndkoisemmin sellaisia vaikuttajia, jotka ovat heiddn silmissdin uskottavia.
Tadmai on osaltaan vaikuttamassa myds nuorten ostopaétdsprosessiin. Koenkin mielekkééksi

tutkia, miten tima ilmenee matkailussa.
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Tutkimukseni kannalta on myds tirkedd huomioida ndiden kahden teorian liséksi taustalla
vaikuttavat sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, seki sen yhteiskunnallinen vaikutta-
vuus. Sosiaalinen media on muuttanut radikaalisti tapaa, jolla ihmiset ovat vuorovaikutuk-
sessa yritysten ja tuotemerkkien kanssa, jakavat ideoitaan ja mielipiteitddn seké arvostelevat
tavaroita ja palveluita. Tdma pétee erityisesti vieraanvaraisuuteen ja matkailuun, jossa yri-
tykset ja kohteet ovat omaksuneet sosiaalisen median hyddyntdmisen potentiaalisten vie-
raidensa ja vierailijoidensa kanssa. Sosiaalisen median avulla internetin kayttdjdt voivat
muokata virtuaalisia matkailuyhteis6jé, jolloin matkailijat voivat hankkia ja jakaa tietoa, ke-
hittdd yhteyksid, jakaa mielipiteitdéin ja arvostelujaan, kehittié suhteita ja tehdd matkustami-

seen liittyvid paatoksid. (Mariani, Styven & Ayeh, 2019, s. 3.)

Kuten luvussa kaksi jo aiemmin mainitsin, ottavat sosiaalisen median vaikuttajat enenevissé
madrin tdnd pdiviand kantaa myOs yhteiskunnallisiin aiheisiin (ks. Lahti & Meretniemi,
2022). Tdstd syystd on mielenkiintoista tutkia nuorten naisten kokemuksia positiivisesta seké
negatiivisesta ndkokulmasta muun muassa siihen, ovatko vaikuttajat onnistuneet mielipiteil-

144n muuttamaan heidén késityksidén joistakin matkakohteista.
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4. AINEISTO JA MENETELMAT

Tutkimukseni aineisto koostuu seitseméstd haastattelusta, jotka tein kevaalla 2021 ja 2022.
Haastateltavani olivat nuoria aikuisia naisia. Aineistoni analysoin kdyttden teoriaohjaavaa
siséllonanalyysia. Analyysini tavoitteena on ymmaértid haastateltavien kokemuksia vaikut-
tajamarkkinoinnista ja sen vaikutuksista heiddn matkailupaatoksiinsd. Tamén luvun ensim-
maisessd alaluvussa kerron tutkimukseni taustalla vaikuttavasta tulkinnallisesta paradig-
masta. Seuraavassa alaluvussa avaan tutkimukseeni valikoituneen aineistomenetelmén. Kol-
mannessa alaluvussa syvennyn aineistonkeruun vaiheisiin. Neljannessa alaluvussa tarkaste-
len aineistoni analyysimenetelmdd ja viimeisessd alaluvussa pohdin syvillisemmin tutki-

mukseni etiikkaa seké sen luotettavuutta.

4.1 Tulkinnallinen paradigma

Tieteelliset tutkimukset perustuvat aina tiettyyn paradigmaan, joka tarkoittaa maailmankat-
somusta. Tieteelliset paradigmat miéritelldén ontologisesta nakdkulmasta. Kvantitatiivinen
jakvalitatiivinen tutkimus eroavat toisistaan perustavanlaatuisesti ontologisesta ja epistemo-
logisesta ndkdkulmasta. Ontologia tutkii sitd, millainen todellisuus on. Se on todellisuuden
tutkimista tai asioiden, jotka koostavat todellisuuden. Kiteytettynd se kertoo, mitd olemas-
saolosta voidaan sanoa. Epistemologia liittyy tietoon. Se pohtii miten totuus ja piteva tieto
ndhddan. Mitd on totuus? Mitéd on tietimys? Miten me tieddmme sen mitd me tiedimme?

(Slevitch, 2011, s. 74-75.)

Metodologia on teoreettinen ja filosofinen jérjestelma, joka luo rakenteen tutkimuksen koos-
tamiselle. Metodologia méaarittdd metodin, eli filosofinen tulokulma maérittdd mitd metodia
eli tyokalua kéytetddn. Kvantitatiivisen tutkimuksen ontologinen tulokulma ajattelee objek-
titvisen todellisuuden olevan olemassa riippumatta siitd, milld tavoin ihmiset sitd tulkitsevat.
On olemassa vain yksi, ultimaattinen totuus. Téten tutkija voi tutkia ilmi6td antamatta sen
vaikuttaa hdneen tai vastaavasti, hin ei vaikuta ilmioon. Kvalitatiivisen tutkimuksen ontolo-
ginen tulokulma taas perustuu idealismiin, joka korostaa, ettd totuuksia on monia. Ei ole vain
yhtd tiettyd totuutta. Todellisuutta rakennetaan jatkuvasti uudelleen ja se on sosiaalisesti seké
psykologisesti rakennettu ihmisten vélinen luomus. Tutkija on vuorovaikutuksessa tutki-
muskohteensa kanssa ja ndin ollen absoluuttisen objektiivisuuden saavuttaminen on mahdo-

tonta. (Slevitch, 2011, s. 75-77.)
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Kvantitatiivisen tutkimuksen epistemologiassa ajatellaan, ettd faktat on mahdollista erottaa
arvoista ja tistéd johtuen tutkija voi saavuttaa totuuden. Eli ajatellaan, kun on aito objektiivi-
nen totuus, voidaan sen avulla ennustaa asioita ja tehda oletuksia. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen epistemologiassa asioita ei voida kuvata sellaisina kuin ne todellisuudessa ovat, vaan
miten me havaitsemme tai tulkitsemme ne. Téstd syysté laadullista epistemologiaa kuvataan
usein subjektiiviseksi. Faktoja ei voida erottaa arvoista. (Slevitch, 2011, s. 76—77.) Tutki-
mukseni pohjautuu yleisesti laadullisessa tutkimuksessa kdytettyyn tulkinnalliseen paradig-
maan. Tulkinnallinen paradigma pohjautuu yhteiskunnallisten toimijoiden sosiaaliseen maa-
ilmaan ja heidin jokapdiviiseen eldmiinsé. Paradigma havaitsee, ettd yhteiskunnalliset toi-
mijat hallitsevat toimintaansa sen sijaan, ettd he jatkaisivat elaimédnsa sédént6jen ja toimien

sddteleménd ilman omaa tahtoaan. (Jennings, 2010, s. 62.)

4.2 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Yleisimmat ainestonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelu, havain-
nointi, kysely sekd erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Haastatteluja on mahdollista
tehdéd lomake-, teema- tai syvéhaastattelun keinoin. Lomakehaastattelut ovat yleisii, erityi-
sesti kvantitatiivisen eli médréllisen tutkimuksen parissa kéytettyja menetelmid. Syvihaas-
tattelu on tdysin strukturoimaton ja se koostuu avoimista kysymyksistd. Tutkittava ilmio
avataan syvihaastattelussa perusteellisesti ja haastateltavien méérd voi tistd johtuen olla
jopa vain yksi henkild. Tutkimukseeni olen valinnut puolistrukturoidun teemahaastattelun,
joka on ldhelld syvihaastattelua. Teemahaastattelussa on ennalta mééritellyt, tutkimuksen
kannalta keskeiset teemat, ja nithin liittyvia tarkentavia kysymyksié, joiden mukaan haastat-
telussa edetdén. Metodologisesti teemahaastattelussa korostetaan ihmisten tulkintoja eri asi-
oista. Tulkitaan ihmisten asioille antamia merkityksié ja niiden syntymistd vuorovaikutuk-

sessa. (Tuomi & Sarajérvi, 2013, s. 71, 75-76.)

Teemahaastattelun etukdteen mééritetyt teemat perustuvat usein tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen (Tuomi & Sarajirvi, 2013, s. 75). Teoria ohjasi vahvasti haastattelurunkoni
tekoa. Pohjasin haastattelun teemoista kaksi esittelemilleni kuluttajan ostopdéitosprosessille
sekd lahteen uskottavuuden -teorialle. Viimeisestad haastattelurungon teemasta *’sosiaalisen

median vaikuttajien toiminta’’, olen antanut aineistolle tilaa puhua, eikd minulla ollut sithen
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yhtd tarkkoja teoriaraameja, joskin sosiaalisen median vaikuttajien yhteiskunnallinen vai-

kuttaminen ilmiond toimi viimeisen teemani kysymysrungon taustalla. (ks. liite 1.)

4.3 Haastatteluaineisto

Tein nelja haastattelua helmi- ja maaliskuussa 2021 ja kolme 2022 maaliskuun aikana. Haas-
tateltavani olivat kaikki nuoria aikuisia naisia. Yritin alun perin saada haastateltaviksi myos
miehid, mutta kaikki heistd, joita kysyin mukaan haastatteluun, kieltdytyivét sanoen, etteivét
koe heilld olevan mitdén annettavaa aiheeseen liittyen. Téstd johtuen tutkimukseni haasta-
teltavat ovat kaikki naisia. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat
eniten naisiin ja nuorempiin sukupolviin (milleniaalit ja Z-sukupolvi) (Femenia-Serra &
Gretzel, 2020, s. 66). Nuoren aikuisen mairittelen tutkimuksessani 20—35-vuotiaaksi (ks.
Nuoperi). Haastateltavien ikdjakauma on 24 ja 29 ikdvuoden vililld. He asuvat kaikki Suo-
messa, ja jokainen heistd on korkeakoulutettu. Haastateltavien etsinndssd kdytin lumipal-
loefekti -tekniikkaa. Ensimmaéiset haastateltavista koostuivat omasta tuttavaverkostostani.
Haastattelujen edetessi, kysyin haastateltavilta, tuntevatko he henkil6ité, keitd voisin haas-
tatella, ja ndin sain uusia nimi4, joista sain haastateltavia. Kriteeri haastateltaville oli, ettd on
seurannut vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttajia. Tama siitd syystd, ettd haastateltavilla olisi

tarpeeksi kokemusta vastata haastatteluun.

Kaikille haastateltaville kerroin heti haastattelun alussa, ettd he voivat vetdytyd tutkimuk-
sesta pois, milloin vain, jos heisté siltd tuntuu. Kerroin heidédn myos voivan keskeyttié haas-
tattelutilanteen halutessaan, ja tein selvdksi, ettd vastauksia tullaan kdyttdméén ainoastaan
tadmén tutkielman tutkimistarkoituksessa. Jokainen haastattelutilanne oli rento, ja haastatel-
tavat kertoivat hyvin avoimesti ja laajasti kokemuksistaan tehden haastatteluista erittdin si-
saltorikkaita. Nauhoitin haastattelut tietokoneeni sanelimeen sekd varmuuden vuoksi vield
puhelimenikin sanelimeen. Haastattelut olivat pituudeltaan reilusta 30 minuutista puoleen-
toista tuntiin. Litteroin haastattelut aina heti haastattelutilanteiden jélkeen, jotta jonkun puut-
teen tai epdselvyyden ilmetessd, voisin olla vield vélittomasti yhteydessd haastateltavaan.
Litteroin haastattelut sanatarkasti, poistaen tekstistd ainoastaan toistot, kesken jédneet tavut
sekd turhat lisdsanat kuten *’tota’’ ja *’niinku’’. Kéytin apunani Microsoft Wordin omaa
’sanele’” -toimintoa. Syotin tekstin aluksi nauhalta suoraan sanele -toiminnon kautta Wor-

diin ja sen jdlkeen kdvin nauhan hidastettuna ldpi virheet korjaten. Litteroitua tekstid tuli
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yhteenséd 89 sivua fontilla 12, ja rivivililld 1,5. Olen anonymisoinut haastateltavat ja koo-
dannut heidit koodeilla H1, H2 ja niin edelleen. Haastattelujen lomassa kysyin vililld haas-
tateltavilta tarkentavia kysymyksid. Itseni olen merkannut analyysiin koodilla *’H’’ eli haas-

tattelija.

Kerisin haastateltavilta myos demografiset tiedot, mutta paitin jéttdd julkaisematta niista
tarkempia tietoja taulukon muodossa, silld kuten aiemmin mainitsin, on joukossa tuttujani,
ja haluan turvata haastateltavien henkil6llisyyden mahdollisimman hyvin. Tutkimukseni

etiikasta kerron enemmén mySohemmassi alaluvussa.

4.4 Teoriaohjaava sisillonanalyysi

Laadullisesta aineistosta nousee usein esiin monia mielenkiintoisia asioita. Tutkijan on kui-
tenkin osattava valita tutkimuksensa kannalta relevanteimmat asiat, silld kaikkea ei ole mah-
dollista tutkia yhden tutkimuksen puitteissa. Tutkittava ilmid on valittava ja rajattava tar-
kasti. Empiirisen tutkimuskohteen tarkastelua voi jasentdd koodaamisen avulla. Etenkin al-
kuvaiheessa koodaaminen on hyva apuviline tekstin kuvailuun ja sen avulla voidaan jasen-
nelld paremmin aineistoa. Se helpottaa myds tiettyjen asioiden etsimistd ja tarkistamista
tekstistd. (Tuomi & Sarajirvi, 2013, s. 91-92.) Koodasin aineistostani toistuvia asioita eri
teemoissa varikoodeilla Microsoft Word -ohjelman avulla. Aineistosta oli havaittavissa tiet-
tyjd toistuvia aiheita lipi haastattelun, kuten esimerkiksi Dubai matkakohteena. Huomates-
sani yhtenevadisyyksid, maalasin ne tietylld vérill, jotta ne olivat helposti 16ydettavissd myo-

hempéd yhdistelemistd varten.

Koodaamisen jédlkeen on aineistoa mahdollista alkaa teemoittelemaan. Teemoittelussa ai-
neistoa ryhmitellddn ja pilkotaan erilaisten aihepiirien mukaan. Teemoittelun keinoin on
mahdollista 10ytdd aineistosta yhtenevéisid ndkemyksid. (Tuomi & Sarajérvi, 2013, s. 92.)
Teemoittelin aineistoni erilaisten selkedsti tekstistd nousevien teemojen ympdrille. Esimer-
kiksi vaikuttajien aitous nousi esiin ldpi haastatteluiden, joten se oli selkedsti havaittavissa

oleva teema, jonka alle yhdistelin samantapaisia haastateltavien kertomuksia.

Laadullisessa tutkimuksessa yleisid sisdllonanalyysin menetelmid ovat aineistoldhtinen,

teoriaohjaava seké teorialdhtdinen sisdllonanalyysi. Aineistoldhtoisessd sisdllonanalyysissa
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on pyrkimyksend luoda aineistosta teoreettinen kokonaisuus. Analyysiyksikot eivét ole etu-
kéteen harkittuja tai sovittuja, vaan ne valitaan aineistosta kulloisenkin tehtidvanasettelun
mukaisesti. Teorioilla ei ole valttdmattd mitddn yhteyttd analyysin lopputuloksen kanssa,
silld oletuksena on analyysin aineistolédhtdisyys. Teoriaohjaavassa siséllonanalyysissa teoria
auttaa ja ohjaa analyysin etenemisessé. Tiedon vaikutus on tunnistettavissa analyysista toi-
mien analyysin tukena. Teoriaohjaava analyysi etenee kuitenkin ldhtokohtaisesti aineiston
ehdoilla, mutta teoreettiset kasitteet tuodaan analyysiin jo valmiina. Teorialdht6isessé sisél-
l6nanalyysissa taas teoria ohjaa tdysin analyysin tekoa. Aikaisemman tiedon perusteella
luotu teoreettinen viitekehys toimii pohjana analyysille. (Tuomi & Sarajirvi, 2013, s. 95—
98.) Tutkielmani analyysimenetelmani olen kayttinyt teoriaohjaavaa siséllonanalyysii, silla

teoria ohjaa vahvasti analyysiani, mutta olen antanut aineiston myds puhua.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus ja tutkimusetiikka

Tutkimuksen teossa on noudatettava hyvéa tieteellistd kdytintod, joka pitdd siséllddn tark-
kuutta, huolellisuutta ja rehellisyyttd niin tutkimustyossa kuten my0s tallennettaessa ja arvi-
oitaessa tuloksia (TENK, 2012, s. 6). Raennon (2018) mukaan, hyvéén tieteelliseen kaytan-
toon sisdltyy myds vastuun ottaminen omasta toiminnasta sekd muiden huomioiminen. Nou-

datan hyvia tieteellistd kaytantod 1dpi koko tutkimukseni.

Tutkimuksen teon yksi suurimmista kulmakivistd on oikeanlainen viittaustekniikka. Viittaa-
malla asianmukaisesti ja selkedsti muiden tutkijoiden tuotoksiin, tutkija kunnioittaa ja huo-
mio muiden tutkijoiden tydtd ja saavutuksia (Keckman-Koivuniemi, 2018). Tutkimuksen
teossa on viltettdva sidonnaisuuksia ja mahdollista eturistiriitaa. Eturistiriita eli olosuhteista
syntyvé riski ilmenee, jos asiantuntijan objektiiviseen paitokseen vaikuttaa esimerkiksi oma
tai laheisen hyoty. (Louhiala, 2018.) Graduni aihe kiinnostaa minua hyvin paljon. Olen seu-
rannut vaikuttajamarkkinointia yli kymmenen vuotta, ndhden alan murroksen ja muuttumi-
sen kohti yhteiskunnallista vaikuttamista. Minulla 10ytyy aiheeseen luonnollisesti omia na-
kokulmia ja mielipiteitd. Téstd syystd minun on tarkeda selittdd oma tutkijanpositioni jo heti
alussa auki. Objektiivisuus on siilytettdvid, vaikka minulla aiheeseen 16ytyisi mielipiteita.
Sen rajoissa tietysti mitd laadullisessa tutkimuksessa — jolla graduni teen — on mahdollista
objektiivisuus sdilyttdd. Tiedostan, ettei laadullinen tutkimus voi olla tdysin objektiivista, ja

tulkinnalliseen paradigmaani nojaten, tima tutkimus on oma tulkintani néisti haastatteluista.
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Mutta en tuo esimerkiksi haastateltaville ilmi omia mielipiteitéini aihepiiristd, vaan suhtau-
dun aiheeseen objektiivisesti. Olen graduprosessissani mahdollisimman lépindkyvé, ja ra-

portoin kaikki tutkimukseni vaiheet tarkkaan.

Tutkimussuunnitelman yksi osa on aineistonhallintasuunnitelma. Sen laatimisen tarkoituk-
sena on ohjata suunnitelmallisesti tutkijaa hyvin tieteellisen kdytdnnon mukaisesti koko tut-
kimusprosessin ajan. Suunnitelmassa mééritellddn muun muassa, millaista aineistoa kera-
tdén, miten sitd kdsitellddn ja analysoidaan eli miten aineistoja kdytetdan tutkimuksen eri
vaiheissa. (Falt, 2018.) Tutkimukseni aineiston kerdsin haastattelemalla nuoria aikuisia nai-
sia. Kuula-Luumin (2018) mukaan, yksi keskeisimmisti tutkimuseettisistd periaatteista on
tutkittavien yksityisyyden suoja. Tutkittavien anonymiteetti on turvattava ja heiddn haastat-
teluissansa esiin tuomien ithmisten henkil6llisyys on my6s suojattava. (Kuula-Luumi, 2018.)
Téstd syystd pyrin turvaamaan haastateltavien anonymiteetin. Henkil6tiedot voidaan pseu-
donymisoida esimerkiksi nimien koodaamisen avulla (Eronen, 2018). Koen tdmin itselleni
jarkevimmaéksi vaihtoehdoksi, ja olen antanut jokaiselle haastateltavalle oman koodinsa, esi-
merkiksi *’haastateltava 1 = H1”’. Téten lukija pystyy seuraamaan, mitd sama ihminen on

sanonut, muttei pysty tunnistamaan hénta.



36

5. SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUTTAJIEN USKOTTAVUUDEN MUODOSTU-
MINEN

Ensimmaisessi tulosluvussa pyrin etsimédédn haasteltavilta vastauksia ensimmaéiseen alatut-
kimuskysymykseeni: miten sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuus muodostuu? Alalu-
vussa 5.1 tarkastelen haastateltavien sosiaalisen median kéyttdtottumusten perustaa. Seuraa-
vassa alaluvussa 5.2 avaan haastateltavien kokemuksia uskottavuuden muodostumisesta nel-
jén eri tekijan kautta. Nama tekijét ovat luotettavuus, asiantuntijuus, viehéttavyys ja samais-
tuttavuus. Tarkastelen myos kaupallisten yhteistdiden uskottavuutta sekd miten haastatelta-

vat ndkevit ja kokevat ne.

5.1 Sosiaalisen median kiyttotottumusten perustaa

Haastateltavat kédyttivét sosiaalista mediaa erilaisiin tarkoituksiin, muun muassa yhteyden-
pitokanavana ystiviin, ajanvietto ja viihtymistarkoituksiin sekd inspiraation hakemiseen.
Muutama haastateltava mainitsi myos kédyttdvinsé eri alustoja seuratakseen uutisia, yleisti
maailman menoa sekd yhteiskunnallisia asioita. Lounin ja Yuanin (2019, s. 60) mukaan,
vaikuttajat tuottavat sddnnollisesti sisiltojd, joissa he pyrkivit vélittimaan seuraajillensa in-
formatiivisia sekd viithdearvoa siséltdvid viestejd. Postaukset tarjoavat seuraajille muun mu-
assa tietoa eri tuotevaihtoehdoista sekd muuta informatiivista sisiltod. Tdman lisdksi vaikut-
tajat antavat persoonansa nédkyi sisdllontuotannoissaan, joka kasvattaa seuraajien kokemaa

vithdearvoa.

Instagram oli haastateltavien kdytetyin sosiaalisen median alusta. Tutkimuksen mukaan
suuri osa Instagramin kéyttdjistd on nuoria naisia (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 1). Jo-
kainen haastateltava kertoi my0s lukevansa blogeja, osa sddnnoéllisesti, osa epasddnnollisesti.
Myos YouTubesta erilaisten vlogien katselu, TikTok, podcastien kuuntelu, Facebook, Twit-

ter ja LinkedIn mainittiin kdytetyimpind alustoina.

Vaikuttajilta seurattiin muun muassa matkailuun, lifestyleen eli yleisiin eldméntapoihin,
muotiin ja yhteiskunnallisiin aiheisiin liittyvid sisdltojd. Haastateltavat kertoivat torméan-
neensd useisiin erilaisiin matkailuun liittyviin siséltdihin vaikuttajien kanavilla. Monet mai-
nitsivat ensimmaéisend kaupallisena yhteistyond tuotetut sisdllot. Haastateltavat kertoivat

huomanneensa niiden méairan kasvaneen etenkin viime vuosien aikana.
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Haastateltava (H6) mainitsi havainneensa kotimaanmatkailun markkinoinnin nousun. Vai-
kuttajien kanavilla onkin nidkynyt viime vuosina paljon kampanjoita Suomen eri kaupun-
geista. Suoma Ry:n koordinoima 100 syytd matkailla Suomessa kampanja nousi myos esiin
haastateltavan puheessa. 100 syytd matkailla Suomessa on Suoma Ry:n koordinoima valta-
kunnallinen matkailukampanja, joka kokoaa yhteen kotimaan matkakohteet ja esittelee Suo-
men matkailuhelmié. Vaikuttajayhteistyot ovat yksi osa kampanjan ndkyvyytti ja mainon-

taa. (Suoma ry.)

No aika laaja skaala tai siis tietysti monenlaisiin. Heti ekana tulee mieleen
retkeilyyn tai vaeltamiseen tai tdillaiseen Suomi-matkailuun aika paljon liitty-
vdt, mutta sitten myos viime aikoina tuntuu, ettd on ollut aika paljon kaikkia
nditd just Suomessa tdllaisia, vaikka Kotka-Hamina kamppiksia, ettd jotain
Suomen kaupunkeja mihin ei ehkd muuten mentdis, niin niitd yritetddn nostaa.
Huomaa selkedisti, ettd tdmmoinen on nousussa ja sitten toisaalta taas vihen-
tyny ehkd jotkut kaukokohteet. Ja sitten tietysti nyt kun korona on hellittimdssd
niin ehkd just tdmmdiseen, ettd sitten ldhdetddn johonkin pikku reissuille Eu-
rooppaan ja ne on lisddntynyt. (H6)

Kaukomatkailun rinnalla kotimaan matkailukohteita pyritddn tarjoamaan vaihtoehtoisiksi
lomanviettopaikoiksi. Monet alueelliset matkailuorganisaatiot ovatkin alkaneet kiyttdmain
vaikuttajia matkailukampanjoissaan, saavuttaakseen alueelleen nikyvyyttd ja kasvattaak-
seen tunnettuuttaan. Kaukokohteiden vahéiseen nikyvyyteen oletettiin olevan syynd vaikut-
tajien esiintuoma ja kokema ilmastohdped. Vallitsevalla koronapandemialla sekd kestdvin
matkailun suosion kasvulla on myds oletettavasti osuutensa siithen, etteivat ihmiset ole mat-

kustaneet kaukokohteisiin samanlaisella pieteetilld kuin aiemmin.

Mistd syysta sd luulet, ettd ne kaukokohteet on vihentynyt? (H)

No yleisesti ehkd md ajattelisin, ettd vaikuttajille on tullut jotenkin paineita
just ilmastosyistd tai en md tiedd vaikuttaako se kaikkiin, mutta just lentimisen
vihentiminen ja sitten mietitddn vihdn ehkd tarkemmin, ettd kannattaako
mennd joihinkin tiettyihin maihin, koska niissd on, niinku vaikka kdytetddn jo-
tain orjatyovoimaa tai on tosi huonot olosuhteet ja elinolot niilld paikallisilla
mutta sitten vaan me mennddn sinne johonkin viiden tdhden hotelliin, joka on
niin kuin tavallaan meitd varten rakennettu kulissi. (H6)

Haastateltava mainitsi kokevansa viiden tdhden hotellin olevan matkailijoita varten raken-
nettu kulissi. Matkailijoille todella rakennetaan tietyissd paikoissa kulisseja, jotta kaupunki

vilttyisi massaturismilta omissa autenttisissa paikoissaan. Liithjen (2017, s. 219) mukaan,
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turistit joutuvat matkoillaan usein lavastetun autenttisuuden uhreiksi etsiessdén oikeaa au-
tenttisuutta, silld matkakohteen kulttuurit ovat heille tuntemattomia. Lavastetussa autentti-
suudessa turisteille rakennetaan niyttimoitd, esimerkiksi hotelleja, vaikka todellisuudessa
autenttisuutta etsivit turistit toivoisivat 10ytavinsa tiensd takahuoneisiin, eli esimerkiksi pai-
kallisen asukkaan yksityiseen kotiin. Paikalliset lavastavat epdautenttisia ndyttimoitd nayt-

tdméén takahuoneilta, jotta matkailijat eivit 10ydé heidén oikeisiin autenttisiin paikkoihinsa.

5.2 Sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuus

Sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuuden ndhddin muodostuvan luotettavuudesta, asi-
antuntijuudesta, viehdttdvyydestd ja samankaltaisuudesta (Ohanian, 1990; McGuire, 1985;
Lou & Yuan, 2019). Vaikuttajien luotettavuuden koettiin koostuvan erityisesti aitoudesta.
Vaikuttajien avoimuus, rehellisyys, samaistuttavuus ja mielipiteiden perusteleminen 14htei-
siin nojaamalla, olivat ndhtdvissd suurimpina tekijoind luotettavuuden muodostumisessa.
My0s ristiriidattomuus, seké sisdltdjen yhteneviisyys nostatti luotettavuuden koettua vaiku-

telmaa.

M koen luotettavan vaikuttajan semmoisena, ettd ensinndkin se sisdlto on jo-
tenkin semmoista mulle aidontuntuista mitd hdn tuottaa, ettd ei ole pelkdstddin
esimerkiksi nditd dsken mainitsemiani kaupallisia yhteistoitd, vaan mulle on
tdarkeetd, ettd mulle syntyy jonkinlainen kuva siitd tyypistd ja et minkdlainen
eldmdnsuunta silld on ja tyyli ja mitd asioita se arvostaa ja mistd nauttii. (H1)

No ehkd semmoinen, ettd ei ole ristiriidassa asiat, et on selkedisti joku yks si-
sdlto tai semmoinen arvopohja mihin sisdlto keskittyy. (H2)

No mun mielestd luotettavuudesta kertoo ehkd se, ettd se ite eldd niiden juttu-
jen mukaan mitd se jakaa seuraajille. Jos nyt esim. puhutaan tdstid matkusta-
misesta ja vastuullisuudesta niin, ettd jos se nyt vaikka sanoo, ettei se lennd
niin sitten se ei myoskddn lennd. Ja myos semmonen avoimuus. Se luo luotet-
tavuutta. (H3)

No mun mielestd luotettava on sellainen, joka perustelee sen oman mielipi-
teensd. Sitten nykyddn on noussut aika paljon se, ettd jos oikeasti puhutaan
jostain faktoista, niin sitten myos kerrotaan, ettd mistd ldihteestd se on. Just
vaikka Instagramissa laitetaan niihin postauksiin lihteet tai linkataan se sii-
hen stooriin. (H6)

Tarkasti harkittujen yhteistdiden koettiin rakentavan vaikuttajaan parempaa luottamusta.
Yhteistyot, jotka olivat vaikuttajan omien arvojen mukaisia ja joihin vaikuttajan koettiin ai-

dosti uskovan, loivat uskottavamman vaikutelman haastateltavien silmissa. Oli tarkeda, etta
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yhteistyOstéd syntyi olo, ettei tavaroita tai palveluita mainostettu vain taloudellisen ansaitse-

misen vuoksi, vaan ettd niiden hyvyyden takana voitiin oikeasti seista.

Mulle ainakin luottamusta rakentaa semmoinen vaikuttaja, joka miettii tark-
kaan kenen kanssa se tekee yhteistyétd, eikd vaan tee rahan takia, vaan oike-
asti tekee omien arvojen mukaan vaan semmoisten yritysten kanssa niin kun
esittelee semmoisia tuotteita tai palveluita minkd takana oikeasti pystyy seiso-
maan ja mitd oikeasti vaikka kdyttdid ja mistd tykkdd. Eikd niin, ettd tekee
vaikka kaupallisen yhteistyon minkd tahansa firman kanssa, kunhan vaan saa
siitd rahaa riippumatta siitd, ettd onko oikeasti vaikka tyytyvdinen siihen tuot-
teeseen tai ei. (H7)

Vaikuttajien koettiin olevan epiluotettavia etenkin silloin, jos kaupallisia yhteistoitd oli ver-
rattain paljon, ja ne eivét olleet lainkaan linjassa vaikuttajan aiemmin esiin tuoman arvomaa-
ilman kanssa. Jos haastateltavat kokivat sisdltdjen olevan ristiriidassa keskenéén, aiheutti se

merkittdvad vahinkoa luottamuksessa vaikuttajaa kohtaan.

Mun mielestd se on vdhdn epdluotettavaa, jos on tavallaan vihdn kaikkia mah-
dollisia maailman aiheita ja yhteistoitd kaiken maailman brdndien kanssa, ettd
siitd ei tuu selvdks, ettd mihin se tavallaan liittyy, vaikka onhan sekin tavallaan
aitoa elamdd, ettd kylld sitd eldmdssd niinku teet kaikkea, mutta mun mielestd
somessa se on uskottavampaa, jos on joku tietty juttu. Ehkd just semmoinen,
jos siind on kaikkea mahdollista ja just se ristiriitaisuus, ettd jos tyyliin puhuu
Jjostain vastuullisuudesta ja sitten tekee kaupallisia yhteistoitd jonkun pika-
vippien kanssa tai muuta. Semmoinen ristiriitaisuus on ehkd se pahin. (H2)

Moni toi esiin, miten epdluottamusta herétti korona-aikana vaikuttajien matkustaminen ul-
komaille. Suomessa valtio pyysi kansalaisia korona-aikaan (alkaen vuonna 2020) valtta-
madn turhaa matkustusta ulkomaille, ja tiettyjen maiden osalta tarpeettoman matkustamisen
suositukset ovat vield kevailld 2022 voimassa (Valtioneuvosto, 2022). Jos vaikuttajat toimi-

vat viranomaisten ohjeita vastaan, heréttda se oletettavasti ihmetysta.

Julkisuuskuva vaikuttaa mulla paljon siihen miten luotettavana nddn kyseisen
henkilon. Ehkd sit jos on jotain outoja yhteistoitd niin se herdttdd epdluotta-
musta. Nyt esim. korona-aikana on tullu epdluotettavia viboja, jos vaikuttajat
on lihteny ulkomaille. Niin en md osaa sanoo siitd sisdllostd, mut siitd ihmi-
sestd ei tuu sellasta vastuullista oloo niin sit se vaikuttaa vihdn sellaselta sha-
dylta. (H4)

Mitd jatkuvampaa blogien seuraaminen on, sitd uskottavampana lukija vaikuttajaa pitda.
Mitd uskottavampana lukijat bloggaajaa pitdvit, sitd positiivisemmassa valossa hén lukijoil-

leen néyttaytyy ja pystyy vaikuttamaan heidén asenteisiinsa seké viestin vastaanottamiseen.
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(Johnson & Kaye, 2004; Chu & Kamal, 2008.) Monet kokivat my0s vaikuttajan pitkdaikai-

sen seuraamisen vaikuttavan positiivisella tavalla koettuun luotettavuuteen.

Ja sitten jos pidempddn seuraa niin ehkd se kuva siitd luotettavuudesta muo-
dostuu sitten, kun seuraa sitd tekemistd ja sitten sen mielipiteet ei ehkd muutu
tavallaan koko ajan tai se ei ole sellaista, ettd yritetddn tosi voimakkaasti
saada vaikka mut seuraajana ajatteleen jollain tietylld tavalla, vaan ehkd se
on sellaista vuoropuhelua, eikd vaan ettd yritetddn tuoda sitd omaa agendaa
tosi vahvasti. (H6)

Lisdksi luottamus vaikuttajaan saa seuraajat pitimain suhdetta palkitsevana ja se lisda vies-
tin tehokkuutta. Koska seuraajat uskovat vaikuttajan sanoman tuovan heille positiivisen tu-
loksen, he odottavat vaikuttajan suosituksen olevan hyddyllistd. Esimerkiksi myyjan aikai-
sempiin kokemuksiin perustuva luottamus vihentdd epdvarmuutta. Niin ollen seuraajilla on
myonteinen asenne ja korkea ostoaikomus vaikuttajan suosittelemaa tuotetta kohtaan. (Kim
& Kim, 2021, s. 225-226.) Onkin tulkittavissa, ettd jos sosiaalisen median vaikuttajien seu-
raajat luottavat vaikuttajan suosituksiin tuotteesta, olettavat seuraajat sen olevan usein myos

heille hyddyllinen.

Haastateltava toi esiin, kuinka vaikuttaja on poistanut seuraajan argumentin kuvan kommen-
teista. Tdma heratti epdluottamusta, silld haastateltavan mielesté poistettu kommentti oli fak-
taa, ja reflektoi sitd, ettei vaikuttaja ollut valmis ndkemain mitéén muita mielipiteitd. Muiden
haastateltavien kokemuksissa luotettava vaikuttaja pystyy rehellisesti myontiméaan vir-
heensd sellaisen sattuessa, ja ottamaan kritiitkin avoimesti vastaan. Tutkimuksen mukaan
blogien luotettavuutta lisdd kayttdjien mahdollisuus kommentoida julkaisuja omilla mielipi-

teilldén, korjaten virheelliset tiedot oikeaksi (Johnson & Kaye, 2004, s. 624).

Sellainen, joka tavallaan vouhkaa vaan sitd omaa juttua eikd ehkd ota huomi-
oon sitten vaikka seuraajien kommentteja tai ettd jos jollain on joku argumentti
mikd on selvdsti totta, niin sitten on ollut sellaisiakin, ettd vaan poistetaan se
esimerkiksi sieltd kommenteista, jos joku on tiettyd mieltd tai sitten just ei kerro
mitddn ldhteitd ja on vaan, ettd ndin tdmd asia vaan on. (H6)

Asiantuntijuus néyttiaytyi ldhes kaikkien haastateltavien silmissé uskottavien ja oikeiden,
tietoperdisten ldhteiden esittelylld. Omakohtainen kokemus asiaan vahvisti haastateltavien

ndkemystd vaikuttajien koetusta asiantuntijuudesta. Kokemusasiantuntijuus nousi myos
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esiin monessa haastattelussa. Omien kokemuksien jakaminen puhutusta aiheesta sai haasta-
teltavat nikemaién vaikuttajan luotettavana kokemusasiantuntijana. My0s vaikuttajasta saatu
aitouden vaikutelma, ajatusten selked jdsentely ja asioiden selittiminen ymmaérrettavéasti

sekd yksiselitteisesti, nostivat vaikuttajan koettua asiantuntijuutta.

No ehkd just semmoinen, ettd on selvdsti jotain omakohtaista kokemusta. Mut
sit mun mielestd myos se, ettd on avoin monille néikokulmille et ei esitd mitddn
asioita mustavalkoisena, koska eldmd ei oo mun mielestd semmoista. (H1)

No kylld asiantuntijuus on mun mielestd sitd, ettd se vaikuttaja tietdd mistd se
puhuu. Mulla tulee tdssd tosi paljon mieleen kaikki ndd matkustuskeskustelut
Jja tdammoset. Niin ettd esim. tietdd, ettd mitd se vastuullinen matkailu on eikd
vaan sano, ettd hei mdpd matkustan vastuullisesti, vaan niinku avaa et mitd se
oikeesti tarkottaa, niin se on mun mielestd asiantuntevaa. (H3)

No ainakin semmonen hyvd kynd, et osaa kirjottaa hyvin asiat auki mitd sanoo,
ja sit hyvd suullinen anti. -- Sit semmonen, ettd on otettu selvdid asioista ja
blogikirjoituksissa jos on ldhteitd niin se on aina hyvd. Ja jos md saan siitdi
sellasen aidon kuvan niin ehkd sen tietty asiantuntijuus nousee. Ja se, jos ne
Jjakaa omia kokemuksia. Se on tdrkeetd, et ne ei vaan litise, vaan raapasee
Jjotain aihetta vihdn pintaa syvemmidille, et jakaa omia kokemuksia niin sem-
mosia md piddn kokemusasiantuntijoina ja se on hyvd. (H4)

Koettu asiantuntijuus korreloi sen kanssa, missd mairin puhujan (vaikuttajan) katsotaan ole-
van todenperdisten véitteiden ldhde. Tiedon médird ja laatu, kyvykkyys, koulutus ja amma-
tilliset saavutukset sekd puhujan arvostelukyky, ovat kaikki tekijoitd, jotka rakentavat asian-
tuntijuutta. Puhujan uskottavuus luo asiantuntijuutta, mikd vahvistaa koettua tiedon laatua
ja oikeellisuutta. Taéméin vuoksi asiantuntijuus ldhteen uskottavuudessa johtaa mielipiteiden
yksimielisyyteen ja asennemuutokseen markkinointiviestinndssd. (Kim & Kim, 2021, s.

224.)

Vaikuttajien mielipiteiden pohjaaminen pelkéstddn heiddn omiin kokemuksiinsa, halutto-
muus kehittid itseddn, mustavalkoinen ajattelutapa seké tutkimustiedon kyseenalaistamisen
néhtiin lisddvan haastateltavien negatiivisia kokemuksia. Vaikuttajat ndyttaytyivat talloin
epdammattimaisina. Jos viestin vastaanottaja havaitsee viestin valittdjin aikomukset yrittda
suostutella tai manipuloida, vihentdd tdméd viestin vakuuttavuutta (Kim & Kim, 2021, s.

225).

Semmoinen tietynlainen yhteistyokyvyttomyys ja semmoinen, ettd puuttuu kiin-
nostus oppia. Ettei ole kiinnostunut silleen etsiin lisdtietoa ja myoskin se, et
jos pohjaa johonkin yhteen omaan kokemukseen, niin sit et osais tuoda sen
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esiin. Ettd, jos on kokenut jonkun asian, vaikka jossain matkalla niin silloin sd
et vdlttimdttd ole vield asiantuntija, vaan ettd kyl se vaatii myos semmosta
eldmdnkokemusta mun mielestd. Jos nditd ei ole, niin sit md en ole vakuuttunut
ndiden asiantuntijuudesta. (H1)

Jos jakaa vaan jotain juttuja eikd sano ite siihen mitddn. Jos on esim. joku
vhteiskunnallinen keskustelu kdynnissd niin ei ota siihen ite suoranaisesti kan-
taa, vaan jakaa vaan jonkun toisen tekstin, kannanoton tai mielipiteen, niin
siind ei tuu sellasta fiilistd et tdd nyt ihan tietdd tdstd asiasta, kun ei oo mitddn
omaa sanottavaa. Et se ei ainakaan vahvista sitd asiantuntijuutta. (H4)

No ehkd just se, ettd ei osaa erotella niitd omia mielipiteitd faktoista. Tietysti
Jokaisella voi olla niitd omia mielipiteitd mutta, ettd sitten jos laukoo niitd
semmoisina totuuksina, niin silloin se kylld vihentdd sitd semmoista asiantun-
tevuutta mun mielestd. Ja just se, ettd jos vaikka jakaa jotain ihme linkkejd tai
ihme tutkimuksia tai tekee semmoista omaa tutkimusta, mikd tuntuu olevan
ehkd tdlld hetkelld aika semmoinen iso buumi, niin itselld ainakin aika iso red
flag kaikki tuommoinen, ettd jos joku vaikuttaja ei usko tai luota viranomaisiin
tai tutkimustietoon, niin se kylld vie mun silmissd sen asiantuntijuuden ihan
kaikessa muussakin. (H7)

Ristiriitaisuus oli havaittavissa negatiivisena tekijanid myds vaikuttajan koetussa asiantunti-
juudessa. Jos haastateltava havaitsi vaikuttajan mielipiteiden olevan ristiriidassa hénen
ailemmin esiin tuomien asioiden kanssa, vahvisti se ristiriitaisuuden tunnetta ja ndin ollen

vahensi vaikuttajan asiantuntevuutta seuraajan silmissa.

No ehkd ainakin sellainen, jos huomaa ettd se kirjoittaa vaikka jostain asi-
asta jotakin tosi vahvoja ndkemyksid, mutta sitten vaikka kohta se jotenkin
seuraavassa postauksessa puhuukin ihan toista siitd samasta asiasta tai sit-
ten eri asiasta ja ne sen mielipiteet tai ndkemykset menee ristiin. (HS)

Haastateltava (H4) mainitsi kokevansa sellaiset vaikuttajat asiantuntevimpina, jotka ovat
tehneet tyotddn ammatikseen jo monta vuotta. Hinen mielestdén uudet nousevat vaikuttajat
eivit ole samalla tavalla hdnen silmissdédn asiantuntijoita, kuin he, jotka ovat tehneet tyota
jo vuosien ajan. On havaittavissa, ettd seuraajien silmissa vuosien kokemus vaikuttajana ole-

misessa lisdd asiantuntijuuden vaikutelmaa.

Ehkd sit mulla on se, ettd ne jotka on tehnyt monta vuotta pitkdn linjan vaikut-
tajina, vaikka ndd bloggarit jotka on ihan tyhjdstd nyhjdssy itelleen tommosen
ison ammatin ja kun on menestynyt siind, niin kylld md piddn niitd silleen asi-
antuntijoina et ne on ite ton tehny ja luonut ja varmaan silleen monen epdon-
nistumisenkin kautta. Ettd ehkd ne, jotka nyt tulee vasta vaikuttajiks, niin ei oo
niin asiantuntijoita tai en koe niitd ehkd niin asiantuntijoiks, kuin ne jotka on
ollut alusta asti tekemdissd tota. (H4)
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Viehittavyyden tekijoind néhtiin ensi kddessd visuaalinen sisdltd. Kuitenkin vaikuttajilta
kaivattiin kauniiden kuvien lisdksi myds aitoutta. Instagramissa on hyvin yleistd kayttaa ny-
kydan lukemattomia erilaisia filttereitd, jotka muokkaavat vililld todella rajustikin kuvia.
Haastateltavien puheissa tuli esiin useasti, kuinka liian kiiltokuvamainen sisilto ei enéé kiin-

nosta heitd, vaan tdnd pdivéni kaivataan enemman samaistumispintaa.

No mulle ehkd tdrkein Instagramissa on semmoinen visuaalinen sisdlto. Sit
semmoinen tietynlainen kauneus tai harmonia, mutta tykkddn myos esimerkiksi
kuvissa siitd, ettd on semmosta aitoa ja pientd rosoa myos, ettd ei semmoinen
liian siloiteltu ja filtteroity ja ndin niin se ei nappaa. Sit semmoinen, ettd mulla
on jotain samaistumispintaa, ettd kokee, ettd se just sopii oman eldmdn arvoi-
hin ja sen vaikuttajan tekemiset ja kaikki. (H1)

No ndd on ehkd vihdn tdillaisia pinnallisia, mut kylld se, ettd se on mun mie-
lestd kaunis siis ihan naamasta ja sit on semmoinen huoliteltu tyyli. Ei vdltsii
aina ihan mun tyylinen, mutta kuitenkin semmoinen mistd md saatan pitdd. No
sit eldmdntyyli on semmonen mikd, sanotaan niilld urheilijoilla, vaikka niilld
laskettelijoilla ketd md seuraan, niin se eldmdntyyli on kylld aika semmonen
mitd vahdn niin kuin ihannoin. Kuulostaa hirveeltd mut silleen. Ja ne on silleen
just kauniita ja semmoisia hienoja kuvia tai et siind on vaan kaikki semmoiset
elementit. (H4)

Fyysisesti viehittidvid yksiloitd pidetddn todenndkodisemmin ystdvallisind, kiinnostavina,
seurallisina sekd motivoituneina, pdéttavéisind, tietoisina ja loogisina. Téllaiset positiiviset
kasitykset viehéttavistd viestijoistd lisddvit uskottavuutta ja viestien hyvaksyntdd. (Kim &
Kim, 2021, s. 225.) Monet haastateltavista kertoivat pitdvinsa sellaisia vaikuttajia viehétti-
vind, jotka omaavat samanlaisen elimintyylin ja arvot. Haastateltava (H1) mainitsi myds
tistd, mutta totesi samalla pitdvdnsd viehdttdvd myos thmisten erilaisuutta. Hian néki sen
erddnlaisena oppimiskokemuksena itselleen. On tulkittavissa, etté erilaisten vaikuttajien seu-
raaminen, jotka eroavat ajatusmaailmaltaan ja eliméntyyliltddn seuraajan kanssa, voivat olla

maailmaa ja ndkemyksid avartavia kokemuksia, vetden ithmisid puoleensa.

Sit md tykkddn tosi paljon myés semmoisista aika diipeistd keloista, ettd siind
myos kdsitellddn jotain aihetta vihdn syvdillisemmin kuin pelkkd pintaraa-
paisu. Toinen on myos se, ettd jos joku on tosi erilainen tyyppi, kun md, niin
sekin on tosi kitnnostavaa mun mielestd. Tai jotenkin semmoinen psykologinen
ndkokulma, ettd yrittdd ymmdrtdd ite muita ihmisid ja sitd niiden kdyttdyty-
mistd ja muutkin asiat voi olla tosi mageita kun vaan ne mitkd on omasta mie-
lesta. (H1)
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Ennen oli ehkd et kivin kattoon kivoja kuvia ja inspiraatiota, mut nykydcdn
ehkd se, ettd siel on jotain mikd antaa mulle arvoa esim. jotain vinkkejd tai jos
md etin jotain tietoa ja jos md saan sen sieltd vaikuttajan sivuilta niin md ha-
luun mennd sinne uudestaan ja uudestaan. Ja se, ettd se liittyy sithen mun
omaan eldmdntilanteeseen. (H3)

Vaikuttajien aitous ja oman haavoittuvuuden niyttiminen seka ei-mediaseksikkaistd aiheista
puhuminen, on osaltaan merkittdvéssi roolissa lisddmaissd haastateltavan (H7) tulkintaan
vaikuttajan viehéttdvyydestd. Koska monien sosiaalisen median vaikuttajien ensisijainen toi-
minta pyoOrii itseilmaisun ymparilld, voivat vaikuttajat tuottaa sosiaaliseen mediaan sisdltoa,
joka perustuu heiddn rakkauteensa tiettya aihetta tai toimintaa kohtaan (esimerkiksi sisillon
luominen ja jakaminen, kiinnostuksen kohteista keskusteleminen seuraajien kanssa) (Aud-

rezet, de Kerviler & Moulard, 2018, s. 559).

Musta tuntuu, ettd mulla on tosi paljon muuttunut tdd silleen vuosien saatossa
Jja musta tuntuu et se on ehkd yleinenkin trendi somessa, et vield joitakin vuosia
sitten oli semmoinen et sitd etsi semmosta ulkoista tdaydellisyyttd ja tykkds sem-
moisista tosi viimeistellyistd ja muokatuista kuvista, jotka oli tosi tdydellisid ja
virheettomid ja semmoisia kiiltokuvia ja samoin seurasikin ehkd semmoisia
vaikuttajia, jotka oli jotenkin ulkoisesti tosi hyvinndkoisid ja tyylikkditd. Mut
musta tuntuu, et itselld ainakin ja ehkd jotenkin olen aistivinani myés yleisesti
sellaista ilmapiirid, ettd ollaan palaamassa semmoiseen aitouteen ja siihen,
ettd ei kdytetd niitd filttereitd tai ei jaeta vaan niitd kiiltokuvia sieltd eldmdstd
vaan puhutaan tosi aidosti ja silleen uskalletaan ehkd olla aika semmoisia
haavoittuvaisia, ettd musta on hienoa, ettd nykyddn puhutaan enemmdn myos
tosi vaikeista asioista vaikka mielenterveydestd tai ilmastoteemoista tai mistd
tahansa vaikka ne ei ole aiheina sindnsd viehdttdivid mutta se, ettd jos joku
vaikuttaja puhuu semmoisista tirkeistd teemoista, joilla on oikeasti merkitystd,
niin kylld se mulle lisdd sitd vaikuttajan viehdttdavyyttd. (H7)

Epéaitouden ja liian tidydellisen kuvan luominen omasta elimésti ei ndyttdydy seuraajille
uskottavana. Monet kertoivat pitdvinsa arkisesta siséllostd, mutta yksi haastateltavista sanoi
litan tavallisen sisédllon olevan enemmaénkin luotaantyontdvéna. Visuaalisista elementeista

kuvien puuttuminen vihensi vaikuttajien koettua viehéttavyytta.

Mun mielestd semmoinen liian siloteltu sisdlto ja semmonen, et jos kaikki pitdd
aina olla ihan tdydellisesti niin se ei mua houkuttele yhtddn, koska eldmd ei
ole semmoista. Md ymmdrrdn sen, ettd moni haluaa pitdd semmoisen kulissin
sosiaalisessa mediassa mutta se ei houkuttele mua yhtddn ja se on ehkd suurin
semmoinen turn off itelle. (H1)

No just se poukkoileva sisdlto ja heikkolaatuisuus eli huonolaatuisia kuvia, tai
kirjotusvirheitd tai ei oo perehtynyt aiheeseen mistd puhuu. Jossain mddrin
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tuntuu, ettd tosi monet on kiinnostunut seuraamaan semmoista ns. aitoa eld-
mdd, autenttista sisdltod, mutta no, on sekin tavallaan kiinnostavaa mutta sit-
ten tavallaan ei mua nyt ihan hirvedsti kiinnosta katsoa, ettd syot tuota puuroa
aamulla ja sitten laitat hiukset ndin, et md taas en jaksa seurata semmoista
todella arkista sisdltod mistd taas tuntuu, ettd tosi monet tykkdad. (H2)

--semmoinen avoimuuden puute siindkin ja ettd ei ole, vaikka kuvia, niin sitten
tavallaan sekin sitd viehdttdivyyttd vihentdd, ettd jos on pelkkdd tekstid vaan.
(H5)

Samankaltaisuutta viestijan kanssa lisddvat muun muassa samankaltaiset uskomukset, arvot,
kokemukset ja elaméntavat. Samaistuttavat viestijit ovat vakuuttavia ja voivat vaikuttaa suu-
resti suosituksiin. Koettu samankaltaisuus luo positiivisia tunteita ja vihentdd epavarmuutta.
Seuraaja hyviksyy helpommin vaikuttajan mielipiteen tai suosituksen, jos hin kokee, etti
vaikuttajan asenne, kiinnostuksen kohteet, uskomukset ja tunteet ovat samankaltaisia kuin
hinen itsensd. (Kim & Kim, 2021, s. 225.) Arvomaailmaan sopivat kaupalliset yhteistyot
nousivat jilleen esiin haastateltavien puheissa myds samaistuttavuuden tekijdan liittyen. On
havaittavissa, ettd mitd paremmin kaupallinen yhteisty0 sopii vaikuttajan omaan ajatus- sekd
arvomaailmaansa sitd uskottavampana ja samaistuttavampana seuraajat sen nikevit ja ko-

kevat.

No tulee ekana mieleen se, ettd jotenkin siitd vilittyy sen viestinndstd semmoi-
nen, ettd meilld on samanlainen arvomaailma. Ettd, sen tekemdt valinnat ja
vaikka yhteistyét ja muut, et ne on samassa pirrassa omien ajatusten ja arvojen
kanssa. (H1)

Haastateltava (H1) kertoi kokevansa samaistuttavuuden tunteita, kun ndkee vaikuttajan vie-
railleen hénelle merkityksellisessd paikassa. Seuraajat voivat siis kokea yhteenkuuluvuuden
tunnetta vaikuttajien kanssa jaettujen samankaltaisten kokemusten kautta, vaikka eivit tun-
nekaan vaikuttajaa henkilokohtaisesti. Vaikuttajien eldmaa seurataan kuitenkin niin jatku-
vasti, mahdollisesti vuosien ajan, ettd seuraajat voivat kokea tuntevansa vaikuttajan hyvin-
kin. Kuluttajat pitdvit todenndkdisemmin sellaisia bloggaajia uskottavampina, joiden néke-

mykset vastaavat heiddn omia nikemyksiddn (Johnson & Kaye, 2004, s. 634).

Kun miettii jotai reissuja ja sitten ehkd tommosii matkavaikuttajia niin samais-
tuttavuutta myos lisdid semmoiset, et kun joku on kdyny jossain itelle merkityk-
sellisessd paikassa. Vaikka jossain pikkukyldssd Filippiineilld tai vaikka
Lapissa tai ihan missd vaan mutta silleen, et jos on jotain yhteyksid samoihin
paikkoihin missd on vieraillut, mitkd ite muistaa tai on itelle jollain tavalla
tdrkeitd, niin sit niistd tulee vihdn semmoinen, ettd kokee, ettd ollaan jotenkin
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semmoisia hengenheimolaisia. Et siistid et silldkin on vdihdn niinku, ettd se on
Jaettu se kokemus, vaikkei sitd oikeasti oo silleen samanlaisena, mutta kuiten-
kin. (H1)

No ihan varmasti semmoset, ettd vaikuttajat avaa eldmdnsd sellasia hankalim-
piakin asioita, mitd kaikki kdy kuitenkin jossain vaiheessa eldmdd ldpi, niin se
luo samaistuttavuutta, mutta sitten myos semmoset ithan pienet arkiset jutut,
ettd vaikuttajatkin tekee kotiruokaa tai eldd ihan samanlaista eldmdd, jos ne
Jakaa sitd myos niiden somessa niin kyl se tuo sitd samaistuttavuutta tosi pal-
jon. (H3)

Kuten jo aiemmin mainittua, kertoivat haastateltavat myds samaistuttavuuden tekijdan liit-
tyen, ettd joidenkin vaikuttajien liian kiiltokuvamaiseen eliméén ei ole mahdollista samais-
tua. Liséksi erilaiset arvomaailmat ja kiinnostuksen kohteet véhensivét vaikuttajaan samais-

tuttavuutta.

Jos md koen, ettd sen arvomaailma on ristiriidassa mun arvomaailman kanssa
niin silloin md en voi samaistua siihen. (H1)

No yksinkertaisesti, jos ei oo samoja kiinnostuksen kohteita. (H2)

No kylld md mietin, ettd jos md nyt meen jonkun someen ja sielld on pelkkdd
sellasta tdydellistd kiiltokuvaa ja kiiltokuvaeldmdid niin en md sitten osaa sii-
hen samaistua. Ja samalla md takaraivossa tieddn, ettei se varmasti oo totta-
kaan, mutta sithen on myds tosi vaikee samaistua, ettd kylld md kaipaan niitd
semmosia asioita mitd md myos ite koen mun eldmdssd. (H3)

Haastateltava (H6) nosti esiin taloudellisen tilanteen eroavaisuudet. Samaistuttavuutta ei
koeta sisdltoihin, missé vaikuttajat ovat matkustaneet luksuskohteisiin, kdyttden tuhansia eu-
roja, jos oma taloudellinen tilanne ei ole samassa linjassa vaikuttajan kanssa. Kuluttajien
pyrkimykset hankkia tuotteita, jotka kuvastavat heidén nykyistd luokkaansa, voivat selittad
joitain hankintoja ja kulutuskdyttdytymistd. Kun ostovoima puuttuu, ei ole ostokykyd, joten

kuluttaja tekee usein ostopédédtoksen hinnan perusteella. (Hoyer ym., 2013, s. 253, 370.)

No jos se vaikuttaja on vaikka tosi erilaisessa eldmdntilanteessa vaikka sosi-
aalisesti tai taloudellisesti tai ylipddtdnsd, ettd se on ehkd enemmdn sitten sitd
niitd vaikuttajia mitkd kiinnostaa vaan niinku ehkd jonkun viihdearvon takia
tai sellaisen muun takia eikd oo niin samaistuttavia, ettd jos vaikka on tosi
paljon kaikkea kallista ja reissaa tosi sellaisiin kalliisiin paikkoihin ja aina
mainostaa vaan jotain niinku reissua missd maksaa 5000 euroa joku juttu tai
silleen, ettd ei ole vaan niinku samaistuttavia itselle, jos ne on niin eri maail-
masta. (H6)
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Kaupalliset yhteistyot koettiin 1dhtokohtaisesti positiivisessa valossa. Haastateltavista yh-
teensd viisi sanoi ymmartdvéinsa niiden olevan vidjaddméton osa sosiaalisen median vaikut-
tajien tyotd, silld heiddn elantonsa koostuu kaupallisista yhteistoistd. Haastateltavat kokivat
kuitenkin vahvasti, ettd kaupallisten yhteistdiden tdytyy istua vaikuttajan muuhun sisdltoon
ja hénen esille tuomaan arvomaailmaansa. Tama lisdsi uskottavuutta merkittavasti. Kaupal-
liset yhteistyOt néyttidytyivit negatiivisessa valossa, jos ne olivat selvisti tehty vain rahas-
tusmielessd, ja sisédllostd oli havaittavissa, ettei vaikuttaja valttdmattd seissyt mainostamansa
tuotteen takana. Jos kaupallisen yhteistyon ndhtiin istuvan vaikuttajan eliméntyyliin ja si-

saltoon, lisdsi se yhteistyon uskottavuutta.

Mun mielestd se, ettd jos se sopii sithen sen henkilon aikaisempaan ulosantiin
Jja siihen, ettd miten esittelee omaa eldmdd ja sitd arvomaailmaa ja mikd on
itselle merkityksellistd ja tdrkeetd ja mitd juttuja fiilaa eldmdssd, niin jos ne
sopii siihen, se tuote ja etenkin sen taustat, niin sitten se on mun mielestd ihan

fine. (HI)

Haastateltava (H2) kertoi pitdvinsa pienempien vaikuttajien kaupallisia yhteistoitd luotetta-
vampina kuin isompien vaikuttajien. Hin kertoi uskovansa pienempien vaikuttajien seisovan
tavaroiden ja palveluiden takana varmemmin, silld hin uskoi, etteivdt isommat vaikuttajat
etsi itse yhteistoitd, vaan assistentit tekevit sen heidin puolestaan hdnen késityksensd mu-
kaan. Vaikuttajamarkkinointiin liittyvassa keskustelussa on viime aikoina korostettu mikro-
vaikuttajien eli pienempien vaikuttajien vaikuttavan pienemméssd mittakaavassa, mutta erit-

tdin tehokkaalla tavalla (Femenia-Serra & Gretzel, 2020, s. 67).

--Sitten taas isommat influencerit, niilld todenndkdisesti on assistentit, et ne ei
ite ees eti niitd, niin sit se ei ehkd oo niin luotettavaa, koska sd et itse ole edes
alunperin kiinnostunut siitd tuotteesta tai palvelusta, vaan se on joku sun keino
tehd rahaa silld sun seuraajamddrdlld, jonka joku toinen on sulle loytdny.
Mutta md jotenkin ajattelen, ettd pienemmilld influenssereilla se on jotenkin
uskottavampaa kuin ne on kuitenkin niinku alunperin ite todenndikoisesti kiin-
nostunut siitd tuotteesta tai palvelusta. (H2)

Jos yhteistyé on oikeasti mietitty ja se vaikuttaja ja sen yrityksen arvot kohtaa
Jja mielenkiinnon kohteet tai tyyli ja et niilld on semmoinen tietynlainen brdndi
matchi, ettd se sopii se sisdlto sinne sen vaikuttajan kanavaan ja se voisi kertoa
niistd tuotteista tai palveluista muutenkin, ilman ettd se olisi kaupallinen yh-
teistyo, niin silloin se on uskottavaa. (H7)

Kun pyritdédn yhteiskunnalliseen ja vastuulliseen viestintdéin, on organisaation tirkeda ottaa

huomioon, ettd heiddn oma arvomaailmansa on yhteensopiva vaikuttajan arvomaailman
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kanssa. Tilanne on tirked huomioida myds toisin pidin. (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 295.)
Kaupalliset yhteistyot koettiin negatiivisessa valossa, jos vaikuttajan sisélto oli niitd tdynna,
ja ne olivat ristiriidassa vaikuttajan arvomaailman kanssa. Tietyt brindit ndkyvit samaan
aikaan monen vaikuttajan somessa. Toisto on toki yleinen markkinointikeino, mutta se on

my0s ndhtdvissd ithmisid drsyttavéna piirteend, jos samat mainokset tulevat eteen jatkuvasti.

No mul tulee mieleen jotkut brindit mitkd ndkyy joka ikisen vaikuttajan so-
messa, niin ettd miten muka jokainen vaikuttaja nyt voi tykdtd tdistd palvelusta

tai tuotteesta. Et ne on ehkd sit vihdin semmosia, et tulee ei niin uskottava fiilis.
(H3)

Jos kaupallisia yhteistoitd tekee tosi paljon, ettd suurin osa vaikka vaikuttajan
sisdllostd on vaan niitd kaupallisia yhteistditd ja tuntuu, ettd niitd tehdddn
vaan sen rahan takia niin silloin ne ei mun mielestd ole kauhean uskottavia ja
ne tekee enemmdn jopa haittaa sekd sen vaikuttajan ettd mun mielestd yrityk-
senkin uskottavuudelle. (H7)

Lahes kaikki haastateltavat mainitsivat kokevansa vaikuttajien tuottaman siséllon matkakoh-
teista luotettavana. Osaltaan asiaan vaikutti se, onko siséltd tuotettu kaupallisena yhteis-
tyond, vai ei-kaupallisena. Vaikuttajan aiemmin koettu luotettavuus korreloi vahvasti sen
kanssa, miten luotettavana he kokivat matka-aiheiset sisdllot. Jos vaikuttajaan oli syntynyt
pitkd suhde, silloin myds kaupalliset yhteistyot koettiin luetettavina, silld uskottiin, ettei vai-

kuttaja mainostaisi kohdetta, jos hén e1 pitdisi siité.

No md mietin et, jos se on ei kaupallinen, niin md oon lukenut vaikka paljon
vinkkipostauksia Norjasta, ihan semmosia blogipostauksia, niin md koen ne
tosi tosi luotettavina, koska niissd ihmiset kertoo oikeita kokemuksia niistd pai-
koista mihin mdkin oon mahdollisesti menossa ja niistd kuvista myds ndkee
miltd sielld néyttdd. Mut sitten musta tuntuu, et jos md lukisin jostain kohteesta
Jjoka on tehty kaupallisessa yhteistyossd, niin md kaipaisin, md menisin lukeen
siitd vield lisdd johonkin toiselle sivulle tai toisesta paikasta ku sit taas jos se
ois vaan jonkun vinkkipostaus johonkin paikkaan niin md sit uskoisin sen ihan
sata prosenttisesti enkd kyseenalaistais, et semmoset md kylld koen tosi luotet-

tavana, oli sitten mikd matkakohde tahansa, Suomessa tai ulkomailla tai missd
vaan. (H3)

Ihmisten vdlinen vuorovaikutus ja suhteiden rakentaminen on sosiaalisen median ydin (Rei-
nikainen, Munnukka, Maity & Luoma-Aho, 2020, s. 1). Reinikaisen (2019, s.103) mukaan
parasosiaalisilla suhteilla on viitattu alun perin >’psykologiseen kokemukseen, jossa katsoja

kokee olevansa aidossa, kasvokkaissuhdetta jéljittelevéssd suhteessa televisio- tai radioesiin-
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tyjdn kanssa’’. Sosiaalisen median vaikuttajan seuraajalla voi olla parasosiaalinen suhde vai-
kuttajaan. Vaikuttajan vastoinkdymisid voidaan alkaa myGtdeldméddn, ja hdntd voidaan pyr-
kid neuvomaan koettelemuksissaan. Yhteenkuuluvuuden tunteen hakeminen sosiaalisesta
mediasta on yleistd, ja se my0s tuottaa nditd tunteita enemman verrattain perinteiseen medi-
aan. Vuorovaikutuksen mahdollisuus seuraajan ja vaikuttajan vélilld lisdd parasosiaalisten
suhteiden syntyi. Vaikuttajaa kohtaan koettu parasosiaalinen suhde korreloi suoraan vaikut-
tajan uskottavuuteen sekd luotettavuuteen. ’Bloggaajasta voi tulla seuraajalleen luotettu ys-
tdva’’. (Reinikainen, 2019, s. 103—104, 106—107.) Seuraajien kokiessa vaikuttajat jopa ysté-
vinddn, korostuu vaikuttajien valta ja vastuu vield enemmén. Vaikuttajilla on hyvin paljon
valtaa seuraajiensa mielipiteisiin, joten on tirkedd, ettd vaikuttajat kdyttavét yhteiskunnal-

lista asemaansa oikein.

No se vield, ettd jos on joku mulle tuttu vaikuttaja, niin md luotan siihen paljon
enemmdn, kun siihen et jos md vaan I6yddin jonkun blogipostauksen ja md en
tiedd siitd vaikuttajasta ite mitddn. (H3)

Misté ajattelet sen johtuvan? (H)

No koska md koen jotenkin tuntevani sen vaikuttajan, ja ettd md tieddn taval-
laan et se puhuu totta, vaikka enhdn md periaatteessa sitd tiedd, mutkun musta
tuntuu siltd et se puhuu totta, koska md koen sen luotettavana ja hyvdnd lih-
teend. Ku sit taas, jos md luen vaan jonkun random postauksen mistd md en
tiedd mitddn siitd tyypistd niin md en tiedd miten se esim. kokee erilaiset asiat.
Kun sit taas mulle joku tuttu vaikuttaja, niin md saatan jopa tietid pystyisko
se nukkuun jossain kamalassa hotellissa ja pitddn sitd hyvdnd. (H3)

Markkinointitutkimus on tunnistanut aitouden tirkeédksi ominaisuudeksi. Kuluttajat haluavat
yhd enemmain tuotteiltaan ja brindeiltddn aitoutta. Aitous parantaa viestien vastaanotta-
vuutta, koettua laatua ja lisdd ostoaikeita. Kauneuteen, eliméantapoihin ja muotiin liittyvien
sisdllontuotantojen yhteydessd aitous on myds osoittautunut olennaiseksi. (Audrezet, de
Kerviler & Moulard, 2018, s. 559.) Kaiken kaikkiaan, vaikuttajien uskottavuutta rakensivat
neljidn piitekijan (luotettavuus, viehittdvyys, asiantuntijuus ja samaistuttavuus) taustalla
suurimpina tekijéind aitous, arvomaailma seké ristiriidattomuus. Ndmé nousivat esiin mo-
neen otteeseen haastatteluiden eri vaiheissa. Vaikuttajilta haettiin aitoa samaistuttavaa elé-
mad, sekd yhtenevdisid arvoja ja ristiriidattomuutta niin kaupallisissa yhteistdissd, kuin muu-
tenkin. On ndhtédvissd, ettd jos ndméd keskeiset tekijdt ovat linjassa, nostaa se vaikuttajan

uskottavuuden korkeammalle tasolle.
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6. VAIKUTTAJIEN MERKITYS OSTOPAATOSPROSESSISSA

Téassd luvussa pyrin etsimddn vastauksia toiseen alatutkimuskysymykseeni: millaisena nuo-
ret naiset kokevat vaikuttajien merkityksen ostopditdsprosessissa? Olen jakanut timén tu-
losluvun kolmeen alalukuun, ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jélkeen. Tarkastelen
vaikuttajien merkitystd kuluttajan ostopaitosprosessissa ja huomasin struktuuriksi sopivan

ostopaatosprosessin pilkkomisen ndiden kolmen jaottelun alle.

6.1 Ennen matkaa

Useat haastateltavat kertoivat saaneensa inspiraatiota matkalleen somevaikuttajien kautta.
Kuitenkin lopullinen kohdevalinta méérdytyi koetun oman kiinnostuksen kautta. Jokainen
seitsemastd haastateltavasta kertoi kdyttdvinsid ennen matkaa apunaan informaation etsin-
néssd matkakohteestaan sosiaalisen median vaikuttajien tuottamaa sisiltdd. Vaikuttajien blo-
gikirjoitukset ja etenkin niiden vinkkipostaukset matkakohteista mainittiin suosituimpana
tiedonhakuvilineend. Hakemalla tietoa google -haun kautta, tulevat useimmiten blogipos-
taukset ensimmaiseksi tarjottuihin sivuihin, joten reitti lukemaan blogeja téssa tapauksessa

on hyvin luonnollinen tietoa etsiessé.

Joo kiytin. Kéytdn sitd silld lailla, ettd md kirjoitan googleen yleensd sen mat-
kakohteen mihin olen menossa tai olen ajatellut, ettd voisin mennd ja sitten
sitd kautta usein pdddyn johonkin blogiin, matkablogiin missd sitten on mat-
kustettu siihen kohteeseen. Ei tarvitse vilttimdittd olla mikddn kaikkein tunne-
tuin vaikuttaja, mutta sitten 16ytyy hakusanoilla, ettd se on kdynyt sielld ja sit-
ten meen lukemaan. (HS)

Somevaikuttajat ovat ottaneet kantaa sosiaalisen median alustoillaan muun muassa ilmas-
tonmuutokseen. Loppuvuodesta 2018 kansainvilisen ilmastopaneelin julkaiseman synkdn
ilmastoraportin jilkeen, ovat useat vaikuttajat ottaneet kantaa ilmastonmuutokseen ja lenta-
miseen muun muassa blogikirjoituksissaan. Raportti sai somevaikuttajat pohtimaan matkai-

lun kestavyyttd. (Koskenkorva, 2020.)

Nykydidn olen lukenut paljon sellaista lentohdpedidn liittyvid keskusteluja ja
sitten tdllaisia erilaisia vaihtoehtoisia matkustamisen muotoja, mitd jotkut vai-
kuttajat, minkd puolesta ne puhuu, niin se on myos vaikuttanut siihen, ettd oon
ite pyrkinyt ehkd sitten etsimddn niitd vaihtoehtoisia tapoja matkustaa. (HS)
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Kylld md huomaan, ettd nyt kun mitd enemmdn somessa puhutaan paljon téstd
vaikka lentdmisen pddstoistd ja sitten siitd, ettd miten voi pienentdd sitd omaa
hiilijalanjdlked niin kylld sitd lentdmistd on alkanut vihdn miettid ehkd eri
tavalla. (H7)

No kylld mun mielestd on paljonkin vaikuttanut, ettd on alkanut just miettid,
koska aika paljon somessa on puhuttu siitd, ettd ei ole kauhean ekologista len-
tdd ja yritetty ehkd nostaa Suomen matkustusta. (H6)

Matkabloggaamisen suunta on muuttunut paljon vuosien saatossa. Aikanaan vaikuttajilla oli
tapana koota yhteen postaukseen missé kaikkialla he olivat vuoden aikana kidyneet. Nykyéén
téllaisia ei endd niin paljoa ndy, silld liikamatkailua ja lentdmistd hdvetdan. IThmiset eivét
kehtaa enié retostella matkojen madrilla. (Ortamo, 2020.) Suurin osa haastateltavista koki,
ettei vaikuttajilla ole ollut suurta vaikutusta heiddn matkustusvéline valintoihinsa — ainakaan
suoraan. Monet kertoivat tulleensa — vaikuttajien tai ylipddtinsid median avulla — tietoisem-

miksi lentdmisen haitoista.

6.2 Matkan aikana

Matkakohteessa matkan aikana tehdédédn paljon erilaisia valintoja (Cook ym., 2006, s. 40).
Valinnat keskittyvdt muun muassa aktiviteetteihin, sydmiseen, ostoksiin, ndhtdvyyksiin ja
majoitukseen. Tdmi segmentti olikin néhtévissd haastatteluissa osa-alueena, jossa vaikutta-
jilla oli suuri rooli matkailijoiden tekemiin valintoihin. Téssé alaluvussa tarkastelen edelld
mainittuja matkailuvalintoja sekd haastateltavien tyytyvéaisyyttd matkailupaatoksidan koh-

taan, niiltd osin, joihin vaikuttajilla on ollut vaikutusta.

Informaation etsinndssd — muun muassa hyvistd ravintoloista — kdytettiin paljon sosiaalisen
median vaikuttajien tekemid vinkkiblogipostauksia sekd muuta heidin julkaisemaansa sisél-
tod esimerkiksi Instagramin puolella. Lahes jokainen haastateltava mainitsi lukevansa blo-
geista vinkkejd, 10ytadkseen matkalla sopivan ravintolan, jonka on vaikuttajan kautta arvi-

oinut hyvéksi.

Joo syomisessd vaikuttaa aika paljon, varsinkin jos vaikuttaja on semmoinen
ruokafanaatikko ja silleen tosi kivasti kertoo sekd ite siitd ruuasta mut sit siitd
paikan tunnelmasta ja kaikesta, mikd tietty lisdd sen ruokailueldmyksenkin vai-
kuttavuutta. Ehkd itselle ei ole se pelkkd ruoka, ettd se nyt menee siind sivussa,
mutta et jos se on jotenkin maaginen paikka tai sielld on jotain livemusaa tai
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se on veden ddrelld tai keskelld viidakkoa tai mikd se onkaan se niiden juttu,
mutta jos siitd on kuullut, niin tulee ehdottomasti kokeiltua. (H1)

Matkoilta haetaan usein eldmyksid ja uusia kokemuksia. Viime vuosikymmenini eldmysten
kysynté ja tarjonta on kasvanut niin merkittavésti, ettd tutkijat ovat alkaneet puhumaan jo
siirtymisesta kohti eldmystaloutta ja eldmysyhteiskuntaa. (Liithje & Tarssanen, 2013, s. 60—
61.) Haastateltava (H1) kertoi hénelle itse syomisen olevan vain oheistoimintaa, ja hake-
vansa enemmaénkin kokonaisvaltaista eldmystd ruokailuiltaan. Tdtd ovat edesauttamassa

muun muassa viihtyisa tai erityinen ymparisto, seka paikan péilld oleva eldva musiikki.

Myds omasta kotikaupungista on mahdollista vaikuttajien avulla 10ytdd uusia paikkoja,
joissa vierailla. Staycationeista (johdettu englannin kielen sanoista stay ja vacation) on tullut
suosittu vaihtoehtoisen matkailun muoto. Staycation médritelldén lomaksi, jossa lomailija
oleskelee kotona tai l1dhelld kotiaan samalla, kun hén luo itselleen perinteisen lomaympéris-
ton. Staycationilla matkailijat jadvat mieluummin kotiin kuin matkustavat toiseen kohtee-
seen. He kéyttidvit aikaa paikallisen ympariston tutkimiseen ja voivat yopyéd esimerkiksi
kaupunkihotellissa tai tutkia maaseutua l4helld kotiaan. (James, Ravichandran, Chuang &
Bolden, 2017, s. 389.) Helsingisté kotoisin oleva haastateltava kertookin selaavansa kaupun-
kinsa ruokapaikkoja koskevaa blogipostausta vaikuttajalta, vaikka ei itse koe olevansa turis-

tina paikalla.

Joo kylld on vaikuttanu, koska kyl md oon kattonu noita vinkkipostauksia blo-
geista. Ja yhelld vaikuttajalla ketd seuraan, on sellanen Helsingin ravintola-
postaus niin kyl md sitd oon kattonu, vaikka en koe olevani matkustaja Helsin-
gissd. (H4)

Vaikuttajat saattoivat olla my0s inspiraationldhteind matkailuasenteisiin. Autenttisen mat-
kailueldmyksien 10ytdminen ja paikallisten tavoin matkaillessa eldminen ovat nousseet
viime vuosina ihmisten suosioon (Liithje, 2017, s. 219). Kun vaikuttajat jakavat omia au-
tenttisia kokemuksiaan seuraajien kanssa, voi se inspiroida myds heitd pyrkid 10ytdmaan

matkoiltaan samanlaisia kokemuksia.

Ehkd noi vaikuttajat mitd itse seuraa eniten ja mikd omassakin matkailussa on
se pddpointti, niin ettd yrittdd eldd silleen myos vihdn paikallisten silmin sitd
arkea, niin ei ole ehkd semmoisia niin kaupallisia aktiviteettejd tullu, vaan
enemmdn on tullu semmosten kohtaamisten kanssa, ettd on tutustunut paikal-
lisiin jossain tilanteessa. Olin esim. sattumalta Costa Ricassa kdvelemdssd
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rannalla ja tormdsin paikallisiin ja sitten md olinkin hetken pdidistd niiden
kanssa surffaamassa, niin ehkd tommoset on sitten silleen, ettd niihinkin on
inspiroitunut, koska on kuullu et muillekin on kédynyt ndin. (H1)

Vaikuttajilla ei ollut ostos- tai majoituspaikkojen valinnassa havaittavissa suurta merkitysta.
Ostospaikoista mainittiin sen verran, ettd kiinnostus herisi, jos matkakohteesta oli mahdol-
lista ostaa jotakin sellaista, mitd ei Suomesta saanut. Haastateltava (H3) mainitsi esimerkiksi
ottaneensa selvdd, misti hin 16ytdisi Norjassa aidon norjalaisen villapaidan. Majoituksista
yksi haastateltava mainitsi kiinnostuvansa inspiroivista kuvista Instagramin kautta, jos vai-
kuttaja on jakanut kuvan jostakin erityisestd majoituksesta, joka ei ole niin tavanomainen.
Monet haastateltavista kertoivat kuitenkin matkustavansa ensisijaisesti hinta edelld. Hinta

on yksi suurimmista vaikuttavista tekijoistd kuluttajien ostopdédtokseen (Hoyer, ym., 2013,

20).

Md kyl meen aina sieltd missd on halvinta. Niin en kyl usko et on vaikuttanu.
Ellei nyt joku sano et vitsi tdd oli halpa paikka niin sit se, mut ei ehkd muuten.

(H3)

Vaikuttajilla ei ole ollut suoraa vaikutusta ainakaan mun ostosvalintoihin, eli
sithen mitd md ostan, mutta ne on ehkd vaikuttanut siihen, ettd md oon loytinyt
sellaisia paikkoja missd voin tehdd ostoksia eli jotain kauppakeskuksia. (HS)

Useat haastateltavista ottivat esiin oman rahatilanteensa ja vertasivat sitd vaikuttajien talou-
delliseen tilanteeseen. He kertoivat, etteiviat hyodynnd vaikuttajilta saatuja majoituskohde
vinkkejd, silld majoitukset ovat yleensd hyvin hintavissa hotelleissa, mihin haastateltavilla
ei ole varaa. Haastateltava (H2) mainitsee my0s, kuinka vaikuttajat saavat hinen kasityk-
sensd mukaan majoituksia ilmaiseksi, jos ne on tuotettu kaupallisessa yhteistyossd. Téstd
johtuen, kaikilla ei ole mahdollisuuksia samanlaisiin majoituksiin. Muutama haastateltava
kertookin ottavansa vinkkejd vaikuttajilta, ettd milld alueella kannattaa majoittua, mutta he
menevit oma budjetti edelld itse etsimiinsd majoituksiin. IImastonmuutoksen ja sen ympéa-
rilld olevan keskustelun kiihtyessd, ovat useat vaikuttajat kertoneet kompensoivan lentojen
padstdjd maksamalla lentojen yhteydessd kompensointimaksun, téllaiseen ei kuitenkaan kai-

killa ihmisilla rahallisen tilanteen vuoksi ole mahdollisuutta.

Onhan se vaikuttajien matkailu tosi erilaista mitd sitten muilla tai jos ne suo-
sittelee jotain paikkoja niin eihdn suurin osa niistd seuraajista voi kokea sitd
paikkaa niinku ne, ettd ne on luksushotelleissa ilmaiseksi ja kaikki on maksettu
Jja niilld on assistentti hoitamassa hommat ja oma kuvaaja sielld mukana ja
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kaikki. Kuinka paljon sd nyt sitten perus tallaajana voit ottaa siitd omalle mat-
kalle ideoita, inspiroitua joo mut sitten harva menee. Niinku esimerkiks yks
vaikuttaja oli, ettd joo aina lentokentdlld hdn menee tuota kasvohierontaan ja
meikkaukseen, silleen ettd no joo olisihan se kiva. (H2)
Nahtédvyyksien ja muiden aktiviteettien osalta informaation etsinndssd vaikuttajilta haettiin
inspiraatiota ja vinkkeja. Erityisesti kotimaan matkailussa vaikuttajien kautta ndhdyt Lapin
aktiviteetit olivat innostaneet muutamaa haastateltavaa. Konkreettisina esimerkkeind revon-

tulien metsdstdminen sekd moottorikelkkailu. Museot ja muu kulttuuritoiminta tulivat myos

esiin keskusteluissa.

No tihdn ehkd liittyy se kuva-aspekti mistd md puhuin aiemmin, ettd jos joku
vaikuttaja on ottanu mageen kuvan Eiffeltornin kanssa tai Norjassa jonkun
tietyn vuoren kanssa niin kylldhdn md sitten haluan sieltd samasta paikasta
kuvan. No sit tdimmoset museot, jos md oon menossa johonkin mistd joku on
kertonu jossain blogissa niin kyl mul saattaa tulla sellanen mieleen et aa tdid
muuten kavi tddlld tdlldses paikassa niin kyl md sitd varmasti mietin et pitdisko
munkin kdydd sielld. Et ei se kuva juttu oo ainoo asia todellakaan, vaan myos
se et mitd sielld ndhtdvyydessd on, et onkse mulle kiinnostava. (H3)

Aktiviteettien osalta mainittiin my®ds, ettd kynnys mennd vaeltamaan tiettyyn paikkaan ma-
daltuu, jos on ndhnyt vaikuttajan menevén ensin saman reitin. Samoin erilaisien aktiviteet-
tien kokeileminen tuli turvallisemmaksi, jos seuraaja oli ndhnyt vaikuttajan esimerkiksi surf-
faavan matkallaan, jolloin ajateltiin sitd uskallettavan itsekin mennd kokeilemaan tutun vai-

kuttajankin siitd selviytyessa.

Kaiken kaikkiaan, haastateltavien kertomuksista oli havaittavissa, ettd eniten matkakohteen
aktiviteettivalintoihin haettiin vinkkeja ja inspiraatiota vaikuttajien blogiteksteistd ja In-
stagramiin tuotetuista sisélloistd. Ravintolasuositukset, ndhtdvyydet ja erilaiset aktiviteetit
tyvit paatokset ja etenkin majoituspaikat saivat vihemmén huomiota. Moni haastateltava
kertoi olevansa budjettimatkailija, jonka vuoksi vaikuttajien kalliit majoituspaikat eivit ve-

tédneet puoleensa.

6.3 Matkan jilkeen

Haastateltavat kertoivat 1dhtokohtaisesti olleensa tyytyviisid matkustuspddtokseensd, silla
intressi itse matkakohteesta, on tullut suurimmalle osalle heiltd itseltddn, eikd vaikuttajien

kautta.
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No joo ei tule mieleen mitddn sellaista pettymystd, ettd ne mun kokemukset ei
olisi kohdannut niitd mun odotuksia. Ei tuu mieleen sellaista kylld, ettd ehkd
sitten on huomannut, ettd joku vaikka maisema ei nyt ndytikddn ehkd ihan
samalta kuin jossain kuvissa, ettd sitd on ehkd joskus tullut mietittyd. (HS)

Millainen fiilis siitd sitten tulee? (H)

No ehkd se vihdn laskee tavallaan sitd sen vaikuttajan uskottavuutta, ettd sit-
ten md mietin jatkossa, ettd seuraanko md sitd tai kun todenndkéisesti ehkd
kuitenkin jatkan seuraamista, niin sitten en usko niin paljon niihin sen laitta-
miin sisdltoihin. (HS)

On havaittavissa, ettd jos haastateltava joutuu pettymiin vaikuttajaan, tai kokee hénet epi-
luotettavana, hin ei vélttdmattad lopeta vaikuttajan seuraamista, mutta kyseenalaistaa tulevai-
suudessa hédnen sisédltdjadn. Ndin ollen vaikuttajien on tirkedd — uskottavuuden sdilytti-
miseksi — olla rehellisid teksteissdin eikd ajaa seuraajiaan harhaan, sill tillaisella toimin-

nalla on negatiivisia vaikutuksia.

Vaikuttajien rakentama mielikuva kohteesta vastasi haastateltavien mukaan hyvin omaa ko-
kemusta ja todellisuutta. Osa mainitsi, ettei kohteessa valttimatta ollut aivan samanlaista
mitd kuvien kautta olisi voinut olettaa, mutta se ei tehnyt kohteesta huonoa. Vaikuttajien
kuvissa ja kertomuksissa ei esimerkiksi ndkynyt niitd 200 muuta ihmisté, jotka odottavat
kuvausvuoroaan nikoalapaikalla eikd Lapin matkalla tullut itse néhtya revontulia tai tajuttu,
ettd rinteessd on jonotettava vililld 40 minuuttia hissiin. Muun muassa nima asiat eivit olleet

valittyneet vaikuttajien lisidmien kuvien kautta.

No joo, tiettyhdn niistd somepostauksista ei ndy kaikki se hankaluus mitd jos-
sain tietyissd kohteissa saattaa olla, jos ny puhutaan vield siitd Norjasta niin
ei niistd kuvista ndy se, ettd sd kdyt sielld puskapissalla ja jddkylmdssd me-
ressd vihdn peseen kainaloita, et sielld nékyy se, kuinka ihanaa ja kaunista
kaikki on, vaikka varmasti ne on joutunut tekeen noi ihan samat asiat kun ne
on ollu myos henkiloautolla liikenteessd, ettd noi pienet tommoset asiat tietty
tulee mieleen, ettd nii tdmmostd tdmd on oikeessa eldmdssd. (H3)

Kaikki kuitenkin totesivat ymmartivéinséd sen, ettei tillaisia asioita tuoda usein esiin hie-
noissa kuvissa, ja totesivat edelld mainittujen asioiden olevan normaalia eldméa, joka ei tie-

tenkdén pilaa matkakokemusta.
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Kuluttajan ostopéatosprosessin oston jéilkeisen kayttdytymiseen -vaiheessa on yleistd, ettd
jos kuluttaja on tyytyvidinen ostopditokseensd, suosittelee hin sitd eteenpdin positiiviseen
savyyn (Kotler & Armstrong, 2016, s. 157). Tuotetyytyvaisyyttd voisi verrata téssd kohtaa
vaikuttajatyytyvaisyyteen. Jos kuluttajat ovat olleet tyytyvéisia vaikuttajan suosituksiin, voi-
vat he suositella vaikuttajan seuraamista eteenpdin tuttavilleen. Haastateltavat kertoivat suo-
sittelevansa ystédvilleen vaikuttajien seuraamista matkailupditoksiin liittyen. Vastauksista

korostui kuitenkin kriittisyyden sdilyttdminen ja oikeiden vaikuttajien 16ytdminen.

No joo kylld varmasti suosittelisin. Toki silld tavalla kdyttid myos sitten kui-
tenkin sellaista omaa kriittisyyttd siind, ettd ketd seuraa ja tavallaan miettid
sitd, ettd kohtaako ne omat arvot sitten sen vaikuttajan arvojen kanssa. (HS)

Maailmaa yli kaksi vuotta kurittanut koronapandemia on vaikuttanut massiivisesti koko mat-
kailualaan (ks. Virkkunen, 2020). Vaikuttajien koettiin olevan suunnanniyttdjanroolissa
siind vaiheessa, kun matkailu herdé taas eloon. Haastateltavasta tuntui turvalliselta ajatus
matkustaa kohteeseen, mihin vaikuttaja on uskaltanut menna ennen héntd. Néin ollen, vai-
kuttajan toimet koettiin turvallisina, ja seuraaja pidsi myo0s itse nikemddn kuvia ja videoita

matkakohteesta vaikuttajan kautta, ja ndin tekemiin oman arvionsa paikan turvallisuudesta.

No tietty nytten kun on tdd pandemia, niin jdnnittdd ndahd miten maailma avau-
tuu ja et ketkd uskaltaa lihtee ekana ulkomaille ja miten se kdytinnédssd ta-
pahtuu. Than varmasti tuun tulevaisuudessa seuraan sitd et miten ensinndkddn
voi lihtee matkalle, kun ei vield ite uskalla ja varmasti joku vaikuttaja tekee
sen sua ennen. Ja kiinnostaa tosi paljon, et miltd sielld ulkomailla nykyddn
ndyttid, minkdlaista sielld on, niin ihan varmasti tulee vaikuttaan, et jos vaikka
Jjoku vaikuttaja ldhtee jonnekin ja tulee semmonen fiilis et sielld on korona free,
et sinne voi mennd, niin ihan varmasti sinne tulee jonkinndkdéinen ihmisryn-
tdys, mind mukaan lukien. Eli md koen, ettd varsinkin nyt koronan jdlkeen, kun
maailma avautuu niin niihin kohteisiin mihin vaikuttajat uskaltaa matkustaa,
niin ehkd mdkin uskaltaisin matkustaa. (H3)

Sosiaalisen median vaikuttajien koettiin jo aiemmin vaikuttavan yhtend suurimpana seg-
menttind informaation etsintd -vaiheessa inspiraation hakemiseen. Haastateltavat kertoivat

inspiraation hakemisen olevan tulevaisuudessa isossa roolissa suunniteltaessa uusia matkoja.

No just siihen inspiraatio vaiheeseen ainakin. (H2)

Than hyvin md voisin ajatella, ettd seuraavan kerran kun md suunnittelisin
matkaa jonnekin uuteen paikkaan missd md en ole ikind kdaynyt, mihin haluai-
sin mennd, mistd mulla ei ole mitddn ajatustakaan vield siind vaiheessa, ettd
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mihin, niin md voisin ihan hyvin selailla, vaikka mun seuraamien vaikuttajien
matkasisdltod ja hakea sieltd jotain inspiraatiota. (H7)

Viime vuosien aikana kuluttajien kiinnostus vastuullisuusasioita kohtaan on kasvanut mer-
kittdvasti. Vaikuttajat ovatkin nykypéivéna enenevissd méarin tarkkailun alla, ja monet odot-
tavat vastuullista toimintaa sekd viestintdd yhteiskunnallisista teemoista. (Lahti & Meret-
niemi, 2022, s. 121.) Vaikuttajat koettiin esikuvina tulevaisuuden ilmastonmuutoksen vas-
taisessa ty0ssd. Haastateltava my0s mainitsi, ettei hdnté kiinnosta seurata vaikuttajia, joita

el pidé vastuullisena.

Ja kun ilmastonmuutokseen liittyvdt asiat on niin pinnalla, ettd miten se jat-
kossa tdstd kehittyy, niin md luulen, ettd vaikuttajat on siind aika suuressa roo-
lissa sitten semmosina esikuvina ja sitten taas toisaalta joku voi olla, ettd ei 0o
oikein esikuva ja sitten ei ehkd oo sellainen kiinnostava seurattava. (H6)

On tulkittavissa, ettd haastateltavat ovat olleen tyytyviisid matkustuspadtoksiinsé seké vai-
kuttajien kautta saatuihin mielikuviin kohteista. Vaikuttajat ndhtiin hyddyllisind viestinvéa-
littdjind ja heidén koettiin tulevaisuudessa vaikuttavan matkustuspddtoksiin. Etenkin odotet-
tiin millaista roolia vaikuttajat ottavat maailman avautuessa taas uudelleen matkailun saralla

pandemia jélkeen sekd ilmastonmuutoksen vastaisessa tyOssa.

Kuluttaja ostaa useimmiten sen tuotteen, jonka hinta miellyttdd hintd eniten, tai jonka brén-
dié hén pitdd mieluisimpana (Hoyer, ym., 2013; Kotler & Armstrong, 2016). Ostopédétdkseen
vaikuttaa kuitenkin my0s odottamattomat tekijat, eli esimerkiksi ystavén negatiivinen ker-
tomus tuotteesta (Kotler & Armstrong, 2016, s. 157). Vaikuttajat ovat, etenkin kaupallisissa
yhteistdissd, mukana luomassa matkailuyritysten brindid. Toisaalta vaikuttajat voivat olla
seuraajien silmissé tietynlaisia mielipidevaikuttajia, joiden sanoman voidaan ajatella vaikut-
tavan nuoriin myds odottamattomina tekijoiné. Jos nuori on esimerkiksi ajatellut lentda edul-
lisesti pitkdksi viikonlopuksi Eurooppaan, on hinen mielensd voinut muuttua vaikuttajien
ilmastoviestinnén seurauksena. Tdlloin matkailullinen ostopdétds saattaa muuttua, ja koh-
teena voikin olla esimerkiksi naapurikaupunki kotimaassa, josta vaikuttajat ovat viestineet

inspiroivasti.
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7. VAIKUTTAJAT MAAILMANKUVAN MUUTTAJINA

Viimeisessd tulosluvussa pyrin 16ytdiméadn analyysilla vastauksia kolmanteen alatutkimus-
kysymykseeni: miten nuoret naiset kokevat vaikuttajien muuttavan heiddn maailmanku-
vaansa? Ensimmaisessd alaluvussa 7.1 kdyn ldpi haastateltavien ajatuksia siitd, miten vai-
kuttajien arvomaailma vaikuttaa heiddn seuraamiseensa, ja millainen merkitys téll4 on heille.
Liséksi pohdin ovatko vaikuttajat onnistuneet jakamallaan sisdllolld muuttamaan haastatel-
tavien ajatuksia matkakohteista. Seuraavassa alaluvussa 7.2 tarkastelen haastateltavien ko-

kemuksia vaikuttajien toiminnasta yleisesti seké heidén vastuustaan matkailuun liittyen.

7.1 Vaikuttajien koettu arvomaailma ja sen merkitys

Jokainen seitsemaisté haastateltavasta kertoi kiinnittdvansid huomiota vaikuttajien arvomaa-
ilmaan. Osalle télld oli erittdin suuri merkitys, kun taas osalle se ei ollut niin tirkedd, ja

erilaiset mielipiteet eivit muodostuneet kynnyskysymyksiksi vaikuttajia seuratessa.

No kylld sitd tietysti yrittdd ehkd seurata sellaisia milld olisi vihdn samanlai-
set arvot kuin itelld tai just mitd aikaisemminkin vaikka sanoin, ettd ehkd miet-
tii, vaikka just matkustamisen kannalta niin, ettd eettisestd tai ekologisesta nd-
kékulmasta, ettd niilld ois vihdn samanlaisia arvoja kuin itselld, ettd ei mat-
kusta, vaikka arveluttaviin kohteisiin. Ja sitten ehkd muutenkin vaikuttajilla
olis samanlaiset arvot kuin itelld, ettd vaikka kiinnostaa luonto ja hyvinvointi
ja perheeseen ja johonkin tdllaisiin liittyvdt. (H6)

Kiinnitdn kylld ja on iso merkitys. Tykkddn seurata semmosii jotka ajattelee
samalla tavalla kun md, joka on ehkd vihdn typerdd, tai no ehkd ne osaa aja-
tella vield vihdn laajemmin, et md opin. Md haluun oppii heiltd, mut ldhtokoh-
tasesti se ajatusmaailma on sama, kun mulla. Mutta sitten kylld ne osaa hyvin
kéydd myés keskustelua puolesta ja vastaan ja ndin. Et ne opettaa mua ja md
tavallaan opin lisdd yhteiskunnasta ja maailmasta. (H4)

Vaikuttajat koettiin myds erdéinlaisina opettajina. Arvomaailman haluttiin olevan lihes sa-
manlainen kuin seuraajalla itsellddn, jotta pidempi kiinnostus vaikuttajan seuraamiseen séi-
lyy. Rakentavat keskustelut esimerkiksi yhteiskunnallisten aiheiden tiimoilta opettivat seu-

raajaa nikeméddn asioita monipuolisemmin ja oppimaan uutta yhteiskunnasta.
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Haastateltavat kokivat, ettd vaikuttajat ovat mielipiteilldén onnistuneet muuttamaan heidin
mielikuviaan matkakohteista niin positiiviseen kuin negatiiviseenkin suuntaan. Haastatel-
tava (H1) mainitsi, ettd oli aikaisemmin median rakentaman kuvan perusteella ajatellut Fi-
lippiinien olevan vaarallinen matkustuskohde, mutta Instagramissa seuraamansa vaikuttajan
kautta hinen kisityksensd paikasta oli muuttunut positiiviseen suuntaan ja hin uskaltautui
my6hemmin itse matkustamaan kyseiseen paikkaan. Hinen oma matkustuskokemuksensa
oli positiivinen, joten matkansa jilkeen hin kyseenalaisti median luomaa kuvaa kohteesta.
Kaikki haastateltavat kertoivat esimerkkejd matkakohteista, joiden osalta olivat aluksi aja-
telleet negatiivisesti, mutta vaikuttajien kautta olivat saaneet paikoista positiivisen kuvan, ja
ajattelivat haluavansa matkustaa tdnd pdivdnd kyseisiin kohteisiin. Paikkoina mainittiin
muun muassa Kanariansaaret, Tallinna, Pietari, sekd my0s kotimaan pienemmét matkakoh-

teet.

No sitten vaikka Suomen sisdlld, niin kylld md koen, ettd monetkin vaikuttajat
on onnistunut nostamaan, vaikka jotain pienid kaupunkeja jotain Porvoota ja
Naantalia ja Kotkaa ja Haminaa ylos, ettd niissdkin on tosi ihania sellaisia
pienid juttuja. Ja sitten pohjoisesta on paljon ja kaikkia kansallispuistoja, ettd
ennen ei ole kauheasti kiinnostanut pienet kaupungit Suomessa tai on kokenut
ne tylsind, ettd ei niissd oo mitddn ndhtdvdd tai mitddn paikkoja mihin vois
mennd syomddn, mutta sitten kun ne just kdy niissd ja esittelee just vaikka blo-
geissa tai Instagramissa niin sitten alkaakin kiinnostaa. (H6)

Keskusteluissa toistui Suomen matkakohteita kohtaan positiivinen ja kiinnostunut suhtautu-
minen. Kertomuksista onkin havaittavissa, ettd pandemia-aikana kotimaan alueorganisaatiot

ovat onnistuneet tekemadn hyvéi ja ndkyvaa matkailumarkkinointia.

No vaikka Suomessa, jos md ajattelen, niin md oon ehkd voinut ajatella, ettd
jossain Itd-Suomen erdmaassa ei olisi mitddn tekemistd ja ei olisi mitddn ndh-
tdavdd, niin sitten joillain semmoisilla mielikuvituksellisilla tarinoilla, sellai-
silla, ettd niissd on kdytetty semmoista tarinankerrontaa niin sitten onkin ehkd
muuttunut se mielikuva, ettd ajattelee, ettd sielldkin vois kokea sitte eldmyksid
kuitenkin. (HS)

Kulttuurissa jaetut kertomukset ovat olemassa tulkittuina. Yksilot — tdssd tapauksessa nuoret
— tulkitsevat niitd uudelleen haastamisen ja samaistumisen avulla. (Meretoja, 2018, s. 318,
320.) Yksiloiden on mahdollista tarinaansa kertomalla jakaa ja reflektoida kokemuksiaan

muiden kanssa sekd tdmén avulla saada ndkemyksilleen sosiaalista vahvistusta, joka siirtyy
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osaksi kuulijoita. (Hanninen, 1999, s. 21-22.) Nuorten kulttuurisia kertomuksia jaetaan ny-
kyaikana paljolti sosiaalisessa mediassa. Kyseinen nuori on tulkinnut uudelleen kohtaa-
mansa Instagram-tarinan matkakohteesta ja samaistunut vaikuttajan sanomaan seki koke-
muksiin. Onkin havaittavissa, ettd onnistunut tarinankerronta vaikuttaa positiivisesti nuorien

asenteisiin.

Dubai nostettiin esiin haastatteluissa kyseenalaisena matkakohteena monta kertaa eri koh-
dissa. Haastateltavista yhteensd viisi seitsemdstd mainitsi pitdvansd Dubaita epéeettisend
matkakohteena, ja késityksen siitd muuttuneen vuosien varrella. Syyksi mainittiin vaikutta-
jien sekd median esiin tuomat epéeettisyydet ja vallitsevat ihmisoikeuskysymykset. Maail-
massa on paljon epdeettisid matkakohteita, mutta oli mielenkiintoista huomata, ettd nimen-
omaan Dubai nousi niin vahvasti esiin enemmiston puheissa. Tdmé johtuu todennédkoisesti
sen saavuttamasta laajasta negatiivisesta mediandkyvyydestd muun muassa ihmisoikeusti-
lanteidensa vuoksi (ks. Amnesty). Monet vaikuttajat ovat my0s ottaneet kantaa Dubaihin

matkustukseen negatiivisesti.

No ihan ekana tulee mieleen Dubai, ettd ennen md ajattelin, ettd sinne md to-
dellakin haluun joskus matkustaa, mutta sitten md luin jonkun vaikuttajan ker-
tovan, ettd kuinka se on rakennettu orjatyovoimalla yms. niin sen jilkeen md
oon pddttinyt, etten md tuu ikind matkustamaan Dubaihin, eli siis selvdsti on.
Niin ja sit tosta Dubaist vield se, et nyt kun md tieddn millanen meininki sielld
on ollu, niin jos joku vaikuttaja sinne on reissannu, niin on kyl tullu tosi sem-

monen epdvakuuttunut olo siitd vaikuttajasta et miten se voi olla noin vastuu-
ton. (H3)

No ehkd vihdn sellainen klassinen esimerkki, mutta tullu jonkun viimeisen vii-
den vuoden aikana niin just ehkd Dubai. Ajattelin ensin, ettd tdd on tosi hieno
paikka ja oon itekin kdyny sielld, mutta sitten mycohemmin tajunnut, ettd tosi
paljon kaikkia ristiriitoja siind matkakohteessa ja just sillain, ettd ei ehkd omat
arvot endd kohtaa sellaseen ja sitten jos nykypdivind joku menee sinne, niin
sit on vaan silleen, ettd eiko toi tiedd, ettd toi ei ole kauhean jéirkevdd tai eet-

tistd. (H6)

Vaikuttajia arvosteltiin negatiiviseen sdavyyn, jos heiddn ndhtiin matkustavan kohteisiin,
joita pidettiin epdeettisind. Kohteista, joista on ensin ajateltu positiivisesti, mutta vaikuttajien
tuottaman sisdllon jilkeen ajatusmaailma oli muuttunut negatiivisempaan suuntaan, oli Du-

bain lisdksi muun muassa Bali, josta oli tuotu esiin sen mittava roskamaira.
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7.2 Vaikuttajien toiminta ja vastuu matkailussa

Vaikuttajien toiminta herétti positiivisia ajatuksia, jos henkild toi seuraajiensa tietoisuuteen
esimerkiksi erilaisia vastuullisuusnédkokulmia liittyen matkailuun. Avoimuus omaa toimin-
taa kohtaan sai seuraajilta kiitosta. Omien aiempien virheiden myontdminen ja niiden ref-
lektoiminen nihtiin hyvéssd valossa. Avoimuus lisdsi luotettavuutta. Esimerkiksi norsuilla
ratsastaminen oli suosittu aktiviteetti kymmenen vuotta sitten Aasian matkoilla. Nykydéan
sen tiedetddn olevan epéeettistd, ja vastuulliset vaikuttajat kertovat ja kouluttavat seuraajiaan

kehottamalla olla toistamatta omia aiempia huonoja toimintatapojaan.

Tosi moni yrittdd vihentdd matkustamista ja avaa ne asiat lapindkyvdsti. Esim.
vks vaikuttaja on kertonu et mitkd matkat se olis voinu toteuttaa, mut se on
pddttiny peruu ne jotkut tyomatkat ja kokousmatkat, niin siit tulee ihan sella-
nen positiivinen kuva. Ehkd enemmdn vois olla sellasta ldpindkyvyyttd. Nyt
mul tuli mieleen, kun kaikil hyvil yrityksillihdn on sellaset vastuullisuus-infot
ja tavoitteet ja viestintd on sellasta ldpindkyvdd, niin noilhan vois kans olla,
noihan on kans tollasia yhen hengen yrityksid, niin niilldhdn vois kans olla
semmoset jotku vastuullisuussivut, joku sivu vaan sielld et ’'vastuullisuus’’,
kertoo niiden tavoitteet ja kertoo ldpindkyvdsti sen et mitd ne tekee ja mihin ne
pyrkii ja vaikka just tollain, sehdn olis aika hyvd. (H4)

Haastateltava pohti, ettd vaikuttajat voisivat markkinoida omia yhteiskunnallisia kiinnostuk-
sen kohteitaan omalla vastuullisuussivulla. PING Helsinki on hiljattain lanseerannut PING
Impact -alustan, jonne vaikuttajat voivat rekisterdityessddn valita omat yhteiskunnalliset
kiinnostuksen kohteet, joista haluavat tuottaa siséltdd omiin kanaviinsa ja tuoda ne néin alus-
talla olevien yrityksien tietoisuuteen. Alusta tarjoaa tulevaisuudessa myds tieteellistd tietoa
yhteiskunnallisista aiheista vaikuttajille, ja heiddn on mahdollista kasvattaa tietimystdain
monista kestdvyyden ongelmista alustan kautta. (PING Impact FAQ.) Vaikuttajilta toivottiin
matkailuun liittyen ennen kaikkea vastuullista ja aitoa sisdltod. Jos vaikuttaja on toiminut

vidrin, kannattaa hénen kertoa siitd, jotta muut osaavat toimia tulevaisuudessa oikein.

No ehdottomasti semmosta vastuullista sisdltod. Ehkd semmosta, et nekin ker-
tois ettd miten voi toimia vastuullisesti matkaillessa, miten ne on ite toiminu.
Tietty jos on tehny jotain mitd ei ehkd pitdis, niin ei se haittaa. Et senkin ker-

tois, et siit tulee vaan hyvdd keskustelua, et sit muut taas ymmdrtdd et niin ei
ehkd pitdis tehd. (H3)

Toivoisin, ettd vaikuttajat ottaa vastuullisuuden huomioon kun puhuvat mat-
kailusta tai ylipddtddn mistd tahansa puhuessa, mutta matkailusta erityisesti,
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koska siihen liittyy niin paljon timmdisid yhteiskunnallisia teemoja ja kysy-
myksid. (H7)

Vaikuttajien vastuuseen liittyen, toivat monet esiin ymmartévinsd, millainen paine vaikut-
tajille laitetaan, silld ovathan hekin vain ihmisid. Mutta totesivat my0s heilld olevan paljon
vastuuta suuren yleisonsd vuoksi. Tdma tekeekin vaikuttajien vastuusta hieman kompleksi-
sen atheen. Moni vaikuttaja on esimerkiksi lopettanut tai harkinnut lopettavansa yhteiskun-
nallisten aiheiden késittelyn kanavissaan, silld kokee tyonsé yksindiseksi, ja tarvittavan tuen
tyohonsa olemattomaksi. Myos yhteiskunnallisena vaikuttajana identifioituminen koetaan
raskaana ja ristiriitaisena. *’Helpompaa olisi keskittyd huulipunamarkkinointiin kuin maail-

man muuttamiseen. *’ (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 50, 67.)

Onhan se isompi mitd ne ees ite sitd ymmdrtdd, vaikka samalla neki on ihan
samalla tavalla vaikuttajat ihmisid, mitd kun me muutkin. Mut must tuntuu, et
niille vaan sysdtddn sitd vastuuta ilman, ettd se vilttimdttd ois ees oikein.
Koska niilld vaan yksinkertasesti on sitd vastuuta, vaikka ne ei sitd joko ite
haluais tai tajuais, mutta kun niin monet ihmiset seuraa et mitd ne tekee ja sitte
seuraa perdssd, niin sitd vaan on sitd vastuuta. (H3)

Toikin on jotenkin tavallaan, nekin on vaan ihmisid, mutta tuleehan siind pe-
riaatteessa vastuu kasvaa sitd mukaa mitid enemmdn sulla on seuraajia. (H2)

Haastateltava (H2) mainitsi hdnen mielestdén ristiriitaisuuden valttdmisen olevan keskiossa.
On nuoren mielestd hyvéksyttdvimpad, jos vaikuttaja lentdd todella paljon ja kertoo sen seu-
raajilleen suoraan, eikd yritd piilotella mitdén. Erittdin negatiiviseksi koettiin, jos vaikuttaja
kertoo olevansa vastuullinen matkailija, mutta sanat ja teot eivit vastaa, vaan ovat ristirii-

dassa keskenéaan.

No lihinnd se, ettd on se tietty arvomaailma ja pysyy siind ja jos joillain se on
semmoinen loysempi arvomaailma, ettd ei oo tdrkedtd vaikka olla lentimdittd
Jja ne on tehnyt sen selviksi niitten profiilissa, ettd md en ota kantaa tdhdn, et
md lenndn tyokseni ja that’s it. Niin en md tiedd miks se on jotenkin hyvdiksyt-
tavampdd siind kohtaa, kun sitten taas se on pahempi jos on ristiriidassa jos
sanoo, ettd on vastuullisin matkailija ikind ja sitten lentdd jatkuvasti tai menee
johonkin kyseenalaisiin kohteisiin. (H2)

Eli jos kertoo rehellisesti sen ns. >’oman puutteensa’’ vai sitdko tarkotit? (H)

Tavallaan joo, ettd just se, ettd se ei ole ristiriidassa. (H2)
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Sosiaalisesta mediasta on aika ajoin huomattavissa, miten jostakin uudesta matkakohteesta
tai ndhtédvyydestd tulee trendi. Tdémé nékyy monien, niin vaikuttajien kuin tavallisten ihmis-
tenkin kanavissa. Otin selvdi nuorilta, ettd millaisia ajatuksia heille heréé, jos vaikuttajat

julkaisevat sisdltdjd samasta paikasta.

No se, ettd sielld on sen kohdemaan markkinointitiimi ollu kyl ihan liekeissd,
et ne on kyl osannu virvdd sinne samat ihmiset, jos ne on kaupallisia yhteis-
toitd. Mut ihan neutraaleja ajatuksia, md ajattelen et ne kuvat on kans sitd
buumii, kun md ajattelen et tavalliset ihmisetkin tekee sitd ja menee niihin
paikkoihin. (H4)

No joo toisaalta ehkd sellainen - riippuu paikasta tosi paljon - mutta jos se on
joku sellainen paikka, johon md tieddn, ettd sielld kirsitddn vaikka litkamat-
kailusta, niin sitten kun vaikuttajilla on just siitd paikasta tosi monella kuvia
niin kylld se herdttdd sellaista huolta. Mutta sitten taas toisaalta, jos on joku
sellainen paikka missd ajattelisi, ettd sielld ei ole tillaista ongelmaa niin sitten
puolestaan herdttdid sellaista luottamusta sitd matkakohdetta kohtaan, ettd jos
sieltd on moni laittanut sieltd samasta paikasta. (HS)

Haastateltava (H7) mainitsi my0s negatiivisesta ilmidstd kiikunléhteen luontokohteeseen
liittyen, joka on muun muassa sosiaalisen median vaikuttajien lisddmien sisaltojen seurauk-
sena noussut muutama vuosi sitten suuren yleison tietoisuuteen. Hollolassa sijaitseva kii-
kunldhde — yksi suurimmista Suomessa olevista ldhdealtaista — on hyvé esimerkki sosiaali-
sen median ilmion muuttumisesta negatiiviseen. Kiikunldhteen ymparilld oleva maasto on
kérsinyt suurista kdvijiméadaristd johtuen, ja thmisten kulkua alueella on jouduttu rajoitta-
maan aidoilla. Kaikki kdvijit eivét kuitenkaan noudata luonnon suojelemiseksi tehtyja rajoi-
tuksia, vaan ylittdvit aitoja saadakseen hienon kuvan sosiaaliseen mediaan. (Niinisto, 2018.)
On hyvin positiivista ja toivottavaa, ettd tietyt paikat saavat enemmain kévijoitd ja lisddvat
tunnettuuttaan, mutta tietyn rajan ylittyessd se kdéntyy negatiiviseksi. Haastateltavat koki-
vat, ettd ihmisten olisikin opittava kiyttdytymadn paikoissa luontoa kunnioittaen, ja noudat-

taen annettuja ohjeistuksia vierailuillaan.

Haastateltava (H3), nosti esiin mielenkiintoisen huomion. Jos jo hénen tililleen, jolla on suh-
teellisen vdhidn seuraajia, tulee yksityisviestilld pyyntd paikalliselta olla jakamatta sijaintia
— olettaen paikallisen haluavan pitdd paikan omanaan ja toivoen, ettei sinne tule vastaisuu-
dessa turistiryntiystd — niin miten paljon haittaa voivat aiheuttaa vaikuttajat, keiden seu-

raajamddrd on kymmenié- tai satojatuhansia.
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Tuli tdssd vield mieleen, ettd vaikka md en koe olevani todellakaan mikddn
suuren luokan vaikuttaja, mutta ettd on kuitenkin seuraajia Instagramissa, niin
esim. talvella kdvin tamméselld tunturilla mikd ei oo niin suosittu ja md laitoin
siitd sijainnin et missd md oon, et vau kuinka siisti paikka, niin sit yks paikal-
linen tuli laittaan mulle DM, et ei oo kivaa et jakaa niiden salaisia paikkoja.
Niin sillon mulla tuli silleen, et apua et voinks md tehd ndin, et pitddks mun
poistaa tdd. (H3)

Oho, no mité sitten tapahtu? (H)

No se herdtti paljon ajatuksia, me sitten keskusteltiin sen kanssa, siind kdvi
sitten niin, ettd md otin sen sijainnin siitd kuvasta pois, mut sit jos joku kysy,
niin sit md kerroin et missd md oon ollu. Mut se oli mielenkiintosta. Se oli
ehkd mikd tuli vield mieleen tdstd, ettd jos jo ndin pienelld seuraajamddrdlld
voi olla tommosia vaikutuksia ihmisten mielessd, niin kuinka paljon sitten, jos
joku semmonen kenelld on satojatuhansia seuraajia. (H3)

Haastateltavan (H7) mielestd vaikuttajamarkkinointi ja sosiaalisen median vaikuttajat tule-
vat olemaan suuressa roolissa tulevaisuudessa, kun matkailu alkaa taas avautumaan vallitse-

van pandemia jilkeen.

--kyl md ndkisin, ettd somevaikuttajia on iso rooli tai nden, ettdi on iso rooli
matkailumarkkinoinnissa erityisesti tulevaisuudessa. Ja niin kun sanoin silloin
siihen johonkin kysymykseen, ettd esimerkiksi nytkin, kun on ollut kaikennd-
koistd koronaa ja sotatilannetta ja muuta ja varmasti iso vaikutus ollut siithen
matkailualaan, niin kylld md nden, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla ja somevai-
kuttajilla tulee olemaan iso rooli siind, ettd mihin matkailu tdstd kehittyy, mi-
hin matkustetaan ja milld tavalla. (H7)

Vaikuttajien vastuu matkailussa on merkittidvé, silld he omaavat mielipiteilldin paljon valtaa
etenkin nuorten aikuisten mielipiteisiin, ja voivat olla suunnanniyttéjind monessa asiassa.
Vaikuttajat voivat ikddn kuin kouluttaa seuraajiaan ja halutessaan esimerkillddn opettaa seu-

raajille vastuullisempia toimintatapoja.
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8. YHTEENVETO

Tutkimukseni tavoitteena oli tuottaa lisdtietoa vaikuttajamarkkinoinnista matkailun konteks-
tissa. Vaikuttajamarkkinointia itsessdin on tutkittu ldhivuosina jo jonkin verran, mutta mat-
kailututkimuksen kentélld vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksessa on havaittavissa tutki-
musaukko. Pédtutkimuskysymykseni oli: Millaisia merkityksid sosiaalisen median vaikutta-
jilla on nuorten aikuisten naisten matkailupddtoksissd? Tétd tukemassa minulla oli kolme
alatutkimuskysymystd. Ensimmaéisessd tulosluvussa hain vastauksia alatutkimuskysymyk-
seeni: Miten sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuus muodostuu? Tulokset osoittavat,
ettd sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuutta rakentavat ennen kaikkea luotettavuus,
asiantuntijuus sekd samaistuttavuus. Niiden tekijoiden lisdksi vaikuttajan viehdttdavyydelld
oli myds vaikutusta, mutta se ei ollut yhtd keskeisessid asemassa kuin muut mainitsemani
tekijit. Pitkdaikainen vaikuttajan seuraaminen edisti luotettavuuden syntya, silld vaikuttajat
koettiin kuin kavereina, jotka seuraaja saattoi kokea tuntevansa. Neljin péitekijan lisdksi
taustalla vaikuttivat aineistosta suurimpina tekijoind esiin tulleet aitous, arvomaailma seka
ristiriidattomuus. Vaikuttajilta haettiin aitoa samaistuttavaa eliméé, sekd yhtenevéisii arvoja
ja ristiriidattomuutta niin kaupallisissa yhteistoissd, kuin muutenkin. On néhtédvissi, ettd jos

ndma keskeiset tekijét ovat linjassa, nostaa se vaikuttajan uskottavuutta.

Toinen alatutkimuskysymykseni oli: Millaisena nuoret naiset kokevat vaikuttajien merki-
tyksen ostopdatosprosessissa? Tutkimukseeni osallistuneet nuoret naiset nakivéat vaikuttajat
tarkeind viestintuojina matkailun saralla. Matkailuun liittyvé siséltd vaikuttajien kanavissa
koettiin kiinnostavaksi ja inspiroivaksi, toisaalta nuoret ymmaérsivit, ettd muokatuissa ku-
vissa ja videoissa ei voida ndyttdd tdydellisen todellista kuvaa esimerkiksi matkakohteesta.
Vaikuttajien tuottama sisdltd vaikutti osaltaan nuorten matkailuvalintoihin liittyviin ostopdé-
toksiin. Mielikuva, jonka nuoret olivat ainakin osittain rakentaneet vaikuttajaviestinndn poh-
jalta, kohtasi keskiméérin hyvin heiddn omia matkakokemuksiansa, miki lisdsi myos vai-
kuttajan uskottavuutta. Nuoret uskoivat vaikuttajien roolin, matkailupdétoksiin vaikuttavana
tekijdnd, kasvavan tulevaisuudessa. Vaikuttajat inspiroivat nuoria naisia niin matkakohtei-
den kuin esimerkiksi aktiviteettien saralla, toisaalta vaikuttajien matkailullinen eliménta-
pansa kannusti my0s nuoria kiinnittdméaan huomiota tiettyihin arvoihin. [lmastonmuutoksen
hidastamiseen liittyvét toimet olivat yksi aineistossa esiintynyt teema, jossa vaikuttajien
tuottama sisdltd sekd kannusti ettd sai nuoret pohtimaan sanojen ja tekojen vélistd suhdetta

syvemmin.
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Kolmas ja viimeinen alatutkimuskysymykseni oli: Miten nuoret naiset kokevat vaikuttajien
muuttavan heiddn maailmankuvaansa? Nuoret naiset kokivat, ettd vaikuttajien rooli tulee
olemaan merkittivd myds tulevaisuudessa. Nuoret oppivat vaikuttajilta uusia nikokulmia ja
ajatuksia, etenkin kun heilld oli jonkinlaista samaistumistaustaa vaikuttajiin. Samaan aikaan
tutkimukseeni osallistuneet nuoret kaipasivat vaikuttajilta vastuullista ja aitoa viestintdad. He
ymmarsivét, ettd vaikuttajilla voi olla valtavia paineita yhteiskunnalliseen keskusteluun liit-
tyvén sisdllontuotannon parissa. Nuoret kokivat, ettd vaikuttajien tuottama sisalté on vaikut-
tanut heididn mielikuviinsa niin mydnteisessa kuin kielteisessékin mielessi. Vaikuttajien luo-
malla mielikuvalla on matkailun saralla merkittdvid vaikutuksia esimerkiksi seuraajien aja-
tuksiin matkakohteista. Toisaalta vaikuttajat toimivat ikddn kuin opettajina myds laajem-
massa kontekstissa: seuraajien késitykset ja ymmaérrys esimerkiksi tietyistd yhteiskunnalli-
sista keskusteluista oli laajentunut. Samaistuttavan vaikuttajan jakamat kertomukset niako-
kulmineen saivat myds nuoret pohtimaan nditd kysymyksid. Tatd kautta seuraajien maail-

mankuva on saattanut myos laajentua tai jopa muuttua.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkimukseni perusteella sosiaalisen median vaikuttajat
vaikuttavat nuorten aikuisten naisten matkailupaétoksiin. Tdma ei kuitenkaan rajoitu vain
matkailuun, vaan vaikuttajat voivat ohjata nuorten mielipiteitd myos yhteiskunnallisen kes-
kustelun ympérilld. Vaikuttajilla on niin merkittdva rooli nuorten aikuisten naisten mielipi-
teisiin, ettd my0ds vaikuttajan vastuu korostuu. Lihteen uskottavuuden teorian nelja tekijaa
(luotettavuus, viehdttdvyys, asiantuntijuus ja samaistuttavuus) ovat merkittdvissi roolissa
vaikuttamassa vaikuttajan koettuun uskottavuuteen. Nden niistd jokaisen liittyvén kokonais-
kuvaan, joten tutkimukseni kannalta oli onnistunutta, ettd pdatin tiydentdd ldhteen uskotta-
vuuden teoriaa vield samaistuttavuuden tekijélld, silld sen merkitys haastateltavien kerto-

muksissa oli hyvin oleellinen.

Koen, etté tutkimukseni onnistui tuottamaan arvokasta tietoa vaikuttajamarkkinoinnista mat-
kailun kontekstissa. Ymmaérrén, ettd haastateltavien joukkoni oli varsin homogeeninen, silld
kaikki olivat nuoria korkeakoulutettuja naisia. Olisin toivonut haastateltavikseni myds mie-
hid, mutta runsaista kyselyistdni huolimatta en saanut heitd osallistumaan tutkimukseeni.
Tésti johtuen tutkielmani pohjautuu pelkdstdadn naisten ndkdkulmille atheen ymparilté. Seit-
semin haastateltavaa oli oman tutkimukseni laadullisesta ndkdkulmasta ajatellen riittdva,

silld haastateltavat antoivat monipuolisen kuvan aiheesta.
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Tarjosin tutkimuksellani uutta tietoa vaikuttajamarkkinoinnista tehdyn tutkimuksen ken-
télle, ja onnistuin selvittimain nuorten aikuisten naisten mielipiteitd vaikuttajamarkkinoin-
nista matkailuun liittyen. Tutkimukseni tuloksia voidaan hyodyntdd vaikuttajamarkkinoin-
nissa sekd yleisesti markkinointialalla ettdi my0s matkailumarkkinoinnissa. Markkinoijat
voivatkin saada tutkimuksestani hyodyllistd tietoa nuorten aikuisten naisten mielipiteisté ja
asenteista 1lmiotd kohtaan. Vaikuttajamarkkinointia matkailussa on tutkittu niin véhéan, ettd
kaikki uusi tutkimus aiheen tiimoilta on tarpeellista. Jatkotutkimusta ajatellen olisi mielen-
kiintoista ja hyddyllistd suorittaa tutkimus laajemmalle joukolle, isomman vastaajamiérin
saamiseksi. Tutkimus olisi kiinnostava tuottaa kvantitatiivisena eli méaréllisend tutkimuk-
sena, silld silloin vastaajajoukon mairdé saisi helpommin suuremmaksi verrattain laadulli-
seen tutkimukseen. Muita sukupuolia olisi myds hyvé saada tutkimukseen mukaan, jotta
saavutettaisiin mahdollisimman laaja tutkimusanti. Tutkimusta olisi mielenkiintoista laajen-
taa my0Os vanhempiin ikdryhmiin. Nuoret ja nuoret aikuiset ovat tdlld hetkelld vaikuttaja-
markkinoinnin suurinta kohderyhmii, mutta alan levitessé ja kasvaessa, uskon sen alkavan
saavuttamaan myos vanhempia ikdryhmid. Toivottavasti vaikuttajamarkkinoinnin tutki-
musta matkailun kontekstissa jatkeen, silld sen yhteiskunnallinen merkitys tulee luultavasti

tulevaisuudessa korostumaan.



68

KIITOKSET

On tullut aika kiittdd saamastani tuesta graduprosessini aikana. Ensimmaisend haluan osoit-
taa suuret kiitokset pddohjaajalleni Monika Liithjelle, joka auttoi kannustavasti ldpi koko
prosessin. Ilman hdnen ammattitaitoista ohjaustaan, olisi graduni valmistumiseen mennyt
huomattavasti pidempi aika. Haluan kiittdd myos toista ohjaajaani Ossi Vuorilampea erittiin
hyvistd kommenteista etenkin tutkielmani teoriaosuuteen liittyen. Kiitos my0s kolmannelle
ohjaajalleni Soile Veijolalle arvokkaista kommenteista seminaarin yhteydessa seki yliopis-
tonlehtori Maria Hakkaraiselle tirkeistd kommenteista loppuvaiheessa liittyen graduni ko-

konaiskuvaan.

Lisdksi haluan kiittdd 1aheisimpiéd opiskeluystdvidni Sanni Bjorklundia, Anna-Emilia Haa-
pakoskea sekd Ella Bjornid loputtomista gradusparrailuista, tuesta sekd hyvisté ja rakenta-
vista kommenteista tyohoni liittyen. Kiitos myds muut ystivéni, perheeni, haastateltavat ja

graduseminaariryhma.

Omistan tdmén tutkielman postuumisti mummulleni, jonka suuri haave oli néhda valmistu-

miseni, mutta hdn menehtyi juuri kaksi kuukautta ennen kuin sain graduni valmiiksi.

Lammin kiitos kaikille!
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LIITE 1

Haastattelurunko:

Taustakysymykset:

1ka?

Sukupuoli?

Asuinpaikka?

Koulutus?

Teema 1 Sosiaalisen median kayttotottumusten perustaa

1.Miten ja mihin tarkoitukseen kéytét sosiaalista mediaa?

2.Minkdélaista siséltdd ja millaisia vaikuttajia seuraat?

3.Misté sosiaalisen median kanavista?

4 Miti kanavaa/kanavia seuraat eniten?

5.Minkalaisiin matkailuun liittyviin sosiaalisen median sisiltoihin olet tormédnnyt vaikutta-

jien kanavilla?

Teema 2 Sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuus

1.Millainen on mielestdsi luotettava vaikuttaja? Entd millainen ei?

2.Mitka piirteet tekevit vaikuttajasta asiantuntijan? Entd mitkd eivét?

3.Mitka tekijat lisddvit mielestési vaikuttajan viehéttavyyttd? Entd mitka eivat?

4.Mitka tekijét lisddavit mielestési vaikuttajaan samaistuttavuutta? Entd mitka eivit?
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5.Miti ajattelet kaupallisten yhteistdiden uskottavuudesta?

6.Miten luotettavana koet vaikuttajien tuottaman sisdllon matkakohteista?

Teema 3 Sosiaalisen median vaikuttajien merkitys matkustuspéitokseen

1.Jos muistelet muutamaa viimeisintd matkaasi, niin miten inspiroiduit l&hted matkallesi?

Oliko sosiaalisen median vaikuttajilla merkitystd kohdevalintaasi?

2.Kaytitkd apunasi informaation etsinndssé matkakohteesta sosiaalisen median vaikuttajien

tuottamaa siséltod? Miten? Enté vertaillessasi eri vaihtoehtoja kohteiden valilla?

3.Miten péddyit valitsemaan juuri sen kohteen? Onko vaikuttajan matkakohteen suosittelu

vaikuttanut matkustuspéédtokseesi?

4.Millainen rooli vaikuttajilla on ollut matkustusviline valintoihisi? Esimerkiksi lentdmi-

nen, junamatkustus.

5.Millainen rooli vaikuttajilla on ollut aktiviteetti- tai muihin valintoihisi matkakohteessa?

-Sydminen, majoitus, ostokset, ndhtdvyydet jne.

6.Millainen merkitys vaikuttajien kautta saadulla mielikuvalla kohteesta oli sinulle?

7.Koitko olevasi tyytyviinen matkustuspédatokseesi?

8.Milla tavoin koit vaikuttajan rakentavan mielikuvan kohtaavan oman kokemuksesi

kanssa matkakohteesta?

9.Suosittelisitko vaikuttajien seuraamista matkailupditoksiin liittyen esimerkiksi ystéavil-

lesi?

10.Millé tavoin koet sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttavan matkustuspaétoksiisi tule-

vaisuudessa?
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Teema 4 Sosiaalisen median vaikuttajien toiminta

1.Kiinnititké huomiota vaikuttajien arvomaailmaan? Millainen merkitys télla on sinulle?
2.0letko kokenut, ettd joku sosiaalisen median vaikuttaja on mielipiteillddn onnistunut
muuttamaan mielikuvaasi jostain matkakohteesta? Jos olet, niin mistéi ja miten? Millaisia
positiivisia mielikuvia sinulle on syntynyt jostain matkakohteesta? Entd millaisia negatiivi-

sia mielikuvia?

3.0nko vaikuttajien toiminnassa, ulosannissa tai imagossa matkailuun liittyen jotain sel-

laista minka koet kielteisend? Entd positiivisena?

4. Minkélaisia ajatuksia herdttdd, jos monet vaikuttajat julkaisevat kuvia samasta paikasta?

5. Minkalaista sisdlt6d matkailuun liittyen toivoisit vaikuttajilta?

6. Millainen on mielestisi vaikuttajien vastuu matkailuun liittyen?

7. Haluatko sanoa/ tuleeko mieleesi vield jotain muuta?



