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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkimusaiheeseen

Postiluukusta putoaa kasa mainoksia. Ne selataan nopeasti ldpi poimien joukosta muu-
tamat itselle tarkedt ilmoitukset. Juurikaan huomiota kiinnittdmattd mainokset heitetdén
lopulta pois. Sama toistuu paivésté ja viikosta toiseen.

Diginatiiveiksi luonnehdittu Z-sukupolvi viettdd merkittdvan osan vuorokaudestaan
mobiiliympéristossd. Jatkuva ldsndolo mobiililaitteella (Pew Research Center 2015)
muodostaa dlypuhelimesta erddnlaisen kodinomaisen henkilokohtaiseksi koetun ympa-
riston. Kohderyhmélle suunnatut mainokset eivét silloin putoa postilaatikosta, vaan
esimerkiksi Instagramin kuvavirrasta.

Alun perin yksilon oman henkilokohtaisen elimén visuaalisen kerronnan alustasta,
Instagramista, on rakentunut vuoteen 2018 mennessd kaupallisten aktiviteettien koh-
tauspaikka, markkinatalouden ’villi ldnsi’ ja samalla Z-sukupolven yksi kdytetyimmista
sosiaalisen median alustoista (Criteo 2018). Instagramilla on aktiivisia kayttdjid yli 800
miljoonaa ja ndistd 80% seuraa yhti tai useampaa yritystilid (Instagram Business 2018).
Liséksi yritystilien madrd kasvaa alustalla jatkuvasti, mikd kertoo markkinointialustan
kasvupotentiaalin olevan edelleen ’kiitoradalla’ (Techcrunch 2017).

Liiketoiminnallista potentiaalia alustalle tuo Instagramin kéyttdjdkunta, josta valtaosa
kuuluu Z-sukupolveen. Nuoresta sukupolvesta on kovaa vauhtia kasvamassa kuluttaja-
kentdn hallitsevin sukupolvi, mikd ennusteiden mukaan tulee tapahtumaan jo vuoteen
2020 mennessd (Blakley 2016). Jo tdlld hetkelld sukupolven ostovoima on huimat 140
biljoonaa dollaria ottaen huomioon, ettd suuri osa sukupolvesta on vield alaikiisid ja
asuu vanhempiensa luona. Nuorten ostovoima ei mydskdin rajoitu pelkéstdin heiddn
omiin kukkaroihin vaan nuorten vaikutus koko kotitalouden ostopditoksiin on osoitettu
merkittdvéiksi. (Forbes 2018; Inc 2018.) Lienee tarpeetonta edes mainita, ettd yritysten
tulisi kiinnittdd markkinoinnillisesti huomionsa juuri tdhidn sukupolveen ja alustoille,
joilta heidat tavoittaa.

Z-sukupolven huomion tavoittamista ei kuitenkaan ole tehty markkinoijalle helpoksi.
Nuoren sukupolven keskittymiskyvyn rajoittuessa kahdeksaan sekuntiin ja samanaikai-

sesti selattavien ndyttdjen madrdn kasvaessa jopa viiteen (Rammopo 2016, 1), tulisi
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siséllon olla Instagramin alustalle ominaisella tavalla nopeaa ja visuaalista, mutta sen
lisdksi sukupolvelle merkityksellistd. Kilpaillessa nuorten rajallisesta huomiosta tulisi
siten ymmartdd, millainen nuori kuluttaja on ja sitd kautta, millainen sisiltod kiinnittda Z-
sukupolven huomion kaupallisen materiaalin tulvasta ja sivuuttamisen sijaan saa nuoren
tykkddmadn, seuraamaan ja kommentoimaan sisaltoa.

Luotettavana ja autenttisena viestinndn keinona muut kuluttajat on todettu kirjalli-
suudessa jo pitkddn toimiviksi kaupallisen viestin valittdjiksi (Arndt 1967, 291; Trusov
ym. 2009, 92). Tamén on todettu toimivan myos Instagramin alustalla ja vaikuttaja-
markkinoinnista on kasvanut yksi alustan merkittdvimmista sisdltémarkkinoinnin kei-
noista. Kaupallisen viestinnin vélittdminen vaikuttajien kautta on koettu tehokkaaksi ja
siksi sithen kohdistetaan yhd suurempi osa markkinointibudjetista tulevaisuudessa.
(Lingia 2018, 2.) Tdma tutkimus ohjaa markkinoijaa kdyttimaddn resurssejaan tehok-
kaasti asiakassitoutuneisuuden kasvattamiseksi yhdelld nykypdivin merkittdvimmista
markkinointialustoista. Tdssd tutkimuksessa vastataan tutkimusaukkoihin Z-
sukupolvelle merkityksellisestd sisdllosta sekd vaikuttajien roolista osana merkitykselli-

sen sisdllon luontia.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja taustaoletukset

Taustaoletuksena tutkimukselle voidaan pitdd sosiaalipsykologi Henri Tajfelin (1974,
69—71) kehittdmai sosiaalisen identiteetin teoriaa (engl. social identity theory). Teorial-
le keskeistd on, ettd erilaiset sosiaaliset luokat luovat jésenilleen sosiaalisen identiteetin.
Sosiaalinen identiteetti puolestaan madrittelee yksilolle, kuka hdn on ja millaiset arvot
hintd ohjaavat. Tdssé tutkimuksessa sosiaalisen identiteetin teoriaa sovelletaan kokonai-
seen sukupolveen, jossa Z-sukupolvi muodostaa oman sosiaalisen luokan. Sosiaalisen
identiteetin teoriaan perustuen voidaan siten olettaa merkityksellisen sisdllon muodos-
tuvan Z-sukupolvelle ominaisista piirteistd, joita puolestaan heijastelevat heille yhteisen
ympéristdn muodostamat arvot ja kulttuuri. Googlen vuonna 2016 teettdmén laajan Z-
sukupolven edustajista koostuneen tutkimuksen voidaan myds esittdd perustuvan sa-
maan sosiaalisen identiteetin taustaoletukseen. Kyselyn mukaan lihes jokainen nuorista
haluaa olla ”coo!l” ja asiat, joita nuoret pitdvit “cooleina” muodostuvat heidin arvois-
taan ja odotuksistaan itseddn, muita ja arvostamiaan briandejd kohtaan. Tastd sosiaalisen

identiteetin teorialle keskeisestd oletuksesta, jossa nuoren kdyttdytymistd ohjaavat hei-
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dén yleisesti arvostamat ja sukupolven normeiksi muodostuneet ominaispiirteet, lihde-
tadn liikkkeelle téssé tutkimuksessa.

Tamédn tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miksi nuoret seuraavat, tykkaavét
ja kommentoivat kaupallista sisdltéd Instagramissa. Tykkddmistd, kommentointia ja
seuraamista voidaan pitdd asiakassitoutuneena kéyttdytymisend, mikd linkittdd tutki-
muksen osaksi laajempaa teoreettista viitekehystd. Kaupallisella siséllolla puolestaan
tarkoitetaan tdssd kontekstissa yritysprofiilien luomaa sisdltod sekd vaikuttajien kaupal-
lisessa yhteistyossd luomaa sisdltod. Padmaarand tissd tutkimuksessa on tuottaa tietoa
yrityksille, jotta he voisivat tarjota kohderyhmaélleen entistd merkityksellisempdd sisél-
tod ja sitd kautta laadukkaampaa sisdltomarkkinointia sekéd kasvattaa asiakassitoutunei-
suutta. Sisdltdmarkkinoinnin muodoista tutkimuksen kontekstille ominainen vaikutta-
jamarkkinointi nostetaan erityisen tarkastelun kohteeksi.

Tutkimuksen tarkoitus on jaettu neljddn osaongelmaan.

1. Miten asiakassitoutuneisuus ilmenee Instagramissa?

2. Millainen on Z-sukupolven kuluttaja?

3. Millainen siséltdé on Z-sukupolven kuluttajalle merkityksellistda?

4. Millainen merkitys sosiaalisen median vaikuttajilla on merkityksellisen sisil-

16n luomisessa?

Osaongelmista yksi ja kaksi painottuvat olemassa olevaan teoriaan ja niiden tarkoituk-
sena on kirjallisuuskatsauksen avulla paneutua tutkimuksen ilmidn taustalla olevaan
aiempaan tutkimukseen. Teoria ja aiempi tutkimus toimivat suuntanuorana tutkimuksen
empiiriselle osalle, jota edustavat osakysymykset kolme ja nelja.

Tutkimuksen 1lmi6 ja kohderyhmé ovat vield nuorta, jonka vuoksi akateeminen kir-
jallisuus aiheesta on melko vihéistd. Asiakassitoutuneisuus on kuitenkin ollut akateemi-
sessa kirjallisuudessa jo pitkddn ldsnd, jolloin uuden ilmidn akateeminen tarkastelu on
mahdollista toteuttaa asiakassitoutuneisuuden ndkdkulmasta. Z-sukupolven kuluttajaan
keskittyvdssd luvussa sukupolven ominaispiirteiden analysoinnissa on kaytetty ldhteitd
my0s muilta tieteenaloilta. Sukupolven keskeiset ominaispiirteet voidaan ndhdé yhtéldi-
sind tieteenalasta riippumatta ja siten ldhteiden kdyttdd myos muilta aloilta voidaan pi-
tdd perusteltuna. Akateemista katsantoa on tutkimuksessa tdydennetty internet-
artikkeleilla, joiden avulla on tarkoitus pitdd késittely mahdollisimman ajankohtaisena
ja lahelld ilmi6ta.

Kaupallisuudella ja kaupallisella sisdllolld voidaan tulkita olevan ristiriitainen luonne

tdmén 1lmion tarkastelussa. Nykypdivin kuluttajan luonnehditaan suhtautuvan yleisesti
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negatiivisesti (Beard 2003, 223) ja epduskoisesti (Ashley & Leonard, 2009, 212) mai-
nontaan ja mainossisiltod kohtaan. Samalla kuitenkin nuori sukupolvi on itse mahdollis-
tanut Instagramin alustan kaupallistumisen seuraamalla, tykkddmailld ja kommentoimal-
la yritystilejd ja vaikuttajia, jotka jakavat kanavallaan kaupallista sisdltod. Analysoimal-
la, miksi nuoret seuraavat, tykkdavét ja kommentoivat kaupallista sisidltod Instagramissa
saadaan samalla vastaus myods tdhdn ilmidlle keskeiseen kirjallisuuden ja tosieldmén
ristiriitaan.

Téssé tutkimuksessa kuluttajan intressien tdyttymisen nihdéén johtavan yrityksen in-
tressien tdyttymiseen ja siksi yrityksen ndkokulmaa ldhestytddn kuluttajan ndkokulmas-
ta. Kuluttajan nikdkulmaa hyodynnetdin siis, jotta voitaisiin tuottaa tietoa palvelemaan
yrityksen ndkokulmaa. Vaikuttajan nikdkulma rajataan tissd tutkimuksessa ulkopuolel-
le. Tutkimuksen empiirinen aineisto kerédtddn suomalaisilta nuorilta, joten mahdolliset
kulttuurilliset kdyttdytymistd ohjaavat erot jatetddn niin ikddn tdmédn tutkimuksen ulko-

puolelle.

1.3 Tutkimuksen konteksti Instagram

Bréindiviestintd on yhdistelmd eri toimintoja, jotka vaikuttavat kuluttajan mielipiteisiin
yrityksestd ja sen tuotteista (Cambridge dictionary 2015). Visuaalinen viestintd on osa
yrityksen kokonaisviestintdd, jossa oleellista on luoda yhtendinen visuaalinen linja. Vi-
suaalinen viestintd heijastelee yrityksen persoonallisuutta ja viestii yrityksen arvoista.
Onnistuneella visuaalisella viestinndlld voidaan erottautua kilpailijoista, luoda tavoite-
mielikuvia, kasvattaa tunnettuutta ja luoda lisdarvoa. (Pohjola 2003, 34-35, 108.)

European Communication Monitor- tutkimusraportin (Zerfass 2017, 17— 39) mukaan
visuaalisuus tulee olemaan yhéd tirkeimmaéssd roolissa yritysten markkinointiviestinnis-
sd. Raportin mukaan visuaalisen viestinndn keinoista yksi nopeimmin kasvaneista on
nopeiden (engl. instant) ja késittelemattdmien kuvien hyddyntdminen. Raportti korostaa
myds ammattimaisten valokuvien merkitysta kasvaneena viestinnin keinona. Sekd am-
mattimaiselle sisdllolle ettd instant-kuville sopivan alustan ja laajat le-
vidmismahdollisuudet mahdollistaa tutkimuksen kontekstiksi valittu kuvapalvelu In-
stagram.

Instagram valittiin tutkimuksen kontekstiksi sen visuaaliselle viestinnille suotuisten

ominaisuuksien sekd rdjihdysmdisesti kasvaneen suosion perusteella. Aktiivisia kaytta-
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jid Instagramilla on maailmanlaajuisesti yli 800 miljoonaa ja néistd 80% seuraa yhta tai
useampaa yritystilid (Instagram Business 2018). Yritysprofiilien jatkuvasta kasvusta voi
myo0s pédtelld alustassa piilevin paljon potentiaalia tulevaisuuden markkinointitoimille
(Techcrunch 2017). Palvelun vilitykselld jaetaan yli 95 miljoonaa kuvaa piivittdin
(Sproutsocial 2017). Miten yritys saa siséllolleen nikyvyyttd ja kuinka saada seuraajat
sitoutumaan siséltoon seuraamalla, tykkdamailld ja kommentoimalla?

Jokainen sosiaalisen median kanavista tarjoaa ominaisuuksiltaan erilaisen foorumin.
Instagram keskittyy erityisesti visuaalisen sisdllon kuvien ja videoiden jakamiseen sekd
niiden sisdllon merkitykseen ja ominaisuuteen kertoa tarinoita (Instagram Business
2018). Instagramia on kuvailtu hedonistiseksi informaation systeemiksi, jossa vapaa-
aika ja nautinnon tunne ovat keskiossd (Ohtonen & Karjaluoto 2016, 2227). Tuotekes-
keisen materiaalin lisdksi Instagram tarjoaa siten yritykselle alustan myds henki-
l6kohtaisemmalle ja autenttisemmalle sisdlldlle.

Merkittdvd osa Instagramin kéyttdjistd on nuoria, tutkimuksen kohderyhmin ja sa-
malla Z-sukupolven edustajia. Googlen (2016, 3) teettimédn kyselyn mukaan Instagram
on Z-sukupolven keskuudessa suosituin sosiaalisen median kanava ja suosio nuorten
keskuudessa kasvaa edelleen. Selityksend alustan suurelle suosiolle voidaan ndhda Z-
sukupolvelle ominainen tapa kommunikoida kuvien vélitykselld (Prakash Yadav & Rai
2017, 110). Sukupolvea luonnehditaan myods visuaalisorientoituneena sukupolvena,
jolle on ominaista vastaanottaa ja ldhettdd viestejd kuvien vélitykselld (Havas People
2017, 20). Tama ominaisuus tekee myos markkinoinnillisesta ldhestymistavasta luonte-
van visuaalisia reittejd pitkin.

Z-sukupolven nuoren keskittymiskyvyn on tutkittu olevan noin kahdeksan sekuntia.
Erittdin rajallisen huomion lisdksi haasteita kohderyhmén tavoittamiseksi luo se, ettd
huomiosta kilpailevia ndytt6ja ja ruutuja on usein nuoren havainnointikentdssd enem-
mén kuin yksi. Z-sukupolvea edeltdneen Y-sukupolven (1980-1995 syntyneet) huomion
seilatessa kahden ndyton vélilld saattaa Z-sukupolven nuorella olla jopa viisi eri ndyttod
havainnointikentissddn (Rammopo 2016, 1). Sen lisdksi, ettd markkinoijan tulee olla
nopea kommunikoija, tulee my0ds sisdllon olla sellaista, joka lopulta tavoittaa nuoren
huomion. Téssd nopean ja visuaalisen sisdllon huomiotaistelussa Instagram voidaan
esittdd toimivana markkinointialustana.

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd Instagramissa markkinoivat yritykset ovat saavut-
taneet huomattavasti korkeamman asiakassitoutuneisuuden tason kuin muissa sosiaali-

sen median kanavissa. Verrattuna suosittuun markkinointialustaan Facebookiin, sitou-
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tuneisuus seuraajaa kohti on moninkertaisesti korkeampi. (Forrester 2014; Locowise
2017.) Aikaisemmin on myds osoitettu Instagramin toimivan alustana jakaa tietoa tuot-
teista ja edistdd asiakassitoutuneisuutta (Bergstrom & Bickman 2013, 27-39). Siten
Instagram soveltuu alustana hyvin asiakassitoutuneisuuden kasvattamiseen ja timéin

tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen tarkasteluun.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta ja kuudesta padluvusta, joiden péitteeksi esitetddn yh-
teenveto koko tutkimuksesta. Jokaista tutkimuksen osaongelmaa l4hestytdin aiempaa
kirjallisuutta hyodyntden omalla pddluvulla. Kuvio 1 kuvaa tarkemmin, kuinka osaon-
gelmat on johdettu tutkittavan ilmion eri osa-alueista. Ensimmadisessd pddluvussa (luku
2) nivotaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys tutkimuksen kontekstiin eli tarkastel-
laan asiakassitoutuneisuuden eri ulottuvuuksia Instagramin kontekstissa. Luvussa

keskitytddn tutkimuksen ensimmaiseen osaongelmaan.

2. osaongelma 3.6 4. osaongelma 1. osaongelma
'8
Z-sukupolven —_— - Asiakassitoutuneisuus
= UDO_ o Vaikuttajat | Siséltd :
kuluttaja Instagramissa

Kohderyhman
tunteminen

| Merkityksellinen ’ Kohderyhman
| sisalto I sitouttaminen

(Tutkimuksen tarkoitukseen vastaaminenJ

Kuvio 1 Osaongelmat tutkittavan ilmion tarkastelussa

Toisessa padluvussa (luku 3) keskitytddn toisen osaongelman teoreettiseen ldhesty-
miseen. Olemassa olevan kirjallisuuden perusteella rakennetaan kisitys Z-sukupolvelle
ominaisista piirteistd, jota kdytetddn tutkimuksessa myShemmin empiirisen aineiston
keruun ja analysoinnin taustalla. Kolmas pédiluku (luku 4) tuo mukaan sosiaalisen medi-
an vaikuttajat osana merkityksellisen sisdllon luomista. Viimeistd osaongelmaa
lahestytdén luvussa sisdltomarkkinoinnin ja vaikuttajamarkkinoinnin késitteiden avulla.

Teoreettinen katsanto on mukana jokaisen osakysymyksen tarkastelussa ja
empiiriselld aineistolla vastataan erityisesti kysymyksiin kolme ja nelji. Pédluvussa viisi

perustellaan empiirisen tutkimuksen menetelmien valintaa sekd kdyddédn ldpi aineiston
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keruu ja toteutus vaihe vaiheelta. Luvussa kuusi esitellddn empiirisen aineiston pohjalta
laaditut tulokset. Johtopéatoksissd luvussa seitsemdn empiirisen tutkimuksen tuloksia
peilataan aikaisemman tutkimuksen perusteella laadittuun teoreettiseen viitekehykseen.
Johtopédtosten késittelyssd vastataan tutkimuksen osaongelmiin ja siten samalla

tutkimuksen tarkoitukseen. Lopuksi esitetdin yhteenveto koko tutkimuksesta.
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2 ASTAKASSITOUTUNEISUUS INSTAGRAMISSA

2.1 Asiakassitoutuneisuus yleisesti

Asiakassitoutuneisuus (engl. customer engagement CE) on kuluttajan vapaachtoista
omien resurssien investointia yrityksen eri systeemeihin (Hollebeek ym. 2016, 7). Asia-
kassitoutuneisuus on arvoa luova prosessi, joten teoriaa voidaan tdydentdd palvelukes-
keiselld ndkokulmalla (Jaakkola & Alexander 2014, 248; Hollebeek ym. 2016, §). Sen
mukaan yritysten huomion tulisi keskittya tuotteiden sijaan palveluihin, joita he voivat
kuluttajille tuottaa. Nakokulma korostaa erityisesti kuluttajan roolia brandin arvonluon-
nissa sekd arvonluontia thmisten kokemusten avulla. (Vargo & Lusch 2004.) Yhteiselld
arvonluonnilla ndhddin olevan molempia osapuolia hyodyttavid etuja (Galvagno & Dal-
11 2014, 645). Yrityksen ja kuluttajan yhteisid etuja ovat esimerkiksi kasvaneen kulutuk-
sen myotd laajentunut tarjooma ja kehittynyt asiakaskokemus. Kuluttajan keskeisestd
roolista huolimatta kirjallisuus arvonluonnin osalta on keskittynyt ensisijaisesti yrityk-
seltd arvonluontiin vaadittaviin tekijoihin (Prahalad & Ramaswamy 2004, 6). Asiakassi-
toutuneisuus puolestaan keskittyy vahvasti kuluttajan arvonluontiin tarjoamiin resurs-
seihin (Van Doorn ym. 2010, 253).

Asiakassitoutuneisuutta voidaan ldhestyd, joko kéyttdytymisen (Hollebeek 2011;
Jaakkola & Alexander 2014, 247), psykologian (Brodie ym 2011, 283) tai arvon ndko-
kulmasta (Kumar ym. 2010, 297). Kayttdytymiseen perustuvana asiakassitoutuneisuus
on erilaisia bridndiin kohdistuvia vuorovaikutteisen kdyttdytymisen muotoja (Van Doorn
ym. 2010, 255), kuten kuluttajan luoma Instagram-julkaisu, suositus tai keskustelu mui-
den kuluttajien kanssa. Psykologisesta ndkokulmasta asiakassitoutuneisuus voidaan
ndhdé psykologisena tilana, joka tapahtuu vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja jossa
ovat vahvasti ldsnd ihmisen kognitiiviset, emotionaaliset ja kdyttdytymiseen perustuvat
tekijat (Brodie ym. 2011, 283). Arvon ndkdkulma puolestaan painottuu erityisesti teki-
joihin, jotka kasvattavat asiakkaan ja yrityksen vilisen suhteen ja sitoutuneisuuden ar-
voa (Kumar ym. 2010, 297). Yhteistd nikokulmille ja keskeistd késitteelle on, ettd ku-
luttajalla on resursseja, joilla voidaan luoda sekd yritystd, ettd kuluttajaa palvelevaa ar-

voa (Hollebeek ym. 2016, 7). Tésséd tutkimuksessa painotetaan erityisesti kayttdytymi-
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seen perustuvaa ndkokulmaa, koska tarkoituksena on analysoida kuluttajan kéyttayty-
mistd toimia asiakassitoutuneesti. Kuitenkin koska nidkokulmat ovat vahvasti sidoksissa
toisiinsa, ovat ne kaikki osittain ldsnd timén tutkimuksen teoreettisessa keskustelussa.
Asiakassitoutuneisuuden empiirisend vastineena tdssd tutkimuksessa kiytetddn In-
stagram-kdyttdjien jakamaa huomiota kaupallista sisidltod kohtaan. Kaupallisten kana-
vien seuraaminen, niiden sisdllon tykk&ddminen ja kommentointi voidaan nédhda kulutta-
jan kéyttdmind resursseina, joilla tuotetaan arvoa samanaikaisesti sekd yritykselle ettd
kuluttajalle. Seuraavaksi kdsitellddn tarkemmin kuluttajan Instagramissa esiintyvid re-

sursseja asiakassitoutuneisuuden kasvattamiseksi.

2.2 Asiakassitoutuneisuuden resurssit

Asiakassitoutuneisuudelle on keskeistd, ettd kuluttajalla on taloudellisen asiakassuhteen
lisdksi myOs muita resursseja, joita yritys voi hyddyntéé tavoitellessaan liiketoiminnalli-
sia etuja (Jaakkola & Alexander 2014, 248; Hollebeek ym. 2016, 6; Harmeling ym.
2016, 314). Kuluttajan arvonluonnin resurssit Harmelingin ja muiden (2016, 316-317)
mukaan ovat:

e suhdevoimavarat,

e suostuttelupddoma,

e tietamys,

e [uovuus.

Suhdevoimavaroilla Instagramin kontekstissa tarkoitetaan kuluttajan kytkoksid alus-
tan vélitykselld ystéviin ja ldheisiin sekd laajemmin yrityksen muuhun kohderyhmain.
Kuluttajien suhdevoimavarojen hyodyntdminen tarjoaa yritykselle mahdollisuuden ta-
voittaa kohderyhmén kautta potentiaalisia uusia asiakkaita, jotka yrityksen omia suhtei-
ta hyodyntamalld eivat vilttdmattd olisi yhtd helposti tavoitettavissa. (Harmeling ym.
2016, 317.)

Suostuttelupdadomalla tarkoitetaan luottamusta, suosiota ja vaikutusta, joka asiakkaal-
la on muiden potentiaalisten asiakkaiden mielipiteisiin. Tutkimukset osoittavat, ettd
tieto, joka tulee samankaltaiselta tai entuudestaan tutulta henkiloltd, synnyttdd enemmaéin
luottamusta, autenttisuuden tunnetta ja vaikuttaa vahvemmin kuluttajan ostopaitokseen
kuin tdysin sama yrityksen viestimi tieto. (Arndt 1967, 291; Trusov ym. 2009, 92.) Si-

ten esimerkiksi Instagram-vaikuttajan luoma kaupallinen sisdltd voidaan nédhdé tehok-
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kaampana keinona kaupalliselle viestinndlle kuin suoraan yritykseltd tuleva kaupallinen
viesti.

Tietdimykselld tarkoitetaan kaikkea tietoa, jota kuluttajalle on kertynyt tuotteesta,
brandistd, yrityksestd ja muista asiakkaista. Kuluttajan ensikdden kokemukset tuotteesta
ja syva tuntemus heidén omista tarpeistaan, tekee kuluttajan tiedoista térkeén resurssin
tuotekehitykselle. (Harmeling ym. 2016, 317.) Instagramissa resurssi ilmenee vuorovai-
kutteisena kommentointina ja omien kokemusten seki tiedon jakamisena muille.

Neljds resursseista on luovuus, jolla tarkoitetaan téssd kontekstissa kuluttajien luo-
maa tuotantoa, hyddyllisid ideoita ja luovia ratkaisuja. Vaikuttajan kaupallisessa yhteis-
tyossd luoma kuva on esimerkki kuluttajan tuotannosta, jossa luovia resursseja on
hyddynnetty. Kuluttajan luovuus voi tuoda yritykselle myos merkittdvda kilpailuetua
esimerkiksi tuoteinnovaatioithin ja muuhun luovaan markkinointiviestintdén (Kozinets
ym. 2008, 342-344).

Taloudellisen resurssin lisdksi kuluttajilla on siis hallussaan neljdn tyyppisid resurs-
seja, jotka eroavat toisistaan kisitteellisesti, mutta ovat my0s useilta osin kytkoksissd
toisiinsa. Kaikilla kuluttajilla ei mydskddn ole yhtéldisid resursseja. (Harmeling ym.
2016, 317.) Esimerkiksi vahvan tuotetietimyksen omaava kuluttaja ei vélttdmaitta halua
jakaa tietoaan eteenpdin, jolloin hdnen suhde- ja suostuttelupddomansa eivit ole yrityk-
sen hyddynnettivissd. Ajatus siitd, ettd kuluttajalla on arvonluonnin prosessiin ominta-
keisia resursseja, joiden avulla yritys voi saavuttaa liiketoiminnallisia hyotyjé, tekee

kuluttajasta yritykselle arvokkaan ja resursseista tavoiteltavia.

2.3 Asiakassitoutuneisuuden edellytykset ja motiivit

Hyddyntadkseen resursseja ja saavuttaakseen sitoutuneisuutta yrityksen tulisi ymmaértéa,
mitkd edellytykset asiakassitoutuneisuuden rakentamiselle vaaditaan. Edellytyksiin voi-
daan siséllyttdd osapuolten motiivit toimia asiakassitoutuneisuuden kasvattamiseksi.
(Hollebeek ym. 2016.) Yrityksen ndkdkulmasta motiivit ovat yksinkertaisemmin selitet-
tavissd liiketoiminnallisten etujen kautta, mutta kuluttajan motiivit vaativat hieman tar-
kempaa tarkastelua. Kuluttajan motiiveilla tarkoitetaan tekijoitéd, jotka motivoivat kulut-
tajia toimimaan asiakassitoutuneesti. Téssé tutkimuksessa motiivien tarkastelu keskittyy

tarkastelemaan Instagramin alustalla tapahtuvaa kuluttajien aktiivisuutta. Instagramissa
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asiakassitoutuneisuuden voidaan ajatella ilmenevin esimerkiksi yrityksen tai vaikuttajan
seuraajien madrdlld ja heiddn aktiivisuudella tykitd, kommentoida, keskustella, jakaa ja
luoda omaa bréndiin liittyvéa sisdltoa.

Yleisesti asiakassitoutuneisuudelle voidaan nimetd kaksi kuluttajaldhtoistd motivaa-
tiotekijdd. Ensimmdinen on omistamisen tunne ja siihen liittyva tahto tehdd parannuksia
esimerkiksi yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun. Kuluttaja kokee olevansa
osa arvonluonnin kokonaisuutta.Toinen yleisesti pitevé asiakassitoutuneisuuden motii-
vi on vaikuttamisen tunne. Kuluttaja kokee vuorovaikutuksellaan voivansa vaikuttaa
brindiin ja ohjata sitd haluamaansa suuntaan. (Jaakkola & Alexander 2014, 251.) Nama
asiakkaan merkityksellisyyttd korostavat motiivit voidaan ndhdd arvon yhteisluonnille
keskeisind ja siten merkittdvind asiakassitoutuneisuuden rakentamiselle (Palmatier ym.
2018, 64-69).

Yksityiskohtaisemmin tarkasteltuna Hamiltonin ja muiden (2016, 137) mukaan ku-
luttajan kdyttdytymisestd voi tunnistaa kymmenen eri motivaation ldhdettd olla vuoro-
vaikutuksissa, tykatd, kommentoida, jakaa ja keskustella brdandin kanssa sosiaalisessa
mediassa. Niistd kymmenestd viisi esiintyi aikaisemmassa tutkimuksessa yleisimpind.
Naitd Hamiltonin ja muiden (2016, 137) esittimid motiiveja on tisséd tutkimuksessa tdy-
dennetty alan tuoreimmalla kirjallisuudella (Palmatier ym. 2018), jolloin motiivit voi-
daan esittdd seuraavasti:

e tarjoukset ja kannustimet,

® qajan tasalla pysyminen,

e tuotetiedot ja relevanttius,
e vuorovaikutteinen brandi,

o kokemukset ja viihtyminen.

Kuluttajat haluavat olla tietoisia mahdollisista tuotteisiin liittyvistd tarjouksista tai
muista kannustimista, ja ovat motivoituneita siten tykkdaméain, kommentoimaan ja seu-
raamaan nididen taloudellisten kannustimien ohjaamana. Tastd nidkokulmasta kuluttajan
asiakassitoutunutta kayttdytymistd ohjailee siis ulkoinen motiivi. (Hamilton ym. 2016.)
Instagramin kontekstissa yleisid ovat esimerkiksi erilaiset arvonnat ja kilpailut, joissa
palkintoina jaetaan yrityksen tuotteita tai kdytetddn muita taloudellisia kannustimia.
Taloudellisia kannustimia rakentaa asiakassitoutuneisuutta on myods kirjallisuudessa
kritisoitu. Taloudellisen kannustimen ohjaama kdyttdytyminen ei vilttdmattd johda pit-
kaaikaiseen sitoutuneisuuteen (Verlegh ym. 2013, 669). Kuluttaja saattaa esimerkiksi

alkaa seurata yritystd, mikili hdn voi sitd kautta osallistua tuotepaketin arvontaan, mutta
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lopettaa kanavan seuraamisen arvonnan padtyttyd. On siis tiarkedd, ettd yritys sdilyttad
fasilitoivan roolinsa, eikd lihde yksinomaan johtamaan kuluttajan ja yrityksen vélista
arvonluontia erilaisten tarjousten ja kilpailuiden avulla (Palmatier ym. 2018, 38, 40).
Tastd voidaan yhteenvetona esittdd, ettd erilaiset tarjoukset ja muut ulkoisen motivaati-
on ohjaamat kannustimet ovat tehokkaita keinoja edistéd asiakassitoutuneisuutta hetkel-
lisesti, mutta mikili tavoitellaan pysyvidmpad muutosta, tulisi sitoutuneisuutta tavoitella
muilla keinoilla.

Ajan tasalla pysymiselld tarkoitetaan kuluttajasta ldhtdisin olevaa motiivia olla en-
simmadisten joukossa tietoinen esimerkiksi uutuustuotteista, tarjouksista ja tulevista ta-
pahtumista (Hamilton ym. 2016). Motiivi ohjaa kuluttajia esimerkiksi seuraamaan ysté-
vien ohella sosiaalisen median vaikuttajia ja yritysten profiileja. Rajattomien yhteyden-
pitomahdollisuuksien aikaansaamana ilmi6 FOMO (engl. "fear of missing out’) on va-
kiintunut osaksi nykypdivad. Ilmiotd voi kuvailla pakonomaiseksi tarpeeksi olla jatku-
vasti yhteyksissd ja perilld ajankohtaisista tapahtumista ja ilmidistad. Keskeistd on pelko
ulkopuolelle jddmisestd ja sen vilttimiseksi tdytyy pysyd jatkuvasti ajan tasalla ysté-
vien, vaikuttajien tai yritysten jopa pdivittdisistd tapahtumista. (Przybylski ym. 2013,
1841.) Siten motiivia ohjaa osittain my0s ympéristd, jossa nuori elda.

Kuluttajalle relevanttia sisdltdd ovat puolestaan esimerkiksi omat mielenkiinnon koh-
teet ja tuotetiedot, joista on kuluttajalle hyotyd ostoprosessin eri vaiheissa. Niiden han-
kinta voidaan nidhdad kuluttajan motiivina toimia vuorovaikutteisesti yritystd kohtaan
(Hamilton ym. 2016; Palmatier ym. 2018, 41.)

Vuorovaikutteisella bréndilld tarkoitetaan aktiivisesti kuluttajien sisdltoon ja toimin-
taan reagoivaa brandid (Hamilton ym. 2016). Arvonluonnin ndkdkulmasta dialogi brian-
din ja kuluttajan vililld on valttdmdton edellytys arvon yhteisluonnille (Palmatier ym.
2018, 35). Instagramissa yritys voi esimerkiksi tykdtd, kommentoida ja jakaa omalla
profiilillaan kuluttajien luomaa sisdltod, ja siten motivoida kuluttajaa vastavuoroisesti
toimimaan samoin brindin luomaa siséltéd kohtaan. Dialogia kuluttajan ja yrityksen
vélilld edistdd myos uuden siséllon julkaiseminen sddnndllisesti. Vuorovaikutuksen tay-
tyy kuitenkin olla aitoa, jotta kuluttaja voi kokea sen motivoivaksi (Palmatier ym. 2018,
40). Instagramissa avainsanalla (engl. hashtag) #likesforlikes ja #followforfollowback
10ytyy yhteensd lihes 100 miljoonaa julkaisua (Instagram 2018), mistd voidaan my0s
paételld vuorovaikutteisuuden olevan alustalle ja alustalla toimimiselle keskeista.

Viihtyminen ja kokemukset korostuvat motiiveina erityisesti Instagramin kontekstis-

sa, jossa nautinto ja vapaa-aika mielletddn keskeisiksi teemoiksi (Ohtonen & Karjaluoto
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2016, 2227). Kuluttaja saattaa haluta seurata, tykéti tai jakaa yrityksen viestimii si-
sdltod pelkdstadn kokiessaan sen viihteelliseksi. Laajemmin katsottuna voidaan esittdd
kuluttajan hakevan kokemuksia (Palmatier ym. 2018, 43—45), joihin sisdltyvét erilaiset
tunteet mukaan lukien viihteen luomat tunnetilat.

Edell4 esitettyjen motiivien liséksi kuluttajan edellytyksind asiakassitoutuneisuudelle
on, ettid kuluttajalla on ylipddtdan kaytossddn ympariston luomat puitteet, kuten tdssi
kontekstissa esimerkiksi aikaa kommentoinnille ja kuvien tykkdamiselle. Lisdksi mer-
kittdva edellytys on, ettd seuraaja kokee kommentoinnin ja tykkdamisen olevan yleisesti
hyvaksyttivdd ja siten sosiaalisesti turvallinen tapa kdyttdytyd. (Palmatier ym. 2018,
45.)

Ymmirtamalld mitkd edellytykset ja motiivit ohjailevat kuluttajan kayttdytymista
toimia asiakassitoutuneesti yrityksilld on paremmat mahdollisuudet luoda merkitykselli-
sempédd sisdltod ja kasvattaa asiakassitoutuneisuutta. Merkityksellistd sisdltod osana

sisdltomarkkinointia késitelldén tarkemmin luvussa nelja.

2.4 Asiakassitoutuneisuuden muodot

Edellisissd luvuissa késiteltiin kuluttajan asiakassitoutuneisuuden resursseja ja edelly-
tyksid niiden kdyttdmiselle. Seuraavaksi tarkastellaan, miten resurssit ilmenevit asia-
kassitoutuneisuuden eri muotoina. Jaakkolan ja Alexanderin (2014, 252) mukaan asia-
kassitoutuneisuuden muodot voidaan jaotella neljdédn eri tyyppiin. Téasséd tutkimuksessa
esitettdvi jaotelma ldhestyy asiakassitoutuneisuutta kdyttdytymiseen perustuvasta niko-
kulmasta (engl. customer engagement behaviour CEB), jota tdydennetddn aikaisemmin
kirjallisuudessa esitellylld arvoa lisddvalld ndkokulmalla (engl. customer engagement
value CEV) (Kumar ym. 2010, 300). Kéyttdytymiseen perustuva jaottelu tdydentdd ai-
kaisemmassa tutkimuksessa esitettyjd muotoja tuomalla mukaan /lisddvdin ja liikkeelle
panevan asiakassitoutuneisuuden muodot, jotka peilaavat kuluttajan kdyttaytymistd laa-
jemmin myds muita sidosryhmid kohtaan. Jaakkolan ja Alexanderin (2014, 252) mu-
kaan asiakassitoutuneisuuden ilmenemisen muodot ovat:

e [isddvd,

o yhdessd kehittdiva,

e muihin vaikuttava,

o liikkeelle paneva.
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Ensimmadiselld esiintymismuodolla tarkoitetaan asiakkaan kohdentamia resursseja
esimerkiksi kasvattamaan yrityksen tarjoomaa, ndkyvyyttd tai lisddmidn tuotteen
kayttomahdollisuuksia (Jaakkola & Alexander 2014). Esimerkiksi tykk&ddmalla ja kom-
mentoimalla yrityksen kaupallista sisdltod Instagramissa, kuluttaja kohdentaa resursse-
jaan lisidmaan yrityksen nikyvyytta.

Yhdessé kehittdmiselld tarkoitetaan asiakkaan kohdentamia resursseja tuotteen kehit-
tdmiseen (Jaakkola & Alexander 2014). Kuluttaja voi antaa uusia ideoita tai parannus-
ehdotuksia tuotteelle osallistumalla tuotekehitykseen ja kommentoimalla kaupallista
sisdltod. Kuluttajilla voidaan myds testata uusia tuotteita ja ndin hankkia tietoa suoraan
kuluttajilta.

Sosiaalisen median vaikuttajat kohdentavat resurssejaan vaikuttaakseen muiden ih-
misten mielipiteisiin. Suosittelu on yksi vaikuttamisen tavoista (Smith 2009, 560; Bur-
mann 2010, 2), jota voidaan pitdd esimerkkind eWOM.:ista (engl. electronic word-of-
mouth) ja siten edesauttavan tuotteen kysyntdd (Anubhav 2016, 223). Instagram on esi-
merkki nykyajan blogista, jossa kuvien vélitykselld kerrotaan paivittdisistd tapahtumis-
ta, mutta myds suositellaan ja kerrotaan omia kokemuksia brindeisti ja tuotteista. Nuo-
relle sukupolvelle ominaista on hakea varmuutta muiden mielipiteistd ostoprosessin eri
vaiheissa (Hidvegi 2016, 175). Eli heiddn voidaan ajatella olevan tottuneita ja myos
valmiita ottamaan vastaan muiden suosituksia.

Neljds asiakassitoutuneisuuden muodoista kuvastaa asiakkaan resursseja kuten aikaa
ja ihmissuhteita, joita kuluttaja kdyttdd saadakseen haluamansa litkkeen muissa sidos-
ryhmién jésenissd (Jaakkola & Alexander 2014). Kuluttaja voi esimerkiksi kommentein
saattaa oman mielipiteensé sisdllosta tai tuotteesta helposti esiin kaikkien néhtéviksi.

Arvon nédkOkulmasta tarkasteltuna kaksi jdlkimméisend esitettyd muotoa voidaan
myo0s erityisesti yrityksen nikokulmasta tarkasteltuna esittdd arvona, joka asiakkaalla on
yhteyksiensd kautta muihin kuluttajiin (engl. customer referal value CRV)) tai arvona,
joka muodostuu asiakkaan kyvyistd vaikuttaa muihin kuluttajiin (engl. customer in-
Sfluencer value CIV) (Kumar ym. 2010, 300). Sosiaalinen media mahdollistaa rajattomat
yhteydet ja vaikuttamisen mahdollisuudet muihin kuluttajiin. Téstd nikokulmasta sosi-
aalisen median vaikuttajia voidaan pitdd korkean vaikutus- ja yhteysarvon omaavina ja

siten yritykselld on mahdollisuus kasvattaa asiakassitoutuneisuutta vaikuttajien avulla.
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2.5 Asiakassitoutuneisuuden vaikutukset yritykselle

Asiakassitoutuneisuuden vaikutukset yritykselle voivat olla joko suoria tai vélillisid,
positiivisia kuten kasvanut innovatiivisuus ja ostohalukkuus tai negatiivisia kuten nega-
tiivinen eWOM (Brodie ym. 2011, 283). Téssd alaluvussa painotetaan asiakassitoutu-
neisuuden positiivisia vaikutuksia, mutta muistutetaan myos mahdollisista negatiivisista
vaikutuksista.

Asiakassitoutuneisuuden vaikutuksia yritykselle tarkastellaan hyddyntdmalld luvussa
2.4 esiteltyjd asiakassitoutuneisuuden muotoja. Taulukossa 1 muodoista on johdettu
vaikutuksia, jotka on kohdennettu tdmén tutkimuksen kontekstiin. Taulukon laadinnassa
on hyddynnetty aiempaa tutkimusta, jossa asiakassitoutuneisuuden vaikutuksia tutkittiin
rautatiepalveluiden kontekstissa (Jaakkola & Alexander 2014).

Taulukossa 1 asiakassitoutuneisuuden lisddva-muoto kasvattaa ndkyvyyttd ja uusien
kayttotarkoitusten levidmistd, yhdessd kehittdvd-muoto puolestaan tuottaa arvokasta
tietoa ja luo kehitysideoita. Asiakassitoutuneisuuden on tutkittu yleisesti alentavan lan-
seerauskustannuksia ja lisddvian uuden tuotteen kysyntdd (Fuchs ym. 2010, 65; Schmitt

ym. 2011, 46).

Taulukko 1 Asiakassitoutuneisuuden muodot ja vaikutukset Instagramissa

Asiakassitoutuneisuuden muodot: Asiakassitoutuneisuuden vaikutukset:

Lisdéava: e kasvava niakyvyys
e kasvava seuraajakunta
e tietoisuuden levidminen

Yhdessé kehittava: e tuotteen uudet kayttdideat
e tarjooman kehittiminen kuluttajien
palautteen perusteella
Muihin vaikuttava: e nykyisen kohderyhmén tavoitta-

minen paremmin

e uusien asiakkaiden tavoittaminen

e autenttinen ja uskottava viestinti ja
asenteiden vilitys

e ¢cWOM

Liikkeelle paneva: e enemmdin resursseja saada kulutta-
jissa aikaan tavoiteltua toimintaa
e kiynnistdd uusia arvonluonnin
prosesseja
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Talle tutkimukselle merkittdviat muodot ovat erityisesti muihin vaikuttava ja liikkeel-
le paneva. Niiden vaikutuksina taulukossa 1 esitetdin mahdollisuus tavoittaa kohde-
ryhmé entistd kattavammin sekd vélittdd tietoa ja asenteita uskottavasti ja autenttisesti.
Lisdksi positiivinen eWOM esitetddn myOnteisend vaikutuksena. Néitd vaikutuksia
voidaan siten tavoitella esimerkiksi vaikuttajan vélitykselld. Liséksi vaikutusten osalta
voidaan esittdd kasvaneet vaikuttamisen resurssit ja mahdollisuus kéynnistdd uusia ar-
vonluonnin prosesseja (Jaakkola & Alexander 2014, 254).

Ihmisten sitoutuminen brandiin vaihtelee ajan my6ta. Jatkuva vuorovaikutus ja yhtei-
sOllisyyden ylldpito johtavat uskollisuuteen, tyytyvidisyyteen, luottamukseen ja sitoutu-
miseen. (Brodie ym. 2011, 283.) Aktiivisella osallistumisella on my6s suurempi vaiku-
tus muistiin ja oppimiseen kuin pelkilld kuulemisella ja ndkemiselld, kuten perinteisessa
markkinoinnissa (Zimmerman & Schunk 2001, 233). Toiminnan tdytyy siis olla jatku-
vaa ja aktiivista, jotta voidaan saavuttaa asiakassitoutuneisuuden vaikutusten pit-
kékestoisia hyotyjd. Instagramissa tdmé edellyttdd yritykseltd aktiivisuutta ja sddnndllis-
td viestintdd nykyisille seuraajille sekd potentiaalisille uusille seuraajille. Asiakassi-
toutuneisuudella  pyritddn  tavoittelemaan  positiivisia ~ vaikutuksia, = mutta
negatiivisiltakaan ei pystytd tdysin vilttymédan (Van Doorn ym. 2010, 256). Esimerkiksi
Instagramin alustan huono hallinta tai perinteinen outbound-markkinointi, jossa yritys
viestii tarjoomastaan yksipuolisesti (Brown & Hayes 2008, 165), saattavat edistdd nega-

tiivista eWOM:ia ja kédéntdé asiakassitoutuneisuuden vaikutukset pdinvastaisiksi.
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3 Z-SUKUPOLVEN KULUTTAJA

31 Z-sukupolven méaaritelméa

Yleisesti kdytetyin jaottelu sukupolvien vililldi on jaottelu ikdvuosien mukaan. Z-
sukupolven mairittelylle ei kuitenkaan ole olemassa yhté tiettyd ikdvuosien perusteella
kirjallisuudessa vakiintunutta mééritelmad, vaan kaytdssd on useita eri ajallisia
médritelmid. Erdén jaottelun mukaan Z-sukupolveen lukeutuvat kaikki vuoden 2001
jilkeen syntyneet (Reeves & Oh 2008, 295-297). Toinen laajempi ja kirjallisuudessa
vakiintuneempi maédrittely rajaa sukupolven vuodesta 1995 vuoteen 2010 (Strauss &
Howe 1991, 74; Seemiller & Grace 2016; Twenge 2017). Yhteistd kaikille maéritelmille
on, ettd ne ndhddin Y-sukupolvea seuraavana sukupolvena (Reeves & Oh 2008, 295—
297). Tassd tutkimuksessa kdytetddn sukupolven laajempaa maéérittelymallia, jolloin
tarkastelun kohteena ovat vuosina 1995-2010 syntyneet.

Sukupolvea kuvataan kirjallisuudessa my0s usealla eri nimitykselld kuten “net gen-
eration” (Oblinger & Oblinger 2005), “instant generation” (Loveland 2017), “iGen”
(Twenge 2017) ja “post-millenials” (Strauss & Howe 1991). Z-sukupolven nimitysta
voidaan kuitenkin pitdd yleisimpand ja vakiintuneena nimityksend, minkd johdosta tissa
tutkimuksessa kiytetddn myds késitettd Z-sukupolvi.

Ajallinen kategorisointi on vain yksi tapa mairitelld ja erotella sukupolvia toisistaan
(Reeves & Oh 2008, 295-297). Muita tapoja jaottelulle ovat esimerkiksi jaottelu histo-
rian tai yleisten uskomusten mukaan. Samanlainen ympéristé ohjaa myos sukupolville
muodostuvia yhteisid piirteitd, arvoja, uskomuksia ja toimintamalleja. (Howe & Strauss
1991, 64.) Seuraavaksi tarkastellaan, millaisessa ymparistdssad Z-sukupolvi on kasvanut

ja miten se on vaikuttanut sukupolven ominaispiirteisiin ja kuluttajakdyttdytymiseen.

3.2 Z-sukupolven ympiéristo

Kirjallisuudesta on eroteltavissa selkedsti kaksi vahvimmin vaikuttanutta ympéristo-
tekijad, jotka ovat teknologia ja globalisaatio. Seuraavaksi késitelldén tarkemmin kum-
mankin tekijdn luomaa ympéristod ja ympériston vaikutuksia sukupolvelle ominaisiin

piirteisiin.
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3.2.1 Teknologia

Ehdottomasti merkittdvin Z-sukupolvea maédrittelevd ja muista sukupolvista erottava
tekiji on teknologian luoma kasvuympiristd. Z-sukupolvi on historian ensimméiinen
sukupolvi, joka on syntynyt tdysin digitalisoituneeseen maailmaan ja kasvanut
teknologisten keksintdjen ympardiméné. (Puiu 2016; Seemiller & Grace 2016; Twenge
2017) Heitéd voidaan siis perustellusti luonnehtia diginatiiveiksi (Twenge 2017) ja netti-
sukupolveksi (Oblinger & Oblinger 2005).

Teknologiasta on muodostunut sukupolvelle erottamaton osa heidén elaméiinsé, mika
mahdollistaa jatkuvan online-ldsndolon. Lahes 100% sukupolvesta on ldsnd verkossa
paivittdin ja neljdsosa nuorista on ldsnd verkkoympéristossd ldhes jatkuvasti (Pew re-
search center 2015). On selvdi, ettd jatkuva online-ldsndolo vaikuttaa merkittavasti
sukupolven kykyyn havaita informaatiota, tehdd paatoksid ja luoda ihmissuhteita (Puiu
2016; Seemiller & Grace 2016; Twenge 2017).

Teknologia on mahdollistanut sukupolvelle tdysin uuden tavan sosialisoitua. Erilais-
ten internet-persoonien seuraaminen ja ystdvien kanssa kommunikointi netin
vilitykselld on sukupolvelle tyypillistd. Y1i puolet nuorista on 16ytdnyt uuden ystdvéin
netin vélitykselld. (Pew research center 2015.) Sukupolvi ei tunne rajoja tiedon saa-
tavuudelle tai ystdvien tavoittamiselle ja uusien suhteiden luomiselle (Twenge 2017, 6).
Kaikki on saatavilla kaiken aikaa ja vain muutamissa sekunneissa. Toisin sanoen kaikki
maailman tieto ja ihmissuhteet sekd samalla my6s keino markkinoinnillisesti tavoittaa

sukupolvi kulkee heidén taskussaan jatkuvasti.

3.2.2 Globalisaatio

Toinen teknologian kanssa kdsi kddessd kulkenut maailmaa mullistanut ja sukupolvea
muovannut ympdristotekijd on globalisaatio. Siind missi sukupolvea voidaan luonnehtia
tdysiveriseksi teknologian sukupolveksi, pitee sama myds globalisaatioon. Koko
maailman pienentyminen taskukokoon on mahdollistanut ja muovannut merkittdvasti
nykypdivin nuoren ajatusmaailmaa, ja sukupolvea luonnehditaan siksi globaaleimpana
ja monikulttuurisimpana sukupolvena. Globalisaatio on yhdistdnyt ihmisié eri taustoista
ja luonut monikulttuurisen ympéristdn, joka on muovannut Z-sukupolvesta huomatta-
vasti aikaisempia sukupolvia avoimemman ja erilaisuudelle myodnteisemmin

sukupolven. (Turner 2015; Seemiller & Grace 2016; Twenge 2017.)
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Sukupolvi on kasvanut aikakaudella, jolloin ihmiskunta on tullut tietoisemmaksi ym-
paristbongelmista ja sosiaalisesta vastuusta. Ongelmien tiedostaminen on synnyttinyt
sukupolvessa halun vaikuttaa yhteiskuntaan ja tehdd maailmasta parempi paikka, mika
ndkyy myos sukupolven kiinnostuksena polititkkaa kohtaan (Roberts 2018, 26). Sitd
vastoin alkoholin ja huumeiden kéyttd on alhaisinta verrattuna muihin sukupolviin (Barr
2016). Yhteiskuntaan vaikuttamisen tunne ja yleisesti positiivisten muutosten tekeminen
voidaan ajatella sukupolvelle merkittaviksi kdyttdytymistd ohjaaviksi tekijoiksi (Puiu

2016, 68).

33 Z-sukupolven ominaispiirteet

Teknologian ja globalisaation muovaama kasvuympéristd on vaikuttanut sithen, mil-
lainen Z-sukupolven nuoren arvomaailma on ja mitd asioita hdn arvostaa ja pitdd mer-
kittdvind. Ndiden ominaispiirteiden voidaan sosiaalisen identiteetin teoriaa soveltaen
nihdd heijastuvan kuluttajakdyttdytymiseen ja merkitykselliseksi koetun sisdllon
piirteisiin. Kuviossa 2 esitetddn seuraavaksi késiteltdviat ominaispiirteet, jotka on liitetty
osaksi edelld esitettyjd ympadristotekijoitd. Ominaispiirteet on koottu markkinoinnin
tieteen alan ylittdvan kirjallisuuskatsauksen perusteella. Liite 4 havainnollistaa kuvion 2

luomisprosessia.

aitous
ainutlaatuisuus

TEKNOLOGIA
nopeus

GLOBALISAATIO
yhteisollisyys
sosiaalinen vastuu

realistisuus
varovaisuus

Kuvio 2 Z-sukupolven ympéristo ja ominaispiirteet
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3.3.1 Aitous ja ainutlaatuisuus

Aitous, alkuperdisyys ja ainutlaatuisuus ovat Z-sukupolven nuoren arvoasteikolla
korkealla. Yltdkylldisyyden yhteiskunnassa, jossa teknologinen kehitys ja internet ovat
osaltaan mahdollistaneet yksiloiden sekd tuotteiden keinotekoisen jdljittelyn, on ai-
touden merkitys korostunut. Aitoutta ei arvosteta pelkéstddn kaupallisessa kontekstissa
esimerkiksi tuotepakkauksissa (Roberts 2018, 27), vaan yleisesti my0s ihmisissa
(Seemiller & Grace 2016, 62). Tésti kertoo muun muassa se, ettd suurin osa sukupolven
nuorista seuraa mieluummin sosiaalisessa mediassa aitoa ja jossain mddrin samaistutta-
vaa sosiaalisen median vaikuttajaa kuin perinteistd julkisuuden henkilod (Deep Focus
2015).

Aitouden leiman tavoittelusta on tullut tavoiteltua myds brindien keskuudessa.
Helpoksi aitouden viestintdd ei kuitenkaan voida luonnehtia. Kuluttajien suhtautumista
mainontaa kohtaan voidaan yleisesti tiettyyn sukupolveen sitomatta kuvailla uskotta-
vuutta ja luotettavuutta kyseenalaistavana. Mainonta koetaan yleisesti epduskottavana
(Ashley & Leonard 2009, 212; Liljander ym. 2015, 610) ja jopa drsyttdviand (Beard
2003, 223). Tastd ndkokulmasta aitouden arvostaminen ei rajoitu pelkdstdin nuoreen
sukupolveen. Mainonnalle sopivat viestintikanavat puolestaan eroavat ja siten bréndien
on loydettiva oikea kanava ja tapa viestid kohderyhmaélleen aitoutta ja luotettavuutta.

Aitouden lisdksi ainutlaatuisuudesta ja brindin persoonallisuudesta on tullut suosit-
tua sukupolven keskuudessa. Nuoret ovat esimerkiksi valmiita maksamaan tuotteesta
enemman, mikdli kokevat tuotepaketin ainutlaatuiseksi (Roberts 2018, 27). Aiemmasta
sukupolvesta poiketen Z-sukupolvi ei tee ostopddtdstddn endd brdndin tunnettuuden
perusteella, vaan tédrkedmpddn arvoon nousee brdndin persoona ja sen ainutlaatuiset
ominaisuudet, jotka korostavat yksilon omaa mindkuvaa ja laajemmin kulttuurisia ar-
voja (Vision Critical 2016, 34). Yrityksen haasteena onkin siséllyttdd kohderyhmén ar-
vot onnistuneesti osaksi briandid ja sen viestintdd. Mikili yritys onnistuu téssi kilpaili-
joitaan paremmin, sitoutuu nuori brindiin perusteellisesti ja pitkdaikaisesti, mikd tekee
sukupolven huomion tavoittelusta liiketoiminnallisesti pitkdlld aikavélilli kannattavaa
(Blakley 2016).

Tadmén perusteella voidaan esittdd nuorten arvostavan aitoutta ja ldpindkyvyytta yri-
tyksen viestinndssd sekd suhtautuvan lihtokohtaisesti epdillen sponsoroituun sisdltoon

(Liljander ym. 2015, 610) ja perinteiseen tuotekeskeiseen mainostamiseen.
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3.3.2  Yhteisollisyys ja sosiaalinen vastuu

Aikaisemmin luvussa késiteltiin globalisaation vaikutuksia Z-sukupolveen ja heille
ominaista tarvetta vaikuttaa yhteiskuntaan. Osittain teknologian ja globalisaation uusien
ulottuvuuksien mahdollistamana yhteisollisyydestd on tullut sukupolvelle ominainen
piirre. YhteisOllisyys ja yhteiskunnan ongelmiin yhdessd puuttuminen néhdéén
tarkednd, mikd ndkyy esimerkiksi sukupolven kiinnostuksesta politiikkaa kohtaan (Rob-
erts 2018, 26). Perhe, ystdvit ja sosiaalisen median persoonat ovat nuorelle tirkeitd ja
luovat yhteenkuuluvuuden tunnetta. “Mind eli me”- tyylinen ajattelu on ominaista
sukupolvelle ja vaikka muiden mielipiteet eivdt yksinomaan ohjaa kuluttajan
ostopdatoksid, on muiden mielipiteet silti tarkeitd. Mielipiteitd ja vaikutteita haetaan
perheen ja ystdvien lisdksi esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajilta. (Hidvegi 2016,
175.) Yhteisollisyys on internetin myotd saanut tidysin uuden ulottuvuuden, johon Z-
sukupolvi on jo valmiiksi tottunut. Nuorille on tavallista tutustua uuteen thmiseen so-
siaalisen median vilitykselld ja jakaa itsestddn aikaisempia sukupolvia avoimemmin
omaa henkilokohtaista elimédd esimerkiksi erilaisten blogien ja vlogien vélityksella.
(Oblinger & Oblinger 2005, 17.)

Sukupolvesta on my06s kdytetty nimitystd “Generation us” (Rammopo 2016), joka
kertoo myo0s erittdin vahvasta yhteisollisestd ajattelusta. Tunne siitéd, ettd yksildo on osa
jotakin suurempaa kokonaisuutta on nuorelle merkityksellistd (Williams & Page 2011,
8—10). Googlen (2016, 8) teettdmin kyselytutkimuksen mukaan joukkuelajit ovat aiem-
paa suuremmassa suosiossa Z-sukupolven keskuudessa. Lisdksi nuoret suosivat ryh-
mitydskentelyd opiskelu- ja tyOyhteisdissd (Oblinger & Oblinger 2005, 17), minka

voidaan my0s nihdd kumpuavan nuorten tavasta ajatella ja toimia yhteisollisesti.

3.3.3  Nopeus ja visuaalisuus

Teknologisen kehityksen yhtend sivutuotteena on kasvanut sisdllon nopeusvaatimus
(Loveland 2017, 36; Twenge 2017, 6). Z-sukupolven keskittymiskyvyn rajoittuessa
muutamaan sekuntiin ja markkinointikanavien hukkuessa mainossisdltéon on markki-
noijan erotuttava massasta nopeasti saadakseen tavoitellun kuluttajaryhmin huomion.
Vaikka kuluttajan keskittymiskyky onkin muuttunut sukupolvelta toiselle siirryttdessa
lyhyemmaiksi, on nopeudessa markkinoijalle hyvétkin puolet. Nimittdin sukupolvelle on

ominaista my0s vastaanottaa tietoa nopeasti ja luoda siitd nopea arvio (Thacker 2016,
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199). Tdmi ndkyy myos nuorten kykynd omaksua suuriakin méérid tietoa tarvittaessa
nopeasti (Cameron & Pagnattaro 2017, 318). Liséksi nuoret kykenevit tekeméén useaa
asiaa samaan aikaan (Oblinger & Oblinger 2005, 17) ja siten tarvittaessa jakamaan huo-
mionsa usean eri drsykkeen vililld. Eli mikili markkinoija onnistuu herdttimain nuoren
huomion, pystyy hidn myds omaksumaan markkinoinnillisen viestin halutessaan
nopeasti.

Visuaalisuusorientoituneelle sukupolvelle oikea tapa tavoittaa ja kiinnittdd huomio
on visuaalisella materiaalilla ja sithen soveltuvalla alustalla. Yrityksen tiytyy omaksua
sukupolvelle ominainen visuaalinen kieli. Sukupolvi omaksuu visuaalisen materiaalin
helpommin. Puolestaan pitkét ja sisdllollisesti raskaat tekstit ovat usein tehoton tapa
viestid Z-sukupolvelle. (Oblinger & Oblinger 2005, 18; Rammopo 2016, 1.) Ope-
tusmaailmassa visuaalisuus on osoitettu tehokkaimmaksi ldhestymistavaksi Z-
sukupolvelle (Shatto & Erwin 2017, 254) Sukupolvi myds kommunikoi kuvien
vélitykselld (Prakash Yadav & Rai 2017, 110), jolloin voisi ajatella myds markki-
noinnillisen kommunikoinnin olevan luontevinta kuvien vélityksella.

Sukupolvi odottaa vastavuoroisesti yrityksen kykenevian nopeaan vuorovaikutukseen
(Havas People 2017, 22), jolloin esimerkiksi kuluttajan kommenttiin Instagramissa tuli-
si reagoida mahdollisimman nopeasti. Edellisessd luvussa yhtend kuluttajan motiiveista
asiakassitoutuneeseen ja vuorovaikutteiseen toimintaan esitettiin vuorovaikutteinen
brindi (Hamilton ym. 2016), joka my0s puoltaa edelleen sisdllon vuorovaikutteisten

ominaisuuksien tarkeyttd sekd yrityksen vastavuoroista kommunikointia kuluttajaa péin.

3.3.4  Innovatiivisuus ja vapaus

Kuten aikaisemmin luvussa esitettiin, on sukupolvi kasvanut teknologisten innovaatioi-
den ympédrdimédnd, minkd muovaamana jatkuvasti kehittyvd teknologia, nopeus ja uudet
innovaatiot ovat muodostuneet sukupolvelle ikdén kuin odotusarvoksi. Sukupolvi halu-
aa olla mukana rakentamassa ja kokemassa uusia innovaatioita (Wood 2013, 1). Nuori
sukupolvi kokee teknologian ja sen mahdollistaman innovatiivisuuden keskeisend osana
identiteettiddn. He oppivat my0s parhaiten tekemdilld ja luomalla asioita. (Cameron &
Pagnattaro 2017, 319.) Innovatiivisuuteen yhtyy vahvasti sukupolvelle ominainen kési-
tys vapaudesta ja individuaalisuudesta (Berkup 2014, 223; Chicca & Shellenbarger
2018, 182). Vapaus ja individualistinen ajattelu ndkyvidt esimerkiksi siind, ettd

sukupolvi ei aikaisempien sukupolvien tavoin seuraa yhtd tarkasti mitddn tiettyd
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elimédntapaa vaan luo itse omat sddntonsd (Rammopo 2016, 1). Kirjallisuudessa
sukupolvea médritellddn siis samanaikaisesti yhteisolliseksi ja individualistiseksi, miké
voidaan ndhd4 hieman ristiriitaisena yhdistelmana.

Innovatiivisuus ei rajoitu pelkistddn positiiviseen suhtautumiseen uusia innovaatioita
kohtaan vaan heijastuu myds syvemmadlle sukupolven ajatusmaailmaan. Sukupolvea
voidaan luonnehtia yrittdjimieliseksi ja heiddn suhtautumisensa yrittdjyyttd kohtaan on
yleisesti myonteinen (Rammopo 2016, 1; Vision Critical 2016, 23).

Tamédn perusteella voitaisiin sanoa sukupolven arvostavan vapautta valita, millaista
sisdltod mediassa seuraavat ja arvostavan omaa innovatiivisuutta ruokkivaa sisdltod,
joka inspiroi heitd toteuttamaan vapaasti itsedén. Samalla voitaisiin esittdd merkityksel-
liseksi my0s erilaisten uusien trendien seuraaminen ja niistd inspiroituminen. Kiinnostus
uusia innovaatioita ja trendejd kohtaa sekd ajan hermolla pysyminen esiintyvdt myos
yhdessa viidestd asiakassitoutuneisuuden motiiveista (Hamilton ym. 2016), jotka esitet-

tiin edellisessé luvussa.

3.3.5  Realistisuus ja varovaisuus

Aikaisemmin luvussa esitettiin globalisaatio keskeisend sukupolvea muovanneena
ympdristotekijdnd. Globalisaation myo6td on mahdollistunut my0ds yhteiskunnalliset
ongelmat ja niiden maailmanlaajuinen levidminen. Z-sukupolvi on kasvanut tietoisena
ndistd ongelmista ja osittain my0s eldnyt niiden keskelld. (Turner 2015, 103; Seemiller
& Grace 2016, 119.) Erityisesti taloudellisesti vaikeat ajat ovat heijastuneet sukupolven
ostokdyttdytymiseen. Nuoret harkitsevat aikaisempaa sukupolvea tarkemmin, mihin
rahansa kéyttidvit, mikd nidkyy myds nuorten tottumuksena sddstidd rahaa (National soci-
ety of high school scholars 2018, 8). Sukupolvi tekee ostopédéitoksiddn aiempaa
sukupolvea kdytdnnollisemmin, ja perinteiset arvot kuten hinta ja laatu nousevat mer-
kittdviksi ostopditdstd ohjaaviksi tekijoiksi (Puiu 2016, 72). Edellisessd luvussa tar-
kastellun asiakassitoutuneisuuden ndkokulmasta erityisesti kdytdnnolliset asiat kuten
tuotetiedot ja erilaisten tarjousten tavoittelu ohjaavat siten nuorta kuluttajaa seuraamaan
ja toimimaan vuorovaikutteisesti kaupallista sisdltod kohtaan (Hamilton ym. 2016).
Kéytannollisen ja realistisen sukupolven lisdksi sukupolvea on kuvailtu myds aiem-
pia sukupolvia varovaisemmaksi, mikd ndkyy esimerkiksi aikaisempia sukupolvia
harkitummin tehdyissd ostopditoksissd (Puiu 2016, 72) sekd varovaisena ja epdilevdni

suhtautumisena sponsoroitua sisiltod kohtaan (Liljander ym. 2015, 610). Sukupolvelle
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keskeinen oman yksityisyyden arvostaminen voidaan puolestaan ndhdd varovaisuutena
jakamaansa julkista sisdltod kohtaan (Vision Critical 2016, 11). Yksityisyyden suo-
jelusta ei kuitenkaan esiinny kirjallisuudessa yhtd totuutta, vaan sukupolven on esitetty
olevan my6s vihemméan huolissaan yksityisyydestddn kuin aikaisemmat sukupolvet
(Wood 2013, 2) ja jakavan avoimemmin omaa henkilokohtaista elimédnsa (Oblinger &

Oblinger 2005, 18).

3.3.6  Viihteellisyys ja todellisuuspako

Edellisessd teorialuvussa tarkasteltiin asiakassitoutuneisuuden teoreettista viitekehysta
ja sen esiintymistd Instagramissa. Yhtend keskeisend motiivina kuluttajan asiakassi-
toutuneelle toiminnalle esitettiin vithtyminen (Hamilton ym. 2016). Viihteellisyys esiin-
tyy kirjallisuudessa myods laajemmin keskeisend syynd sosiaalisen median jatkuvalle
kéytolle (Imran 2017, 19).

Motiivina viihteellisyyden on tutkittu olevan nuorten keskuudessa moniulotteista,
joka koostuu nautinnosta, rentoutumisesta ja todellisuuspaosta (Imran 2017, 19). Edella
esitetty globalisaatio on tuonut sukupolvelle paljon lisdd tietoisuutta nykypdivin
ongelmista sekd samalla my0s paineita ja stressid. Viihteellisyyden muodoista todel-
lisuuspaolla tarkoitetaan pakoa nykypdivdn nuorelle kasaantuneista paineista ja
stressistd (Wood 2013, 3). Googlen (2016, 8) teettimédn tutkimuksen mukaan videopelit
ovat edelleen nuorten suuresssa suosiossa ja syind tdhdn ndhddén viihtymisen ja todel-
lisuuspaon lisdksi yhteydenpito muihin pelaajiin. Aiemmin esitetty yhteisollisyys on siis
vahvasti mukana myos tdsséd Z-sukupolven ominaispiirteessa.

Huumorin ja viihteellisyyden merkitystd nuorille suunnatussa sisdllossd puolletaan
my0s aikaisemmassa kirjallisuudessa (Seemiller & Grace 2013, 12). Aikaisempaa
tutkimusta mukaillen yrityksen profiilista ja siséllostd pitdisi siten tehdéd viihteellisem-
pdd, mikd puolestaan herdttdd kuluttajassa innostusta ja saa hdnet rentoutumaan.
Viihteellisen sisédllon on tutkittu myds johtavan myonteisempain mainosten vastaanot-
toon (Imran 2017, 19). Viihde-elementin tirkeys osana markkinointia on tuotu kir-
jallisuudessa esiin myods Z-sukupolvea edeltdneen Y-sukupolven kohdalla (Williams &
Page 2011, 8) ja siten viihteellisyyden ominaispiirrettd ei voida pitdd yksinomaan Z-

sukupolvelle ominaisena.
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4 VAIKUTTAJAT JA MERKITYKSELLINEN SISALTO

4.1 Sisaltomarkkinointi ja merkityksellinen sisalto

Y mpdriston ja kuluttajan muututtua aikakaudelta toiselle siirryttdessd on myods markki-
nointi muuttunut ja saanut uusia ulottuvuuksia. Perinteiset mainokset ja outbound-
markkinointi ovat menettineet tehoaan siirryttiessd sosiaalisen median alustalle (Brown
& Hayes 2008, 165). Yleisesti internettid voidaan pitdd ‘puskevan’ mainonnan sijaan
inbound-markkinoinnille soveltuvana alustana (Smith & Chaffey 2013, 34), jolloin ku-
luttajalle merkityksellinen sisdltd nousee avaintekijiksi (Holliman & Rowley 2016,
269).

Sisdltdmarkkinointi voidaan mééritelld strategiana, joka keskittyy kuluttajalle mer-
kityksellisen kokemuksen luomiseen (Rose & Pulizzi 2011, 12). Perusajatuksena
mainostamisen sijaan on kohderyhméin huomion ansaitseminen heille merkityksellisen
siséllon avulla (Jefferson & Tanton 2015, 178). Merkityksellinen sisdlté voidaan Holli-
manin ja Rowleyn (2014, 269) mukaan mééritelld kuluttajalle hyddylliseksi, vangitse-
vaksi, relevantiksi ja ajankohtaiseksi. Asiakkaan aktiivinen rooli korostuu sisdltomark-
kinoinnissa ja siten voidaan ajatella Vargon ja Luschin (2009, 6) palvelulogiikalle kes-
keisen ajatuksen toteutuvan, jossa markkinointia toteutetaan yhdessi kuluttajan kanssa.
Asiakkaita ikddn kuin osallistetaan merkityksellisen sisdllon avulla mukaan
keskusteluun ja sitd kautta sitoutetaan osaksi markkinointia (Jefferson & Tanton 2015,
178).

Keskeistd sisdltomarkkinointia toteuttavalle yritykselle on sisdllon ja sen mer-
kityksen ymmartidminen. Sisdllon merkityksellisyyden ja laadun méirittelee vastaanot-
taja (Holliman & Rowley 2014, 269). Gokhale (2016, 20) nostaa artikkelissaan esiin,
etteivit ihmiset ostopditdstidén tehdessdén halua mainontaa, vaan heille merkityksellista
sisdltod. Toisin sanoen siséltdd, jota ihmiset haluavat ja etsivét. Téstd ndkokulmasta
sisdltomarkkinointi voidaan néhdéd kuluttajan sitouttamisena tavalla, jota he haluavat.
Sisdllon tyrkyttdmisen sijaan huomio tulee ansaita (Holliman & Rowley 2014, 269),
jolloin siséltomarkkinointi voidaan jopa esittdd perinteisen mainonnan vastakohtana
(Gokhale 2016, 20).

Sisdltomarkkinointi ndhdédn yleisesti hyvéna tapana kasvattaa kuluttajan sitoutunei-

suutta ja luottamusta briandiin (Holliman & Rowley 2014, 270; Gokhale 2016, 13). Siten
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sisdltomarkkinoinnin kdsite sopii hyvin tukemaan tdmén tutkimuksen laajempaa asia-
kassitoutuneisuuden teoreettista viitekehystd. Sisdltomarkkinointia ei késitteend voida
pitdd uutena, mutta se on saanut paljon uusia muotoja digitalisaation myo6té (Jar-vinen &
Taiminen 2016, 162). Seuraavaksi tarkastellaan yhtd siséltomarkkinoinnin mééritelmén
alle kuuluvaa markkinointimuotoa ja erityisesti sen soveltuvuutta luoda Z-sukupolven

nuorelle merkityksellistd siséltoa.

4.2 Vaikuttajamarkkinointi

Nykypéivdnd potentiaaliset asiakkaat hukkuvat erilaisten markkinointiviestien tulvaan.
Tami tekee markkinoijalle haasteen ylipddtaan tavoittaa haluttu kohderyhma. Vield suu-
rempi haaste on saada viestin vastaanottaja uskomaan viestid ja luottamaan sen lahetti-
jaan. Lahtokohtaisesti nykypdivin kuluttajat suhtautuvat mainontaan ja kaupalliseen
sisdltoon epduskoisesti (Ashley & Leonard 2009, 212; Liljander ym. 2015, 610) ja ko-
kevat mainonnan jopa drsyttavand (Beard 2003, 223), mikd luo haasteita mainosviestin
uskottavuudelle. Yritysten on tdytynyt siten kehittdd uusia tapoja viestid kuluttajilleen
luotettavuutta.

WOM (engl. word-of-mouth) on tunnettu uskottavana ja luotettavana markkinoinnin
muotona (Lee & Youn 2009, 474) ja jopa tehokkaimpana tapana viestid nykypéivan
kuluttajalle (Morton 2002, 46). Kuluttajalta kuluttajalle kulkeva viesti mielletddn usein
autenttisemmaksi ja siten luotettavammaksi kuin yrityksen viestimé tieto (Arndt 1967,
291; Trusov ym. 2009, 92). Goldsmith ja Clark (2008, 308-309) tukevat edellisia viit-
teitd ja esittdvét lisdksi eWOM:illa olevan suurempi vaikutus kuluttajien ostokayttayty-
miseen kuin perinteiselld markkinoinnilla. Perinteinen WOM on viestintdd, joka kulkee
thmisten vélitykselld ilman kaupallisia toimijoita (Dichter 1966, 147). EWOM puoles-
taan tuo késitteeseen mukaan internetin tuomat laajemmat viestinndn mahdollisuudet
(Hennig-Thurau ym. 2004, 38).

WOM nidhddin keskeisend elementtind vaikuttajamarkkinoinnissa (Brown & Hayes
2008) ja sosiaalisen median vaikuttajat eWOM:in mestareina (Lee & Youn 2009, 474).
Vaikuttajamarkkinoinnissa keskeistd on tuottaa laadukasta siséltdd kanaviin, joissa on jo
olemassa aktiivinen ja laaja seuraajakunta ( De Veirman ym. 2017, 799). Sisidltomark-
kinoinnille ominaisella tavalla sisdllon laadukkuudesta ja merkityksellisyydesta paatta-

vit seuraajat (Holliman & Rowley 2014, 269). Vaikuttajat voidaan mairitelld sisdllon
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tuottajiksi, joilla on vahva perusta aktiivisia seuraajia. He tarjoavat seuraajilleen padsyn
heiddn henkilokohtaiseen eliméédn, kokemuksiin ja mielipiteisiin. (Glucksman 2017,
78.)

Vaikuttajamarkkinoinnin voidaan luonnehtia murtaneen muurin kuluttajan ja yrityk-
sen vililli. On muodostunut uusi tapa kommunikoida autenttisesti ja luotettavasti
(Glucksman 2017, 80). Aitous nostettiin edellisessd luvussa Z-sukupolven kuluttajalle
merkitykselliseksi arvoksi. Sen lisdksi osoitettiin sukupolvelle ominaiseksi tavaksi seu-
rata erilaisia internet-persoonia ja ottaa heiltd vaikutteita. Instagram alustana on myds
osoitettu soveltuvan hyvin eWOM:ille (De Veirman ym. 2017, 799). Siten vaikuttaja-
markkinointia voidaan pitdd nuorille soveltuvana markkinointimuotona ja Instagramia
sithen soveltuvana alustana.

Aitoutta ja luotettavuutta voidaan pitdd onnistuneen vaikuttajamarkkinoinnin keskei-
sind piirteind (Glucksman 2017, 80), jolloin aitous ja luotettavuus voitaisiin ajatella vai-
kuttajalle oleellisina piirteind. Ballantinen (2015, 509) ja muut tarkentavat ajatusta esit-
tamalld, ettd vaikuttajan henkilokohtaisen eldimin ja ideentiteetin kuvailu vaikuttavat
eWOM:in uskottavuuteen. Luottamus syntyy siten helpommin samaistumisen kautta
(Ballantine 2015, 509). Trusov ja muut (2009, 92) puoltavat titd nakemysté ja esittdvit
tiedon, joka tulee samankaltaiselta tai entuudestaan tutulta henkil6ltd, synnyttdvéin
enemman luottamusta ja autenttisuuden tunnetta.

Uskottavan viestinndn vilitykselld mahdollistuu suhteen rakentaminen kuluttajan ja
yrityksen vélille (Burgess 2017, 1). Sosiaalisen median persoonien vaikuttavuus ei siis
perustu pelkdstddn seuraajien madrdaan vaan heiddn kykyynsd vaikuttaa seuraajiinsa ai-
toudella, luottamuksella ja vuorovaikutuksella, jotka mahdollistavat yhteyden myos
seuraajan ja brindin vililld (Glucksman 2017, 80). Vaikuttajien vilitykselld yritys pys-
tyy rakentamaan suhteen kohderyhmin kuluttajaan luotettavan tahon vilitykselld
(Booth & Matic, 3). Suhde kuluttajan ja yrityksen vélilld alkaa siis kuluttajan luotta-
muksesta vaikuttajaa kohtaan (Burgess 2017, 1).

Kuluttajan luottamus brandiin puolestaan ohjailee ostopddtostéd ja edistdd asiakassi-
toutuneisuutta (Hur ym. 2011, 1194). Luottamusta ja kaupallista uskottavuutta yritys voi
pyrkid kasvattamaan lisddmalld yhteistydtd muodostamalla pitkdaikaisia yhteistyosuh-
teita vaikuttajien kanssa (Tesseras 2016, 26). Zhangin ja muiden (2016, 14) mukaan
luottamusta ja sitoutumista edistdd, mikéli kuluttaja identifioi itsensd brandiin ja yritys

aktiivisesti kommunikoi yhdessd kuluttajan kanssa. Tdstd voisi johtaa, ettd hyvdn
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vaikuttajan ominaisuuksia on saada seuraajat samaistumaan vaikuttajan omaan ja samal-
la bréndin persoonaan ja kyky olla heille vuorovaikutteisesti ldsna.

Seuraajan kokema luotettavuus ja luottamus syntyvét vaikuttajan kosketuksesta
todelliseen eliméén (Woods 2016, 15). Mikili samaistuttavuus ja kosketus todelliseen
elimdin saavat seuraajat tuntemaan luottamusta, eivét julkisuuden henkilot ole tdsta
ndkokulmasta valttdmattd parhaita mahdollisia kuluttajan ja yrityksen yhteen saattajia.
Julkisuuden henkil6t mielletddin helposti tosieldméstd irrallisina, jolloin luottamus
saattaa kirsid (Woods 2016, 15). Tét4 ndikemystd puoltaa my0ds tutkimus, jonka mukaan
nuoret seuraavat mieluummin aitoa ja jossain méérin samaistuttavaa sosiaalisen median
vaikuttajaa kuin perinteistd julkisuuden henkilod (Deep Focus 2015). Julkisuuden hen-
kilon tai vaikuttajan suuri seuraajamddrd saattaa myos vahentdd ainutlaatuisuuden tun-
netta, joka osoitettiin edellisessd luvussa olevan nuorelle merkittidvi ja siten bréndille
tavoiteltava ominaisuus. Téstd nikokulmasta ainutlaatuiseksi brandéttya tuotetta ei kan-
nattaisi tuoda esiin kanavien kautta, jotka ovat jo seuraajamaéaériltddn liian suuria tuot-
teen ainutlaatuisuuden sdilyttdmiseksi. (De Veirman ym. 2017, 799.) Témi ndkemys
puoltaa my0s aikaisempaa tutkimusta, jonka mukaan tuote menettdd ainut-
laatuisuutensa, mikéli sen markkinaosuus kasvaa liian suureksi (Hellofs & Jacobson
1999, 16).

Suurella seuraajamddrdlld on kuitenkin osoitettu olevan my0ds positiivisia
vaikutuksia. De Veirmanin ja muiden mukaan (2017) kuluttajat suhtautuvat
myoOnteisemmin vaikuttajan seuraamiseen, mikéli hdnelld on jo paljon seuraajia entuu-
destaan. Positiivinen suhtautuminen vaikuttajan seuraamiseen ei kuitenkaan vield kerro
vaikuttajan kyvysté vaikuttaa seuraajiinsa (De Veirman 2017, 799).

Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisen yksi suurimmista haasteista yritykselle on
loytdd oikeat vaikuttajat (De Veirman 2017, 813). Edelld esitetyistd yhteenvetona
vaikuttajan tulisi omata riittdvén suuri seuraajakunta ilman, ettd brandin ainutlaatuisuus
kérsii. Liséksi vaikuttajan tulisi soveltua tukemaan bréndin arvoja ja samanaikaisesti
olla kuluttajille samaistuttava, aito ja luotettava. Luotettavuudella voidaan esittdd olevan
suora yhteys vaikuttajan kykyyn vaikuttaa ja samalla edistdd asiakassitoutuneisuutta

brandiin (Hur ym. 2011, 1194).
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4.3 Kaupallinen sisilto Instagramissa

Kaupallisuudesta ja kaupallisesti toteutetuista yhteistyOjulkaisuista on muodostunut
muutamassa vuodessa merkittdvi osa Instagramia ja laajemmin koko sosiaalista mediaa.
Kaupallinen yhteistyd vaikuttajan kanssa on yksi vaikuttajamarkkinoinnin muoto, jota
voidaan toteuttaa useilla eri tavoilla. Tavallisesti vaikuttaja luo sisdltod omalle tai yri-
tyksen kanavalle vilittden yleisesti positiivisia brandimielikuvia tai yksityiskohtaisem-
min erilaisten tuotesuositusten, tarjousten ja kilpailujen muodossa. (Iab Finland, 2014,
6.)

Nuorten suhtautumista kaupallisessa yhteistyossd tuotettua sisdltod kohtaan on
ailemmassa tutkimustiedossa luonnehdittu epéduskoiseksi (Liljander ym. 2015, 610).
Toinen ndkdkulma puolestaan esittdd nuorten suhtautumisen huomattavasti neutraalim-
massa valossa. Koplan ja Allerin (2014, 32) teettimdn tutkimuksen mukaan nuoret
mieltdvit kaupallisen sisdllon niin yleisend, ettd sitd voidaan luonnehtia jopa itsestdin-
selvyydeksi ja siksi nuoret suhtautuvat kaupalliseen sisdltoon padpiirteittdin neutraalisti.
Vihin tutkittuna 1lmiond kaupallisen sisdllon nuorissa herdttdméat tuntemukset ovat kir-
jallisuudessa vield hdmiréin peitossa ja kaupallisuuden luonnetta Instagramissa voidaan
luonnehtia monin tavoin ristiriitaiseksi.

Kaupallista viestintdd voidaan pitdé suostuttelevana viestintdnid. Van Reijmerdsalin ja
muiden (2016, 1469) mukaan tunnistaessaan suostuttelevaa viestintdd kuluttajat pyrki-
vat lihtokohtaisesti vastustamaan sitd. Kuluttajat eivét siis nykypéivdnd ole ainoastaan
skeptisid mainontaa kohtaan vaan kokevat sen my0s héiritsevind ja keskeyttaviana, jon-
ka takia he pyrkivét sivuuttamaan viestin nopeasti (De Veirman ym. 2017, 798).

Kilpailu-ja kuluttajaviraston sddnnosten (2018) mukaan suostuttelevan viestinnin eli
kaupallisen tarkoituksen tulisi aina kdyda julkaisusta ilmi. Liséksi on osoitettava selke-
asti, kenen lukuun markkinoidaan (Kkv 2018). Toisin sanoen kuluttajan tulisi olla aina
tietoinen, mikéli hdneen vaikutetaan kaupallisesti. Van Reijmersdalin ja muiden (2016,
1468) tekemin tutkimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa kuluttajan tunnistama kau-
pallinen yhteistyd vaikuttaa positiivisesti viestin ja viestivdn yrityksen muistamiseen,
mutta negatiivisesti koettuihin tuntemuksiin. Negatiivisuus puolestaan vihentda suostut-
telun vaikutuksia, lisdd negatiivisuutta brindid kohtaan ja vdhentdd ostohalukkuutta.
Tutkimustulos voidaan kuitenkin ndhdi ristiriitaiseksi sen kdytdnnon tosiasian kanssa,
ettd sosiaalinen media ja tarkemmin Instagram on tdynnd kaupallista sisdltod. Kaupalli-

suuden lisddntymiselle ei myoskéddn ndy loppua, minki voisi tulkita kertovan siitd, ettd
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mainostaminen Instagramissa on koettu toimivaksi; toisin sanoen kasvattavan ostoha-
lukkuutta. Van Reijimerdsalin ja muiden (2016) tutkimustulos voi myds toisaalta viitata
sithen, ettd juuri téstd syystd kaupallisen sisdllon tuottaminen on Instagramissa kannat-
tavaa, koska kaupallisuus ei tule yhtd selkedsti ilmi kuin muita viestintdkanavia pitkin.
Liljanderin ja muiden (2015, 615) tekema tutkimus puoltaa tdtd ajatusta. Sen mukaan
nuoret suhtautuvat myonteisemmiin sponsoroituun sisdltoon, mikéli se on tuotettu pei-
tellymmin, eikd selkedsti kertomalla, ettd kyseessd on sponsoroitu yhteistyo. Taméa puo-
lestaan on ristiriidassa kilpailu- ja kuluttajaviraston sddnndsten kanssa, minkd mukaan
mainonnan tulisi aina kiyda selkedsti ilmi.

Liljanderin ja muiden (2015, 615) tutkimustuloksista poikkevana nikemyksend voi-
daan esittdd Aller median ja tutkimusyritys Koplan (2014, 34) teettdmi tutkimus, jonka
mukaan suurin osa kuluttajista pitdd kaupallisia yhteistoitd hyvédksyttdvind, mikéli ne on
toteutettu aidosti ja avoimesti kertomalla, ettd kyseessd on mainos. Téstd ndkdokulmasta
esiin nousee aitouden kisite, joka esitettiin aiemmin tdssd tutkimuksessa keskeisend
arvona Z-sukupolven edustajalle. Siten voitaisiin esittdd, etti mainonnan tunnistetta-
vuuden aiheuttamat negatiiviset tuntemukset olisi kumottavissa ja jopa kddnnettdvissa
painvastaisiksi, mikéli sisdltdé ja sen viestijd koetaan aidoiksi. Tdtd ajatusta tukee de
Vriesin ja muiden (2012, 88—89) tutkimus, jonka mukaan aitous ja luotettavuus vdhen-
tdvit suostuttelevan viestin vastustusta. Siten voidaan esittdd, ettd mainonnan vastustus
on sivuutettavissa vaikuttajan vilitykselld (Fransen ym. 2015). Vaikuttajat ovat ikdén
kuin markkinoijan ja kuluttajan yhdistelmé, joka muovaa markkinointiviesteisti yhtei-
sOlle hyvaksyttaviampid (Kozinets ym. 2010, 83). Yksi tdmén tutkimuksen tarkastelun
alla olevista ilmidistd tarkastelee vaikuttajan tekemén kaupallisen yhteistyon vaikutusta
seuraajan kokemaa luottamusta kohtaan ja siten vaikuttajan yhteytta sisdllon merkityk-
sellisyyden luomiseen.

Woods (2016, 15) esittédd, ettd vaikka vaikuttajalle maksetaan julkaisemastaan kuvas-
ta korvaus, voi hin silti sdilyttdd seuraajiensa luottamuksen suositeltavaa tuotetta ja
brindid kohtaan. Oleelliseen asemaan nousee silloin siséllon relevanttius. Teng ja muut
(2014, 748) esittivit, ettd mikili kuluttaja kokee markkinoitavan tuotteen tai palvelun
itselleen relevanttina, ovat kaupallisen yhteistyon heréttdmét tuntemukset pddosin posi-
titvisia. Vaikutukset ovat ndin ollen pdinvastaisia, mikili tuotetta tai palvelua ei koeta
itselle tai vaikuttajan aikaisempaan sisdltoon sopivana ja oleellisena. (Teng ym. 2014,

748).
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Kuten edelld esitetyistd ndkdkulmista voidaan todeta, on kaupallisen sisdllon herit-
tdmat tuntemukset niin kdytdnnon eldmissd kuin olemassa olevassa tutkimustiedossa
monin tavoin ristiriitaisia. Seuraavaksi kootaan yhteen keskeisimmin kirjallisuuden
perusteella koko tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jota hydodynnetddn tutkimuksen

empiirisessi osiossa ja johtopaitosten laadinnassa.

4.4 Teoreettinen viitekehys

Kuvioon 3 on koottu edellisissd luvuissa esitellyn kirjallisuuden perusteella timén tut-
kimuksen tarkoitukselle keskeiset teoreettiset osatekijdt. Asiakassitoutuneisuuden niako-
kulmasta keskeisiksi empiiristd tutkimusta taustoittaviksi osatekijoiksi kirjallisuuden
perusteella muodostuivat asiakassitoutuneisuuden resurssit, edellytykset, motiivit, muo-

dot ja vaikutukset.

|aitous | | ainutlaatuisuus]
| yhteisdllisyys |[ sosiaalinen vastuu | [ Tysayiinen | [ resurssi |
_rasurssn
| nopeus | |visuaalisuus || innovatiivisuus | __
[Vapaus | [realistsuus | [varovaisuus | [Tuotettavuus | [ relevantti | [ edellytykset ||  mofiivit |
[ viihteellisyys ] [todellisuuspako [ aitous | | ajankohtainen | [ muodot | [ vaikutukset ]
'
Z-sukupolven N N Asiakassitoutuneisuus
p . Vaikuttajat | Sisaltd .
kuluttaja Instagramissa

Kohderyhmén
tunteminen

\ Merkityksellinen ) Kohderyhman
| sisaltd \ sitouttaminen

(Tutkimuksen tarkoitukseen vastaaminen]

Kuvio 3 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Z-sukupolvelle puolestaan tunnistettiin kirjallisuusanalyysin perusteella kaksitoista
ominaispiirrettd, jotka ovat aitous, ainutlaatuisuus, yhteisollisyys, sosiaalinen vastuu,
nopeus, visuaalisuus, varovaisuus, realistisuus, innovatiivisuus, vapaus, viihteellisyys ja
todellisuuspako. EWOM:ille ja siten vaikuttamarkkinoinnille keskeisind elementteiné
aiempi tutkimus nosti esiin viestinnidn aitouden ja luotettavuuden (Brown & Hayes
2008; Trusov ym. 2009, 92; Lee & Youn 2009, 474; Glucksman 2017, 80). Holliman ja
Rowley (2014) puolestaan maddrittelivat merkityksellisen sisdllon kuluttajalle hyddyl-

liseksi, ajankohtaiseksi, relevantiksi ja vangitsevaksi.
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Naéitd keskeisid teoreettisia suuntaviivoja muun kirjallisuuden ohella hyddynnetdin
tutkimuksen empiirisessd osiossa. Empiirinen tutkimus yhdessé teoreettisen tarkastelun
kanssa puolestaan muodostaa perustan timén tutkimuksen tuloksille ja niistd muodoste-

tuille johtopéatdksille, joiden avulla vastataan tutkimuksen tarkoitukseen.
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

5.1 Menetelmavalinta

Menetelmdvalintaa ja perusteita valitulle menetelmaélle ldhestytddn kuvailemalla tutki-
muksen luonnetta, joka madrittyy tutkimuksen tarkoituksen perusteella. Tutkimuksen
luonteen kuvauksen jilkeen esitelldéin tarkemmin tutkimuksessa kédytettdvdt menetelmat

ja perustellaan tarkemmin menetelmétriangulaation kayttoa.

5.1.1 Tutkimuksen luonne

Tutkimusongelma sanelee tutkimusstrategian ja yksittdisten tutkimusmenetelmien va-
linnan (Hirsjarvi ym. 1997, 120). Tutkijan tehtdvina on valita ja perustella tutkimuson-
gelman ja tutkimuksen laadun kannalta parhaiten sopivat toteutustavat (Hirsjarvi ym.
2009, 123). Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miksi nuoret seuraavat,
tykkddvit ja kommentoivat kaupallista sisdltoad Instagramissa. Tutkimuksella on tarkoi-
tus kartoittaa vihén tutkittua 1lmiotd ja 10ytdd uusia nikdkulmia syventimddn ymmér-
rystd nuorten kéyttdytymisestd. Siten tutkimuksen tarkoitusta voidaan luonnehtia luon-
teeltaan kartoittavaksi. Kartoittavalla tutkimuksella pyritddn 16ytdmaédn uusia tai vdhan
tutkittuja ilmiditd sekd tarjoamaan uusia ndkokulmia (Hirsjarvi ym. 1997, 127). Sen
sijaan, ettd tdssd tutkimuksessa pyrittdisiin esittimddn suoraviivaisia faktatietoja, on
tarkoituksena ennemmin analyyttisesti tutkia, vertailla ja arvioida tietoa. Siten tutki-
muksen luonnetta voidaan myos kuvailla analyyttiseksi (Kothari 2004, 2—4).

Tieteenfilosofisesta ndkOkulmasta tdmén tutkimuksen voidaan ajatella nojautuvan
konstruktivismiin, jossa todellisuus ymmaérretdin kontekstiin sidottuna ja tiedon raken-
tamisessa korostuu yksildiden ainutkertaiset kokemukset ja havainnot. Tiedon subjektii-
visuus ja tulkinta korostuvat ajattelussa. (Goldkuhl 2012, 135-138.)

Tutkimuksen tarkoitusta voidaan siis kuvata kartoittavaksi ja analyyttiseksi. Tieteen-
filosofinen tausta puolestaan tdssd tutkimuksessa viittaa konstruktivismiin. Nama edella
avatut tutkimuksen tarkoitukselle ominaiset piirteet toimivat perusteluina kvalitatiivis-
ten tutkimusmenetelmien valinnalle. Kvalitatiivisten menetelmien tarkoituksena on
ymmaértdd ja tulkita ilmi6td. Ominaispiirteitd ovat tiedon subjektiivisuus ja vuorovaiku-

tus tutkijan ja havaintokohteen vélilld (Puusa & Juuti 2011, 47), jolloin tutkija konstruk-
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tivismille ominaisella tavalla on osana tarkastelemaansa todellisuutta (Goldkuhl 2012,
135-138). Siten laadulliset tutkimusmenetelmait soveltuvat parhaiten tamén tutkimuksen

luonteelle.

5.1.2  Menetelmiitriangulaatio

Tamédn tutkimuksen tutkimusongelmaa voidaan pitdd jossain mddrin monimutkaisena
tavoiteltaessa ymmarrystd yksiloiden kayttdytymisestd. Riittdvan syvéllisen, kokonais-
valtaisen, nidkokulmarikkaan ja luotettavan aineiston kerddmiseksi tutkimus paitettiin
toteuttaa yhteensd kolmea aineistonkeruumenetelméa apuna kéayttien.

Triangulaatio perustuu ajatukseen, jonka mukaan yhtd versiota todellisuudesta voi-
daan ldhestya useilla eri tavoilla. Useampaa menetelmdd hyodyntden voidaan puolestaan
ymmaértid 1lmiotd kokonaisvaltaisemmin. (Eriksson & Kovalainen 2008, 239.) Triangu-
laatio on siis prosessi, jossa kdytetddn useampaa menetelmdd rakentamaan tutkimuksen
tuloksia (Guba & Lincoln 2005, 195). Eri menetelméit muodostavat toisiaan tukevan
kokonaisuuden (Eskola & Suoranta 2008, 68) ja niiden yhdistdmisen on tutkittu paran-
tavan tutkimuksen validiteettia (Hurmerinta-Peltomdki & Nummela 2006, 442). Téssa
tutkimuksessa aineistonkeruu koostuu kolmesta menetelmastd, joiden tarkoituksena on
toimia toisiaan tdydentdvini ja yhdessd rakentaa monipuolinen ja luotettava aineisto.

Pédasiallisesti tdma tutkimus koostuu laadullisesta tutkimuksesta, jonka menetelmik-
si valittiin yksilohaastattelut ja fokusryhmékeskustelut. Sopivien haastateltavien 10yta-
miseksi tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista kyselyd. Yleisesti kvantitatiivinen tut-
kimus soveltuu tutkimukseen, jossa keskeistd on selittiminen ja hypoteesien testaus
numeerisen datan avulla (Eriksson & Kovalainen 2008, 5) ja siten mééréllista tutkimus-
ta voidaan pitdéd vastakohtana laadulliselle tutkimukselle (Tuomi & Sarajarvi 2002, 66).
Tuomi (2007, 98) puolestaan korostaa, ettd tilanteesta riippuen tutkimusmenetelmait
voidaan nihdid my0Os toisiaan tdydentdvind. Tassd tutkimuksessa kyselyd kdytetddn ni-
menomaan tdydentdmédn laadullisten menetelmien puutteita koskien sopivien henkil6i-
den 10ytdmistd suuremmasta massasta. Seuraavaksi aineiston keruun vaiheet ja mene-

telmat esitelldén ja perustellaan tarkemmin.
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5.2 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksen subjektiivisesta luonteesta johtuen haastateltavien ja fokusryhmin jisen-
ten valinta nousi merkittdvain asemaan ja jotta voidaan varmistua haastateltavien sovel-
tuvuudesta, aineiston keruun ensimmaéinen vaihe piitettiin toteuttaa kvantitatiivisen
kyselyn muodossa. Hirsjirven ja muiden (2009, 164) mukaan haastateltaviksi tulisi vali-
ta henkiloitd, joilta 16ytyy kokemusta tutkimusaiheesta. Costigan ja Lederman (1990,
117) puolestaan painottavat fokusryhmiin valittavien yksiloiden valinnassa heiddn anti-
aan ryhmaikeskustelulle. Naihin ndkokulmiin perustuen sopivat henkilot kartoitettiin
heiddn Instagram-aktiivisuutensa ja asiakassitoutuneen kayttdytymisensd perusteella.
Vaikuttajamarkkinoinnille keskeiselle eWOM:ille sekd asiakassitoutuneisuudelle ylei-
sesti kdytettyjd mittareita sosiaalisen median alustoilla ovat tykkdykset ja kommentit
(De Vries ym 2012, 88; Erkan 2015, 1438). Kéyttdytymisen lisdksi kyselyssd mitattiin
useutta, jonka avulla on mahdollista 10ytda aktiivisesti sovellusta kdyttédvit nuoret.

Kirjallisuuden osalta z-sukupolvi mééritelldén yleisen késityksen mukaisesti vuosien
1995 ja 2010 vililla syntyneisiin, mutta aineiston osalta rajaus tehtiin 1995-1999 synty-
neisiin nuoriin. Rajauksen perusteena on vastaajien tdysi-ikdisyys ja tutkimuseettisten
ohjeiden noudattaminen. Né&in ollen kohderyhmin ikdhaarukaksi muodostui vuosina
1995-1999 syntyneet. Téltd véliltd haastateltavien valinnassa tavoiteltiin eri-ikéisid vas-
taajia, mutta jotta haastateltavat vastaisivat mahdollisimman hyvin koko sukupolven
keski-ikéd, painotettiin valinnassa ikdhaarukan jélkipuolella syntyneitd. Luotettavuuden
arvioinnissa luvussa 5.4 haastateltavien valinta otetaan vield kriittisen tarkastelun koh-
teeksi.

Kyselyn perusteella vastanneista valittiin 10 nuorta, joita kaikkia yhdistdd Z-
sukupolveen kuuluminen sekéd aktiivinen Instagramin selaaminen. Asiakassitoutuneen
kayttdytymisen osalta tarkoituksena oli valita haastatteluihin erilaisia kéyttdytymispro-
fiileja, jotta ilmi6td voidaan kartoittaa mahdollisimman monesta nikdkulmasta. Haastat-
telu toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Puolistrukturoidussa haastatte-
lussa esitetddn kaikille samoja kysymyksié, joihin haastateltava saa vastata tdysin omin
sanoin (Eskola & Suoranta 2008, 153). Haastattelija voi kuitenkin tarvittaessa pyytdd
haastateltavaa selventiméin vastausta tai esittdd vastaajalle lisdkysymyksid (Hirsjarvi
ym. 1997, 193). Haastatteluiden kysymykset méidrdytyvit ennalta valittujen teemojen

perusteella, jotka puolestaan perustuvat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen
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(Tuomi & Sarajarvi 2009, 75). Operationalisointitaulukossa (taulukko 2) on esitetty
tarkemmin, kuinka haastattelukysymykset on johdettu teoreettisesta viitekehyksesta.

Aineistonkeruun kolmas ja viimeinen vaihe suoritettiin fokusryhmékeskusteluna.
Fokusryhmékeskustelun tarkoituksena on syvillisesti ymmartdd kuluttajien ndkemyksid,
valintoja ja kiyttdytymistd. Siind ennalta valitut keskustelun jasenet keskustelevat yh-
dessi toistensa kanssa etukdteen madrityistad teemoista. (Gibbs 1997, 1.) Tarkoituksena
on saada aikaan mahdollisimman luonnollista keskustelua, johon kuuluu olennaisina
osina keskustelun avoimuus sekéd sen ominaisuus liikkua vapaasti aiheesta toiseen (Moi-
sander & Valtonen 2006, 72). Moderaattorin rooli on antaa keskusteltavat aiheet ja kan-
nustaa vuorovaikutteisuuteen kuitenkaan ohjaamatta keskustelua liitkaa (Gibbs 1997, 1).
Téassd tutkimuksessa toteutettiin kaksi fokusryhméa, joiden jdsenet koostuivat yksilo-
haastatteluihin osallistuneista. Moderaattorina toimi tutkimuksen tekijé, jonka tehtdvana
oli ainoastaan esittdd keskusteluun johtavat kysymysmuodossa esitetyt teemat. Taméin
jalkeen keskustelun jésenet saivat keskustella vapaasti moderaattorin havainnoidessa ja
nauhoittaessa keskustelua.

Keskusteluiden teemat noudattivat pitkdlti samaa kaavaa kuin yksiléhaastatteluissa.
Keskustelun aikana saattaa nousta esiin kokonaan uusia nidkdkulmia keskustelijoiden
voidessa vapaasti pohtia ajatuksia yhdessd (Eriksson & Kovalainen 2015, 177). Ryhméin
véilinen vuorovaikutus voidaan siten ndhdd yhtend merkittdvimmistd eduista menetel-
madlle ja sen avulla mahdollistuu pdidsy tietoon, jota ei vélttdmattd yksilohaastatteluissa
esiintyisi lainkaan (Carson 2001, 109). Samojen teemojen tutkiminen eri menetelmalla
voidaan siten perustella.

Yksilohaastatteluilla pyrittiin siis saamaan esiin yksilollisid nikemyksid ja tuntemuk-
sia, mutta koska tutkimuksen ilmid voidaan ndhd4 kollektiivisena, oli tutkimuksen edun
mukaista tutkia nikemyksid ja tuntemuksia my0s ryhmédkontekstissa. Kuitenkaan pelk-
kien fokusryhmien avulla tutkimuksessa ei vélttdiméttd onnistuttaisi saamaan tutkimuk-
sen tarkoitukselle riittdvén syvillistd késitystd yksiloiden subjektiivisista ndkemyksisté.
Puolestaan kerddmilla aineisto pelkdstddn yksilohaastatteluilla, ei fokusryhmétutkimuk-
selle ominaisen vapaan keskustelun tuomia hydtyjd oltaisi saatu aineistosta esiin. Siten
menetelmit voidaan nidhdé triangulaatiolle ominaisella tavalla toisiaan tdydentdvind ja
tukevina sekéd tille tutkimukselle hyvin soveltuvina. Tulosluvussa sitaattien yhteyteen
on kirjattu kumpaa menetelmédé kayttdmélld sitaatti ja siten siitd johdetut tulkinnat on
tehty. Ndin menetelmien vélinen vuoropuhelu ja toisiaan tdydentdvd vaikutus on myos

havaittavissa.
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Téssd tutkimuksessa luodaan uutta tietoa yhdistimaélla teoriaa ja empiriaa. Tutkimuk-
sen paittelyd voidaan siten luonnehtia teoriaohjaavaksi eli abduktiiviseksi. Abduktiivi-
sessa padttelymallissa johtopadtdkset syntyvit teorian ja empirian vélisestd keskustelus-
ta (Gronfors & Vilkka 2011, 15—-19). Tdssa tutkimuksessa tarkasteltava ilmi6 on kirjalli-
suudessa toistaiseksi melko uusi ja vdhén tutkittu. Uuden ilmion vastapainoksi tarkaste-
lussa kéytetddn asiakassitoutuneisuuden nikokulmaa, jolla on vankat juuret markkinoin-
tikirjallisuudessa. Tamd omalta osaltaan mahdollistaa my0s teorian ja empirian vilisen
keskustelun. Operationalisointitaulukko (taulukko 2) kuvaa empirian yhteyttd teoriaan,
ja kuten siind esitetddn, kysely- ja haastattelukysymykset kumpuavat teoreettisen viite-
kehyksen pohjalta muodostetuista teemoista. Osaongelmat yksi ja kaksi luovat aiemman
tutkimuksen avulla pohjan koko empiirisen aineiston keruulle ja tulkinnoille. Haastatte-

lurungot 16ytyvit kokonaisuudessaan liitteesta 2.
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Taulukko 2 Operationalisointitaulukko

Tutkimuksen Osaongelmat: Teoria: Esimerkkeji
tarkoitus: menetelmiosion
. kysymyksista:
1. ~ Kysely:
Miten asiakassi- Asiakassitoutu- Asiakassitoutunei-
: . suus
toqtunelsuus neisuus . Kuinka usein kiyt
llmene_e Instagramissa?
Instagramissa?
2. Z-sukupolven 2. Instagramissa
Mlllalnen on kuluttaJa Seuraaml(?.nl yrltys-
7-sukupolven ten/ brandien
o fvaikuttajien luku-
kulutta]a ! MAAra?
Sisaltomarkki- Haastattelut:
3 nointi Merkityksellinen sisélto:
e 1. Millaisia kaupallisia
Taman Millainen sisalto . . kanavia seuraat?
tutkimuk on Z-sukupolven Merkityksellinen
uk lmk sen kuluttajalle mer- sisilto 3 Millaiseksi kuvailisit
tarkoitu S§na kityksellistd? seuraamiesi kaupallisten
on analysoida, Z-sukupolven kanavien sisaltoa?
miksi Z- .
sukupolven kuluttaja 4 Millaiseksi kuvailisit
nuoret seuraa- itsellesi merkityksellista
e e sisaltoa?
vat, tykkaavéat
J\?ai(igll?:ﬁgstz 4 Instagram-vaikuttajat:
sisdltod Millainep merki' Vaikqttaja- ‘ 5. Millaisina koet seu-
Instagramissa. tys sosiaalisen markkinointi raamasi Instagram-
median & eWOM vaikuttajat?
vaikuttajilla on Kaunallisuus.
merkityksellisen Kaupallinen aupatiisuus:
sw%illén yhteistyo 6.Miten suhtaudut vai-
luomisessa? kuttajien tekemiin kau-
pallisiin yhteistoihin?

Yksilohaastatteluihin haastateltavat valittiin kartoittavan kyselyn (N=112) perusteel-
la. Kysely toteutettiin Webropol-kyselytydkalun avulla. Pédasiallisina kyselyn jakelu-
kanavina kaytettiin Turun kauppakorkeakoulun sosiaalisen median kanavia esimerkiksi
vuosikurssien omia Facebook-sivuja. Kyselyssd esitettyjen kysymysten tarkoituksena
oli kartoittaa nuorten asiakassitoutunutta kéyttdytymistd Instagramissa. Kysely kokonai-

suudessaan 10ytyy liitteestd 1. Haastatteluihin valitut nuoret edustivat erilaisia asiakassi-
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toutuneisuuden kéyttdytymisprofiileja, mutta heitd yhdisti aktiivinen Instagramin se-
laaminen. Yksilohaastattelut toteutettiin Turun kauppakorkeakoulun tiloissa kahtena eri
pdiviand. Haastatteluihin valituista neljd oli miehié ja kuusi naisia.

Taulukossa 3 on esitetty haastateltavia, yksilohaastatteluita ja fokusryhmié koskevat
keskeiset tiedot. Kaikki haastattelut nauhoitettiin osallistujien suostumuksella ja litteroi-
tiin tarkasti haastatteluiden jilkeen. Eriksson ja Kovalainen (2015, 175) esittavét, ettd
fokusryhmissé tutkijan tulisi kiinnittdd huomiota pelkdn keskustelun sisdllon liséksi
myos osallistujien kehonkieleen ja tapaan puhua. Siksi erityisesti fokusryhmien kohdal-
la litteroinnissa pyrittiin dokumentoimaan myds nonverbaalinen keskustelu, jota keskus-
telun jésenet kdvivit toistensa kanssa. Nonverbaalinen viestintd huomioitiin tulkintoja
tehdessd esimerkiksi keskustelun jésenten ollessa samaa mieltd ja esittdessd mydtiilevid
nyokkéyksid toistensa puheenvuoroihin. Fokusryhmien kdyttd mahdollisti yksilohaastat-
telussa nousseiden subjektiivisten nidkemysten syvillisemmadn ymmaérryksen sekéd sa-
malla késityksen nuorille yhteisistd ndkemyksistd. Lisdksi fokusryhmét tarjosivat aineis-

toon tdysin uusia ndkdkulmia, jotka eldvoittivit ja monipuolistivat tehtyja tulkintoja.

Taulukko 3 Kooste haastateltavista, haastatteluista ja fokusryhmisti

Haastateltava: | Syntymé- | Suku- | Yksilohaastattelut: Fokusryhmiit:

Vuosi: puoli: Pvm: Kesto: Pvm: Kesto:
Reetta 1997 N 7.11.2018 | 14 min
Jussi 1997 M 7.11.2018 | 16 min

Salla 1997 N 7.11.2018 | 13 min | 16.11.2018 33 min
Satu 1997 N 7.11.2018 | 18 min
Kasper 1999 M 7.11.2018 | 27 min
Sanni 1998 N 7.11.2018 | 16 min
Julius 1998 M 7.11.2018 | 17min

Daria 1998 N 13.11.2018 | 23 min | 21.11.2018 37 min
Paavo 1999 M 13.11.2018 | 26 min
Ella 1998 N 13.11.2018 | 18 min

Kvalitatiivisen aineiston analyysia voidaan kuvailla prosessinomaiseksi, jossa on lis-
nd tutkijan rooli tulkitsijana (Kiviniemi 2010, 79). Teoriaohjaavaa paittelymallia nou-

dattaen analysointia tdssd tutkimuksessa ohjasi teoreettisen viitekehyksen pohjalta nos-
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tetut teemat, jolloin teoria oli ldpi tutkimuksen vahvasti yhteydessd empiriaan ja niiden
pohjalta muodostuivat tdmén tutkimuksen tulokset. Analyysi aloitettiin aineiston lépi-
kéynnilld. Prosessinomaisesti aineistoa kdytiin 14pi tarkastellen aina yhté ilmion teemaa
kerrallaan. Aineistosta merkittiin kuhunkin teemaan liittyvit keskeiset ilmaukset, jotka
ryhmiteltiin omiksi kokonaisuuksiksi. Analyysimenetelmind hyodynnettiin erilaisia luo-
kitteluja, tyypittelyjd ja teemoittelua. Teemoittelua voidaan pitdéd luokittelun kaltaisena,
jossa kyse on aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelystd tutkimuksen teemojen mukaan.
Tyypittelyssd puolestaan teemojen sisdltd etsitddn yhteneviisyyksid, joiden pohjalta

esitetddn erddnlainen yleistys. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

5.3 Luotettavuuden arviointi

Perinteisid tutkimuksen luotettavuuden arviointiin kdytettyja késitteita erityisesti kvanti-
tatiivisen tutkimuksen puolella ovat validiteetti, reliabiliteetti ja yleistettdvyys (Hirsjarvi
ym. 1997). Taméan tutkimuksen kvalitatiivisen luonteen vuoksi nditd mittareita ei voida
ndhdd parhaina mahdollisina luotettavuuden arvioinnille (Hirsjarvi ym. 1997, 214;
Tuomi 2007, 150). Télle tutkimukselle kuin my6s yleisesti kvalitatiiviselle
tutkimukselle ominaista on aineisto- ja kontekstisidonnaisuus, jolloin tilastollista
yleistettdvyyttd tuloksista ei voida esittdd (Ali & Yusof 2011, 35). Téssd tutkimuksessa
tavoitteena on ennemmin rakentaa syvéllistdi ymmaérrystd hajanaisten ilmididen
ympdrille, kuin pyrkid tilastolliseen yleistettivyyteen. Yleistettivyyttd tille
tutkimukselle voidaan kuitenkin perustella teoreettisesta ja kontekstuaalisesta nidkokul-
masta (Ali & Yusof 2011, 35). Siten yleistettdvyytta télle tutkimukselle tuo tiedon ra-
kentuminen aiemman teorian ja kirjallisuuden pohjalta, seké tiedon jalostaminen muista
konteksteista osaksi tétd tutkimusta.

Tutkimuksen toistaminen tdysin samoin tuloksin ei ole myodskédén kdytdnndssd mah-
dollista, silld haastateltavien vastaukset ovat aina aikaan ja paikkaan sidottuja, heiddn
omia subjektiivisia mielipiteitdén. Haastateltavien valinta nousi tdssd tapauksessa mer-
kittdvddn asemaan (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Hirsjdrven ja muiden (2009, 164) mukaan
haastateltaviksi tulisi valita henkilditd, joilta 16ytyy kokemusta tutkimusaiheesta. Tamidn
varmistamiseksi sopivat haastateltavat kartoitettiin alustavan kyselylomakkeen avulla,
jossa selvitettiin vastaajan Instagram-aktiivisuutta hydodyntdmalld kysymyksissd asia-
kassitoutuneisuuden mittaamiseen aiemmin tutkimuksessa kdytettyjd mittareita. Pédasi-

allisena jakelukanavana kyselyn ldhettimiselle kidytettiin Turun kauppakorkeakoulun
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tiedotuskanavia. Suurinta osaa vastaajista ja siten myOs haastateltavista yhdisti koulu-
tustausta. Tutkimuksen tuloksia yleistettiin kuitenkin koskemaan koko Z-sukupolvea,
joten téstd ndkokulmasta haastatteluun valittuja ei voida pitdd parhaana mahdollisena
joukkona kuvaamaan koko Z-sukupolvea. Toisaalta haastateltavien mééra ei olisi muus-
sakaan tapauksessa riittdnyt antamaan tdysin heterogeenistid kuvausta koko iképolvesta.
Tutkimusten tulosten tarkastelussa on kuitenkin hyvd huomioida ja tiedostaa haastatel-
tavien yhteinen koulutustausta ja sen seurauksena mahdollinen vinouma tulosten yleis-
tettdvyydessi koko Z-sukupolveen.

Koulutustaustaa merkittdvimpind tekijoind haastateltavien valinnassa painotettiin
vastaajan ikdd ja kéyttdjiprofiilia. Tarkoituksena oli valita asiakassitoutuneisuudeltaan
keskendédn erilaisia kdyttdytymismalleja, joiden avulla mahdollistettiin erilaisten kayt-
tdytymistd selittdvien syiden esiintyminen. Yleistettdvyyden laajempi mahdollisuus voi-
daan ndhdi jatkotutkimuksen kannalta oleellisena seikkana ottaa huomioon.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan yksinkertaistetusti tutkimuksen toimivuutta
eli, kuinka hyvin valitun tutkimusmenetelmén avulla on onnistuttu vastaamaan siihen,
mitd on suunniteltu (Salkind 2006, 105-106). Tutkimusprosessiin vaikuttavat keskeiset
valinnat tulisi pystyd perustelemaan loogisesti (Eskola 2010, 182). Aineistonkeruu on
kuvattu edelld tarkasti esittden perusteet sille, miksi tdhdn tutkimukseen valituilla mene-
telmilld saatiin aikaan tulokset, jotka vastaavat parhaiten tutkimuksen tarkoitukseen.
Validiteetin suhteen tutkimusta voidaan siis pitdd luotettavana. Yhden aineistonkeruu-
menetelmén sijaan tutkimuksessa kéytettiin kolmea eri menetelmai, jotka muodostivat
toisiaan tukevan kokonaisuuden. Menetelmien yhdistimisen on tutkittu parantavan tut-
kimuksen validiteettid (Tuomi & Sarajarvi 2002, 141-142; Hurmerinta-Peltoméki &
Nummela 2006, 442), joten my0s tédstd nikokulmasta voidaan perustella tutkimuksen
luotettavuuden olevan hyvilla tasolla.

Kuten edelld esitettiin, validiteetti, reliabiliteetti ja yleistettdvyys eivit vélttdmaitta ole
parhaiten kuvaavia mittareita laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin, mutta
niitd kuitenkin voidaan my0ds niihin soveltaa (Eriksson & Kovalainen 2008, 291). Sen
sjjaan Lincolnin ja Guban (1985, 316-319) kehittimat luotettavuuden neljd osa-aluetta
soveltuvat paremmin tdmén tutkimuksen kaltaiselle konstruktivismiin nojautuvalle tut-
kimukselle. Heitd mukaillen luotettavuus koostuu yleisestd uskottavuudesta, prosessin
uskottavuudesta, tulosten uskottavuudesta ja siirrettdvyydestd (Lincoln & Guba 1985,

316-319).
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Lincolnin ja Guban kehittdmissd luotettavuuden ulottuvuuksissa siirrettdvyydelld ei
tarkoiteta suoraa toistettavuutta, joka téssé tutkimuksessa edelld esitetyin perustein voi-
daan esittdd kaytdnnossd mahdottomaksi. Huolellinen prosessin kulun raportointi seki
kattava ldhdeluettelo mahdollistavat kuitenkin tutkimuksen sovellettavuuden jatkossa.
Lisdksi tutkimuksen johtopéddtokset on saatettu sellaiseen muotoon, ettd niitd voidaan
hyodyntéd vastaavanlaisissa konteksteissa eri kohderyhmille.

Prosessin uskottavuus korostaa erityisesti tutkimusvaiheiden tarkkaa dokumentointia,
jolloin uskottavuutta syntyy teorian ja menetelmien ldpindkyvyydelld (Moisander &
Valtonen 2006, 27-28). Tassd tutkimuksessa luotettavuutta tdstd nakokulmasta tuo esi-
merkiksi kdytetyn kirjallisuuden esittely ja perustelu sekéd aineiston huolellinen doku-
mentointi ja litterointi. Aineiston huolellinen dokumentointi puolestaan mahdollisti tu-
losten huolellisen analysoinnin, jonka pohjalta pystyttiin esittdméiin loogisia tulkintoja
ja johtopaitoksid. Tdmé ndhdddn keskeisend tarkasteltaessa luotettavuutta tulosten us-
kottavuuden ndkokulmasta (Eriksson & Kovalainen 2008, 292). Tdssd tutkimuksessa
esitetyt tulkinnat perustuvat keréttyyn empiiriseen aineistoon. Uskottavuus téltd osin on
perusteltavissa esimerkiksi useiden tulosten yhteydessd esitettyjen suorien sitaattien
muodossa, joista lukijan on mahdollista ndhdé, mistd tulkinnat ovat periisin.

Yleiselld uskottavuudella puolestaan tarkoitetaan riittdvda aiheen tuntemusta ja ai-
neiston riittdvyyttd loogisten tulkintojen tekemiseksi (Lincoln & Guba, 1985, 316-319).
Tassd tutkimuksessa uskottavuutta parantaa tutkimuksen tekijin oma paivittdinen tyos-
kentely aiheen parissa jo useamman vuoden ajan seka tutkimuksen kolmea menetelmaa
hyodyntden kerétty aineisto, joka on samanaikaisesti riittdvdn laaja, mutta kuitenkin
yksityiskohtainen, jotta ilmiétd voidaan syvéllisesti ymmartdd ja siitd voidaan esittda
loogisia johtopddtoksid. Edelld tutkimuksen luotettavuutta pohdittiin eri ndkokulmista,
joista Lincolnin ja Guban (1985) esittdmid ulottuvuuksia voidaan pitdd soveltuvimpana
télle tutkimukselle ja sen nojalla tutkimuksen luotettavuuden voidaan perustella olevan

hyvélla tasolla.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Empiirisen tutkimuksen tarkoituksena oli erityisesti tutkia, millainen kaupallinen sisiltd
on Z-sukupolvelle merkityksellistd ja millainen merkitys vaikuttajilla on osana merki-
tyksellisen sisdllon luomista. Empiirisen osion tarkoitus yhdesséd teoreettisen viiteke-
hyksen kanssa on vastata tutkimuksen tarkoitukseen, miksi Z-sukupolven nuoret seu-
raavat, tykkddvit ja kommentoivat kaupallista sisdltod Instagramissa. Seuraavissa alalu-
vuissa kdydddn lapi, mitd merkityksellisen sisillon piirteitd aineistosta nousi esille ja
miten vaikuttajat koetaan osana kaupallisen siséllon merkityksellisyyttd. Tulosten késit-
telyssd hydodynnetddn luvuissa 2, 3 ja 4 késiteltyd teoriaa, jonka avulla nivotaan yhteen

tutkimuksen empiirinen osuus ja teoreettinen viitekehys.

6.1 Z-sukupolvelle merkityksellinen sisilto

Z-sukupolvelle merkityksellistd sisdltod késitellddn kahden keskeisen nédkokulman
avulla. Sosiaalisen identiteetin teorian (Tajfel 1974, 69—71) mukaan Z-sukupolven
yhteiset piirteet ja arvot muodostavat sukupolvelle yhteisen identiteetin, joka ohjaa
sukupolven kayttdytymistd ja siten myds merkityksellisind koettuja asioita. N&itd teo-
riaosuudessa esitettyjd Z-sukupolven ominaispiirteitd peilataan Hollimanin ja Rowleyn
(2014, 269) esittimiddn yleiseen merkityksellisen sisdllon mééritelméén ja ndiden
kahden summana nidhdddn muodostuvan Z-sukupolvelle merkityksellisen sisdllon
osatekijat.

Hollimanin ja Rowleyn (2014, 269) mukaan merkityksellinen sisdltdé maééritellaan
kuluttajalle hyodylliseksi, vangitsevaksi, relevantiksi ja ajankohtaiseksi. Aineistossa
nousi vahvasti esiin piirteitd jokaisesta edelld mainituista merkityksellisen siséllon osa-
tekijastd. Tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittavat, etteivit ndma neljd osatekijda yksin
riitd kuvaamaan kattavasti Z-sukupolvelle merkityksellistd sisdltod. Lisdyksend maddri-
telmdén on sisdllon vangitsevuuden rinnalle tuotu siséllon visuaalisuus sekd kokonaan
uusi merkityksellisen sisdllon elementti, siséllon yhteisollisyys ja samaistuttavuus. Tau-
lukkoon 4 on koottu Hollimanin ja Rowleyn esityksestd laajennettu médritelmi, joka
kohdistaa merkityksellisen sisdllon elementit erityisesti Z-sukupolvelle. Taulukossa

esitetyt merkityksellisen siséllon elementit on koottu aineiston analyysin perusteella.
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Taulukko 4 Z-sukupolvelle merkityksellisen siséillon piirteet

e uusia ideoita ja inspiraatiota:

HYODYLLINEN . o e .
treenivinkkejd”, “inspiraatiota omaan pukeutumi-
seen”, ”asuideat, “’sisustusideoita”
e informaation saaminen
e uuden oppiminen
e motivaatiota: treenimotivaatiota” “puhtia paivain”
“pdivin piristys”
o tarjoukset, kampanjat ja alennuskoodit
AJANKOHTAINEN | °* haluollaajantasalla: = = = = .
pysyy paremmin karryilla”, “mitd maailmas tapahtuu
e tieto uusista tuotteista
o tieto ajankohtaisista kampanjoista ja tarjouksista
o pelko ulkopuolelle jadmisestd (FOMO)
Relevantti itselle:
RELEVANTTI ¢ omat mielenkiinnon kohteet: ruoanlaitto, meikkaus,
urheilu, muoti, musiikki
e harrastukset
e liittyy omaan arkeen
Relevantti alustalle:
o viihteellisyys, huumori
Vangitseva:
VANGITSEVA & o erikoinen sisdltd: ” jotain erikoista ja silmddn pista-
VISUAALINEN vaa”, ’poikkeavaa”, “erottuu massasta”, ’visuaalisesti

sellanen, et se pomppaa sieltd”, ’herdttdd huomiota”,
”’jotain erilaista”

Visuaalinen:

e visuaalinen sisdltd: “nitit kuvat” , “esteettistd mielihy-
véd ja inspiraatiota”, “hyvanndkdset kuvat” ,“mageit
hyvii kuvii”, “kivanndkost sisaltoo”, “haluu seurata ki-
voi kuvii”,

“hienoja kuvia” , "’kuvii, joit on kiva kattoo”,
“kauniisti, hienosti muokatut esteettiset kuvat”
¢ kuvien laadukkuus, sommittelu, muokkaus,

yhteneviisyys, “feedi”




53

.. Yhteisollinen:
YHTEISOLLINEN & o kavereiden kuvien kokeminen merkityksellisind: kir-
SAMAISTUTTAVA joittamaton sdinto tykétd aina kavereiden kuvista

o vaikutteiden hakeminen omalle kayttdytymiselle:
”moni kaveriki seuraa”

e kuvien jakaminen toisille

e sisdllon luoma yhteisollisyys:

99 9

”oma kulttuuri”, ”yhdistava tekija”

Samaistuttava:
e “jollain tavalla samaistuttavaa”
o arkiset kuvat
o helposti ldhestyttdva vaikuttaja
e cldméntyyli

Siséllon hyodyllisyys nousi aineistosta yhdeksi keskeiseksi merkityksellisen siséllon
piirteeksi. Hyodyllisyys-kategorian alle luokitellaan esimerkiksi sisdllon ominaisuus
inspiroida, motivoida, opettaa jotain uutta, tarjota erilaisia uusia ideoita seki kertoa eri-

laisista kampanjoista, tarjouksista ja alennuskoodeista.

Niit fitness-juttui md seuraan sen takii, et sielt nikee hirveesti kaikkii hyvii liike-
videoit, sielt saa treenivinkkei. Muotii md aina katon jos sattus olee jotain tar-
Jjouksii tai kampanjoita tai jotain tapahtumii messui yms. — Satu (yksilohaastatte-

lu)

Kuten edelld olevasta sitaatista voidaan tulkita, hyodyllisyyden lisdksi ajankohtaiset
tapahtumat ja kampanjat nousivat esiin itselle merkityksellisind. Ajankohtaisen siséllon
merkityksellisyys ilmeni aineistosta esimerkiksi tarpeena tietdd uusista tuotteista, tar-
jouksista ja ajankohtaisista tapahtumista sekd yleisesti nuorten tarpeena olla perilla siité,
mitd ymparilld tapahtuu. Ajankohtaisten asioiden ja ilmididen seuraaminen voidaan

haastatteluiden perusteella kokea my6s yhteenkuuluvuuden tunnetta lisdédvana.

Joistain keskustelun aiheista on ulkopuolella, ellet sd seuraa samoja kanavia
kun muut, joten siit tulee semmonen pieni ryhmdnpaine siihen, et tavallaan ldh-
tee seuraamaan niitd samoja, jotta sd et tipu mistddn kelkasta pois. — Paavo (yk-

siléhaastattelu)




54

Pysyy paljon paremmin kérryilld et okei mis tapahtuu mitdki ja mihin kannattaa

mennd. — Satu (yksiléhaastattelu)

Haastatteluista sisdllon relevanttius merkityksellisen siséllon elementtind ilmeni kah-
della eri tavalla. Usealla vastaajista korostui sisillon relevanttius oman mielenkiinnon ja
itselle 1dhelld olevien asioiden kautta. Haastateltavilla oli hyvin erilaisia kiinnostuksen
kohteita ja itselle merkityksellisen siséllon kuvailussa korostuivat juuri nimaé itselle re-
levantit mielenkiinnon kohteet. Toinen tapa, jolla sisdltd voidaan esittdd relevantiksi on
sen sopivuus Instagramin alustalle. Luvussa 1.3 Instagramia kuvailtiin alustaksi, jossa
vapaa-aika ja nautinnon tunne ovat keskidssd (Ohtonen & Karjaluoto 2016, 2227). Si-
saltd on siis tdmin mukaan alustalle sopivaa, mikéli se herdttdd nditd tuntemuksia. Ai-
neiston perusteella alustalle relevantiksi sisdlloksi voidaan siten nostaa viihteellinen
sisdltd ja yleisesti sisdlto, joka saa tuntemaan nautintoa esimerkiksi haaveiden ja mat-

kustusaiheisen sisdllon kautta.

Niitd matkustuskuvia kun kattoo, niin tulee vaan sellanen fiilis, ettd aaaaah (hy-

myilee) nyt lihetddn! — Salla (fokusryhmd 1)

Instagramin alustalle soveltuva siséltd saa siis kuluttajassa aikaan nautinnon tunteita
erilaisten kokemusten ja viithtymisen kautta. Yksityiskohtaisemmalle tasolle mentéessa
alustalle relevantti sisdltd maarittyy myos sen perusteella, kuinka hyvin sisdltd sopii

yksittdisen kanavan aikaisemmin julkaisemaan sisdltoon.

Se mikd mua eniten kiinnostaa, on erilaiset kokemukset ja just sen takii se mat-
kailusivu on just kiva, ku haluis matkustaa kaikkiin uusiin paikkoihin. — Ella (yk-

siléhaastattelu)

Hollimanin ja Rowleyn merkityksellisen sisdllon madritelméssd esitettiin sisdllon
vangitsevuus. Z-sukupolven tapauksessa merkityksellistd sisdltod tutkittaessa voidaan
vangitsevan ominaisuuden lisdksi timén aineiston perusteella nostaa tdydentdvina ele-
menttind sisdllon visuaalisuus. Z-sukupolvea kisittelevdssd luvussa 3.3.3 tuotiin esiin
sukupolvelle ominainen tapa ajatella ja omaksua asioita visuaalisesti (Rammopo 2016,

1). Liséksi Instagram alustana on rakennettu puhtaasti visuaalisen siséllon ympdérille ja
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sille soveltuvaksi. Merkityksellisen sisdllon ominaisuuksista visuaalisuus nousi esiin

taulukossa 4 esitetyin eri tavoin.

Yleensd jos on jotain kaupallist, ni md skrollaan ldpi, et emmd ees tykkdd niistd,
mut sit jos ne on silleen harvinaisen visuaalisesti mielenkiintosii, ni md saatan

itseasias pysdhtyy, kattoo ja viel tykdtd siit. — Reetta (fokusryhmd 2)

Visuaalisuus, se on kyl tosi tirkeet Instagramis, sehdn perustuu vaan kuviin

niinku, miltd ne ndyttdd, niin se on kyl olennainen asia. — Ella (yksilohaastatte-

lu)

Visuaalisuutta voidaan samanaikaisesti pitdd erddnlaisena vdahimmdaisvaatimuksena
merkitykselliselle siséllolle, mutta samalla my6s erottautumiskeinona. Visuaalista ilmet-
td voidaan yksittdisten kuvien lisdksi rakentaa luomalla esimerkiksi vdrimaailmaltaan
yhtendinen kuvavirta ’feedi” omalle sivulle. Visuaalisuudella voidaan jopa herittdd nau-
tinnon tunteita tai haastateltavaa lainaten esteettistd mielithyvaa”. Nautinnon tunne puo-
lestaan ndhddén olennaisena osana Instagramin alustaa (Ohtonen & Karjaluoto 2016) ja
osittain myds siksi Instagramiin voidaan ajatella kuuluvan kuvien huoliteltu visuaalinen
ilme. Lisdksi kehittyneen teknologian ymparilld kasvaneet nuoret odottavat siséllon ole-

van laadukkaasti toteutettua, mikd my6s vaikuttaa visuaalisen ilmeen muodostumiseen.

Ensinndkin sisdllon pitdd olla ammattitaitosta, et jos se on semmonen vihdnkin

huonolaatusta kuvaa, ni emmd sit jaksa seurata. — Salla (vksilohaastattelu)

Sellaset asetelmat, miten se tuote on siin kuvas niin se on tosi téirkeet ja et siin
on esim. vaik virimaailmaa, joka tuo yhteensopivuutta ja et se on hyvilaatunen

kuva ja hyvin muokattu. — Ella (vksilohaastattelu)

Z-sukupolven ominaispiirteitd kuvatussa luvussa yhtend ominaispiirteend nuorille
esitettiin globalisaation mukanaan tuoma yhteisollisyys. Tdmai piirre on keskeinen osa
Z-sukupolven nuorta ja sosiaalisen identiteetin teorian mukaan osa hédnelle ominaista
tapaa ajatella ja toimia. Yhteisollisyys ja yhteis6llinen ajattelu nousivat merkityksellistd
sisdltod tutkittaessa niin merkittdvisti esiin, ettd Hollimanin ja Rowleyn (2014) merki-

tyksellisen siséllon neljadn kategoriaan on tdmén tutkimuksen tulosten nojalla Z-
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sukupolveen kohdistaen lisitty viides kategoria: yhteis6llinen ja samaistuttava. Samais-
tuminen merkityksellisen sisdllon piirteend esiintyi vaikuttajien luoman kaupallisen si-
sdllon tapauksessa erityisesti nuorten tarpeena kokea samaistuvansa vaikuttajaan henki-
16n4 tai yleisesti eldméntyyliin, jota hin edustaa. Yrityksiin samaistumista koettiin puo-
lestaa markkinoitavien tuotteiden kautta, jolloin samaistumisen tunne syntyy siit, etté

tuotteen tai brandin voi ndhda osana omaa arkea.

Tykkddn siit, et kaikki kuvat ei oo sellasii viimesen pdiille muokattui niinku jos-
tain lehden kannest vaan just tykkddn et on enemmdn sellast arkisempaa, niin et
vois enemmdn samaistuu ja pystyy tavallaan astumaan sen kenkiin ja kokee

esim. sen vaikuttajan ldhempdnd itteddn. — Daria (yksilohaastattelu)

Siséllostd nuorelle merkityksellistd voi myds tehdd puhtaasti se, ettd muut kaverit
seuraavat samaa tai vastaavaa sisiltod. Samankaltainen sisdlto koetaan kaveriporukassa
haastateltavaa lainaten “yhdistdvina tekijand”. Koko Z-sukupolven tapauksessa esimer-
kiksi erilaiset viihteeseen keskittyvit *meemi’sivustot voidaan nihdd laajemmin sivus-
toina, joita seurataan, koska muutkin seuraavat. Kaveriporukassa puolestaan nuorten
seuraamat sivustot, joita seurataan, koska muutkin seuraavat, keskittyvat heidén yhtei-
siin mielenkiinnon kohteisiin esimerkiksi muotiin, urheiluun, kauneuteen tai johonkin
athepiirin tunnettuun vaikuttajaan, julkisuuden henkiloon tai yleisesti eldméntyyliin.
Mielenkiintoista siséltod saatetaan myos jakaa toisille ja siitd saatetaan keskustella mo-
biiliympériston ulkopuolella. Uusia seurattavia kanavia saatetaan myds hakea muiden

kavereiden seurattavista tileista.

Se sisdlto on tavallaan semmonen yhdistivd tekijd osittain, et sit linkkaillaan dm
(vksityisviesti engl. direct message) toisillemme siitd, et niinku et joku postaus,
et tuli vaik hienot kengdt esimerkiks ja ndd ois kivat saada, sen tyyppistd. — Jussi

(vksilohaastattelu)

Niil on tietty eldmdntyyli, joku tyé mitd ne tekee elddkseen ja sit se jollain taval-

la tekee mulle hyvdn olon seurata niit. — Kasper (yksilohaastattelu)

Ldhtokohtasesti seuraan just kuvien takii ja ylipddtddn, ku just niin moni kaveri-

ki seuraa nitd. — Daria (vksilohaastattelu)
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Md joskus meen ihan vaan kattoo, mitd mun kaverit seuraa ja sit md meen katte-

lee sielt, mitd vois itekki seuraa. — Satu (vksilohaastattelu)

Yhteisollisyys on myds ainut merkityksellisen siséllon piirteistd, joka pystyy selitté-
méién, miksi nuoret seuraavat myds toisiaan ja mistd muodostuu ikéén kuin kirjoittama-

ton sddnto siitd, ettd kavereiden kuvista tykitddn aina.

Kavereiden kuvist tykkdd niinku aina. — Salla (fokusryhmd 1)

Oikeesti merkityksellinen sisdlté on varmaan niinku mun pelkkien ldheisten pos-

taama sisdlto. — Ella (vksilohaastattelu)

Yhdistdva tekijd saattaa my0s olla jotain vaikeammin konkretisoitavaa, mutta silti
niin voimakasta, ettd voidaan puhua jopa omasta kulttuurista. Mikddn muu aiemmin
esitetyistd merkityksellisen sisdllon piirteistd e1 myoskaddn pysty selittiméin titd voima-
kasta kulttuurinomaista yhteenkuuluvuuden tunnetta, joka tekee siséllostd nuorelle mer-
kityksellistd. Tdssé tapauksessa sisdltod ei seurata, tykdtd ja kommentoida sen takia, ettéd
yrityksen tuote tai yksittdinen henkilé herdttdisi vélttdméttd suurta mielenkiintoa, vaan
koska sidos yrityksen, kuluttajan ja muiden kuluttajien vililld on jotain paljon voimak-

kaampaa, miké tekee sisdllostd nuorelle merkityksellista.

Seuraan kans just jotain Victorias Secrettii, ni se on tavallaan enemmdn koko-
naan oma kulttuuri oikee ku siel on ne kaikki fashionshowt. Jotenki sitd seuraa

ihan eri syistd ku pelkdstddn niiden tuotteiden takii. — Daria (vksilohaastattelu)

Sisdllon vuorovaikutteisuus voidaan ndhdd yhtend osana yhteisollisyyttéd ja yhteisol-
lisen tunteen rakentumista. Esimerkiksi haastatteluissa esiin tuotu kommentteihin vas-
taaminen osoittaa seuraajalle, ettd hintd kuunnellaan ja huomioidaan. Lisdksi sddnnolli-
set julkaisut nousivat aineiston perusteella esiin merkittdvind vuorovaikutteisuutta ra-
kentavana tekijdnd. Sddnnollisten julkaisujen tarkeys ilmeni myds kartoittavassa kyse-
lyssd (N=112), jossa 42% vastaajista kertoi toivovansa uutta sisidltod seuraamiltaan kau-

pallisilta kanavilta ldhes péivittdin ja 51% muutaman kerran viikossa.

Mulle on ehkd seuraajamdiirdd tirkeempdd se, et kuin usein ne tuottaa sitd si-

saltoo, et jos se on vaik kerran viikos, niin se saattaa tuntuu aika vihdlt, ku ha-
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luis, et kumminki ku sellast tyyppii seuraa, et se sit tuottais kuvii silleen, et niitd

vois kattoo vihdn useimminki. — Ella (fokusryhmd 2)

He tavallaan ottaa heiddn seuraajat huomioon, et vastaa just vaik kommenttei-

hin. — Ella (vksilohaastattelu)

Yhteenvetona aineistosta ilmenneistd Z-sukupolvelle merkityksellisen siséllon piir-
teistd Hollimanin ja Rowleyn mééritelmi4 laajentaen voidaan esittdé siséllon hyodylli-
syys, ajankohtaisuus, relevanttius, vangitsevuus ja visuaalisuus sekd yhteisollisyys ja
samaistuminen. Seuraavaksi tuloksissa tarkastellaan, miten nédiden sisdllon piirteiden
muodostumiseen vaikuttaa Z-sukupolvelle ominaiset piirteet sekd mitd muita sukupol-

velle ominaisia piirteitd aineistosta ilmeni.

6.2 Z-sukupolvelle ominaisten piirteiden yhteys merkityksellisen:i
koettuun sisiltoon

Kirjallisuuskatsauksessa esitettyjen Z-sukupolvelle ominaisten piirteiden peilaaminen
tutkimuksen empiiriseen aineistoon nidhdiin tarpeellisena, jotta nuorille merkitykselli-
sen sisdllon kisitettd voidaan sosiaalisen identiteetin teoriaan nojaten avata vield syval-
lisemmin. Aineistosta nousi esiin piirteitd kaikista kirjallisuuskatsauksessa timén tutki-
muksen luvussa 3.3 esitellyistd piirteistd, jotka toistuivat jossain maérin kaikilla haasta-
teltavilla. Sen lisdksi tdmén tutkimuksen aineiston perusteella on esitettdvissd tdysin
uusi Z-sukupolvelle ominainen piirre. Kaupallisen ympariston nihdddn muovanneen
nuorta kuluttajaa ja hdnen tapaansa ajatella ja toimia niin merkittdvésti, ettd se on nos-
tettu tdssd tutkimuksessa yhdeksi Z-sukupolvea kuvaavaksi ominaispiirteeksi. Tauluk-
koon 5 on koottu aineistosta esiin nousseita piirteitd, jotka on luokiteltu osaksi aikai-

semmin tissd tutkimuksessa esitettyjd Z-sukupolvelle ominaisia piirteité.

Taulukko S Tdydennyksii Z-sukupolvelle ominaisiin piirteisiin

Aitous e aitouden ja epdaitouden intuitiivinen tunnistaminen
sisallosta:

“epdaitous paistaa ldpi”, ’sellanen aidompi fiilis”,

’jos mad koen, ettd ihminen ei oo kunnolla oma ittensa”
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Ainutlaatuisuus

siséllon erikoisuuden arvostaminen

erikoisten tuotteiden l6ytdminen

vaikuttajan kokeminen persoonallisena ja siksi mielen-
kiintoisena

“erottuu massasta”, “muista poikkeavaa”

Yhteisollisyys

kuvien ja ideoiden jakaminen

kavereiden suosituksesta seuraaminen
kirjoittamaton sdénto tykata kavereiden siséllosté
sisdltoon samaistumisen tirkeys

Sosiaalinen vastuu

tuotteiden eettisyys
trendi heriteostoksien vahentamisesti

Visuaalisuus

tapa ajatella ja kokea nautintoa visuaalisuuden kautta
kuvia yhdistdvé visuaalinen ilme
kuvien laatu ja sommittelu

Nopeus

tarve saada uutuustuotteet nopeasti
mainokset tdytyy kyetd ohittamaan nopeasti

Vapaus

vapaus lopettaa seuraaminen, mikéli sisdltd ei miellytad
’jos alkaa héiritsee, aina voi unfollaa”
vapaus rakentaa Instagramista haluamansa

Kaupallisuus

kaupallisuus koetaan luonnolliseksi osaksi ymparistoa:
’normaali asia” ’ndin se vaan menee”

kyky sivuuttaa kaupallisuus

Innovatiivisuus

uusien ideoiden ja inspiraation hakeminen
yrittelidisyyden arvostaminen

Realistisuus

realistinen suhtautuminen omaan taloudelliseen tilantee-
seen: ’ei mun budjetti”

sddstelidisyys: “ostan jos edullinen”, ”mai en ite kdytd pal-
jon rahaa”

Varovaisuus

mainonnan kriittisyys “en ldhtis ostamaan”
”suhtaudun varauksella”

varovainen kiyttdytyminen: “pitkddn katon ennen kun
lihden seuraamaan”

Viihteellisyys

sisdllon viihteellisyyden arvostaminen
huumorin térkeys: “hauska persoona”

Todellisuuspako

haaveiden eliminen kuvien avulla
irrallaan arjesta”
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Aitouden arvostaminen nousi aineistossa esiin useassa kohtaa. Erityisesti nuorten in-
tuititvinen kyky tunnistaa joko ihminen tai kaupallinen viesti aidoksi, nousi esiin nuor-
ten vastauksista. Aitous koettiin yleisesti merkittaviksi piirteeksi esimerkiksi koettaessa
kaupallinen viesti luotettavaksi. Epdonnistumisista, huonoista hetkisté, todellisesta el-
maéstd ja kokemuksista kertominen viestivit nuorelle aitoutta, jonka kautta seuraajan on
helpompi samaistua vaikuttajaan ja kokea sisiltod itselleen merkityksellisemméksi. Ai-
touden tunnistamista voidaan pitdd niin keskeisend sukupolven ominaispiirteend, ettd
valttdmatta epdaidoksi kokemisen syitd ei pystytd suoraan médrittelemdin, vaan epiai-

tous intuitiivisesti tunnistetaan tai haasteteltavaa lainaten, se “’paistaa lapi”.

Niil jotka ei koskaan kerro mistddn epdonnistumisista tai tdlldsist, niin
tulee kyl vihdn sellaset fibat, et onks tdd nyt ihan totta kaikki tai vaikka
oiski totta, niin onks vihdn niinkun muunneltua tai niinkun kerrottu vaan

osa tarinasta. — Satu (vksilohaastattelu)

Jos hdn lisdd enemmdn ehkd omasta perheestddn tai tyttiristd tai vas-
taavaa tai lisdd jonkun mukavan perhepotretin, niin tottakai siit huokuu

enemmdn semmonen tietynlainen aitous. — Julius (yksiléhaastattelu)

Ainutlaatuisuuden arvostaminen puolestaan korostui vastauksista useilla eri tavoilla,
joista sisdllon kannalta keskeisid ovat sisdllon kokeminen erilaiseksi ja ainutlaatuiseksi,
jotta se ylipddtddn haastateltavaa lainaten “erottuu massasta”. Samalla nuori itse voi
kokea olevansa ainutlaatuinen seuraamalla, tykkddmailld tai kommentoimalla ainutlaa-

tuiseksi kokemaansa sisaltoa.

Tosi tdrkeetd olla jotenkin poikkeavaa, et sd edes pysdhdyt kattomaan si-

td. — Paavo (fokusryhmd 2)

Mulle taas ehkd se, et jos tulee jotain matkakuvii, niin must tuntuu, et niit
ndkyy niin paljon, et sit md vaan scroll, et mulle ainaki merkitsee just se,

et se on erilainen. — Reetta (fokusryhmd 1)

Yhteisollisyys nimettiin aineiston perusteella yhdeksi Z-sukupolvelle merkitykselli-

sen sisdllon piirteeksi ja tdmédn voidaan ajatella kumpuavan kirjallisuuskatsauksessa
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esiin nostetusta yhteisollisyyden ominaispiirteestd. Yhteisollisyys esiintyi aineistossa
ylipdétddn tapana ottaa vaikutteita muilta ja jakaa merkityksellistd sisdltod kavereiden
kesken. Lisdksi sisdllon piirteend samaistuminen nousi esiin tirkedand merkityksellisyyt-
td luovana tekijani. Samaistumisen tunnetta kaupalliseen sisdltoon on luontevaa ldhes-
tyd vaikuttajan kautta. Samaistumisen tunteeseen vaikuttaa, kuinka ldhelld kuluttajan

roolia ja samalla itsedén nuori pitdd vaikuttajaa.

Se tulee silleen ldhempdd, et osaa vaik ite paremmin kuvitella jonkun
tuotteen tai palvelun silleen, et md ite kdyttdisin sitd, ku se et just joku no
ei nyt vilttis kaveri tai joku tuttu, mut joku samanikdnen tai samas ase-
mas oleva kdyttdd sitd, ku vs. se et just joku yritys vaan markkinoi jotain

uutta tuotetta. — Daria (yksilohaastattelu)

Sosiaalinen vastuu nostettiin  kirjallisuuskatsauksen perusteella yhdeksi Z-
sukupolven ominaispiirteeksi, joka on osittain kasvanut osaksi nuorta globalisaation
myoté levinneen tietoisuuden vélitykselld. Aineistossa nousi satunnaisesti esiin piirteita
vastuullisuudesta ympéristod kohtaan ja kiinnostuksesta seurata vaikuttajia, joiden ar-

vomaailma vastaa omia arvoja.

Muhun kans vaikuttaa, et millasii tuotteit siel niinku markkinoidaan, et
onks niinku ottanu vaik vastuullisuusasiat ja tdilldset huomioon, et kyl si-
td sit arvostaa enemmdn, jos on oikeesti ldhteny yhteistyéhon sellasten

kanssa, mitd itekki arvostaa. — Sanni (fokusryhmd 2)

Joo sama, et mdki yritdin tai kaveritki yrittdd tai et se on vihdn niinku
trendi, et herdteostoksii vihdn niinku viltetddn mahollisimman pitkdlle,
niin se ei vaan toimi, et on sellanen linkki, et osta tdistd. Md ite tykkddn

vdhdn miettii et ostanks md mitddn vai en. — Salla (fokusryhmd 1)

Visuaalisuus nimettiin myos aineiston perusteella yhdeksi Z-sukupolvelle merkityk-
sellisen sisdllon piirteeksi ja tdimén voidaan ajatella kumpuavan kirjallisuuskatsauksessa
esiin nostetusta nuorten ominaisuudesta kokea asioita visuaalisesti. Instagramissa visu-

aalisuus on nuorille erddnlainen tapa kokea nautinnollisuutta.
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Instagram on sitd, ettd on hienoja kuvia, niin tavallaan se on sellanen
pdivdn piristys, jotain semmosta, ettd onpas hienoa jossain Galapagos-

saarilla sun muuta. — Paavo (vksilohaastattelu)

Nopeus ominaispiirteend esiintyi esimerkiksi nuorten tarpeena saada tai olla tietoinen
uutuustuotteista mahdollisimman nopeasti, mikd osittain vaikuttaa ajankohtaisuuden
kokemiseen merkityksellisen sisdllon piirteend. Nopeus vilittyi myos nuorten aikamii-
reiden kautta, jolloin esimerkiksi viisi sekuntia on jo liian pitkd mainos ja siind ajassa

huomio keretdédn keskittdmiidn muiden alustojen selaamiseen.

Niin sit md oon silleen vaan niinku "zone out’ siin kohtaa ja oon kdnnykdl
sen viis sekuntii ja sit, ku se alkaa uudestaan, niin md oon et okei 'skip

ad’. — Reetta (fokusryhmd 1)

Niit on tietyt pdivdt, ku ne tulee myyntiin ja sit niit pitid saada aika no-
peestikin, niin sitd kautta Instagram on hyvd vdline siihen, et siel info-
taan tavallaan tosi hyvin ja sit ne on tosi jotenki niinku selkeitd. — Jussi

(Vksilohaastattelu)

Vapaus nostettiin kirjallisuuskatsauksen perusteella yhdeksi Z-sukupolven ominaispiir-
teeksi, joka ilmeni myOs empiirisestd aineistosta merkittavalld tavalla. Vapauden tun-
teen voidaan ajatella heijastuvan nuorten suhtautumiseen ylipddtdan kaupallista sisdltod
kohtaan. Nuoret ovat vapaita pddttimadn, mitd seuraavat ja mitd eivét sekd sitd kautta
sithen, kuinka paljon kaupallista materiaalia omalla kuvavirralla tulee vastaan. Seuraa-
minen voidaan koska tahansa lopettaa, mikéli sisélto ei endd miellytd. Vapaus sdddella
kaupallisuuden mairdé sekd vapaus luoda Instagramista haluamansa voidaan siis ajatel-
la vaikuttavan positiivisesti sithen, kuinka kaupallisuus koetaan. Tété aineistosta 16 ydet-

tyd ilmiota kasitellddn vield tarkemmin tuloksissa kohdassa 6.3.4.

Md oon valinnu kuitenki, et md seuraan niitd ja jos se alkaa hdiritsee
mua niin md voin samantien lopettaa seuraamisen. — Salla (yksilohaas-

tattelu)
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Kaupallisuus puolestaan itsessddn ndhdddn tdmén tutkimuksen aineiston perusteella
niin vakiintuneeksi osaksi Z-sukupolven kasvuympiristod, ettd se on nostettu yhdeksi
Z-sukupolven ominaispiirteeksi. Piirteeseen kuuluu vahvasti kaupallisuuden kokeminen
annettuna normina ja kyky toimia kaupallisen siséllon ympardiméand. Nuorille voidaan
sanoa kehittyneen kyky sivuuttaa mainokseksi tunnistettava sisdltd ilman, ettd he vélt-
tdmattd edes itse tiedostavat tekevéinsd ndin. Sivuuttamista voidaan ajatella tukevan vi-
suaalisuuden ominaispiirre, jolloin nuoren huomio kiinnittyy padasiallisesti vain sisdllon
visuaaliseen puoleen. Mikéli kaupallisen sisdllon visuaalinen ilme mukailee kuvavirran
muuta sisdltod, ei mainokseen juurikaan kiinnitetd kaupallisessa mielessd huomiota.
Mainoksen kuva ja sen visuaalinen viesti saattavat siis jiddd mieleen, mutta tunne siité,

ettd nuoreen pyritddn kaupallisesti vaikuttamaan, ei heraa.

No itseasias just yksilohaastatteluiden jdilkeen kiinnitin huomioo, niin md
huomasin, et tyyliin joka neljds kuva on mainos, et md en ollu vaan huo-

mannu sitd. — Salla (fokusryhmd 1)

Aina ei just valttdmdt huomaa niinku just jos kattos pelkkdd kuvaa, et se
vdlttimdt liittys mihinkddn tai silleen, et siin ois joku sellanen kaupallli-
nen ajatus taustalla. Yleensd sivuutan ne tekstit, et katon vaan ne kuvat.

— Ella (yksilohaastattelu)

Jos se ei ollenkaan kiinnosta mua tai on kohdennettu niinku vdihdn vdd-
vin, niin emmd sit oikeestaan kiinnitd minkddnlaista huomioo, et sit

vleensd skippaan sen. — Daria (fokusryhmd 2)

Oon md siel ehkd niinku pari kertaa bongannu jonkun hyvdn jutun, mut

suurimmaks osaks vaan skippailen. — Sanni (fokusryhmd 2)

Innovatiivisuus ominaispiirteend nikyy esimerkiksi taulukossa 5 esitetyissd merki-
tyksellisen sisdllon piirteissd, joissa monella haastateltavista korostui uusien ideoiden ja
inspiraation hakeminen osana itselle hyodyllistd sisdltod. Osa puolestaan kertoi haastat-
telussa ihailevansa vaikuttajia, joiden menestykseen on vaikuttanut heiddn oma yritte-

lidisyytensd ja kekselidisyytensa.
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Realistisuus ja varovaisuus puolestaan esiintyivét aineistossa selkedsti erityisesti suh-
tautumisena kaupallisessa sisdllossd mainostettavan tuotteen tai palvelun varsinaiseen

ostoon. Sédstelidisyys ja mainoskriittisyys saavat nuoret empiméain tuotteen ostoa.

Md suhtaudun kaikkeen tollaseen tosi varauksella, et md harvoin testaan
mitddn uutta vaan sen perusteella, et vaan joku yksittdinen ihminen mai-
nostaa Instagramissaan et "tdd on hyvdd”, et kyl md haluun vihdn lisdd

varmuutta. — Satu (vksilohaastattelu)

Varovaisuus ndkyy myos laajemmin tarkasteltaessa kayttdytymistd seurata, tykati tai
kommentoida kaupallista sisdltod. Seuraamispéétostd saatetaan harkita ja julkista kom-
menttia ei helposti lisdtd. Sen sijaan sisdllostd tykkddminen koetaan helpoimmaksi ta-
vaksi osoittaa mielenkiintoa. Tdmd jaotelma esiintyi myos haastateltavien kartoitta-
miseksi jarjestetyssd kyselyssd (N=112), jonka mukaan 85% vastaajista kommentoi
seuraamaansa sisdltod hyvin harvoin tai ei koskaan. Puolestaan 80% nuorista vastasi
tykkéilevansa sisdllostd satunnaisesti, melko usein tai ldhes aina. Fokusryhméssi nuoret
ajautuivat pohtimaan kommentointia ja selvisi, ettd kommentti jitetddn kuvaan ainoas-
taan, mikéli kyseesséd on jokin kilpailu tai arvonta, johon kommentoimalla voidaan voit-
taa jotain.

Md en ainakaan kommentoi, jos ei joku kilpailuta jotain tai md en voi

voittaa siit. - Salla (fokusryhmd 1)

Pitkddn katon jotain kanavaa, ennen kun ldihden seuraamaan, ettd onko

se sen vddrti. — Paavo (vksilohaastattelu)

Viihteellisyys nostettiin tuloksissa jo aiemmin esiin yhtend Instagramin alustalle re-
levanttina ja siksi merkityksellisend siséllon piirteend. Viihteellisen siséllon merkityk-
sellisyyttd tukee my0s kirjallisuuskatsauksen perusteella esitetty Z-sukupolvelle omi-
nainen viihteellisyyden piirre. Tdmd nédkyy viihteellisen siséllon arvostamisen liséksi
muun muassa vaikuttajien, joilla koetaan olevan hauska ja viihdyttdvd persoona, seu-
raamisena. Viihdyttdvdd sisdltod jaetaan myOds herkemmin muille kuin muuta itselle
merkityksellistd sisdltod. Siséllon viihteellisyys on jopa niin merkittévéa, ettd silld voi-

daan tarvittaessa kompensoida jopa kuvan visuaalista puolta.
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Jos on vaik semmonen hauska kuva, ni sit sen ei valttdmdt tarvii olla niin

hieno. — Sanni (fokusryhmd 2)

Viilil jos on hauska kuva, ni sit jaetaan Instagramin viesteis sillee johonki

ryhmdd. — Kasper (vksilohaastattelu)

Todellisuuspako puolestaan vilittyi aineistosta ikdén kuin tapana eldd omia haaveita
kuvien vilitykselld tai kokea jotakin, mikd haastateltavaa lainaten on ”irrallaan tésti
arjesta”.

Joko sen pitdd olla niin, ettd se on melko kisinkosketeltavaa oman arjen
puolesta tai sitte se on jotain tosi kaukasta niin, ettd se menee sellasten
haaveiden puolelle jopa niinkun tavoiteltavien asioiden puolelle. — Paavo

(vksilohaastattelu)

Niis saattaa olla jotain sellast riippuliitoo tai jotain sellast extremee, mi-

td ois just ite kiva pddstd kokeilee. — Sanni (yksilohaastattelu)

Tahdn mennessa tuloksissa on késitelty aineistosta havaittuja piirteitd Z-sukupolvelle
merkityksellisestd sisdllostd, jonka analysoinnissa hyddynnettiin Hollimanin ja Rowleyn
(2014) merkityksellisen sisdllon méaéritelmad seki kirjallisuuskatsauksessa kartoitettuja
Z-sukupolven ominaispiirteitd. Seuraavaksi tuloksissa tarkastellaan vaikuttajien roolia

osana merkityksellisen sisdllon luontia.

6.3 Vaikuttajat osana merkityksellisen siséillon luontia

6.3.1 Vaikuttajan rooli

Kuvioon 4 on keritty aineiston perusteella suoria lainauksia nuorten ajatuksista vaikut-
tajista. Kuvion tarkoituksena on havainnollistaa aineistosta havaittuja vaikuttaja-
késitteen pirstaloituneita mielikuvia. Janan ddripéissd esitetyt mielikuvat viittaavat sel-
kedsti joko késitykseen vaikuttajasta kuluttajana tai yrityksend. Kisitteiden véliin sijoi-
tetut sitaatit puolestaan heijastelevat piirteitd molemmista. Tulokset siten osoittavat,

ettei vaikuttajan késitettd ja roolia voida pitdd yksiselitteisena.
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"helpompi samaistua"

"gnemmén mun elimai"
"sellanen fiilis et jotenki tuntis ne"

KULUTTAJA

"keulahahmo"

"kuuluisan oloinen"

"tuote ja samaan aikaan ihminen"

"keinotekoinen"

"visuaalista silmai"

"tehtyjd taydellisiks" "ammattitaitoisuus"

"pystyy samaistumaan"
"lihempénd ittedén"
"aidompi fiilis"
"nersoonallisuus”

"roolimalli™

"esikuva"

"inhimillistidd sen tuotteen”
"edustaa eldméntyylid, jota ihannoi"

"se on niiden tyd"

YRITYS

"tekee sitd tybkseen"

"epdaito kuva todellisuudesta™

"ammattimaisen olosii"

"ajan hermolla"  "pintapuoclinen"

Kuvio 4 Vaikuttajan rooli kuluttajan ja yrityksen vilissa

Yksilohaastatteluiden avulla havaittiin kuvion 4 mukainen hajonta késityksistd

vaikuttajan roolista, mutta hajonnan perusteille ei pystytty vield yksilohaastatteluiden

perusteella antamaan riittdvdn syvéllistd vastausta. Siksi esiin noussutta ilmiotd sel-

vitettiin tarkemmin fokusryhmien avulla. Aiemman tutkimuksen mukaan vaikuttajan

seuraajamédrdlld saattaa olla vaikutusta sithen, kuinka luotettavana ja helposti sa-

maistuttavana kuluttaja kokee vaikuttajan (Woods 2016, 15). Fokusryhmien avulla

hankittu tieto tukee tédtd ajatusta, mutta antaa vield syvillisemmadn késityksen, miksi

ndin on. Seuraavaksi esitettdvit nostot ovat suoria lainauksia fokusryhmissi kéydyista

keskusteluista.

Salla: Must jotenki tuntuu, et jos on enemmdn seuraajii, niin siit tulee
keinotekosempi.

Jussi: Joo, et ehkd se sisdlto katoo just vihdn siihen, et pitdd tehd sil seu-
raajamddrdl jotain.

Reetta: Se on liian ammatimaist siind kohtaa sit.

Jussi: Ja siin varmaan tulee sellanen paine kéyttdd sitd seuraajamddrdd

jotenki hyodyks. — Fokusryhmdn 1 keskustelua.

Paavo: Se saattaa kiinnittdd paljon paremmin sun huomion ensisilmdyk-
selld se 100 000, kun sd ajattelet, et tdid on varmaan suosittu ja sd lihet
sitd seuraamaan, mut jos taas sellanen 1000 seuraajan tili on kiinnittdiny
sun huomion, ni ehkd ite kokisin, ettd sellanen henkilé pystyy olemaan

enemmdn kontaktissa sithen omaan seuraajakuntaansa ja siihen taval-
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laan kiintyis paljon helpommin pidemmdilld tihtdimelld verrattuna siihen
kenelld on ihan jdarjeton massa sitd porukkaa, ketd sitd seuraa.

Julius: Just jos jollain on paljon vihemmdn seuraajii niin se ei vdlttamdt-
td oo niin pintapuoleinen.

Sanni: Joo se et ne kenel on tosi paljon seuraajii, niin niil saattaa olla
enemmdn pintapuoleist, mut sitte ne kenel on vihemmdn, niin ne saattaa
tulla ldhemmdks sitd seuraajaa.

Ella: Ja sit esimerkiks jos on paljon seuraajii, niin ne tekee tosi paljon
sellast kaupallist sisdltoo... Mut sithenki voi vaikuttaa, ettei anna liian
pintapuolist kuvaa ittestddn, et avaa vaik sitd omaa eldmddnsd ja omii
kokemuksii... Ei sen tarvii olla mitddn kovin syvdllistd, mut et siin ois jo-

tain aitoo kummiski. — Fokusryhmmdn 2 keskustelua.

Aineistosta vilittyi, kuinka suuri seuraajaméérd yhdistetiin enemmin ammattimai-
seen toimintaan, jolloin sisdltd muuttuu kaupallisuuden voimistuessa pintapuoleisem-
maksi, etdisemmaksi ja keinotekoisemmaksi. Vaikuttaja mielletddn silloin enemmén
yritykseksi kuin kuluttajaksi. Puolestaan vaikuttaja, jolla on vihemmén seuraajia néh-
ddin ldhempind seuraajia ja siten enemmain kuluttajan roolissa. Pintapuoleisen kuvan
muodostumiseen vaikuttaja pystyy kuitenkin myos itse vaikuttamaan jakamalla enem-
min kuvia omasta elamistédén ja kokemuksistaan. Sitd kautta vaikuttajat, joilla on suuri
madrd seuraajia voivat séilyttdd roolinsa kuluttajina, mikd puolestaan viestii seuraajalle

inhimillisyyttd, aitoutta ja luotettavuutta.

Se just vihdn niinkun ajaa sitd asiaansa ikddn kun sen ihmisen kaverina,
joka kertoo siitd omana kokemuksena, et se tavallaan ei vaikutakaan
endd joltain ulkopuoliselta ihmiseltd, ketd on maksettu tekemddn tdd
asia, vaan silloin se vaikuttaa ihan normaalilta kuluttajalta, ketd on to-
dennu sen hyvdks tai huonoks, jolloin se tavallaan taas lisdd sitd vaiku-

tusta. — Paavo (fokusryhmd 2)

Yritys saattaa tuntuu sellaselt jdtiltd, joka on sielld, mut ku nékee, et joku
ihminen konkreettisesti kdyttdd sitd tuotetta ja ndikee, miten se toimii, niin

se tavallaan antaa paljon vahvemman vaikutuksen. — Ella (fokusryhmd 2)
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Merkittiaviksi vaikuttajan piirteeksi voidaan esittdd kyky vilittda aitoja kokemuksia.
Aitojen kokemusten kautta nuoret kokevat vaikuttajan seuraajamiiréstd riippumatta
osaksi muita kuluttajia. Sitaateissa mainittiin korkean seuraajamééran vaikuttavan ensi-
silmdykselld nuoren mielenkiintoon seurata. Aineistosta kévi kuitenkin ilmi, ettd padasi-
allisia syitd seuraamiselle ei voida perustella vaikuttajan korkealla seuraajaluvulla. Seu-
raavaksi esitellddn, mitkd seuraamisen syyt nousivat aineistosta esiin ja miten nima liit-

tyvit osaksi merkityksellistd sisdltoa.

6.3.2  Vaikuttajien seuraamisen syyt ja syiden vaikutus merkityksellisyyteen

Luvussa 6.1 luokiteltiin viisi erilaista Z-sukupolvelle kohdennettua merkityksellisen
sisdllon kategoriaa. Merkityksellisen sisdllon piirteet voidaan yhdistda eri syiksi, miksi
nuori ylipdatian seuraa, tykkdd ja kommentoi sisdltod Instagramissa. Nama merkityksel-
lisen sisédllon kategoriat muodostavat siten my0s taustan sille, miksi vaikuttajia seura-
taan. Kategorioiden erotessa merkittavésti toisistaan luonnollisesti myds syyt, miksi
vaikuttajia seurataan, ovat erilaisia. Karkealla jaottelulla nimé taustasyyt voidaan tdméin
tutkimuksen tulosten perusteella jakaa vaikuttajaldhtdisiin ja sisdltoldahtoisiin syihin.
Kuviossa 5 esitetddn, kuinka merkityksellisen sisdllon kategoriat jakautuvat ndiden kah-

den taustasyyn vélilla.

Merkityksellinen sisalto: Syy:
« hyddyllinen )
« relevanti —> Vﬂﬁ:gﬁé:
« samaistuttava

MIKSI VAIKUTTAJIA
vangitseva SEURATAAN?

visuaalinen fotas
—} SISALTO-
ajankohtainen M
LAHTOINEN

yhteisollinen

Kuvio 5 Vaikuttajien seuraamisen syyt
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Sisdllon hyddyllisyys, relevanttius ja samaistuttavuus voidaan ndhda vaikuttajasta it-
sestddn ldhteviin syihin. Vaikuttaja siis itse henkilond luo sisdllolle hyddyllisyys-, rele-
vanttius- tai samaistuttavuusarvon, jotka puolestaan ovat seuraajalle merkityksellisen

siséllon piirteitd ja syitd seurata kyseistd vaikuttajaa.

Nditd fitness-vaikuttajia seuraan sen takii, et sielt nikee hirveesti kaikkii hyvii
esim. liikevideoit ja treenivinkkei ja muutenkin saa motivaatiota omaan tree-

niin. — Satu (yksilohaastattelu)

Oon ite yrittdjd ja ndd, ketd seuraan, on kans tavallaan yrittdjid, niin sit on
siisti ndhd samanikdsii tai vuotta vanhempii muusikoit, jotka on tunnettui ja
varakkaita, et tavallaan ndkee, et jos tekee jotain juttua, niin voi pddstd pit-
kille, vaikka en md silleen haluu olla mikddn julkkis, mut sitd eldmdntyylii on

siisti ndhd. — Kasper (vksilohaastattelu)

Oon kiinnostunu meikkauksesta ja meikkausasioista, niin siks seuraan ihmi-
sii, ketkd tekee sitd tyokseen ja sitd kautta saa vihdn niinku uusii ideoita ja

inspiraatiota. — Reetta (vksilohaastattelu)

Vangitseva, visuaalinen, ajankohtainen ja yhteiséllinen voidaan puolestaan luokitella
sisdltolahtoisiin syihin seurata vaikuttajaa. Mikali nuori seuraa vaikuttajaa padosin esi-
merkiksi visuaalisesti miellyttdvan sisdllon takia, on kytkos itse vaikuttajaan paljon pin-

tapuoleisempi.

Silld bloggaajalla on musta vaan kivanndkostd sisdltoo ja siks sitd on kiva seu-

rata. — Sanni (yksilohaastattelu)

Bloggaaja-tyyppisii seuraan sen takii, et tykkddn heiddn tyylist ja ihan vaan niist

kuvist, mitd ne julkasee. — Ella (yksilohaastattelu)

Haastateltavien vastauksista oli havaittavissa selkedd hajontaa vaikuttajan merkityk-
sellisyyden kokemisesta. Tdmén tutkimuksen tulokset osoittavat, etti vaikuttajan merki-
tys merkityksellisen sisdllon luojana vaihtelee sen mukaan, miksi nuori ylipddtiaén seu-

raa vaikuttajaa. Yksilohaastatteluiden perusteella haastateltavien eri syistd seurata jota-
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kin vaikuttajaa oli johdettavissa, kuinka merkityksellisend nuori yleisesti pitdd vaikutta-
jia osana merkityksellisen siséllon luomista.

Mikéli seuraamisen syyt ovat vaikuttajaldhtdisid, on suhde nuoren ja vaikuttajan va-
lilld paljon yksilollisempi ja voimakkaampi, mika vaikuttaa suoraan siihen, kuinka mer-
kityksellisend nuori pitdd vaikuttajaa osana sisdllon merkityksellisyyttd. Péinvastoin,
mikéli seuraamisen syyt ovat sisdltolahtoisid, suhde vaikuttajaan on paljon pintapuolei-
sempi ja itse vaikuttajan merkitys on paljon pienempi. Haastateltavien vastauksissa ta-
maé eroavaisuus nakyi esimerkiksi siind, kuinka merkitykselliseksi nuori kokee kaupalli-

sen sisdllon yrityksen viestimadnd verrattuna vaikuttajan viestimain.

Esim. jos ne kengdt ois mulle eka silleen cool, mut sit jos md nddn, et joku must
oikeesti silleen siisti tyyppi kdyttdd niit, niin sit se tuo mulle lisdarvoo niille ken-

gille niinku tosi paljon. — Kasper (vksilohaastattelu)

No jos nyt vaikka joku yritys kertoo, ettd heil on tullu uus ripsari, niin mua ei
kiinnosta suoraan sanottuna ollenkaan ja sit taas, jos joku vaikuttaja kertoo et,
on tullu uus ripsari, niin md saatan tavallaan antaa sille mahollisuuden. — Reet-

ta (vksilohaastattelu)

Kyl siin on ihan selkee ero musta. Jos vaikka Nikelta tulee uudet kengdt, niin md
koen sen ehkd enemmdn mainoksena pelkdstddn, mutta jos md nddn ne kengdt
jonkun tyypin kanavalla, niin ettd se oikeesti kéiyttdd niitd, niin se tavallaan ve-
too muhun enemmdn... Ehkd siin on semmonen pieni tiedostamaton isokuva-
tyyppinen juttu, ettd hei jos toi kdyttdd, niin miks md en kdyttdis. — Paavo (yksi-

l6haastattelu)

Vaikuttajaldhtoisistd syistd seuraavia haastateltavia mukaillen voidaan siis sanoa vai-
kuttajan tuovan lisdarvoa tuotteelle, jolloin mainos vetoaa paremmin ja jonka avulla
markkinoitavalle tuotteelle annetaan helpommin mahdollisuus. Pdinvastaisia nidkokul-

mia esittivit nuoret, joiden seuraamisen syyt olivat sisiltdlahtoisia.

Jos md samal taval molemmist saisin sen tiedon, ja jos se tuote ndyttdd siind ki-
valta, ni ehkd sil ei oo kauheesti vilii, kenelt se mulle tulee. — Sanni (yksil6haas-

tattelu)
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Ei siind kyl hirveesti oo eroa, koska en mdkddn Saraa (bloggaaja) mitenkdidin
tunne tai ei mulla oo mitddn henkilokohtasta suhdetta hdneen, et oikeestaan se
on vaan vdihdn erilainen mainos, mutta mainos kumminki. — Ella (vksilohaastat-

telu)

Kuten edellisista sitaateista voidaan padtelld, sisdltoldhtoisisti syistd vaikuttajaa seu-
raavat nuoret eivit koe juurikaan eroa yrityksen ja vaikuttajan viestimidn kaupallisen
sisdllon vililla. Myoskaan sisdllon merkityksellisyyden osalta et silloin koeta merkitté-
vaid eroa. Vaikuttajan julkaisemaan kaupalliseen sisdlt6on suhtaudutaan pitkélti samalla

tavalla kuin yrityksen julkaisemaan mainokseen.

6.3.3  Vaikuttajan ja markkinoitavan tuotteen merkitys

Vaikuttajan merkitys osana merkityksellisen siséllon luomista on siis tutkimuksen tulos-
ten perusteella korkeampi, mikdli nuori seuraa vaikuttajaa vaikuttajalédhtdisistd syistd ja
matalampi, mikéli nuori seuraa vaikuttajaa sisiltolahtoisistd syistd. Aineiston perusteel-
la suhteen ollessa voimakkaampi kuluttajan ja vaikuttajan vélilld myos vaikuttajan kyky
vaikuttaa on korkeampi. Asiakassitoutuneisuuden resurssien nikdkulmasta vaikuttajan
suostuttelupddoma on siten korkeampi (luku 2.2). Suostuttelupddomalla puolestaan on
aineiston perusteella vaikutusta kaupallisen viestin tehokkuuteen. Toinen asia mika vai-
kuttaa suostuttelupddoman miédrddn ja ylipddtddn nuoren suhtautumiseen kaupallista
sisdltod kohtaan on tuotteen tai palvelun relevanttius hédnelle itselleen ja sen sopivuus

vaikuttajan aiempaan sisaltoon.

Se on tietty tilannekohtasta ja vihdn niinku tilikohtasta, et millasta sisdltoo sielt
on aikasemmin tullu, et jos siihen on tottunu et sd tykkddit siit, niin sit sen taval-

laan hyviksyy omalt kannalt. — Jussi (fokusryhmd 1)

Monet vaik noist fitness-tyypeist markkinoi jotain, mikd liittyy siihen treenaami-
seen, ni sit se on periaattees ihan luonteva jatke sille muulle sisdllolle. — Sanni

(vksiléhaastattelu)
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Tutkimuksen aineiston perusteella laaditussa kuviossa 6 kuvataan, miten suhtautumi-
nen kaupalliseen sisdltoon ja suostuttelupddoma vaihtelevat riippuen, mistd syistd vai-
kuttajaa seurataan eli kuinka paljon itse vaikuttajalla on merkitystd nuoreen ja siiti,

kuinka relevantti markkinoitava tuote tai palvelu on seuraajalle ja vaikuttajan tilille.

Markkinoitavan tuotteen/palvelun merkitys

Epérelevantti Relevantti

A >
Vaikuttaja- — + +

lahtdinen NEGATIIVINEN POSITIIVINEN

Vaikuttajan
merkitys

Sisalto- + +

|ahtginen NEUTRAALI NEUTRAALI

Kuvio 6 Vaikuttajan ja markkinoitavan tuotteen/palvelun merkitys

Paras mahdollinen yhdistelmd kaupallisen sisdllon positiiviselle vastaanotolle, ja
suostuttelupddoman resurssin tuomille hyddyille on tilanteessa, jossa nuori seuraa vai-
kuttajaa vaikuttajaldhtoisistd syistd ja markkinoitava tuote/palvelu on nuorelle itselle
sekd vaikuttajan kanavalle relevantti. Vaikuttajan merkitys on tisséd tapauksessa erittdin

suuri ja olennainen osa nuorelle merkityksellistd sisdltoa.

Mulle ainaki merkkaa tosi paljon, jos se vaikuttaja tai joku tdilldnen tunnettu
tyyppi, et se liittyy sen omaan juttuun tosi paljon, et se on niinku luonnollinen

sille markkinoida. — Kasper (fokusryhmd 1)

Sen vaikuttajan kautta on paljon helpompi samaistua, mitd kautta tulee tdlldstdi

vhteenkuuluvuuden tunnetta, mikd jollain tavalla vaikuttaa mun fiilikseen ja suh-
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tautumistapaan, koska sit taas se yritys on jotenki niin kaukanen tekijd ja toimi-

Jja. — Satu (yksiléhaastattelu)

Jos mul tulee feedis mainos, jos lukee vaik joku Calvin Klain USA se kdyttdjtili
Jja sit siin on vaan joku random malli, niin md oon sillee, et miks tid mainos on

tddl, mut jos siin tulee Justin Bieberin kuva ja sil on ne calvinit pddlld ja sit siin
on semmonen 2 miljoonaa tykkdyst ja kaikki tytét kommentoi, ni tulee silleen, et

kai pitds itekki kdydd hakee noi. — Kasper (fokusryhmd 1)

Jotkut pystyy tavallaan upottamaan sen kaupallisen sisdllon sithen omaan jut-
tuunsa, mikd tavallaan tekee siitd vaikutuksen asteesta paljon tehokkaamman. Ja
tavallaan se on paljon helpommin omaksuttavaa ja kiinnostavampaa, eikd tuu

sellasta oloo, et sua lyodddn nyrkilld naamaan. — Paavo (vksilohaastattelu)

Kuten viimeisessé edelld esitetyistd sitaateista havainnollistettiin, kaupallisessa sisil-
16ssd voidaan my0s epdonnistua tdysin, jolloin sisdltd herdttdd negatiivisia tuntemuksia
sekd yritystd, markkinoitavaa tuotetta ja vaikuttajaa kohtaan. Epdonnistumisen riski on
suurimmillaan silloin, kun vaikuttajaa seurataan vaikuttajaldhtdisistd syistd ja kaupalli-
sessa tarkoituksessa luotu siséltd ei vastaa siséltod, jota vaikuttajalta on totuttu nédke-
midn aikaisemmin tai, joka ei muuten ole seuraajalle relevanttia. Liian suora mainonta

voidaan myos tulkita alustalle kuulumattomana.

Jos se on vaan joku graafinen leiska jonkun vaikuttajan 'mystooris’, et se
ei liity periaattees mitenkddn siihen henkiloon, ketd md seuraan tai et se
ei toimi se tuote sen kaa yhteen, et se on vaan niinku mainos sen stooris

tai feedis, niin se oikeestaan drsyttdd aika paljon. — Kasper (fokusryhmd

1)

Muhun kans vaikuttaa, et millasiii tuotteit siel markkinoidaan, et onks ot-
tanu vaik vastuullisuusasiat ja tdlldset huomioon et kyl sitd sit arvostaa
enemmdn, jos on oikeesti ldhteny yhteisty6hon sellasten, mitd itekki ar-
vostaa yrityksii. Ku jos vaan jotain ihan turhuuksii markkinoi sielld esim.

just ku monet markkinoi niit jotain tdlldsii laihdutusteetd tai jotain tdl-
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ldst, mihin en nyt hirveesti usko, niin siin menee kyl vihdn rispekti sitd

henkil6o kohtaan. — Sanni (fokusryhmd 2)

Jos ei pystyti tekemdidn siitd tuotteesta mitddn muuta kun pelkkd mainos,
niin se on huonoa mainosta sille yritykselle ja sille vaikuttajalle ja ennen

kaikkea, se ei vetoa musta yhtddn sillon. — Paavo (fokusryhmd 1)

Mikéli nuori puolestaan seuraa vaikuttajaa padasiallisesti sisdltoldahtdisistd syistd, eli
esimerkiksi paddasiallisesti visuaaliseti miellyttdvien kuvien tai niiden ajankohtaisen in-
formaation takia, on itse vaikuttajan merkitys paljon pienempi, jolloin myos vaikuttajan
suostuttelupddoma on ldhtokohtaisesti paljon pienempi. Aineistossa tdmé heijastuu sii-
hen, miten nuoret suhtautuvat kaupalliseen sisdltéon ja kuinka tehokkaana mainonnan

vaikuttavuutta voidaan pitéd4.

Jos md ndkisin pelkdstddn jonkun Segafredon kuvan, et joku kahvipaketin kuva
vaan ldvdhtdis feediin, niin emmd sitd kylld kovin kauaa kattelis, mut sit just Sa-
ran (bloggaaja) kuvii ni niit saattaa kyl jdddd kattoo, et ompas hieno kuva. Mut
emmd silti tiedd, ostaisinks md Segafredon kahvii kummastakaan mainoksesta

huolimatta. — Ella (yksilohaastattelu)

Jos md samal taval molemmist saisin sen tiedon, ja jos se ndyttdid kivalta ni ehkd

sil ei oo kauheesti vilii, kenelt se tulee mulle. — Sanni (yksilohaastattelu)

Suhtautuminen kaupalliseen sisdltoon voidaan siis katsoa paljon neutraalimmaksi
huolimatta siitd, kuinka relevantti itse markkinoitava tuote valttiméttd on. Sisdltd onnis-
tuu siis sdilyttdmiidn merkityksellisyysarvonsa esimerkiksi visuaalisuuden tai ajankoh-
taisuuden kautta paljon helpommin kuin vaikuttajalédhtdisistd syistd seurattavan sisallon
tapauksessa. Téssd tapauksessa kuitenkin myds vaikuttajan suostuttelupddoma on paljon
pienempi kuin vaikuttajaldhtoisistd syistd seurattavan vaikuttajan, jolloin resurssin tuo-
mia hyotyjd asiakassitoutuneisuuden kasvattamiseksi ei voida timén tutkimuksen tulok-
siin perustuen samalla tasolla saavuttaa. Seuraavaksi tarkastellaan syvéllisemmin, mita
nuorten suhtautumisella kaupallisuutta kohtaan tarkoitetaan ja miten tdmi vilittyi ai-

neistosta.
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6.3.4  Nuorten suhtautuminen kaupallisuuteen

Nuorten suhtautuminen kaupallisuuteen nahddidn oleellisena osana tutkittaessa nuorille
merkityksellistd kaupallista sisdltod. Aineistosta on 10ydettdvissé selkeitd piirteitd, jotka
viittaavat Koplan ja Allerin (2014) teettimiin tutkimukseen, jonka mukaan alustojen
kaupallisuudesta on tullut niin yleinen ominaisuus, ettd nuoret mieltdvit kaupallisuuden

2 9

jopa itsestddnselvyydeksi. Aineistosta poimitut sitaatit ”oon tottunu”, "nykypdivind me-
nee ndin”, "normaali asia”, “ei haittaa” toistuivat eri muodoissa sekd yksilohaastatte-
luiden vastauksissa, ettd fokusryhmien keskusteluissa. Kaupallisuuteen suhtautumista
itsestddnselvyytend voidaan pitdd melko neutraalina suhtautumistapana. Nuoret eivét
lahtokohtaisesti kdytd Instagramia sen takia, ettd voisivat sitd kautta seurata erityisesti
kaupallisessa tarkoituksessa tuotettua sisdltdd, mutta samanaikaisesti he kokevat tiysin
luonnollisena ja normaalina, ettd kaupallisuutta alustalla esiintyy, kuten ldhes jokaisella
sosiaalisen median kanavalla. Tdmédn tutkimuksen aineistosta on kuitenkin havaittavis-
sa, ettd neutraalia suhtautumista kaupallisuuteen ei yksin selitd kaupallisuuden kokemi-
nen itsestddnselvyytena.

Nuorten mietteissd korostui ajatus vapaudesta pééttaa ja sdddelld, kuinka paljon kau-
pallista sisdltod Instagramin kuvavirrassa haluaa vastaanottaa. Mikéli kaupallisuutta on
likkaa tai se heréttdd negatiivisia tuntemuksia, kanavan seuraamisen voi koska tahansa
lopettaa, jolloin my6s kaupallisen sisdllon vastaanottaminen tdmén kanavan osalta paat-
tyy. Vapaus luokiteltiin luvussa 3.3.4 kirjallisuuskatsauksen perusteella yhdeksi Z-
sukupolvelle merkitykselliseksi siséllon piirteeksi. Tamén piirteen voidaan myos ajatel-
la heijastuvan suhtautumiseen kaupallista sisdltod kohtaan. Niin kauan kun nuori saa
vapaasti sdddelld kaupallisen sisdllon maardd kuvavirrassaan ja pystyy tarvittaessa aina
ohittamaan sen, hin kokee kaupallisuuden neutraaliksi. Arsyyntyneisyytti ja negatiivi-
sia tuntemuksia puolestaan herdttdd, mikili kaupalliseen sisdltoon ja sen mdirdén ei

pystytd itse vaikuttamaan esimerkiksi Instagramin sponsoroitujen mainosten muodossa.

Md oon valinnu kuitenki, et md seuraan niitd, ja jos se alkaa hdiritsee
mua, niin md voin samantien lopettaa seuraamisen. — Salla (yksilohaas-

tattelu)

Ennen tuli seurattuu enemmdn semmosii vaikuttajii mut nyt "unfollannu’,
ku ei oo se sisdlto endd kiinnostanu, ja suurin osa postauksista on ruven-

nu olee kaupallist sisdltoo. — Jussi (vksilohaastattelu)
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Instagramissa se mainostaminen on tehty silleen, et se sopii sinne, et jos
se on niinku kuvamainos, ni sd pystyt skrollaa sen ldpi ihan samal taval,

ku sd pystyt skrollaa minkd tahansa ldpi. — Reetta (fokusryhmd 1)

Ig on semmonen, et siit pystyy tosi paljon ite tehd semmosen ku haluu.
Just niinku md tieddn mun kavereiden vanhempii, joil on ig, niin ne seu-
raa jotain kahtakymment ihmistd tyyliin omat lapset ja pari muuta, niin
on se nyt ihan eri asia, ku ite seuraa jotain 400 tyyppii, joist puolet on jo-

tain vaikuttajii, niin se alkaa olee aika kaupallista. — Salla (fokusryhmd

1

Sponsoroitu sisdlto vihdn jotenki drsyttdd niinku okei, monesti ne saat-
taa olla sellasii, mitkd liittyy johonki, mitd md seuraan, mut jotkut on
myds sellasii, et ei niinku yhtddn kiinnosta ja sitku md en seuraa niitd,

niin emmd haluu niit sithen mun etusivulle. — Sanni (fokusryhmd 2)

Kaupallisuuden yleistyttyd alustalle jopa itsestddnselvyydeksi on samanaikaisesti nuoril-

le kehittynyt kyky sivuuttaa kaupallinen sisdlto. Huomio keskittyy itselle merkitykselli-

seen sisdltoon ja mikali kaupallinen siséltd ei pysty tdhdn vastaamaan, ohitetaan se hel-

pommin. TAdma nostettiin esiin aiemmin tuloksissa luvussa 6.2.2 yhtend Z-sukupolvelle

ominaiseksi luokiteltavana piirteena.

M yleensd aika paljon sivuutan, et md tosi vihdn keskityn ndihin asioi-
hin ni emmd vdlttimdttd jaksa ees kattoo sitd mainosta ldpi, et vihdn sil-

leen vilinpitimdttomdsti skrollaan vaan ohi. — Julius (vksilohaastattelu)

Kaupallisen sisdllon pitdd kyl olla paljon paremmin tehtyy ja kiinnosta-
vampaa, et sithen kiinnittdd huomion tai ldhtee ees tykkddmdidn, sen ohit-

taa helpommin. — Salla (fokusryhmd 1)

Yleensd jos on jotain kaupallis,t niin md niinku skrollaan ldpi, en md ees

tykkdd niistd, mut sit jos ne on harvinaisen visuaalisesti mielenkiintosii,
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ni md saatan itseasias pysdhtyy ja kattoo ja viel tykdtd siit. — Reetta (fo-

kusryhmd 1)

Kuten edelld esitetystd sitaatista voidaan tulkita, kaupallisella siséllolld voidaan myds
onnistuneesti tavoittaa nuori, mikali sisdllostd 10ytyy piirteitd nuorelle merkityksellises-
té sisallosta.

Tamédn aineiston perusteella nuorten suhtautumista kaupallisuuteen voidaan pitda
padpiirteittdin neutraalina. Suhtautumiseen vaikuttaa sekd alustan ominaisuudet etté
nuorten kyky osittain sivuuttaa kaupallinen sisdltd. Hajontaa ja ristiriitaisia ndkemyksia
aineistossa puolestaan herdtti suhtautuminen mainonnan suoruuteen. Osalle kaupalli-
suudesta tekee nimenomaan alustalle hyvéksyttdvad, mikili siitdi kommunikoidaan 14-
pindkyvisti ja selkedsti kerrotaan, ettd kyseessd on mainos. Osalle taas kaupallisesta
sisdllostd tekee mielekkddmpad, mikéli se osataan tehdd mahdollisimman huomaamat-

tomasti. Seuraavista sitaateista kdy ilmi ndkemysten eroavaisuus.

Tavallaan yritykset pyrkii markkinoimaan heiddn omii tuotteitaan ihan
selkeesti, mut sit se on semmost tietyl taval piilotettuu vaikuttajilla. — Jus-

si (vksilohaastattelu)

Ehkd sellanen kuva just et siit ei heti silleen ndd, et se on mainos, et ei
niinku pelkkd kuva tuotteest vaan et siin sais olla jotain muutaki ja et siin
vaik on just se Nocco-pullo, mut se ei saa olla niinku se mis se fokus on.

— Daria (fokusryhmd 2)

Se on sillee siistii, jos sd vaik teet sen jotenki silleen hauskasti, et sd oot
Jjotenki sun hommassa ja sit sul on vaik proteiinipatukka poydidlld tai kd-
dessd, mut sd et kirjota siihen, et nyt tilld koodilla saat -20% kaikista
linkki biosssa, menkdd tilaa vaan silleen, et se vaan ndkyy siin kuvas...
Se on huonolla maulla tehty jos se on tyrkyttden tehty. — Kasper (yksilo-

haastattelu)

Siin pitdd olla selkeesti sanottu, et on kyseessd kaupallinen yhteistyo, et
kunhan kuluttaja on tietonen siitd, et tdd on vihdn tdmmonen mainos. —

Ella (yksilohaastattelu)
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Mun mielest sitd ei saa peitelld tai yrittdd naamioida joksku muuks, mut

ei myoskddn tarvii niinku toitottaa. — Satu (vksilohaastattelu)

Varsinaisesti tuotteiden ostoon kaupallisen sisdllon vélitykselld nuoret suhtautuvat

aineiston perusteella varautuneesti. Varovaisuus ja realistisuus Z-sukupolvelle ominai-

sina piirteind nostettiin esiin myos tutkimuksen teoriaosuudessa luvussa 3.3.5 seké nii-

den esiintymistd késiteltiin aiemmin tuloksissa luvussa 6.2. Kirjallisuuskatsauksen pe-

rusteella sukupolvelle ominainen varovaisuus ja realistisuus kumpuavat globalisaation

myotéd levinneen tietoisuuden myo6td ja sukupolvi on hyvin perilld yhteiskunnan ongel-

mista ja taloudellisesta tilanteesta.

Suhtaudun kyl hyvin varauksella, jos siin lukee kaupallinen yhteis-
tyo, niin md en ainakaan sen perusteella ldhtis ostamaan mitddn, et md
yleensd etin netistd vaik sit arvosteluja ja muuta. — Salla (yksilohaastatte-

lu)

Md suhtaudun kaikkeen tollaseen tosi varauksella, et tota md harvoin tes-
taan mitddn uutta vaan sen perusteella, et vaan joku yksittdinen ihminen
mainostaa Instagramissaan et tdd on hyvdd, et kyl md haluun véihdn lisdd

varmuutta. — Satu (yksiléhaastattelu)

Kaupallisuuden aihekenttd heritti nuoret keskustelemaan syviallisemmin Instagramin

alustan luonteesta ja sithen liitetystd yksityisyydestd, jota voidaan myds peilata siihen,

kuinka kaupalliseen sisdltoon alustalla suhtaudutaan. Vaikka nuoret edelld kuvatulla

tavalla esittivdt kaupallisuuden melko neutraalissa valossa, kokivat he sen muuttuneek-

si. Kaupallisuuden méérdan muutosta pohdittiin my0s kriittisesséd valossa.

ligee sul on tavallaan julkinen tai no niinku yksityinen julkinen, mut siis
et sd olet sielld kaikkien néhtdvilld, kun sit taas Watsappiin siihen liittdd
suoraan sun puhelinnumeron, niin sd piddt sitd yksityisend, sun Sndppi
sun nimiki on tavallaan vihdn niinku yksityisempi. Tavallaan Twitter sul
on taas vihdn semmonen julkisempi, et pystyy porukka kattomaan. Niin

jotenki se, et sd liitdt sun oman tai niinkun hajautat sun oman yksityisyy-
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den tai julkikuvan kahteen tdlldseen kategoriaan niin se, et kun sinne
niinkun sun yksityiselle sektorille yritetddn puskee niit mainoksii, ni se
ldhtee vihdn menee siihen et se asetelma siitd, et ne mainokset saattas
jotenki vaikuttaa positiivisesti siihen sun kdytokseen vaikuttaakin vaan

negatiivisesti. — Paavo (fokusryhmd 2)

Keskusteluista voidaan tulkita, ettd nuorten suhtautumiseen kaupallisuutta kohtaan
vaikuttaa, kuinka yksityiseksi he kokevat alustan. Yleisesti Facebook ja Twitter mielle-
tddn ikddn kuin julkisina medioina, kun taas esimerkiksi Snapchat ja Watsapp koetaan
huomattavasti yksityisempind sovelluksina. Instagram on luokiteltavissa keskustelujen
perusteella ndiden ddripdiden vélimaastoon, kuitenkin kallistuen nykyddn enemmén
julkisena koetun alustan puolelle. Siksi myos kaupallinen sisdltd on osittain helpompi
kokea hyvéksyttivand. Pohjimmiltaan Instagram on kuitenkin luotu oman eldmén visu-
aalisen tarinankerronnan alustaksi, jota voidaan pitdd melko yksityiseksi koettavana
asiana. On siis selvdd, ettd alustan rooli ja luonne ovat muuttuneet viimeisten vuosien
aikana.

Se selaaminen menee vihdn sellaseks mainoskanavan lukemiseks. Se ei
ehkd oo endd se sosiaalinen media sindnsd, missd ihmiset niinku yhdis-
tyis ja kattois toistensa tekemisii, et se on menny vihdn niinku ohi siitd. —

Jussi (yksilohaastattelu)

Se on nyt vihdn niinku maksimissaan. Se on sillai, et se ei tuu sen tielle,
et kuinka paljon sitd niinku omaa sisdltéo sit on. Niiden ohi voi vaan
mennd ja olla huomaamatta, mut jos niit ois vaik joka toinen sponsoroitu
Sisdlté tammonen kuva juttu, ni se alkais drsyttid kylld. — Salla (yksilo-

haastattelu)

Kaupallisuuden mééran koetaan alustalla selvdsti lisddntyneen, mutta vield ollaan
ikddn kuin niissi rajoissa, jotka koetaan alustalle hyvéiksyttdvind. Ajatukset siitd, kuinka
kaupallisuus on alustalla muuttunut ja millaisia vaikutuksia silld on, antavat uutta mie-
lenkiintoista perspektiivid tdlle tutkimukselle. Mielenkiintoista on seurata, tuleeko kau-
pallisuuden raja koskaan vastaan vai sopeutuvatko nuoret jatkuvasti ympériston muuttu-

essa, niin kun tdhdn mennesséd on tapahtunut. Seuraavaksi téssd luvussa kdytyjé tuloksia
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kootaan yhteen johtopddtdksiksi, joiden avulla vastataan tutkimuksen tarkoitukseen ja

osaongelmiin.
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Johtopiatokset osaongelmittain

Tamédn tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, miksi nuoret seuraavat, tykkaivit ja
kommentoivat kaupallista sisdltod Instagramissa. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin neljdén
osaongelmaan, jotka olivat:

1. Miten asiakassitoutuneisuus ilmenee Instagramissa?

2. Millainen on Z-sukupolven kuluttaja?

3. Millainen siséltd on Z-sukupolven kuluttajalle merkityksellistd?

4. Millainen merkitys sosiaalisen median vaikuttajilla on merkityksellisen sisil-

16n luomisessa?

Osaongelmat yksi ja kaksi ovat luonteeltaan teoriapainoitteisempia tutkimuksen il-
miodtad taustoittavia kysymyksid. Puolestaan kysymyksiin kolme ja neljd haettiin vas-
tauksia empiirisen aineiston pohjalta, jonka taustatukena toimi aiempi kirjallisuus ja
tutkimustieto. Alaluvuissa 7.1.1-7.1.3 vastataan tutkimuksen johtopéétdsten perusteella
tutkimuksen osaongelmiin. Lisdksi johtopadtoksissd otetaan kantaa télld tutkimuksella

saavutettuihin uusiin nikokulmiin.

- yhteiséllinen,
| kaupalllsuus| .
- . - samaistuttava
[aitous | | ainutlaatuisuus | -
| yhteiséllisyys ][ sosiaalinen vastuu] vaikuttajalahtdinen vgng| vaa'
| nopeus | | visuaalisuus || innovatiivisuus| | sisaltdlantdinen '\;lsuu;ah]nen _
[vapaus | [realisisuus_][varovaisuus | e :aTe:a:lr:;n [edellytykset | [ _mofiivit |
[ viihteellisyys | [ todellisuuspako] Tootetavas | | ajankohtainen [ muodot || vaikutukset |
s
Z-sukupolven I S Asiakassitoutuneisuus
P ) Vaikuttajat | Sisaltd .
kuluttaja Instagramissa
>

Kohderyhmén | Merkityksellinen ' Kohderyhmén
tunteminen siséltd sitouttaminen

(Tutkimuksen tarkoitukseen vastaaminen]

Kuvio 7 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio ja synteesikuvio
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Kuviossa 7 esitetddn aiemmin tutkimuksessa koottu teoreettinen viitekehys. Tutki-
muksen tulosten perusteella kuviota on tdydennetty ja seuraavissa alaluvuissa esitellddn
tarkemmin, mitd uutta tutkimuksella on onnistuttu tuomaan laajemmin koko teoreetti-
seen viitekehykseen. Kuvioon palataan vield luvussa 7.2, jossa tarkoituksena on pohtia

tutkimuksen tieteellistd kontribuutiota vield tarkemmin.

7.1.1  Asiakassitoutuneisuuden ilmeneminen Instagramissa

Tutkimuksen ilmi6td tarkasteltiin tdssd tutkimuksessa asiakassitoutuneisuuden nédko-
kulmasta, jolloin seuraamista, tykk&ddmistd ja kommentointia voidaan pitdé asiakassitou-
tuneisuuden kédytdnnon ilmentymind. Asiakassitoutuneisuutta tutkimus kasitteli arvoa
luovana prosessina, jossa keskeistd on, ettd kuluttajalla on taloudellisen asiakassuhteen
lisdksi myOs muita resursseja, joita yritys voi hyddyntéé tavoitellessaan liiketoiminnalli-
sia etuja. (Jaakkola & Alexander 2014, 248; Hollebeek ym. 2016, 6; Harmeling ym.
2016, 314).

Keskeisiksi kuluttajan asiakassitoutuneisuuden resursseiksi tdmé tutkimus esitti ai-
kaisempiin  tutkimustuloksiin perustuen: suhdevoimavarat, suostuttelupddoman,
tietdmyksen ja luovuuden (Harmeling ym. 2016, 316-317). Téssa tutkimuksessa merkit-
tdvaksi resurssiksi ja tarkastelun kohteeksi nousi erityisesti suostuttelupddoma ja sen
ilmeneminen Instagram-vaikuttajien kykynd vaikuttaa nuorten ostopéétoksiin ja ylipaa-
tddn tuntemuksiin kaupallista sisdltdd kohtaan. Kuluttajan suostuttelupddomaresurssiin
nojaten esimerkiksi Instagram-vaikuttajan luoma kaupallinen sisélté voidaan nidhda ai-
kaisempaan kirjallisuuteen perustuen tehokkaampana keinona kaupalliselle viestinnille
kuin suoraan yritykseltd tuleva kaupallinen viesti. Kuluttajalta kuluttajalle kulkeva vies-
ti koetaan luotettavammaksi ja siten viestid voidaan pitdd tehokkaampana (Arndt 1967,
291; Trusov ym. 2009, 92). Perinteinen WOM puolestaan méiritellddn viestiksi, joka
kulkee ihmisten vilitykselld ilman kaupallisia toimijoita (Dichter 1966, 147). Tamén
tutkimuksen tulokset kyseenalaistivat, voidaanko vaikuttajaa ylipddtdan pitdd yhtend
kuluttajista vai onko vaikuttajan rooli muuttunut kaupallisen siséllon lisddnnyttyd la-
hemmaéksi yrityksen roolia, jolloin my0s suostuttelupddoman voidaan WOM:in mééri-
telmddn peilaten ajatella pienentyneen. Kuluttajien mieltdesséd vaikuttajat enemmaén yri-
tyksen rooliin, et WOM:in perinteiselle mééritelmédlle kuuluva viestintd ilman kaupal-

lisia toimijoita endé toteudu.
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Tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittivat my0s, ettd vaikka vaikuttaja miellettdisiin,
joko seuraajamiérdn tai sisdllon kaupallisuuden perusteella enemmain yritykseksi voi-
daan luotettavuus ja siten suostuttelupddoma siilyttdd, mikéli vaikuttajasta ja hinen si-
sillostdan valittyy yhteisollisyyden ja samaistumisen piirteitd. Tdma 16ydos puolestaan
puoltaa aikaisempaa kirjallisuutta siitd, ettd luottamus vaikuttajaan syntyy vaikuttajan
kytkoksistd todelliseen eldméiédn (Woods 2016, 15) ja ettd luottamusta ja eWOM:in us-
kottavuutta parantaa vaikuttajaan samaistuminen (Ballantine 2015, 509). Yhteisollisyys
ja samaistuminen nimettiin aineiston perusteella myos yhdeksi Z-sukupolvelle merki-
tykselliseksi sisdllon piirteeksi. Tédhdn palataan tarkemmin johtopéétoksissd luvussa
7.1.3.

Keskeisind motiiveina nuorille seurata, tykéti ja kommentoida tutkimuksessa esitet-
tiin aiempaan asiakassitoutuneisuuden tutkimustietoon perustuen tarjoukset ja kannus-
timet, ajan tasalla pysyminen, tuotetiedot ja relevanttius, vuorovaikutteinen brandi seka
kokemukset ja vithtyminen (Hamilton ym. 2016; Palmatier ym. 2018). Taulukossa 6 on
esitetty, kuinka ndméd motiivit voidaan linkittd4 osaksi kutakin empiirisen aineiston ja
aikaisemman tutkimuksen perusteella esitettyd merkityksellisen sisdllon piirretta.

Taulukko 6 Asiakassitoutuneisuuden motiivit ja niiden yhteys merkityksellisen
sisallon piirteisiin

Motiivi: Merkityksellisen sisdllon piirre:
Tarjoukset ja kannustimet Hyddyllinen
Ajan tasalla pysyminen Ajankohtainen
Tuotetiedot ja relevanttius Relevantti itselle
Vuorovaikutteinen bréndi Yhteisollinen
Kokemukset ja viithtyminen Relevantti alustalle, Visuaalisuus

Asiakassitoutuneisuuden yhtend motiiveista esitettiin aiemman tutkimuksen perus-
teella tarjoukset ja ja kannustimet (Hamilton ym. 2016), johon kuuluvat erilaiset arvon-
nat ja kilpailut, joihin osallistumista ohjaa usein taloudellinen kannustin. Motiivi voi-
daan yhdistdd merkityksellisen sisdllon piirteistd hyodyllisyyteen, jolloin nuori kayttay-
tyy asiakassitoutuneesti hyodylliseksi kokemaansa sisdltod kohtaan, koska hintd moti-
voivat erilaiset tarjoukset ja kannustimet. Aineisto puoltaa titd ndkemystd, mutta ei
kuitenkaan aikaisemman kirjallisuuden tavoin (Verlegh ym. 2013, 669) esitd asiakassi-
toutuneisuuden kasvattamista titd kautta pitkdaikaisena ratkaisuna. Tulokset osoittivat,

ettd nuoret esimerkiksi kommentoivat sisaltod lahtokohtaisesti vain, mikili motiivina on
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taloudellinen kannustin. Siten aikaisemman kirjallisuuden tavoin (Verlegh ym. 2013,
669) taloudellisen kannustimen ohjaamaa kayttdytymistd ei voida pitdéd pysyvéna.

Ajankohtaisen sisdllon seuraamiseen, tykkddmiseen ja kommentointiin puolestaan
ohjailee ajan tasalla pysymisen motiivi, relevantin sisdllon asiakassitoutunutta kéyttay-
tymistd puolestaan selittdd seki itselle relevantin tiedon hakeminen ettd Instagramin
alustalle relevantti ominaisuus tarpeesta viihtyd ja kokea asioita. Vuorovaikutteinen,
kuluttajan kanssa keskusteleva ja helposti ldhestyttdvd brandi puolestaan kannustaa
nuorta tykkdamaan, kommentoimaan ja seuraamaan sisdltod, jolloin merkityksellisen
sisdllon piirteistd yhteisollisyys korostuu sisidllossd. Aikaisemman tutkimuksen mukaan
jatkuva vuorovaikutus ja yhteisollisyyden yllidpito johtavat uskollisuuteen, tyyty-
vaisyyteen, luottamukseen ja sitoutumiseen (Brodie ym. 2011, 283). Tutkimuksen tu-
lokset puoltavat titd ja nostavat tdrkeiksi vuorovaikutuksen elementeiksi Instagramissa
erityisesti sdédnnolliset julkaisut sekd seuraajan huomioinnin esimerkiksi kommentteihin
vastaamalla.

Asiakassitoutuneisuuden muotoina tutkimuksessa esitettiin Jaakkolan ja Alexanderin
(2014) tutkimusta mukaillen lisddvd, yhdessd kehittdvd, muihin vaikuttava ja liikkeelle
paneva. Ndiden muotojen vaikutuksina puolestaan taulukossa 1 esitettiin esimerkiksi
lisddntynyt ndkyvyys, seuraajakunta ja tuotteiden kéyttdideat, eWOM, uskottava vies-
tintd ja asenteiden vélitys, sekd yleisesti kuluttajan tarjoamien arvonluonnin resurssien
lisddntyminen. Vaikutuksia voidaan siis saavuttaa asiakassitoutuneisuuden muotojen
vilitykselld. Muotoja puolestaan voidaan tarkastella timédn tutkimusten tulosten ja ai-
kaisemman tutkimuksen perusteella koottujen merkityksellisen siséllon piirteiden kaut-
ta. Esimerkiksi hyodyllisen sisdllon voidaan ajatella aktivoivan kaikkia asiakassitoutu-
neisuuden muotoja, jolloin vaikutukset ovat myos kokonaisvaltaiset. Siten esimerkiksi
vaikuttajan inspiroiva sisdltdé koetaan itselle hyodyllisend, jonka avulla levidvét uudet
ideat ja kaupallinen viesti koetaan uskottavaksi ja autenttiseksi, mikd parhaimmassa
tapauksessa kasvattaa positiivista eWOM:ia ja sen kautta yritys ja vaikuttaja saavat lisda
ndkyvyyttd, seuraajia ja arvonluonnin resurssit kasvavat.

Asiakassitoutuneisuus on kokonaisuudessaan hyvin moniulotteinen késite, jonka tar-
kastelulle ja kasvattamiselle Instagram tarjoaa soveltuvat puitteet. Asiakassitoutunei-
suuden laajuudesta ja monimuotoisuudesta johtuen tissd tutkimuksessa jalostettua tietoa

voidaan soveltaa myds muille alustoille ja aitheyhteyksiin.
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7.1.2  Z-sukupolven kuluttajan ominaispiirteet

Sosiaalisen identiteetin teoriaa (Tajfel 1974, 69—71) mukaillen Z-sukupolven yhteiset
merkityksellisind pidetyt asiat kumpuavat yhteisistd arvoista ja kulttuurista. Siten voi-
daan ajatella Z-sukupolvelle merkityksellisen sisdllon juontuvan osittain heille
ominaisista piirteistd. Tieteen alat ylittdvan kirjallisuuskatsauksen perusteella tdssa
tutkimuksessa méadriteltiin Z-sukupolvelle kaksitoista ominaispiirrettéd, jotka muodostu-
vat kahden keskeisen ympdristotekijan, teknologian ja globalisaation aikaansaan-
noksena. Z-sukupolven ominaispiirteet kirjallisuuskatsauksen perusteella ovat aitous,
ainutlaatuisuus, yhteisollisyys, sosiaalinen vastuu, nopeus, visuaalisuus, vapaus, inno-
vatiivisuus, realistisuus, varovaisuus, viihteellisyys ja todellisuuspako.

Tdmén tutkimuksen empiirisen tutkimuksen perusteella hahmottui kuitenkin tiysin
uusi aikaisemmassa kirjallisuudessa madrittelemédton Z-sukupolven ominaispiirre.
Kaupallisuus ja tapa ajatella kaupallisuudesta tdysin normaalina ja luonnollisena osana
omaa toimintaymparistod seké sithen liittyva kyky sivuuttaa kaupalliset viestit jopa niitd
tiedostamatta, nousi tdssid tutkimuksessa merkittdvddn osaan. Piirre nousi niin mer-
kittdvaksi nuorten ajatusta ja toimintaa ohjaavaksi normiksi, ettd se voidaan nostaa
yhdeksi Z-sukupolven ominaispiirteeksi.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on annettu viitteitd tdstd kaupallisuuden ominaispiir-
teestd. Allerin ja Koplan teettdmén tutkimuksen (2014, 34) mukaan nuoret suhtautuvat
kaupallisuuteen itsestddnselvyytend, joka viittaa vahvasti tdhidn kaupallisuuden
ominaispiirteeseen. Koskaan aikaisemmin kirjallisuudessa kaupallisuutta ei ole kui-
tenkaan nostettu osaksi nuoren identiteettid ja tapaa tarkkailla ympéristod niin, ettd siitd
voitaisiin puhua Z-sukupolvelle ominaisena ja sukupolveen kytkettynd ominaispiir-
teend.

Kaupallisuuden ominaispiirre on myds merkittivéd siind mielessé, ettd se voidaan
nidhdd selkednd eroavaisuutena aikaisempiin sukupolviin. Aikaisempi tutkimus on tar-
kastellut Y-sukupolven kaupallisuuteen ja erityisesti mainontaan suhtautumista ja
tuntemuksia voidaan pdidasiallisesti kategorisoida negatiivissavytteisiksi (Beard 2003,
223; Ashley & Leonard 2009, 212; De Veirman ym. 2017, 798). Téstd voidaan paitelld,
ettei mainontaa koeta yhtd luonnolliseksi osaksi ympiristod kuin, miten nuoremmat
sukupolvet sen ajattelevat. Nuoret ovat syntyneet ympéristoon ja kasvaneet
ympdristdssd, jossa kaupallisuus ja mainonta ovat niin vakiintuneita, itsestddnselvid
asioita, ettd ne on helpompi hyviksyd osaksi jokapdiviistd eldmia lihes missd vaan ja

milloin vaan. Mainonnan itsestdéinselvéni pitdminen ei kuitenkaan tdmén tutkimuksen
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tulosten perusteella tarkoita sitd, ettd se aina vilttdmattd herattéisi pelkkid positiivisia
tunteita. Esimerkiksi tdysin alustalle, itselle tai vaikuttajan kanavalle epirelevantti
kaupallinen siséltd herdttdd helposti negatiivisia tuntemuksia. Tdmé puoltaa aikaisem-
paa kirjallisuutta, jonka mukaan kuluttajassa herdd epdluottamus ja negatiivisuutta,
mikéli hdn ei koe markkinoitavaa tuotetta tai palvelua itselleen oleellisena tai muuten
julkaisijalle sopivana (Teng ym. 2014, 748).

Tutkimuksen tuloksista kdvi ilmi, etti raja kaupallisuudelle on myds olemassa.
Kaupallinen sisélto ei esimerkiksi kuulu taysin yksityiseksi koettuihin medioihin kuten
Snapchattiin ja Watsappiin. Instagramin voidaan ajatella vield muutama vuosi sitten
kuuluneen tdhdn samaan, yksityisend koetun median kategoriaan, mutta nykyain luonne
on tdmédnkin alustan kohdalla muuttunut ja kaupalliseen sisdltoon on sopeuduttu. Ennen
sopeutumista voidaan ajatella herddvian negatiivisia tuntemuksia, mutta kun sopeutu-
minen on tapahtunut, muutos koetaan jossain mdiédrin luonnollisena ja lopulta
itsestddnselvyytend. Mikéli kehityskulku noudattaa samaa mitd tdhdn mennessd, raja ei
kaytdnnossd koskaan tule vastaan ja uudet sukupolvet sopeutuvat jatkuvasti mainosval-
taisempaan ymparistoon.

Kaupallisuuden ominaispiirteeseen kuuluu myos ikddn kuin kyky selviytyd
mainosten tulvasta. Nuori pystyy sivuuttamaan kuvan kaupallisen tarkoituksen ja
keskittyméan siséllossd muihin itselle merkityksellisiin piirteisiin. Kuva saattaa siis jai-
di mieleen, mutta sitd ei yhdistetd suoraan kaupalliseen vaikuttamiseen. Mikili sisiltd
ei puhuttele nuorta millddn merkityksellisyyden tasolla, ei kuvaan kiinnitetd
minkdinlaista huomiota. Aikaisemman tutkimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa
kuluttajan tunnistama kaupallinen sisdlto vaikuttaa positiivisesti viestin ja viestivdn yri-
tyksen muistamiseen, mutta negatiivisesti koettuihin tuntemuksiin. Negatiivisuus puo-
lestaan védhentdd suostuttelun vaikutuksia, lisdd negatiivisuutta brindid kohtaan ja va-
hentdd ostohalukkuutta. (Van Reijmersdalin ym. 2016, 1468.) Téstd voidaan esittdd joh-
topddtos, ettd mikali sisdltéd ei suoraan tunnisteta mainokseksi, herdttdd kaupallinen
sisdltd ainoastaan positiivisia vaikutuksia viestin muistamiseen. Siten kaupallisessa si-
sdllossd olisi hyddynnettdvd mahdollisimman paljon Z-sukupolvelle merkityksellisen
sisdllon piirteitd, jotta silld voidaan tavoittaa nuoren huomio herattdmatté lainkaan nega-
titvisia tuntemuksia. Tatd 10ydostd puoltaa myos aikaisempi tutkimus, jonka mukaan
viihteellisen siséllon on tutkittu johtavan myonteisempddn mainosten vastaanottoon

nuorten keskuudessa (Imran 2017, 19).
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Kaupallisuuden ja mainonnan kokeminen luonnollisena osana Z-sukupolven ympa-
ristdd ja samalla Instagramin alustalle itsestddnselvyytend, ei siis poissulje mainonnan
herdttdmien negatiivisten tunteiden mahdollisuutta. Negatiiviset tunteet voidaan kuiten-
kin tutkimuksen tulosten perusteella sivuuttaa, mikili sisdllossd onnistutaan korosta-
maan muita Z-sukupolvelle ominaisia piirteitd kuten viihteellisyyttd, ainutlaatuisuutta,
sosiaalista vastuuta, visuaalisuutta tai yhteisollisyyttd. Sukupolven ominaispiirteet hei-
jastuvat siis voimakkaasti merkityksellisend koettuun siséltoon, mutta eivét vield yksin

riitd antamaan kokonaisvaltaista vastausta Z-sukupolvelle merkityksellisesta sisallosta.

7.1.3  Z-sukupolven kuluttajalle merkityksellinen sisilto

Merkityksellinen sisdlté voidaan Hollimanin ja Rowleyn (2014, 269) mukaan mééritelld
kuluttajalle hyddylliseksi, vangitsevaksi, relevantiksi ja ajankohtaiseksi. Tadmédn
tutkimuksen tarkoituksena oli erityisesti analysoida, miksi Z-sukupolven nuoret seuraa-
vat, tykkddvit ja kommentoivat kaupallista sisdltod. Siten aiemmin esitetystd mer-
kityksellisen sisdllon madritelméstd kohdennettiin empiirisen tutkimuksen avulla Z-
sukupolvelle soveltuva.

Empiirisen tutkimuksen tulosten perusteella Z-sukupolvelle merkityksellisen siséllon
piirteet ovat: hyddyllinen, ajankohtainen, relevantti, vangitseva ja visuaalinen seké
yhteisollinen ja samaistuttava. Aikaisempaan méiritelméaén tuotiin siis kokonaan uusi
merkityksellisen sisédllon piirre yhteisollisyys ja samaistuttavuus, jonka voidaan ajatella
kumpuavan voimakkaasti Z-sukupolvelle ominaisesta yhteiséllisyyden ominaispiir-
teestd. Sen lisdksi vangitsevan sisdllon piirteen rinnalle tuotiin sisdllon visuaalisuus,
jonka voidaan myos ajatella johtuvan Z-sukupolvelle ominaisesta visuaalisuuden piir-
teestd. Lisdksi visuaalisuus palvelee myoOs Instagramin alustan ominaisuuksia. N&istd
merkityksellisen sisdllon piirteistd 16ydettiin myos linkki aikaisemmin kirjallisuudessa
(Hamilton ym. 2016; Palmatier ym. 2018) esitettyihin asiakassitoutuneisuuden
motiiveihin. Motiivien yhteys merkityksellisen sisdllon piirteisiin esitettiin taulukossa 6.

Hyddyllisyys sisdllon piirteend esiintyi aineistossa nuorten tapana seurata, tykitd ja
kommentoida siséltdd, joka esimerkiksi jollain tavalla inspiroi, motivoi, opettaa jotain
uutta tai tarjoaa erilaisia uusia ideoita. Hyodyllisend sisédltond koettiin my0s erilaisista
kampanjoista ja tarjouksista viestivd sisdltd. Hyodyllisen sisdllon merkityksellisyyden
voi siten osittain ndhdd johtuvan asiakassitoutuneisuuden motiiviksi esitetyisté tarjouk-

sista ja kannustumista (Hamilton ym. 2016). Ajankohtaisuuden piirre osana merkityk-
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sellistd sisdltod nousi puolestaan esiin nuorten tarpeena olla tietoinen ajankohtaisista
ilmidistd, tapahtumista, uutisista ja tarjouksista. Ajankohtaisen siséllon seuraamisen
taustalla voidaan osittain ajatella olevan luvussa 2.3 esitetty FOMO (engl. "fear of mis-
sing out”), joka my0s osittain ohjaa nuoria seuraamaan ajankohtaisia ilmidité ja trende-
ja. Keskeista késitteelle on pelko ulkopuolelle jadmisestd (Przybylski ym. 2013, 1841)
ja sen vilttamiseksi nuoren tdytyy pysya jatkuvasti ajan tasalla ystdvien, vaikuttajien tai
yritysten jopa paivittdisistd tapahtumista. Ajan tasalla pysyminen nostettiin myds Ha-
miltonin ja muiden tutkimuksessa (2016, 137) keskeiseksi asiakassitoutuneisuuden mo-
tiiviksi.

Relevanttiuden voidaan ajatella esiintyvdn tdmén tutkimuksen tulosten perusteella
kahdella eri tavalla. Siséltdé voi olla Instagramin alustalle relevanttia tai nuorelle itsel-
leen relevanttia. Omat mielenkiinnon kohteet, harrastukset ja muut yksilolliset ja itselle
tiarkeédt asiat sanelevat sisdllon relevanttiuden itselle. Puolestaan Instagramin alustalle
relevanttina sisdltond voidaan pitdd viihteellisyyden ja nautinnon tunteita heréttdvaa
sisdltod. Instagramia on kuvailtu alustaksi, jossa vapaa-aika ja nautinnon tunne ovat
keskidssd (Ohtonen & Karjaluoto 2016, 2227). Siten on siis luonnollista kokea viihteel-
linen siséltd Instagramin alustalle kuuluvaksi ja siten merkitykselliseksi. Sisdllon rele-
vanttius nostettiin my0s asiakassitoutuneisuuden nidkokulmasta keskeiseksi motiiviksi
(Palmatier ym. 2018). Samoin viihteellisyys ja kokemukset todettiin aikaisemman kir-
jallisuuden perusteella kuluttajaa motivoivina tekijoind asiakassitoutuneeseen kayttdy-
tymiseen (Hamilton ym. 2016; Palmatier ym. 2018).

Vangitsevuus ja visuaalisuus liittyvét siséllon piirteind vahvasti toisiinsa. Merkityk-
selliseksi sisdlloksi aineiston perusteella miellettiin siséltd, joka poikkeaa muusta sisél-
16stéd ja kiinnittdd siten huomion. Instagramin perustuessa puhtaasti visuaaliseen sisél-
toOn on vangitsevuus saavutettavissa visuaalisuuden kautta. Visuaalisuutta voidaan ai-
neiston perusteella pitdd samanaikaisesti sekd tietynlaisena vihimmaisvaatimuksena ettd
erottautumiskeinona. Visuaalisuus on niin vahva merkityksellisen siséllon piirre, ettéd
nuori saattaa seurata, tykétd ja kommentoida kaupallista sisdltod pelkdstidén sen visuaa-
lisesti miellyttdvin ulkoasun perusteella. Visuaalisuus esiintyi aineistossa erddnlaisena
nautintoa tuovana piirteend, jolloin asioiden kokeminen mahdollistuu visuaalisesti vai-
kuttavan sisdllon vilitykselld. Siten asiakassitoutuneisuuden nikokulmasta tarkasteltuna
motiivina voidaan ndhdd viihteellisyys ja erityisesti kokemukset. Palmatier ja muut

(2018, 43-45) esittavit kuluttajien hakevan erilaisia kokemuksia, joihin sisdltyy erilaiset
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tunteet kuten nautinto, jolloin kokemusten hakeminen voidaan esittda asiakassitoutunei-
suuden motiivina.

Yhteisollisyys ja samaistuttavuus nostettiin tdssd tutkimuksessa kokonaan uudeksi
merkityksellisen sisdllon piirteeksi. Piirre korostuu erityisesti Z-sukupolven tapaukses-
sa, jolle yhteisollisyyttd voidaaan pitdd yhtend keskeisend sisddnrakennettuna ominais-
piirteend (Williams & Page 2011, 8—-10; Rammopo 2016; Hidvegi 2016, 175). Yhteisol-
lisyys vilittyi aineistosta esimerkiksi tapana seurata, tykitd ja kommentoida samaa si-
saltod kuin muu ystavépiiri. Sisillostd merkittdvad tekee siis osittain se, ettd muut seu-
raavat joko tdysin samaa tai samankaltaista sisdltod. Yhteisollisyyden piirre selittdd
myOs nuorten hiljaista kayttdytymismallia tykdtd aina ystdviensd kuvista sekd jakaa
mielenkiintoista sisdltéd kavereiden kesken. Yhteisollistd merkityksellisen sisdllon piir-
rettd voidaan myos tutkimuksen tuloksiin perustuen kuvailla oman kulttuurin kaltaisek-
si, erittdin voimakkaaksi sidokseksi, jolloin vélttimattd nuorelle merkityksellistd sisdl-
16std ei tee endd markkinoitava tuote tai edes brindi, vaan voimakas yhteisollisyyden
tunne sisédltdd kohtaan.

Yhteisollisyyteen voidaan liittdd samaistuminen, jotka yhdessd rakentavat sisallostd
merkityksellisen. Tuloksista voidaan johtaa, ettd samaistuttavuutta voidaan sisdllolla
saavuttaa esimerkiksi vaikuttajan kautta, johon nuori pystyy jossain mddrin samaistu-
maan tai muuten tuomalla sisdllossd esiin piirteitd, joiden avulla nuori voi kokea tilan-
teen tai tuotteen myos omassa kaytossddn. Tadma 16ydos puoltaa kirjallisuudessa aiem-
min esitettyd nikemysté, jonka mukaan samaistumisen tunne vaikuttaa keskeisesti luot-
tamuksen syntymiseen kuluttajan ja seuraajan sekd siten kuluttajan ja yrityksen vilille
(Ballantine 2015, 509). Kédytdnnon ndkokulmasta laajemmin tarkasteltuna voitaisiin
siten esittdd, ettd yrityksen tulisi pyrkid esittdméédn tuote sisdllossddn enemmén persoo-
nana kuin pelkkdné tuotteena ja brindi enemmain kulttuurina kuin voittoa tavoittelevana
yrityksena.

Merkityksellistd siséltéd Z-sukupolven nuorelle voidaan tdmén tutkimuksen tulosten
perusteella kuvailla hyodylliseksi, ajankohtaiseksi, relevantiksi, vangitsevaksi ja visuaa-
liseksi sekd yhteisOlliseksi ja samaistuttavaksi. Neljinnen ja viimeisen osaongelman
tarkoituksena oli tutkia, millainen merkitys sosiaalisen median vaikuttajalla on osana

sisdllon merkityksellisyytta.
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7.1.4  Vaikuttajan merkitys osana merkityksellisti sisdiltod

Aiemman tutkimustiedon mukaan WOM:in tehokkuus ndhdddn perustuvan siihen, etti
kuluttajalta kuluttajalle kulkeva viesti mielletdén autenttisemmaksi ja luotettavammaksi
kuin yrityksen viestima tieto (Arndt 1967, 291; Trusov ym. 2009, 92). Vaikuttajat puo-
lestaan ndhdddan eWOM:in mestareina (Lee & Youn 2009, 474). Aitous ja luotettavuus
nostettiin aiemman kirjallisuuden perusteella merkittdviksi vaikuttajan ominaisuuksiksi
(Glucksman 2017, 80), joiden avulla mahdollistuu my6s suhde kuluttajan ja yrityksen
vilille (Burgess 2017, 1).

Tamédn tutkimuksen tulokset kuitenkin kyseenalaistavat, voidaanko vaikuttajia yli-
padtddn pitdd yhtend kuluttajista vai onko vaikuttajan rooli kaupallisen siséllon lisdén-
nyttyd muuttunut ldhemmaksi yritystd. Johtopédatoksissd luvussa 7.1.1 esitettiin vaikutta-
jan suostuttelupddoman riippuvan pitkélti vaikuttajan roolista, jota tulosten perusteella
voidaan pitdd hyvin hajanaisena. Merkittdvind 16ydoksend voidaan pitdd sitéd, ettd rooli
el suoraviivaisesti ole saneltavissa esimerkiksi vaikuttajan seuraajamdirin mukaan,
vaan vaikuttaja pystyy myos itse vaikuttamaan siihen, koetaanko hénet enemmaén kulut-
tajana vai yrityksend. Vaikuttaja pystyy tuomaan itsensd ldhemmaksi kuluttajia esimer-
kiksi korostamalla omaa inhimillisyyttddn ja arkisia kokemuksia. Tdma 10ydos puoltaa
aikaisempaa tutkimusta, jonka mukaan seuraajan kokema luotettavuus ja luottamus syn-
tyvit vaikuttajan kosketuksesta todelliseen eldmaddn (Woods 2016, 15). Ballantinen ja
muiden (2015, 509) mukaan vaikuttajan henkilokohtaisen eldmén ja ideentiteetin kuvai-
lu vaikuttavat eWOM:in uskottavuuteen ja luottamus syntyy silloin helpommin samais-
tumisen kautta. Sen sijaan tdmén tutkimuksen perusteella voidaan kumota aikaisemmin
kirjallisuudessa esitetty nidkemys (De Veirman ym. 2017, 799), ettei suuren
seuraajaméédrdan omaava vaikuttaja pystyisi olemaan samaistuttava.

Vaikuttajan rooliin osana sisdllon merkityksellisyyttd vaikuttaa tdmén tutkimuksen
perusteella syyt, miksi vaikuttajaa seurataan. Edelld luvussa 7.1.3 esitettyjd Z-
sukupolvelle merkityksellisid sisdllon piirteitd voidaan pitdd nuoren syind seurata,
tykdtd, kommentoida kaupallista sisdltod. Tarkasteltaessa erityisesti vaikuttajan mer-
kitystd ndma syyt voidaan tdmén tutkimuksen tuloksiin perustuen kategorisoida kahteen
luokkaan. Merkityksellisen siséllon piirteistd hyodyllisyys, relevanttius ja samaistutta-
vuus voidaan luokitella vaikuttajaldhtoisiksi syiksi seurata vaikuttajaa. Puolestaan,
mikili vaikuttajan seuraamiseen on johtanut sisdllon ajankohtaisuus, visuaalisuus tai

yhteisollinen tapa toimia, voidaan seuraamisen syy luokitella siséltolahtoiseksi.
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Tamédn tutkimuksen tulokset esittdvit, ettd seuraamisen syy ohjailee sitd, kuinka
merkityksellisend nuori pitdd itse vaikuttajaa osana merkityksellisen sisdllon luomista.
Vaikuttajaldhtoisistd syistd seuraavien nuorten sidos itse vaikuttajaan on paljon voimak-
kaampi verrattuna tilanteeseen, jossa nuori seuraa vaikuttajaa sisdltoldhtoisistd syista.
Mikéli nuori seuraa vaikuttajaa sisdltoldhtoisistd syistd, myos itse vaikuttajan merkitys
osana sisdllon merkityksellisyyttd on huomattavasti pienempi ja siséltd voidaan piirtei-
densd puolesta rinnastaa ldhemmaksi tavallisen yrityksen viestimdi sisdltod. Sidoksen
ollessa vahvempi voidaan myos luottamuksen vaikuttajaa kohtaan esittdd olevan
voimakkaampi. Kuluttajan luottamus vaikuttajaan puolestaan ohjailee ostopédétosta ja
edistdd asiakassitoutuneisuutta (Hur ym. 2011, 1194). Luottamusta, suosiota ja vaiku-
tusta, joka kuluttajalla on muiden potentiaalisten asiakkaiden mielipiteisiin, voidaan
puolestaan kuvailla asiakassitoutuneisuuden ndkdkulmasta suostuttelupddoman resurs-
siksi (Harmeling 2016). Siten voimakas sidos kuluttajan ja vaikuttajan vélilld kasvattaa
suostuttelupddomaa ja parantaa vaikuttajan kykyé vaikuttaa asenteisiin ja ostopddtdksiin
sekd kasvattaa asiakassitoutuneisuutta.

Toinen asia, joka tutkimuksen tuloksissa nostettiin vaikuttavana tekijana kaupalliseen
sisdltoon suhtaumisena ja suostuttelupddoman kasvattajana, on markkinoitavan tuotteen
tai palvelun relevanttius sekd nuorelle itselleen ettd vaikuttajan aikaisempaan siséltoon.
Tadhdn 16ydokseen antaa tukea aikaisempi tutkimus (Teng ym. 2014, 748), jonka mu-
kaan kaupallisen sisdllon herdttdmét tuntemukset ovat padosin positiivisia, mikdli kulut-
taja kokee markkinoitavan tuotteen tai palvelun itselleen relevanttina. Kuvio 6 on ra-
kennettu tutkimusten tulosten perusteella ja siind esitetddn, kuinka ylipdédtddn suhtau-
tuminen kaupalliseen sisdltoon sekd suostuttelupddoman voimakkuus vaihtelevat sen
perusteella, kuinka merkityksellinen vaikuttajan rooli on osana merkityksellisen sisdllon
luomista.

Parhaimmat tulokset vaikuttajan luomalla kaupallisella sisdllolld voidaan saavuttaa,
mikéli vaikuttajaa seurataan vaikuttajaldhtoisistd syistd ja nuori kokee markkinoitavan
tuotteen seka itselleen ettd vaikuttajan aikaisempaan sisiltoon sopivaksi. Suhtautuminen
kaupallista sisdltod kohtaan on tdssd tapauksessa positiivinen, ja siséllon vaikutus
edistdd asiakassitoutuneisuutta voidaan johtaa parhaaksi mahdolliseksi, silld nuorella on
luottamus sekd vaikuttajaan eli viestin vélittdjddn ettd hdnen kauttaan markkinoitavaan
tuotteeseen.

Mikéli puolestaan kuluttajan ja vaikuttajan vélistd luottamusta rikkoo se, ettd mark-

kinoitava tuote tai palvelu ndhddén joko vaikuttajan profiilille tai nuorelle itselleen epi-
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sopivana, kaddntyvit positiiviset vaikutukset pddlaelleen. Vaikuttajan totuttuun sisaltéon
kuulumaton tai muuten epirelevanttina koettavan tuotteen tai palvelun mainostaminen
ndhdddn silloin epdaitona ja luottamusta ei synny. Luottamuksen ja au-tenttisen viestin-
ndn ollessa eWOM:ille ja siten koko vaikuttajamarkkinoinnille keskeistd (Trusov ym.
2009, 92), voidaan markkinoinnin nidhdi titd kautta epidonnistuneen. Suh-tautuminen
siséltod kohtaan on silloin negatiivista, ja mikéli vastaava sisilto toistuu useasti, nuori
saattaa lopettaa vaikuttajan seuraamisen.

Puolestaan mikéli nuori seuraa vaikuttajaa sisdltolahtoisistd syistd, on vaikutukset
kaikin puolin neutraalimmat. Syvdd luottamusta ei synny, vaikka markkinoitava tuote
olisikin tdysin relevantiksi koettava, koska ldhtokohtaisesti sidos vaikuttajan ja nuoren
viélilld e1 ole kovin voimakas. Suhtautuminen ei mydskddn juurikaan muutu, vaikka
tuote koettaisiinkin jollain tavalla itselle tai vaikuttajalle epdsopivaksi. Mikili sisdlto
sdilyttdd merkityksellisyytensd esimerkiksi olemalla visuaalisesti miellyttavd kuva,
saattaa nuori antaa kuvalle tykkdyksen kiinnittdmittd juurikaan huomiota markki-
noitavaan tuotteeseen. Kddntopuolena on se, ettei kaupallisella sisdllolld pystytd téssa
tapauksessa vaikuttamaan juurikaan esimerkiksi kuluttajan ostopddtoksiin vaikuttajan
suostuttelupddoman ollessa huomattavasti alhaisempi kuin vaikuttajaldhtoisistd syista
seurattavien vaikuttajien.

Yrityksen valitessa tuotteelleen ja briandilleen sopivia vaikuttajia tulisi siis ensisijai-
sesti olla perilld siitd, miksi vaikuttajaa pddasiallisesti seurataan eli mitkd merkitykselli-
sen sisdllon piirteet ohjaavat asiakassitoutueeseen kayttdytymiseen. Riippuen siitd,
ovatko syyt pddosin vaikuttaja- vai sisdltoldhtoisid, vaihtelee tdméan tutkimuksen tulos-
ten perusteella myo0s itse vaikuttajan merkitys osana merkityksellisen sisdllon luomista.
Sen lisdksi tulisi huomioida tuotteen soveltuvuus seké seuraajakunnalle ettd vaikuttajan
kanavalle. Téstd voidaan johtaa, ettd mikdli kampanjan tarkoituksena on lihinnd kasvat-
taa ndkyvyyttd on turvallisempaa kéyttda sisiltoldhtoisistd syistd seurattavia vaikuttajia.
Jos taas halutaan selkeésti vaikuttaa ostopdédtokseen ja asenteisiin, tdytyy kampanjalle
16ytad vaikuttajaldhtdisistd syistd seurattavia vaikuttajia ja varmistaa, ettd markkinoitava

tuote on varmasti kanavalle ja kohderyhmélle sopiva.

7.2 Tieteellinen kontribuutio ja liikkeenjohdolliset johtopiatokset

Tédmén tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, miksi nuoret seuraavat, tykkaavit ja

kommentoivat kaupallista sisdltod Instagramissa. Pddmadrénd tdssd tutkimuksessa oli
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tuottaa tietoa yrityksille, jotta he voisivat tarjota kohderyhmélleen entistd merkitykselli-
sempéd sisdltod ja sitd kautta laadukkaampaa siséltomarkkinointia ja kasvattaa asiakas-
sitoutuneisuutta.

Johtopédtoksend tdmén tutkimuksen tuloksista voidaan liikkeenjohdolle esittdé sisil-
16n luomisessa huomioitavat tekijat. Témdn tutkimuksen kohderyhmédné kéytettiin Z-
sukupolvea ja sisidltomarkkinoinnin alustana Instagramia, mutta johtopaitoksid voidaan
my0s soveltaa muille alustoille ja kohderyhmille, joille sisidltomarkkinointi voidaan
ndhda sopivana. Sisdllon luomisessa huomioitavat tekijit ovat:

e Asiakassitoutuneisuuden resurssit: Mitd kuluttajan arvonluonnin resursseja
sisédllolla tavoitellaan?

e Asiakassitoutuneisuuden edellytykset: Mitd edellytyksid kuluttajalta vaadi-
taan resurssien kdyttdmiseksi?

e Asiakassitoutuneisuuden motiivit: Mitkd tekijdt motivoivat kuluttajaa kéyt-
tdmadn resurssejaan?

e Asiakassitoutuneisuuden muodot ja vaikutukset: Mitd sisdllon luonnilla halu-
taan saavuttaa?

e Kohderyhmille ominaiset piirteet: Mitkd sisdédnrakennetut normit, arvot ja
ajattelutavat ohjaavat kohderyhmén kayttaytymista?

e Vuorovaikutteisuus: Aktiivinen sisdllon julkaisu, sekd vuorovaikutteinen
kommunikointi yhdessé kuluttajan kanssa.

Mikili sisdltomarkkinoinnissa hyddynnetddn vaikuttajia tulisi vaikuttajan valinnassa
huomioida vield seuraavat kohdat:

e Vaikuttajan seuraamisen syyt: Miksi kuluttajat seuraavat vaikuttajaa? Ovatko
syyt padasiallisesti sisdlto- vai vaikuttajaldhtoisid?

e Vaikuttajan ja hinen seuraajakunnan soveltuvuus markkinoitavalle tuotteel-
le/bréndille.

e Tavoitteet: Mitd vaikuttajan hyodyntdmiselld markkinoinnissa tavoitellaan?
Tavoitellaanko pédasiallisesti lisdd nakyvyyttd vai vdyldd vaikuttaa asentei-
siin ja ostopaétoksiin?

Naita edelld esitettyjd tekijoitd huomioiden onnistutaan rakentamaan sisillolle merki-
tyksellisyysarvoa ja sitd kautta kasvattamaan asiakassitoutuneisuutta. Erityisesti vaikut-
tajamarkkinoinnin kohdalla merkittdvdnd uutena esityksend voidaan pitdéd tdmén tutki-
muksen perusteella rakennettua havainnollistavaa mallia (kuvio 6), jota yritykset voivat

kéyttad apunaan valitessaan brandille tai yrityksen kampanjalle sopivia vaikuttajia. Mal-
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li tarjoaa ratkaisun yrityksen haasteisiin valita sopivat vaikuttajat, mikd aikaisemmin
kirjallisuudessa (De Veirman 2017, 813) nostettiin esiin ilman ratkaisumallia.

Suoran kdytdnnon hyodyn lisdksi tdlld tutkimuksella jalostettiin uutta tietoa erityises-
ti Z-sukupolvelle suunnatusta siséltomarkkinoinnista. Tamédn tutkimuksen perusteella Z-
sukupolvelle merkityksellinen sisilté on hyodyllistd, ajankohtaista, relevanttia, vangit-
sevaa ja visuaalista sekd yhteisollistd ja samaistuttavaa. Maéritelmi on jatkettu versio
Hollimanin ja Rowleyn (2014) esittdmasté yleisestd merkityksellisen sisdallon méaaritel-
maéstd. Z-sukupolvelle merkityksellisen sisidllon analysoinnissa ja piirteiden tunnistami-
sessa hyodynnettiin markkinoinnin tieteenalan ylittdvda kirjallisuuskatsausta, jonka
avulla esitettiin Z-sukupolven kaksitoista ominaispiirrettd. Tutkimuksen empiiristen
tulosten perusteella 16ydettiin vield kolmastoista ominaispiirteen arvoon nostettava ym-
paristdn muovaama normi, joka ohjaa Z-sukupolven tapaa ajatella ja kiyttaytya; kaupal-
lisuuden kokeminen luonnollisena ja itsestddnselvind osana ymparistod sekd kyky sel-
viytyd mainostulvasta sivuuttamalla kaupallista sisdltod, nousi tissd tutkimuksessa niin
vahvasti esiin, ettd sitd voidaan pitdd yhtend ominaispiirteistd. Tatd johtopaitdstd tukee
my0s Koplan ja Allerin (2014) teettdma tutkimus, jonka mukaan nuoret suhtautuvat
kaupallisuuteen itsestddnselvyytend.

Talla tutkimuksella pystyttiin tarjoamaan uutta tietoa myds tutkimukseen vaikuttaja-
markkinoinnista. Uutena tietona tutkimuksessa nostettiin esiin vaikuttajien seuraamisen
syyt osana merkityksellisen sisdllon piirteitd. Vaikuttajan merkityksellisyyden kokemi-
nen osana merkityksellisen sisdllon luomista vaihtelee riippuen seuraako nuori vaikutta-
jaa siséltolédhtoisistd vai vaikuttajaldhtoisistd syistd. Vaikuttajaldhtoisistd syistd seuratta-
van vaikuttajan merkitys siséllon luojana on huomattavasti korkeampi kuin siséltolah-
toisistd syistd seurattavan. Vaikuttaja, jota seurataan siséltdlahtdisistd syistd on kategori-
soitavissa lahemmaksi yritystd kuin toista kuluttajaa, mika vaikuttaa myos kaupallisen
viestin vastaanotettavuuteen ja vaikuttajan suostuttelupdiomaan. Aiemman tutkimustie-
don perusteella ei ole pystytty esittdmiin, ettd vaikuttajan merkityksessd osana merki-
tyksellisen sisdllon luontia olisi minkddnlaista eroa. Ylipdédtddn vaikuttajan yhteytti
merkitykselliseen siséltoon ei oltu aikaisemmin kirjallisuudessa juurikaan tutkittu. Siten
tdmédn tutkimuksen tuloksia myos vaikuttajamarkkinoinnin saralla voidaan pitdd erittdin
merkittdvind. Kokonaisuudessaan tutkimuksen tieteellistd kontribuutiota on havainnol-

listettu edelld esitetysséd kuviossa 7.
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7.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kuten kaikissa tutkimuksissa on myos tdssd tutkimuksessa omat rajoitteensa. Tamdn
tutkimuksen suurimmat rajoitteet muodostuivat haastateltavien homogeenisyydesta suh-
teessa koko Z-sukupolveen, sekd tutkimuksen kontekstiksi valitun Instagramin alustan
pysyvyydesta.

Haastateltavat valittiin tutkimukseen kyselyn perusteella, jonka pédasiallisena
jakelukanavana kéytettiin Turun kauppakorkeakoulun tiedotuskanavia. Suurinta osaa
vastaajista ja siten my0s haastateltavia yhdisti koulutustausta. Haastateltavat yleistettiin
tutkimuksessa kokonaiseen sukupolveen, jolloin aineistoa ei voida pitdd tdysin opti-
maalisena kuvaamaan tutkimuksen koko kohderyhméi, vaikka syntyméavuosien perus-
teella haastateltavat Z-sukupolven ikdluokkaan kuuluvatkin. Téssd tutkimuksessa valin-
takriteereind painotettiin vastaajien kokemusta tutkimuksen aihepiiristd ja hetero-
geenisyyttd haastateltavien valinnassa haettiin heiddn asiakassitoutuneen kayttayty-
misen perusteella. T&lld tutkimuksella tavoiteltiin syvéllistd ymmaérrystd erityisesti
asiakassitoutuneisuuden kayttdytymistd ohjaavista syistd. Siten valitulla tutki-
musmenetelmélla ei tietoisesti ollut tarkoitus tavoitella tilastollista yleistettdvyyttd koko
Z-sukupolveen. On kuitenkin hyvi tiedostaa, ettd haastateltavien yhteinen kaupallinen
koulutustausta on saattunut vaikuttaa kaupallisuudesta tehtyihin johtopddtoksiin Z-
sukupolvelle ominaisena piirteend. Toisaalta myos aikaisempi tutkimus (Kopla & Aller
2014) on antanut yhtenevid tuloksia tdmén tutkimuksen tulosten kanssa Z-sukupolven
suhtautumisesta kaupalliseen viestintdin, joka siten osoittaa, ettei késitys olisi sidoksis-
sa haastateltavien koulutustaustaan. Jatkotutkimusehdotuksena voidaan esittdd
tutkimuksen toistamista eri menetelmin huomattavasti titd tutkimusta laajemmalle ja
heterogeenisemmadlle joukolle Z-sukupolven edustajia. Laajemmalla aineistolla voitai-
siln. myds jatkotutkimuksen osalta kartoittaa, onko merkitykselliseksi koetuissa
piirteissd voimakkuuseroja.

Tutkimuksen kontekstiksi valittu Instagram tuo my0s omat rajoitteensa télle
tutkimukselle. Alustan jatkuvasti muuttuva muoto sekd ylipddtddn epdvarmuus koko
alustan olemassaolosta tulevaisuudessa voidaan nidhdd horjuttavan timéin tutkimuksen
tulevaisuuden painoarvoa. Kuitenkin kuten johtopdétoksissd luvussa 7.2 esitettiin, voi-
daan tdssd tutkimuksessa luotua tietoa soveltaa ldhes mille tahansa muulle alustalle,
jossa sisdltomarkkinointia voidaan toteuttaa. Edes tdmidn tutkimuksen kohderyhmiksi
valittu Z-sukupolvi ei rajaa tutkimuksella muodostettuja suuria dariviivoja yhteen tiet-

tyyn sukupolveen, vaan tuloksia voidaan soveltaa myds muihin kohderyhmiin.
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Tédmién tutkimuksen aineistosta 10ytyi useita mielenkiintoisia ilmiditd, joihin tdmén
tutkimuksen tarkoitusta seuraten ei ollut aiheellista puuttua téssd tutkimuksessa
tarkemmin. Jatkotutkimusehdotuksena edelld mainittujen lisdksi voidaan esittdd esi-
merkiksi vaikuttajien hajanaisen ja muuttuneen roolin tutkiminen laajemmin eri kon-
teksteissa. Kaupallisuuden heréttimit tunteet sosiaallisessa mediassa vaatisivat myos
lisdd tutkimustietoa, jotta saataisin enemmén ymmarrystd eri alustojen markkinointiin
soveltuvista kdytannoistd. Lisdksi olisi mielenkiintoista tutkia, onko merkityksellisen
sisdllon piirteissd joitakin eroja verrattaessa perinteistd kuvasisdltéd videomateriaaliin.
Tahan eroon tdssd tutkimuksessa ei otettu lainkaan kantaa, mutta aineistosta herési
mielenkiintoisia ajatuksia, joiden perusteella aihetta voidaan pitdd jatkotutkimukselle

mielekkaana.
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8 YHTEENVETO

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, miksi nuoret seuraavat, tykkadvit ja
kommentoivat kaupallista sisdltod Instagramissa. Tykkddmistd, kommentointia ja seu-
raamista késiteltiin téssd tutkimuksessa asiakassitoutuneisuuden ilmentymind. Kaupalli-
sella sisdllolld puolestaan tarkoitettiin Instagramin kontekstissa yritysprofiilien luomaa
sisdltod sekd vaikuttajien kaupallisessa yhteisty0ssd luomaa siséltod. Paamadrand téssd
tutkimuksessa oli kuluttajan nikokulmaa hyodyntéen tuottaa tietoa yrityksille, jotta he
voisivat tarjota kohderyhmaélleen entistd merkityksellisempéd sisdltod ja sitd kautta laa-
dukkaampaa sisdltomarkkinointia ja kasvattaa asiakassitoutuneisuutta. Sisdltomarkki-
noinnin muodoista tutkimuksen kontekstille ominainen vaikuttajamarkkinointi nostettiin
tutkimuksessa erityisen tarkastelun kohteeksi. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin neljddn
osaongelmaan, jotka olivat:

1. Miten asiakassitoutuneisuus ilmenee Instagramissa?

2. Millainen on Z-sukupolven kuluttaja?

3. Millainen siséltd on Z-sukupolven kuluttajalle merkityksellistd?

4. Millainen merkitys sosiaalisen median vaikuttajilla on merkityksellisen sisil-

16n luomisessa?

Tamén tutkimuksen teoriaosuuteen koottiin aikaisemman tutkimuksen perusteella ai-
heeseen soveltuva teoreettinen viitekehys, joka loi pohjan empiirisen aineiston kerddami-
selle ja tutkimuksen tulosten esitykselle. Pddasiallisena kirjallisuutena teoreettisen viite-
kehyksen rakentamisessa kéytettiin tieteellisid julkaisuja, mutta ajankohtaisuutta késitte-
lyyn tuotiin paikoittain myos internet-artikkeleiden muodossa. Z-sukupolven kuluttajaa
koskevan teoreettisen taustan kokoamiseksi kéytettiin ldhteitd myos muilta tieteen aloil-
ta.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin padasiallisesti laadullisilla menetelmilla.
Menetelmédvalintoja perusteltiin menetelmien soveltuvuutena tutkimuksen tarkoitukselle
ja ominaisuutena tuottaa syvéllistd tietoa tutkimusongelmien tarkastelemiseksi. Empii-
rinen aineisto keréttiin yhteensd kolmen vaiheen kautta. Ensimmaéisessd vaiheessa toteu-
tettiin kvantitatiivinen kysely haastateltavien kartoittamiseksi, toisessa vaiheessa toteu-
tettiin kymmenen yksilohaastattelua ja kolmannessa vaiheessa kaksi fokusryhmékeskus-
telua. Menetelmien ominaisuudet tukivat toisiaan muodostaen menetelméillisen triangu-

laation.
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Keskeisimpind tutkimustuloksina voidaan esittdd Z-sukupolvelle kohdistettu merki-
tyksellisen siséllon méadritelma, jonka mukaan merkityksellinen sisélté on hyodyllista,
ajankohtaista, relevanttia, vangitsevaa ja visuaalista sekd yhteisollistd ja samaistuttavaa.
Lisdksi tutkimusten tulosten perusteella esitettiin uusi aiemmin kirjallisuudessa maérit-
teleméton Z-sukupolvelle ominainen piirre. Vakiintuneena ominaispiirteend esitettiin
nuorten tapa suhtautua kaupallisuuteen normina sekd kaupallisen ympériston muodos-
tama kyky sivuuttaa kaupallista sisdltod. Vaikuttajamarkkinointiin liitettdvit tulokset
puolestaan osoittivat vaikuttajan merkityksellisyyden osana merkityksellisen sisillon
luomista riippuvan seuraamisen syistd, joiden takia vaikuttajaa seurataan. Mikédli syyt
tunnistettiin vaikuttajaldhtoisiksi, vaikuttajan merkitys koettiin voimakkaammin kuin
mikali seuraamisen syyt olivat padasiallisesti sisdltolahtoisd. Vaikuttajan merkitykselli-
syyden kokeminen heijastui myds vaikuttajan suostuttelupddomaan ja tapaan, jolla kau-
palliseen sisdltoon suhtaudutaan.

Tutkimuksen tulokset johdettiin my6s kontekstista ja kohderyhmistd riippumatto-
maan muotoon, jolloin tutkimuksen tulokset on hyddynnettidvissd laajemmin eri sisél-
tomarkkinoinnin alustoille. Kéytdnnon hydtyjen lisdksi tutkimuksella pystyttiin tarjoa-
maan tdysin uutta tietoa Z-sukupolvesta ja sisdltomarkkinoinnista sekd esittimdan po-

tentiaalisia jatkotutkimusaiheita.
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LIITTEET

LIITE 1: Kysely Instagramin Kiytosti

SyntyméEvuosi:
Sukupuoli:
Sahkoposti:

(sdhkdpostia kivtetidn ainoastaan arvonnan voittajan kontaktointiin ja mahdollisen haastattelukutsun

1. Euinka usein kiyt Instagranmssa?

I I

useita kertoja pavissi
lihes patvittiin
muutaman kerran vitkossa
muutaman kerran kuussa
harvemmin

2. Instagramissa seuraamieni yritysten/brindien/vaikuttajien lukumiari:
(Vaikuttajalla tarkoitetaan tissd kyselyssd henkilod, jolla on vahva perusta aktiivisia
seuraajia ja jonka Instagram-kanavalla esiintyy kaupallisesti tuotettua sisaltda.)

I |

0 (woit siirtyd kysymykseen 4)
1-3

4-6

7-9

10 tai1 enemmin

3. EKuinka usein toivoisit seuraamiesi yritys/brindi/vaikottajaprofillien julkaisevan
uutta s1saltoa?

[ R

useita kertoja pavissi
lihes patvittiin
muutaman kerran vitkossa
muutaman kerran kuussa
harvemmin

4. Tykkiilen seuraamaani sisiltda:

O

(.

lihes aina
melko usein
satunnaisest
hyvin harvoin
en koskaan

5. Kommentoin seuraamaam sisiltod:

ad
ad
ad

lihes aina
melko usein
satunnaisesti
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O hyvin harvoin
O en koskaan

6. Seuwraan/tykkiin/kommentoin sisiltdd. jonka koen itsellemt merkitykselliseksi.
O tiysin samaa mieltd

osittain samaa mueltd

en 0saa sanoa

osittain eri mieltd

taysin er1 mieltd

Iy i Iy

LIITE 2: Yksilohaastatteluiden kKysymykset

1. Millaisia kaupallisia kanavia seuraat? Voit antaa esimerkkeja.

2. Miks1 seuraat mamitsenuasi kaupallisia kanavia?

3. Millaiseks: kuvailisit seuraamies: kaupallisten kanavien sisaltoa?

4. Mullaiseks: kuvailisit itselles: merkityksellista sisaltoa?

(Vaikuttajalla tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa henkiléa, jolla on vahva perusta
aktirvisia seuraajia ja jonka Instagram-kanavalla esuntyy kaupallisest: tuotettua
sisdltdd.)

5. Millaisina koet seuraamasi Instagram-vaikuttajat? Miksi?

a.  Miten koet heidan attouden? Miks1?
b. Miten koet heiddan lnotettavunden? Miks1?

6. Miten suhtaudut vaikuttajien tekemun kaupallisun yhteistoihin?

7. Koetko vaikuttajan viestimén kaupallisen sisdllon itselles: erilaiseks: kumn yri-

tyksen viestimén vastaavan kaupallisen sisillon? Miten? Miksi ndmn?

8. Miten koet vaikuttajan viestimin kaupallisen sisallon merkityksellisyyden suh-

teessa yrityksen viestunidan kaupalliseen sisaltoon?

9. Miten suhtaudut yhipaataan Instagranun kaupallisuuteen?
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LIITE 3: Fokusryhmiikeskusteluja ohjaavat teemat

1. Teema: Merkityksellinen sisiltd
Millaisen kaupallisen sisdllon koette itsellenne merkitykselliseksi? Mitd seuraatte ja

miksi? Mitka piirteet tekevit siséllosta teille merkityksellistd? Voitte antaa esimerkkeja.

2. Teema: Instagram-vaikuttajat
Millaisina koette Instagram-vaikuttajat? Koetteko eri tavalla vaikuttajan, jolla on véa-
hemmaén seuraajia verrattuna vaikuttajaan, jolla on paljon seuraajia? Voitte antaa esi-

merkkejd?

3. Teema: Vaikuttajat ja merkityksellinen sisdlto
Koetteko vaikuttajan viestimdn kaupallisen sisdllon itselle erilaiseksi kuin yrityk-

sen viestimin vastaavan kaupallisen sisdllon? Millé tavalla? Voitte antaa esimerkkeja.

4. Teema: Kaupallisuus Instagramissa
Miten suhtaudutte vaikuttajien tekemiin kaupallisiin yhteistdihin? Ylipddtdan Instagra-

min kaupallisuuteen?
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LIITE 4: Luonnos Z-sukupolvelle ominaisista piirteisti




