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Sosiaalisen median kéyttdjiméaran kasvun ansiosta ihmiset kuluttavat vaikuttajien tuottamaa sisdltod enene-
vissd méérin. Sosiaalisessa mediassa yksilot muodostavat parasosiaalisia suhteita vaikuttajiin ja luottavat hei-
dén jakamaan informaatioon ostopéaétoksissddn. Vaikka vaikuttajamarkkinoinnin kayttd lisdéntyy, Suomen
sddntely vaikuttajamarkkinoinnin selventdmisestd on péivitetty vasta vuonna 2025. Vaikuttajien kasvattaessa
rooliaan markkinoilla suosittelijoina, vaikuttajien omat tuotteet ja palvelut ovat yleistyneet viimeisen kymme-
nen vuoden aikana. Vaikka vaikuttajien omia tuotteita onkin ollut markkinoilla jo pitkddn, ei ilmid ole saavut-
tanut riittivasti huomiota tieteelliseltd yhteisoltd. Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella, vaikuttavatko pa-
rasosiaalinen suhde ja suostuttelutietimys siséllonkuluttajan arvioon vaikuttajatuotteesta. Tutkimuksen tarkoi-
tukseen vastattiin kolmen osaongelman avulla:

1. Miké on parasosiaalisen suhteen merkitys vaikuttajamarkkinoinnissa?
2. Miten suostuttelutietdmys vaikuttaa sisdllonkuluttajan suhtautumiseen suosittelusta ja suosittelijasta?
3. Siirtyvitko vaikuttajaan yhdistetyt merkitykset ja kiintymys vaikuttajatuotteeseen?

Teorian pohjalta rakennettuja hypoteeseja testattiin empiirisesti survey-kyselytutkimuksella. Vastauksia kerét-
tiin yhteensd 303. Tutkimuksen tuloksia analysoitiin regressioanalyysilla.

Tutkimuksen mukaan parasosiaaliset suhteet olivat yhteydessé vaikuttajan koettuun uskottavuuteen seka kiin-
tymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymisessd vaikuttajan omaan tuotteeseen tai palveluun. Merkitté-
vampi yhteys huomattiin kuitenkin vaikuttajan koetun uskottavuuden ja kiintymyksen siirtymisen valilla.
Suostuttelutietimyksen arvioivalla ulottuvuudella on negatiivinen yhteys kiintymyksen siirtymisessd. Aiem-
masta kirjallisuudesta ja tutkimuksen hypoteesista poiketen, parasosiaalinen suhde ei moderoi suostuttelutie-
tdmysté vaikuttajatuotteiden kontekstissa.

Vaikuttajien omat tuotteet eivét ole katoamassa markkinoilta, joten tdmé tutkimus toimii pilotoivana tutkimuk-
sena ilmidlle. Tutkimuksen tulokset antavat arvokasta tietoa niin vaikuttajatuotteista kuin vaikuttajamarkki-
noinnista sekd parasosiaalisista suhteista. Tutkimus tarjoaa myos uusia lahestymistapoja, miten suostutteluyri-
tyksia tulisi arvioida vaikuttajamarkkinoinnin ja erityisesti vaikuttajatuotteen markkinoinnin kontekstissa.

Avainsanat: parasosiaalinen suhde, suostuttelutietimys, merkityksensiirto, kiintymyksen siirtyminen, uskot-
tavuus, vaikuttajamarkkinointi, vaikuttajatuote
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1 Johdanto
1.1 Taustaa tutkimukselle

Sosiaalisen median kdytdstd on muodostunut nuoremmille sukupolville tapa, ja sosiaalinen media on
monille merkittdvd informaation ja uutisten ldhde. Informatiivisen ja viihdyttavén sisdllon lisdksi so-
siaalisesta mediasta haetaan tietoa kulutukseen liittyvissd padtoksissd. (Lou & Yuan 2019, 58.)
Vuonna 2025 puolet aikuisista sosiaalisen median kayttdjistd hyodyntii sosiaalisen median alustoja
ostoinspiraatiota varten (Datareportal 2025). Sosiaalisen median kiyttdjien suuri madrd ja sen hyo-
dyntdminen ostopadétoksissd ovatkin luoneet yrityksille painetta tavoittaa kuluttajia sosiaalisen me-

dian kautta. Tdten mainonnallista siséltod 10ytda vadjaamatta sosiaalisessa mediassa.

Vaikka sosiaalisen median perusteella tehddan ostopadtoksid, ei sosiaalisen median mainonnallinen
siséltd saa aina positiivista vastaanottoa. Yritysten viestit voidaan kokea tungettelevina ja epdautent-
tisina sosiaalisessa mediassa (Martinez-Lopez ym. 2020, 581) ja yrityksiltd saatu suora mainonta saa
usein negatiivisen vastaanoton (Bang & Lee 2016, 11). Kuluttajat pyrkivétkin vélttdméaén enenevissi
méiirin perinteisid mainoksia netissd. Tastd viestii se, ettd 42 % kuluttajista kiyttdd mainoksia sosi-

aalisen median syétteeltd estivid sovelluksia. (Digital Marketing Institute, 16.4.2025.)

Mainosten vilttelyn liséksi sosiaalinen media on luonut markkinoijille muitakin haasteita. Koska ku-
luttajat voivat jakaa omaa sisaltoddn briandeistd ja saada muiden kuluttajien siséllon kautta arvosteluja
ja suosituksia tuotteista, on kuluttajilla kdytossddn enemmaén tietoa kulutuspéatoksissidén kuin aiem-
min. Tama tiedon médrd on johtanut myos siihen, ettd yritysten vaikutusvalta kuluttajiin on vahenty-
nyt. (Martinez-Lopez ym. 2020, 581.) Koska kuluttajien asema on muuttunut sosiaalisen median an-
siosta, on markkinoijien pakko sopeutua tilanteeseen hyddyntdmaélla erilaisia markkinoinnin muotoja.
Markkinointia sijoitetaankin muihin median muotoihin, jotta se ei herdttdisi negatiivisia asenteita tai

skeptisyyttd kuluttajissa (Evans & Park 2015, 158—159).

Koska kuluttajat kokevat kolmansien osapuolten luoman mainonnallisen siséllon positiivisemmin
kuin yritysten luomat sosiaalisen median mainokset (Bang & Lee 2016, 11), hyodyntavit markkinoi-
jat ulkopuolisia suosittelijoita sosiaalisessa mediassa. Ulkopuolisten suosittelijoiden hyodyntdminen
ei ole uusi ilmid ja markkinoijat ovat tehneet sitd jo ennen sosiaalista mediaa. Yritykset ovat jo pitkdin
markkinoineet tuotteitaan hyddyntdmélld mielipidejohtajia, jotka vaikuttavat kuluttajiin jakamalla
omia kokemuksiaan (Mallipeddi ym. 2022, 75). Mielipidejohtajia on hyddynnetty myds mainonnassa
siksi, ettd mielipidejohtajaan yhdistetyt positiiviset merkitykset, kuten asiantuntijuus tai status voisi-
vat siirtyd hénen suosittelemaansa tuotteeseen (Wei ym. 2022, 275). Sosiaalinen media on antanut

yrityksille 2020-luvulla uudet mielipidevaikuttajat: sosiaalisen median vaikuttajat (Rundin &



Colliander 2021, 548). Sosiaalisen median vaikuttajien hyodyntdmisti suosittelijoina kutsutaan vai-

kuttajamarkkinoinniksi.

Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdmiseen on johtanut moni tekiji. Koska sosiaalinen media mahdol-
listaa vaikuttajalle suoran kommunikaation siséllonkuluttajiin sekd viestin laajan levidmisen, voidaan
vaikuttajamarkkinoinnilla tavoittaa sekd vaikuttajan seuraajat sekd muut sosiaalisen median kéyttéjét.
Sosiaalinen media antaa myos yrityksille mahdollisuuden mitata tehokkaasti markkinointikampan-
jansa onnistumista. (Mallipeddi ym. 2022, 76.) Niiden tekijoiden liséksi vaikuttajien luomat suosi-
tukset sulautuvat vaikuttajan muun sisillon sekaan (De Veirman ym. 2019, 2), mika tekee niistd vi-
hemmén tungettelevia kuin perinteiset mainokset, joita kuluttajat pyrkivit sosiaalisessa mediassa
valttdmadn. Vaikuttajamarkkinointi on myos yksi markkinoinnin muodoista, joka voidaan néhdé eri-
tyisen suostuttelevana juuri siksi, ettd se sulautuu vaikuttajan muun sisillon sekaan (Boerman ym.

2017, 82).

Vaikuttajien suositukset ovat myds tehokkaampia vaikuttamaan kuluttajan ostopaétdksiin kuin perin-
teiset mainonnan keinot (Tseng & Wang 2023, 864). Koska vaikuttajat edistdvit seuraajiensa halua
ostaa niitd tuotteita tai palveluita, joita vaikuttaja kiyttda, on vaikuttajamarkkinoinnista tullut merkit-
tavd markkinointikeino yrityksille (Hwang & Zhang 2018, 158). Vaikuttajien suositusten tehokkuu-
teen voi vaikuttaa ne kiintymyssuhteet, joita siséllonkuluttajilla on vaikuttajia kohtaan. Sosiaalisen
median kdyttdjit muodostavat vahvoja yksipuolisia suhteita vaikuttajiin (Hwang & Zhang 2018, 158).
Naita yksipuolisia mielikuvituksellisia suhteita kutsutaan parasosiaalisiksi suhteiksi (Horton & Wohl
1956, 215). Niiti suhteita voidaan hyodyntdd luomaan myonteisid ostoaikeita vaikuttajan mainosta-
mia tuotteita kohtaan (Jhawar ym. 2024, 2414), koska kiintymyssuhde mediapersoonaan voi siirtyd
myo0s tdmén suosittelemiin brandeihin (Thomson 2006, 117). Vaikuttajien luomat suhteet sosiaalisen
median kdyttdjiin ja niiden vaikutus kuluttajien ostokdyttidytymiseen tekevét vaikuttajista erinomaisia

suosittelijoita.

Vaikuttajien hyddyntdminen suosittelijoina on myds tuottanut konkreettisia tuloksia. 2010-luvun lo-
pussa ja 2020-luvulla kuluttajat ja erityisesti nuoret kuluttajat hyodyntivét vaikuttajien sisdltéd ja
suosituksia ostopddtoksissddn ja padtyvitkin usein ostamaan vaikuttajan suositteleman tuotteen (ks.
Feng ym. 2021, 975). Esimerkiksi Suomessa jopa 80 % kuluttajista on ostanut jotain vaikuttajan suo-
situksen perusteella (Indieplace 2023). Vaikuttajilla on siis merkittédva vaikutusvalta sithen, mité hei-

dén yleisonsd kuluttaa.

Vaikuttajan rooli mainosyhteistydssd on kuitenkin muuttumassa. Kun aiemmin sosiaalisen median

vaikuttajat toimivat pelkdstddn suosittelijoina, nyt he ovat saaneet uusia rooleja. (Rundin &
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Colliander 2021, 548.) Vaikuttajat voivat osallistua pitkdkestoisiin yhteistoihin yritysten kanssa tai
vaikka osallistua yrityksen tuotekehitysprosessiin. Yritysten tuotteiden ja palveluiden lisdksi vaikut-
tajat suosittelevat myds omia tuotteitaan ja palveluitaan. (Rohde & Mau 2021, 2701; Rundin & Col-
liander 2021, 549.) Viime vuosikymmenen lopussa osa oman briandin luoneista vaikuttajista sai val-
taosan tuloistaan omien tuotteidensa ja palveluidensa myynnistd. Tdma on johtanut siihen, ettd vai-
kuttajien omien yritysten méiéra on kasvanut. (Rohde & Mau 2021, 2701.) Vaikka vaikuttaja voi hyo-
tya taloudellisesti my0s pelkistddn sisdllollddn, timén tutkimuksen kisite vaikuttajatuotteesta kattaa
ne vaikuttajan luomat tai yhteisluomat tuotteet ja palvelut, jotka eivét ole suoraan liitdnnéisid vaikut-
tajan sisdltoon. Eli vaikuttajan maksumuurin taakse luomat videot, kuvat, podcastit tai muu sosiaali-

seen mediaan julkaistu sisélto ei ole tuote tai palvelu.

Oman tuotteen tai palvelun luominen voi olla vaikuttajalle merkittidva tulonldhde ja sen ansiosta vai-
kuttajan riippuvaisuus ulkopuolisten yritysten yhteistoistd vihenee. Vaikuttajien luomat tuotteet ovat
my0s menestyneet markkinoilla. Esimerkiksi 2010-luvulla menestynyt YouTube-vaikuttaja Zoe
Sugg tai Zoella julkaisi kirjansa Girl Online vuonna 2014 suureen suosioon, silld kirja myi Iso-Bri-
tanniassa julkaisuviikollaan 78 000 kappaletta (WSOY) rikkoen aiempia ennityksid. Esimerkkini on
myo0s YouTube-vaikuttaja Shane Dawsonin yhteistyd Jeffree Star Cosmeticsin kanssa. Vuonna 2019
Dawson julkaisi yhteistyénd luodun Conspiracy-meikkipaletin sekd useita oheistuotteita. Ndiden
tuotteiden kehitystd suunnittelusta julkaisuun dokumentoitiin seitseméinosaisessa videosarjassa Daw-
sonin YouTube-kanavalla, jolla oli silli hetkelld kymmenid miljoonia seuraajia. Dawsonin julkaisema
mallisto oli niin haluttu, ettd julkaisupdivani tuotteita tarjonnut verkkokauppa kaatui, koska kavijoita
oli niin paljon. (Dawson 2019.) Ndmi menestyneet vaikuttajatuotteet ja niiden kasvava méaéra mark-

kinoilla tekee niistd ajankohtaisen ilmion.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusaukko

Vaikka vaikuttajien omia tuotteita ja palveluita on tuotu menestyksekkaisti markkinoille jo yli vuo-
sikymmenen ajan, ei ilmid ole saanut kattavaa huomiota. Tutkimus vaikuttajien omista tuotteista ja
palveluista on edelleen vihéistd (Lombardo 2024, 255). Rohde ja Mau (2021) sivuavat artikkelissaan
vaikuttajien omia tuotteita, mutta ldhestyvit ilmi6td heuristisesta ndkdkulmasta. Lombardo (2024)
tutki julkaisussaan my0s vaikuttajatuotteita, mutta tutkimus keskittyi YouTube-kanavan piirteisiin,
jotka vaikuttavat sisdllonkuluttajan ostoaikeisiin ja kdyttaytymiseen. Tseng ja Wang (2023) tutkivat
internetin julkisuuden henkiléiden omia brindejd, mutta keskittyivét bréndin ja julkisuuden henkilon
viliseen yhtenevéisyyteen, brindin autenttisuuteen seka julkisuuden henkilén osallisuuteen. Aiempi

kirjallisuus ei ole huomioinut vaikuttajan ja sisidllonkuluttajan vilisid yksipuolisia suhteita ja niiden
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merkitystd vaikuttajan omille tuotteille ja palveluille. IImi6 ei ole saanut my6skdan huomiota suos-

tuttelun tutkimuksissa.

Tédmin tutkimuksen kirjoittamishetkelld parasosiaalisia suhteita ei ole tutkittu vaikuttajan omien tuot-
teiden tai palveluiden kontekstissa. Parasosiaalisten suhteiden, suostuttelutietimyksen ja kiintymyk-
sen sekd merkitysten siirtymisen vélisid yhteyksii ei ole myoOskddn tutkittu aiemmin. Tutkielma téy-
dentia siis olemassa olevaa aukkoa parasosiaalisten suhteiden, suostuttelutietdmyksen, merkityksen-

siirron, vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttajatuotteiden kirjallisuudessa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella, vaikuttavatko parasosiaalinen suhde ja suostuttelutietimys
sisdllonkuluttajan arvioon vaikuttajatuotteesta. Tutkielma pyrkii tdydentdmadn aiempaa tutkimusta
parasosiaalisista suhteista vaikuttajamarkkinoinnissa ja aloittamaan ilmion tarkastelun vaikuttajatuot-

teiden markkinoinnin kontekstissa.

Tutkimuskysymys voidaan tarkemmin muotoilla seuraavasti: Onko parasosiaalisella suhteella ja

suostuttelutietdmykselld yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessi vaikuttajatuotteeseen?
Tutkimuskysymys jaetaan kolmeen kysymykseen:
1. Miki on parasosiaalisen suhteen merkitys vaikuttajamarkkinoinnissa?

2. Miten suostuttelutietimys vaikuttaa sisdllonkuluttajan suhtautumiseen suosittelusta ja suositteli-

jasta?
3. Siirtyvéatko vaikuttajaan yhdistetyt merkitykset ja kiintymys vaikuttajatuotteeseen?

Tutkimusilmi6ité tarkastellaan kuluttajan ja erityisesti nuoren kuluttajan ndkdkulmasta, silld varsin-
kin nuoret hyodyntivét sosiaalista mediaa ja titen myos vaikuttajien mielipiteitd ostopadtoksissdin
(Lou & Yuan. 2019, 58). Tutkimus hyodyntda péddasiallisina ldhteindén vertaisarvioituja tieteellisid
artikkeleja. Koska vaikuttajatuotteita ei ole tutkittu ldhes lainkaan tieteellisessé kirjallisuudessa, on

tutkimuksessa hyddynnetty myds ei-tieteellisid ldhteitd, jotta ilmidtd saataisiin havainnollistettua.

1.3 Tutkielman rakenne

Luvut 2—4 muodostavat tutkielman kirjallisuuskatsauksen. Luvussa kaksi tarkastellaan, miten para-
sosiaaliset suhteet muodostuvat sosiaalisessa mediassa ja mitd seurauksia suhteella voi olla sisdllon-
kuluttajalle. Luvussa kolme tutkitaan keinoja, joilla vaikuttajamarkkinointi pyrkii suostuttelemaan ja
vakuuttamaan kuluttajia. Luvussa tutkitaan myds sitd, miten vaikuttajamarkkinointi voi hdmartda

suostuttelutietdimystd ja miten vaikuttajaan sekd vaikuttajan suositteluihin suhtaudutaan. Luvussa
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neljd midritelladn vaikuttajatuote ja miten merkitykset ja sisdllonkuluttajan kiintymys voivat siirtyd
vaikuttajasta hdnen luomaansa tuotteeseen. Luvussa tutkitaan myds sitd, miten vaikuttajan omat tuot-
teet voivat olla suostuttelevampia, kuin muut vaikuttajan suosittelemat tuotteet, ja mitd vaikuttajan
positiivisia merkityksid voi siirtyd vaikuttajatuotteeseen. Luvussa neljé esitetddn myos tutkimuksessa

testattavat hypoteesit.

Luvussa viisi esitellddn tutkimusmetodologian valinta perusteluineen. Kyseisessd luvussa esitelldin
myos se, miten tutkimusaineisto on kerétty ja analysoitu. Luvussa arvioidaan myds tutkimuksen luo-

tettavuutta ja eettisyyttd. Luvussa kuusi esitetdin ja analysoidaan tutkimuksen tuloksia.

Luvussa seitsemin esitetiddn keskeiset tulokset empiirisen aineiston ja kirjallisuuden perusteella seké
teoreettiset ja litkkeenjohdolliset johtopdatokset. Luvussa esitetddn myos jatkotutkimusehdotuksia
nykyisen tutkimuksen rajoitusten ja uuden tiedon perusteella. Luku kahdeksan koostuu tutkimuksen

yhteenvedosta.
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2 Parasosiaaliset suhteet vaikuttajamarkkinoinnissa
2.1 Parasosiaalinen suhde ja sen osat

Parasosiaalinen suhde (eng. parasocial relationship) on siséllonkuluttajan psykologinen assosiaatio
tai ystdvyyden kaltainen mielikuvituksellinen suhde mediapersoonaan (Rubin & Step 2000, 639;
Hwang & Zhang 2018, 156; Yuan ym. 2021, 610). Sitd on kuvailtu myds pseudosuhteeksi, joka muo-
dostuu ldheisyyden kokemuksesta mediakontaktin yhteydessd (Brown 2015, 262-263). Parasosiaali-
sia suhteita voidaan pitdd myds yksisuuntaisena kommunikaationa ilman kasvokkain tapahtuvaa ulot-

tuvuutta osapuolten vélilld (Yuan ym. 2021, 610).

Parasosiaalisia suhteita on tutkittu jo viime vuosisadan puolivélistd ldhtien, kun Horton ja Wohl
(1956) tutkivat, miten television katselijat muodostavat suhteita televisiopersooniin, kuten uutisten-
lukijoihin. Kuten artikkelin nimessékin sanotaan, Horton ja Wohl (1956) kutsuivat parasosiaalista
suhdetta ldheisyydeksi etddltd. Uutistenlukijoiden liséksi kirjallisuudessa on tutkittu siséllonkulutta-
jien parasosiaalisia suhteita tositv-tdhtiin (Bond & Drogos 2014), radiojuontajiin (Rubin & Step
2000), televisiohahmoihin (Schiappa ym. 2006), yrityksiin (Labrecque 2014) sekd muihin median

entiteetteihin.

Parasosiaalisia suhteita voidaan muodostaa oikeisiin mediapersooniin tai mielikuvituksellisiin hah-
moihin, joita sisdllonkuluttaja ei voi tavata. Kun kyseessd on mediapersoona, joka puhuttelee
siséllonkuluttajaa suoraan esimerkiksi suoraan kameraan puhuen, kuten uutisten lukija, talk show- tai
radiojuontaja, puhutaan ensimmaéisen asteen parasosiaalisesta suhteesta. Toisen asteen suhteeseen
kuuluvat esimerkiksi tv-sarjojen tai elokuvien fiktiiviset hahmot. Sisillonkuluttaja voi tavata hahmon
ndyttelijin mutta ei itse hahmoa. Kolmannen asteen suhteeseen kuuluvat esimerkiksi kirjojen tai
sarjakuvien fiktiiviset hahmot, joita sisdllonkuluttaja ei voi ikind tavata todellisuudessa. (Giles 2002,
294.) Parasosiaalisen suhteen tason médrittda siis se, kuinka todennékoisesti sisdllonkuluttaja voi ta-
vata persoonan kasvotusten. Tdmén tutkimuksen kannalta merkittdvin aste on ensimmaéisen asteen
parasosiaalinen suhde, silld tutkimuksessa késitellddn sosiaalisen median vaikuttajiin muodostettuja

parasosiaalisia suhteita. Parasosiaalisia suhteita vaikuttajiin késitelldén tarkemmin alaluvussa 2.2.

Parasosiaalisten suhteiden muodostumisen todenndkdisyyteen vaikuttaa mediapersoonan vetovoima
ja miellyttavyys (Schiappa ym. 2005, 96), koettu aitous (ks. Giles 2002, 291) sekd mediapersoonan
viehdttdvyys sisdllonkuluttajan silmissd (ks. Bond 2021, 2311). Viehittivyys voidaan mééritelld
mieltymyksend tai positiivisena mielikuvana toisesta yksilostd. Se kattaa yksilon fyysisen vetovoi-
man eli ulkonddn seki sosiaalisen vetovoiman. (Tukachinsky ym. 2020, 872.) Viehittidvyys on yh-

distetty my0s ldhteen, eli tdssd tapauksessa mediapersoonan tai hahmon, samankaltaisuuteen,
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tuttuuteen ja miellyttdvyyteen. Tuttuudella viitataan siithen, kuinka paljon yleiso tietdd lahteesta.
Miellyttdvyydelld taas viitataan ldhteen tapoihin ja kdyttdytymiseen. (Munnukka ym. 2016, 184.)
Myos mediapersoonan koettu samankaltaisuus on merkittava tekijé parasosiaalisen suhteen muodos-
tumiselle (Tukachinsky ym. 2020, 881). Tdssa tapauksessa samankaltaisuus viittaa siithen, kuinka it-

sensd kaltaiseksi siséllonkuluttaja kokee mediapersoonan.

Kuluttaessaan viihdesisdltod, esimerkiksi katsoessaan televisio-ohjelmaa tai sosiaalisen median sisél-
to0d, on siséllonkuluttaja kontaktissa mediapersoonaan. Tétd kutsutaan parasosiaaliseksi vuorovaiku-
tukseksi (eng. parasocial interaction). (Xiang ym. 2016, 336.) Horton ja Wohl (1956, 215) maaritti-
vit parasosiaalisen vuorovaikutuksen yksipuoliseksi, ei-keskustelevaksi, esiintyjan hallitsemaksi ja
ei-vastavuoroiseksi vuorovaikutukseksi. Parasosiaalinen vuorovaikutus kattaa ne tunteet, ajatukset ja
toimet, joita yksilo kokee mediapersoonaa kohtaan kuluttaessaan tdmén sisiltod. Nama tunteet voivat

muodostaa yksipuolisen symbolisen ystdvyyssuhteen mediapersoonaan. (Tolbert & Drogos 2019, 4.)

Parasosiaaliselle vuorovaikutukselle on olennaista se, miten mediapersoona kayttaytyy sisallonkulut-
tajaa kohtaan. Esimerkiksi suoraan kameraan katsominen ja yleison puhuttelu voimistavat sisillon-
kuluttajan parasosiaalisen vuorovaikutuksen kasittelyd ja kokemusta. (Hartmann & Goldhoorn 2011,
1108, 1114.) Nididen verbaalisten ja nonverbaalisten keinojen ansiosta sisdllonkuluttaja kokee ole-
vansa vastavuoroisessa vuorovaikutuksessa, jossa mediapersoona tiedostaa sisillonkuluttajan ole-
massaolon (Labrecque 2014, 136). Mikili mediapersoona tiedostaa tdmén vaikutuksen, voi hén tie-
toisesti pyrkid voimistamaan parasosiaalista interaktiota. Tunteet tiedostavasta ja vastavuoroisesta

vuorovaikutuksesta voivat siirtyd myos seuraaviin kohtaamisiin (Labrecque 2014, 135).

Vaikka parasosiaalinen vuorovaikutus pohjautuu epdsuoraan vuorovaikutukseen mediapersoonan
kanssa, sisdllonkuluttaja kokee tuntevansa ja ymmartidvénsd hantd samalla ldheiselld tavalla kuin oi-
kean eldmén yksilod (Perse & Rubin 1989, 60). Tdma johtuu siité, ettd sisdllonkuluttajat hyodyntavét
vilitetyssd viestinndssd samoja kognitiivisia prosesseja kuin sosiaalisissa kanssakdymisissd (Giles
2002, 287). Siséllonkuluttajat muodostavat siksi samankaltaisia arvioita mediapersoonasta parasosi-
aalisessa vuorovaikutuksessa kuin oikean eldimén vuorovaikutuksessa (Kanazawa 2002, 171). Sosi-
aalisissa kanssakdymisissd yksilo pyrkii automaattisesti lukemaan toisen ajatuksia, minkd ansiosta
hénelle muodostuu intuitiivisesti kokemuksia ja tunteita toisesta osapuolesta. Titd ajatustenlukua voi
mahdollisesti tapahtua myds parasosiaalisessa vuorovaikutuksessa, mikd voi johtaa kokemukseen
siitd, ettd sisdllonkuluttaja on sosiaalisessa kanssakdymisessd mediapersoonan kanssa. (Hartmann &
Goldhoorn 2011, 1106.) Toisin sanoin parasosiaalinen vuorovaikutus voi olla samankaltainen koke-

mus yksil6lle kuin normaali vuorovaikutus.
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Termejd parasosiaalinen suhde ja parasosiaalinen vuorovaikutus kdytetddn monesti synonyymeina
toisilleen. Parasosiaalinen vuorovaikutus viittaa kuitenkin yhden altistumiskerran aikana tapahtuvaan
sisdllonkuluttajan kokemaan kisitykseen ihmissuhteesta, kun taas parasosiaalinen suhde viittaa py-
syvampadn suhteeseen mediapersoonan ja sisidllonkuluttajan valilld, mikd pohjautuu toistuvaan para-
sosiaaliseen vuorovaikutukseen (Giles 2002, 297; Dibble ym. 2016, 21). Téssa tutkimuksessa kasi-
tellddan parasosiaalista vuorovaikutusta osana parasosiaalista suhdetta ja parasosiaalinen suhde néh-

dddn pidempiaikaisena kokemuksena, joka ulottuu sisdllon kuluttamisen hetked pidemmaélle ajalle.

Parasosiaalisen vuorovaikutuksen lisédksi muita olennaisia kisitteitd parasosiaalisiin suhteisiin liittyen
ovat identifiointi tai samaistuminen (eng. identification) seka toiveidentifiointi (eng. wishful identifi-
cation). Toiveidentifiointi on yksilon psykologinen halu tulla mediapersoonan kaltaiseksi. Yksilo voi
kuvitella olevansa itse mediapersoona, minkéd ansiosta hin voi jakaa esimerkiksi samankaltaisia mie-
lipiteitd ja ndkdkulmia mediapersoonan kanssa. Tamén halun seurauksena yksilo voi ryhtyd imitoi-
maan mediapersoonaa eri keinoin. (Tolbert & Drogos 2019, 3.) Vaikka toiveidentifiointi on erillinen

késite parasosiaalisesta suhteesta, voi se vaikuttaa suhteen muodostumiseen (Lim ym. 2020, 1).

Toiveidentifioinnin liséksi samaistuminen on toinen késite, joka kuvastaa siséllonkuluttajan ja me-
diapersoonan vilistd suhdetta. Samaistumisella tarkoitetaan sisdllonkuluttajan halua asettua hahmon
asemaan, minka ansiosta hén voi jakaa mediapersoonan tai hahmon nakdkulman ja ndhda asiat tdimén
ndkokulmasta. (Cohen 1999, 329.) Samaistuminen on voimakasta kiintymistd mediapersoonaan,
minkd ansiosta siséllonkuluttaja ymmartdd mediapersoonan motiivit sekd tavoitteet ja kokee empatiaa
titd kohtaan (Cohen 2006, 249). Siséllonkuluttaja voi ndhdd mediapersoonan roolimallin kaltaisena,
jolloin hén voi mukailla tulevaisuuden valintojaan ja muodostaa identiteettiddn mediapersoonan vai-
kuttamana. Samaistuminen voi liittyd my0s yksittdisten asioiden esimerkiksi mediapersoonan kéyt-
taytymisen imitointiin. (Giles 2002, 291.) Samaistuessaan mediapersoonaan sisillonkuluttajat alkavat
omaksua mediapersoonan identiteettid jakamalla tai omaksumalla tdmin asenteita, arvoja, uskomuk-
sia tai kayttdytymistd. Omaksuminen koskee sitéd identiteettid, jonka sisidllonkuluttaja kokee vilitetyn
viestinndn kautta olevan mediapersoonan oikea identiteetti. Samaistumisessa sisdllonkuluttaja mu-
kautuu mediapersoonan identiteettiin mediakulutuksen aikana ja sen jdlkeisend aikana. (Brown 2015,

275.)

Kuluttaessaan mediapersoonan sisédltod ensimmadistd kertaa sisidllonkuluttaja muodostaa mediaper-
soonasta useita ensivaikutelmia. Hén voi kokea fyysistd viehdtystd mediapersoonaan tai olla samaa
mieltd mediapersoonan kanssa, jos tdméd ilmaisee mielipiteensd. (Giles 2002, 296.) Ensikohtaami-

sessa syntynyt ensivaikutelma mediapersoonasta tallennetaan suhdeskeemaksi (Breves ym. 2021,
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1212). Termi skeema viittaa muistirakenteisiin, joiden avulla ihmiset voivat helposti tulkita uusia
kokemuksia ilman, ettd jokainen uusi yksityiskohta tarvitsisi kisitelld alusta alkaen (Wojdynski &
Evans 2020, 9). Skeemat ovat tietorakenteita, jotka pitdvit sisdlldén kaiken tiettyyn aiheeseen liitty-
vin tiedon. Kukin skeema koostuu kaikesta kyseiseen aiheeseen liittyvéstd merkityksellisestd tie-
dosta, ja se sisdltdd yleensd useita alaskeemoja. (Hoek ym. 2020, 3.) Sisdllonkuluttaja muodostaa
my0s mielipiteitd mediapersoonasta. Hin voi pitdd mediapersoonasta tai jopa samaistua mediaper-
soonaan. Jos sisdllonkuluttaja samaistuu mediapersoonaan, voi tdmi johtaa mediapersoonan imitoi-
miseen tai jdljittelevdén kayttaytymiseen, mikd voi vahvistua tai keskeytya toistuvan sisidllon kulut-

tamisen aikana. (Giles 2002, 296.)

Useiden vuorovaikutustilanteiden jilkeen sisdllonkuluttajat saattavat siirtyd parasosiaalisen suhteen
muodostumisessa seuraavaan vaiheeseen, jossa he pyrkivit altistumaan mediapersoonalle (Breves
ym. 2021, 1212) eli toisin sanoen sisdllonkuluttaja aktiivisesti hakeutuu kuluttamaan mediapersoonan
siséltod tai sisdltod mediapersoonasta. Jossain vaiheessa siséllonkuluttaja voi harkita, ottaako hén yh-
teyttd persoonaan vai ei. Télloin sisdllonkuluttaja voi punnita l&hestymisen hyotyjé ja haittoja mieli-
kuvituksellisen vuorovaikutuksen kautta. Useimmiten parasosiaalinen vuorovaikutus ei paddy tdhan
vaiheeseen, vaan se jad osaksi sisdllonkuluttajan kulttuurista ja sosiaalista elamaa. (Giles 2002, 297—
298.) Kun sisdllonkuluttaja altistaa itsedén mediapersoonalle toistuvasti, hin muodostaa ldheisyyden,
ystdvyyden ja samaistumisen tuntemuksia mediapersoonaan (Chung & Cho 2017, 483). Toistuvien
kontaktien seurauksena sisdllonkuluttaja voi kokea intiimin suhteen muodostuvan itsensi ja media-
persoonan vilille (Xiang ym. 2016, 336). Ndma tuntemukset ja suhteen kokemus toistuvan vuorovai-
kutuksen seurauksena muodostavat parasosiaalisen suhteen. Parasosiaalisen suhteen muodostuminen
muistuttaakin tavallisen ithmissuhteen muodostumista, vaikka se tapahtuukin median vélityksella.

(Russell 2006, 10). Parasosiaalisen suhteen muodostuminen on kuvattu kuviossa 1.
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Kuvio 1 Parasosiaalisen vuorovaikutuksen syventyminen parasosiaaliseksi suhteeksi (mukaillen Giles 2002,
297)

Parasosiaalisen suhteen muodostuminen on havainnollistettu jakamalla se kahteen osaan: ensimmai-
seen sisdllon kuluttamisen kertaan ja sen jilkeisiin vuorovaikutuksiin. Koska samaistuminen on mer-
kittdva vaihe ensimmaéisen vuorovaikutuksen ja sitd seuraavien vuorovaikutusten valilla, ndhddan sa-
maistuminen osana parasosiaalista suhdetta. Kuviossa havainnollistetaan myds, miten toiveidentifi-
ointi voi toimia vahvistavana tekijdni parasosiaaliselle suhteelle. Toiveidentifiointi ndhddén vahvis-
tavana tekijdnd, silld se ei ole olennainen osa suhteen muodostumiselle toisin kuin samaistuminen.
Yhteyttd samaistumisesta ja jiljittelevasta kayttaytymisestd uusiin vuorovaikutuksiin on kuvattu kak-

sisuuntaisella nuolella, koska niilld voi olla myd6tivaikutusta toisiinsa missé jarjestyksessd tahansa.

2.2 Parasosiaaliset suhteet sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa sisdllonkuluttajat muodostavat parasosiaalisia suhteita vaikuttajiin. Vaikuttaja
on henkild, joka on kasvattanut merkittdvan kokoisen seuraajaverkoston ja yleison (Schmuck 2021,
247). Hén on henkild, joka tuottaa viithdyttdvaa siséltdd sosiaalisen median kanavilleen, kuten vide-
oita, kuvia, tekstejd tai podcasteja. Vaikuttajat ovat myos mielipidevaikuttajia, silld he antavat neu-
voja erindisistd aiheista ja tekevét yhteisty6td useiden briandien kanssa. (Breves ym. 2021, 1209.)
My®0s perinteisistd julkisuuden henkildistd voi tulla vaikuttajia ja sosiaalisessa mediassa tunnettuu-
tensa saavuttaneet vaikuttajat voivat myohemmin siirtyd tekeméén uraansa valtamediassa esimerkiksi

tekemadlld tv-esiintymisid, musiikkia tai elokuvia. Tdmén takia on jirkevdmpid ajatella vaikuttajan
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médritelmén perustuvan sisdllonkuluttajien ja vaikuttajan viliseen suhteeseen eikd vaikutusvallan al-
kuperiddn. (Rohde & Mau 2021, 2703.) Koska vaikuttaja voi saavuttaa statuksensa kahden padasial-
lisen polun kautta, hyddynnetddn tissd tutkimuksessa Dhaneshin ja Duthlerin (2019, 3) maaritelmaa
vaikuttajasta: ”Sosiaalisen median vaikuttaja on henkild, joka henkilokohtaisen brandayksen avulla
rakentaa ja ylldpitad suhteita useisiin seuraajiin sosiaalisessa mediassa ja jolla on kyky tiedottaa, viih-

dyttdd ja mahdollisesti vaikuttaa seuraajien ajatuksiin, asenteisiin ja kiyttdytymiseen.”

Sosiaalinen media luo ideaalit olosuhteet parasosiaalisten suhteiden syntymiselle, silld se mahdollis-
taa kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen vaikuttajan ja sisdllonkuluttajien vélille, minkd ansiosta vai-
kuttajat ovat aktiivisesti tekemisissa siséllonkuluttajien kanssa (Boerman & van Reijmersdal 2020, 5;
Yuan & Lou 2020, 134-135). Vaikka ndma interaktiot eivit ole tdysin vuorovaikutteisia tai vasta-
vuoroisia, on sisdllonkuluttajilla silti huomattavasti paremmat mahdollisuudet paésti samanaikaiseen
tai ei-samanaikaiseen vuorovaikutukseen vaikuttajan kanssa kuin esimerkiksi perinteisen julkisuuden
henkilon kanssa. Siséllonkuluttajat myos kokevat vaikuttajien pyrkivén vastaamaan aktiivisesti kom-
mentteihin, kyselyihin ja pyyntdihin, tehden suhteesta osittain vastavuoroisen. (Lou 2022, 11—
12.) Tama ero vuorovaikutuksessa erottaa vaikuttajat muista mediapersoonista, joihin sisillonkulut-
taja voi muodostaa ensimmadisen asteen parasosiaalisia suhteita, koska sisdllonkuluttaja voi olla yh-

teydessd vaikuttajaan alhaisemmalla kynnykselld kuin perinteisiin julkisuuden henkil6ihin.

Koetun vastavuoroisen vuorovaikutuksen lisdksi, my0s vaikuttajan luoma sisiltd sosiaalisessa medi-
assa kannustaa parasosiaalisten suhteiden syntymiseen. Vaikuttajan yksityiseldméstd on mahdollista
saada jatkuvasti yksityiskohtaista tietoa (Boerman & van Reijmersdal 2020, 5). Kun vaikuttaja kertoo
itsestédn ja eldmastddn, lisdd se autenttisuuden vaikutelmaa yleison silmissd. Tama autenttisuus ruok-
kii siséllonkuluttajan luottamusta ja hidnen kokemaansa ldheisyyden tunnetta vaikuttajaa kohtaan,
mikd kannustaa sisdllonkuluttajaa vuorovaikutukseen vaikuttajan kanssa esimerkiksi kommentoi-
malla, tykkaamailla tai jakamalla vaikuttajan sisdltod. (Reinikainen ym. 2020, 281.) Se, ettd vaikutta-
jan elaméin saadaan kurkistaa, kannustaa siis parasosiaalisen suhteen syntymiseen. Vaikuttajat myos
puhuttelevat yleisddén epaformaaliin sdvyyn ja katsovat suoraan silmén tasolle asetettuun kameraan,
mitkd ovat keinoja luoda parasosiaalista vuorovaikutusta ja suhteita yleison mielessd (Reinikainen
ym. 2020, 282), ja jatkuvan vuorovaikutuksen kautta heistd voi tulla osa seuraajiensa arkea ja eldméaa

(Boerman & van Reijmersdal 2020, 5).

Koska sosiaalinen media mahdollistaa kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen vaikuttajan ja sisdllonku-
luttajan vilille, poikkeaa parasosiaalinen suhde sosiaalisessa mediassa parasosiaalisen suhteen alku-

perdisistd olosuhteista. Se on kollektiivisesti vastavuoroista, samanaikaisesti ja ei-samanaikaisesti
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vuorovaikutteista sekd yhdessd luotua vaikuttajien ja heiddn seuraajiensa vélilla (Lou 2022, 4). Ky-
seessd on kuitenkin siséllonkuluttajan kokema mielikuvituksellinen suhde mediapersoonaan, joka on
rakentunut vilitetyn viestinndn kautta (Yuan ym. 2021, 610). Ja vaikka sisdllonkuluttaja voi kokea
vaikuttajan ottavan heiddn toiveitaan ja kommenttejaan huomioon (Lou 2022, 12—13), on vaikutta-
jalla silti tdysi valta tuotettuun sisdltoon. Siitd huolimatta, ettd sisdllonkuluttaja kokee vaikuttajan

laheiseksi timén jakaman siséllon ansiosta, on vaikuttaja silti vieras sisdllonkuluttajalle.

2.3 Parasosiaalisten suhteiden ulottuvuuksia ja vaikutuksia

Kun vaikuttajan siséltod kulutetaan toistuvasti, voi sisdllonkuluttaja muodostaa oman skeeman vai-
kuttajasta, koska vaikuttajasta saadaan télloin paljon henkilokohtaista tietoa. Tdmén tiedon pohjalta
muodostuva skeema voi luoda vaikuttajasta kuvan ystévina tai luotettavana tuttavana sisdllonkulut-
tajan mielessd. (Breves ym. 2021, 1210.) Tdma skeema vaikuttajasta voi olla selitettivissa silld, ettd
parasosiaalista suhdetta voidaan ajatella kiintymyssuhteena (Thomson 2006, 105). Sisdllonkuluttaja
ei siis valttdmattd mielld parasosiaalista suhdettaan yksipuoliseksi suhteeksi vaikuttajaan vaan arvioi

sitd samalla tavalla kuin kiintymyssuhdetta.

Niilla kiintymyssuhteilla voi olla useita positiivisia vaikutuksia. Sisdllonkuluttajat, joilla on parasosi-
aalisia suhteita voivat kokea, ettd mediapersoona tai suosikkihahmo on auttanut heitd selviytymaén
vaikeista ajoista (Shin 2016, 157). Parasosiaaliset suhteet myos lisddntyivit COVID-19-pandemian
aikana (Bond 2021, 2322), miké voisi selittyd ainakin osittain silld, ettd mediapersoonan koetaan aut-
taneen pandemian vaikeuksien keskelld. Parasosiaalinen suhde voi toimia tdydennyksend normaa-
leille interpersoonallisille suhteille, silld samoja psykologisia vélineitd, joita tarvitaan menestyvissd
interpersoonallisissa suhteissa, tarvitaan myos parasosiaalisissa suhteissa (Bond 2021, 2311, 2333).
Parasosiaaliset suhteet voivat my0ds helpottaa sisdllonkuluttajan ahdistusta interpersonaalisissa suh-
teissa (Hwang & Zhang 2018, 156) seka parantaa sisdllonkuluttajan itsetuntoa ja kehonkuvaa (Sche-
rer ym. 2022, 129). Parasosiaaliset suhteet voivat olla siis hyvin merkityksellisid sisdllonkuluttajan

eldmille ja eldménlaadulle.

Sisdllonkuluttajat voivat myds uskoa mediapersoonan auttaneen heitd muokkaamaan omaa identiteet-
tidadn (Shin 2016, 157). Koska sisdllonkuluttaja kokee samaistumista parasosiaalisen suhteen kautta
(Brown 2015, 270), voi hin alkaa omaksumaan vaikuttajan asenteita, arvoja, uskomuksia tai kayttay-
tymistd. My0s parasosiaalisten suhteiden ja oppimisen vililld on l6ydetty suhde lasten ja nuorten
keskuudessa. Témé johtuu siité, ettd lapset ja nuoret oppivat paremmin henkil6ltd, joka on tuttu. Titen

esimerkiksi vaikuttajia seuraamalla lapset ja nuoret voivat muodostamiensa parasosiaalisten
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suhteiden kautta oppia vaikuttajilta. (Tolbert & Drogos 2019, 4.) Parasosiaalisten suhteiden kautta
voidaan mahdollisesti vaikuttaa myds siihen, mité asioita sisdllonkuluttaja oppii ja miten hin ajatte-

lee.

Parasosiaalisten suhteiden on my0s huomattu vihentévén ennakkoluuloja ja stigmoja. Lotun ja kump-
panit (2022, 16565) 16ysivit voimakkaiden parasosiaalisten suhteiden olevan yhteydessa alhaisem-
paan ennakkoluuloisuuteen, kun he tutkivat parasosiaalisten suhteiden vaikutusta ennakkoluuloihin
koskien mielenterveyden hiiriditd, erityisesti rajatilapersoonallisuushdiriotd. Parasosiaaliset suhteet
voivat vihentdd my0s ennakkoluuloja vihemmist6ja kohtaan. Schiappa ja kumppanit (2006, 31) 16y-
sivdt parasosiaalisella vuorovaikutuksella olevan yhteys alentuneeseen ennakkoluuloisuuteen ho-
moseksuaaleja kohtaan, kun he tutkivat televisio-ohjelman Will & Grace” katsojia. Parasosiaalinen
vuorovaikutus voi luoda ennakkoluuloja vahentdvid kokemuksia erityisesti, jos enemmistoryhmén
jasenelld on vain vdhidn mahdollisuuksia henkilokohtaiseen kanssakdymiseen vihemmistéryhmén jé-
senten kanssa. Vilitetyn viestinnén kautta sisdllonkuluttaja voi saada tietoa ryhmaésti ja jos kokemuk-
set ovat positiivisia, voi sisidllonkuluttaja hakeutua — parasosiaaliseen tai oikean eldmén — vuorovai-
kutukseen sen sijaan, ettéd vélttelisi kontakteja ryhmén kanssa. Thminen voi kehittda kiintymyssuhteita
henkil6ihin, jotka hin tuntee vain vilitetyn viestinnén kautta, joten parasosiaaliset suhteet voivat siten
rohkaista muuttamaan ennakkoluuloisia asenteita niitd ryhmid kohtaan, joihin vihemmistéhahmot
kuuluvat. (Schiappa ym. 2005, 97.) Niiden esimerkkien valossa voidaan sanoa, ettid parasosiaaliset

suhteet voivat vaikuttaa yksilon arvomaailmaan ja maailmankatsomukseen.

Edelld mainittujen vaikutusten liséksi parasosiaalisilla suhteilla on myds positiivinen vaikutus sisél-
l6nkuluttajan uskollisuuteen, miké voi johtaa esimerkiksi vaikuttajan tai mediapersoonan siséllon ku-
luttamiseen jatkossakin (Lim ym. 2020, 7). Toistuva mediapersoonan sisillon kuluttaminen johtaa
myo0s vahvistuneeseen ldheisyyden kokemukseen mediapersoonaa kohtaan (Chung & Cho 2017,
483). Kun siséllonkuluttajat padsevit ldhemmaéksi vaikuttajia, he ovat taipuvaisempia ylldpitiméaéan
suhdettaan (Rajput & Gandhi 2024, 15). Sisdllon kuluttaminen toistuvasti taas lisdd uskollisuutta me-
diapersoonaa kohtaan (Chung & Cho 2017, 483) ja siséllon jatkuvan kuluttamisen ansiosta myos

parasosiaalinen suhde voi vahvistua.

Sisdllonkuluttajan sisdisten kokemusten ja kdyttdytymisen liséksi, parasosiaalinen suhde vaikuttaa
sithen, millaisena siséllonkuluttaja ndkee vaikuttajan. Parasosiaalisen suhteen ansiosta vaikuttaja voi-
daan kokea uskottavaksi ldhteeksi (Chung & Cho 2017, 481; Reinikainen ym. 2020, 279), jonka mie-
lipiteeseen siséllonkuluttaja luottaa (Jhawar ym. 2024, 2427). Lahteen uskottavuudella (eng. source

credibility) tarkoitetaan niitd suosittelijan mydnteisid ominaisuuksia, jotka johtavat siihen, etté
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siséllonkuluttajat hyvéksyvit suosittelijan viestien todenperdisyyden tai rehellisyyden (Ohanian
1991, 41). Lahteen uskottavuus koostuu ldhteen, eli tissd kontekstissa vaikuttajan, asiantuntemuk-
sesta sekd luotettavuudesta. Asiantuntemuksella viitataan uskomukseen ldhteen pétevyydesta esittdd
uskottavia vditteitd ja luotettavuudella viitataan vastaanottajan luottamukseen siitd, ettd 1dhde pitdd
véitteitddn itse pitevind ja oikeina (Ohanian 1991, 46—47). Silld ei ole merkitysté, onko ldhde oikeasti
asiantunteva suosittelemastaan asiasta vaan silld, kuinka asiantuntevaksi kohdeyleiso 1dhdettd pitda
(Erdogan 1999, 298). Vaikuttajan tilanteessa ldhteen uskottavuuteen vaikuttavat myos vaikuttajan ja

sisdllonkuluttajan samankaltaisuus seké vaikuttajan viehdttavyys (Munnukka ym. 2016, 189).

Uskottavista ldhteistd perdisin oleva tieto koetaan patevdmmaksi ja vakuuttavammaksi kuin muu
tieto, mika vaikuttaa mydnteisesti yksilon uskomuksiin, mielipiteisiin ja asenteisiin varsinkin silloin,
kun viestin vastaanottajalla ei ole ennakkotietoa viestin lisdksi (Munnukka ym. 2016, 182; Chung &
Cho 2017, 484). Ndma vaikutukset tapahtuvat viestin sisdistimisen kautta, kun viestin vastaanottaja
hyviksyy ldhteen viestin osaksi omia asenteitaan ja arvojaan (Erdogan 1999, 297). Vaikuttajan us-
kottavuus kasvaa, koska jatkuva vaikuttajan siséllolle altistuminen luo kokemuksia suhteen syvene-
misestd (Hwang & Zhang 2018, 157-158), mika lisdd vaikuttajan sisdllon luotettavuutta siséllonku-
luttajan mielessd (Rajput & Gandhi 2024, 15). Téten voidaan péételld, ettd parasosiaalisen suhteen

ansiosta sisdllonkuluttajat voivat luottaa ja hyviksyé vaikuttajien vilittdmia informaatiota.

Parasosiaalisten suhteiden vaikutuksia ja liitdnndisid ilmiditd on useita ja voi olla vaikea erottaa, mika
on osa suhteita ja mikd on niiden seurausta. Téssd tutkimuksessa parasosiaalisen suhteen olennaisiksi
osiksi ndhdddn vaikuttajan ymmartdminen, samaistuminen, kiintymys ja koettu ystavyys. Tdssa tut-
kimuksessa samaistuminen ndhdddn olennaisena osana parasosiaaliselle suhteelle, vaikka se voikin

olla tekijd, joka johtaa suhteen muodostumiseen.

Parasosiaalinen suhde vaikuttaa sithen, millaisena itse vaikuttaja koetaan sisillonkuluttajan silmissa.
Vaikuttajan kokeminen luotettavana ja uskottavana tiedon l1dhteend ndhddén suhteesta aiheutuvana
seurauksena. Parasosiaalinen suhde on ilmid, jolla on merkittdvid vaikutuksia sisdllonkuluttajan si-
sdisiin prosesseihin. Parasosiaalisen suhteen ansiosta sisdllonkuluttaja voi esimerkiksi tulla uskol-
liseksi vaikuttajalle. Vaikka parasosiaalisen suhteen elementit ovat hyvin samankaltaisia kuin oikean
eldmin ihmissuhteiden, ovat vuorovaikutukset aina vaikuttajan hallitsemia eivitka koskaan vastavuo-

roisia sen illuusiosta huolimatta. Parasosiaalisten suhteiden seurauksia on kuvattu kuviossa 2:
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Sisdllonkuluttaja

Voi tukea interpersoonaalisia
suhfeita

Sisdllonkuluttajan kokemus
vaikuttajasta Parasosiaalinen

suhde

Muovaa arvoja, mielipiteitd ja

Luotettava ja uskottava aalmonkatcomista

informaation léhde Kiintymys vaikuttajaan

Uskollisuus vaikuttajalle

Samaistumisen kautta

Pidettdva ja léheinen
ymmarrys

Vaikutus oppimiseen

Koettu ystévyys Voi parantaa mindkuvaa

Kuvio 2 Parasosiaalisen suhteen seuraukset sisallonkulutajan sisaisiin kokemuksiin ja kokemuksiin
vaikuttajasta

Parasosiaalisen suhteen seuraukset eivit ole puhtaasti lineaarisia, vaan ne heijastuvat sekd sisallon-
kuluttajan mielipiteisiin, arvomaailmaan, kdyttdytymiseen ja siséisiin kokemuksiin itsestddn, seka si-
sdllonkuluttajan kokemuksiin vaikuttajasta. Parasosiaalisten suhteiden vaikutukset sisdllonkulutta-
jaan ja timén kokemukseen vaikuttajasta heijastuvat takaisin suhteeseen ruokkien suhdetta ja vahvis-

taen sitd entisestiaan.
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3 Suostuttelutietamys vaikuttajamarkkinoinnissa
3.1 Suostuttelutietamys ja sen aktivoituminen
3.1.1 Suostuttelutietdmys ja sen osat

Suostuttelu on prosessi, jolla pyritdin muuttamaan yksilon asenteita tai kdyttdytymistd (Masuda ym.
2022, 3). Silld on merkittidva rooli jokapéiviisessd eldmadssé, koska ihmiset pyrkivit usein vakuutta-
maan toisia muuttamaan asenteitaan, mielipiteitddn tai kdyttdytymistddn (Fransen ym. 2015b, 1).
Suostuttelua esiintyy myds kulutuksessa ja markkinoinnissa. Kuluttajien tietimystd markkinoijien
suostuttelutavoitteista ja -yrityksistd, niiden taustalla olevista motiiveista ja taktiikoista seki siité,
miten suostuttelu toimii, kutsutaan suostuttelutietimykseksi (eng. persuasion knowledge) (Eisend &
Tarrahi 2022b, 104). Suostuttelutietimys sisdltdd yksilon uskomukset suosittelusta, jotka koskevat
muun muassa sitd, miten suostuttelulla pystytdin vaikuttamaan yksil66n, miten suostutteluun rea-
gointia voidaan hallita ja kuinka tehokkaita suostuttelukeinot ovat (Friestad & Wright, 1994, 6). Suos-
tuttelutietimys parantaa kuluttajien kykya tunnistaa suostutteluyritysten hyotyja markkinoijille kehit-
tden kuluttajien tietdmystd markkinoista sekd kulutuksesta. Tdma lisdd kuluttamiseen liittyvaa itse-
midrddmisoikeutta, joka vihentdd kulutuksen padtdksenteon haitallisia vaikutuksia ja lisdd kulutta-

jien tyytyvaisyyttd. (Eisend & Tarrahi 2022b, 107.)

Suostuttelutietimyksen ansiosta kuluttajat pystyvidt nikemddn markkinoijien suostutteluyritysten
keskeisid elementtejd syvéllisemmin. Se auttaa kuluttajaa arvioimaan tietoa suostuttelemiseen liitty-
véstd prosessista ja kontekstista. Tdmédn ansiosta kuluttaja pystyy tunnistamaan, miten markkinoijat
hyotyvit suostuttelemisesta ja huomaamaan keinoja, joilla markkinoijat pyrkivit vakuuttamaan ku-
luttajan. (Eisend & Tarrahi 2022a, 7-8.) Suostuttelutietdmyksen ansiosta kuluttaja voi tunnistaa suos-
tutteluyrityksid sekd niiden ominaisuuksia, joita kuluttaja sitten analysoi, tulkitsee ja muodostaa niista

omia arvioitaan (Friestad &Wright 1994, 3).

Suostuttelutietdmys toimii skeemankaltaisesti (Friestad & Wright 1994, 3). Se kattaa esimerkiksi ku-
luttajien huomion ohjaamisen markkinointiviestin erityispiirteisiin ja mainonnan eri osiin. Se auttaa
kuluttajaa paétteleméddn markkinointiviestin laatimiseen johtaneita tekijoitd ja ennakoimaan markki-
nointiviestin vaikutuksia. Se my0s ohjaa kuluttajaa muodostamaan johtopditoksida mahdollisista mai-
nonnan taustaolosuhteista sekd auttaa arvioimaan yrityksen mainonnan todennikdisid vaikutuksista
thmisiin ja suostutteluyrityksen yleisté patevyytti. (Friestad &Wright 1994, 3; Isaac & Grayson 2017,
896.)
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Suostuttelutietimys on jaettu kahteen ulottuvuuteen: kisitteelliseen ja arvioivaan suostuttelutietd-
mykseen (Boerman ym. 2018, 674). Késitteelliseen suostuttelutietimykseen (eng. conceptual persu-
asion knowledge) kuuluu mainonnan sekd sen myyvén tarkoituksen tunnistaminen ja sen suostuttele-
van luonteen ja taktiikoiden ymmaértdminen. Arvioiva suostuttelutietimys (eng. evaluative persu-
asion knowledge) koostuu skeptisyydestd, positiivisista ja negatiivisista asenteista mainontaa kohtaan
sekd uskomuksista mainonnan sopivuudesta. (Boerman ym. 2018, 673.) Kaésitteellisen suostuttelutie-
tamyksen ndhddédn usein edeltdvén arvioivaa suostuttelutietimystd ennen kuin arvioivaa suostuttelu-
tietdimystd voidaan hyddyntdd. Viesti tdytyy siis tunnistaa mainonnalliseksi ennen, kuin siihen voi-

daan suhtautua kriittisesti. (Lou 2022, 8.)

Suostuttelutietimyksen rakenteesta on kuitenkin eridvid tulkintoja kirjallisuudessa. Esimerkiksi
kaikki tutkimukset eivét ole padtyneet sithen tulokseen, ettd kisitteellinen suostuttelutietimys edeltda
arvioivaa suostuttelutietimystd (Dhanesh & Duthler 2019, 5). Osa eridvésté kirjallisuudesta koskee
semanttisia eroja, kuten se ettd Lou (2022) kutsuu arvioivaa suostuttelutietimystd affektiiviseksi
suostuttelutietdmykseksi (eng. affective persuasion knowledge). Téassd tutkimuksessa noudatetaan
Boermanin ja kumppaneiden (2018) seké Friestadin ja Wrightin (1994) suostuttelutietimyksen mal-
leja, joissa suostuttelutietimys koostuu seki kisitteellisestd ettd arvioivasta suostuttelutietimyksesta.
Koska kirjallisuus on tuottanut eridvid tuloksia késitteellisen ja arvioivan suostuttelutietimyksen va-
lisestd suhteesta, kisitelldan tissd tutkimuksessa kumpaakin erillisind ulottuvuuksina ilman oletusta

siitd, ettd yhden ulottuvuuden on aktivoiduttava ennen toista.

Suostuttelutietdmyksen lisdksi tietdimys suostuttelijasta sekéd aiheeseen liittyva tietdimys vaikuttavat
suostutteluyrityksen lopputulokseen. Tietimys suostuttelijasta (eng. agent knowledge) koostuu kulut-
tajan uskomuksista suosittelijan, kuten markkinoijan tai myyjin, ominaisuuksista, pitevyyksisti ja
tavoitteista. Aiheen tuntemus (eng. topic knowledge) koostuu kuluttajan uskomuksista suosittelijan
vilittdmén viestin aitheesta. Tdméa tuntemus voi kohdistua esimerkiksi tuotteeseen, palveluun tai
vaikka yhteiskunnalliseen 1lmi6on. Kuluttaja hyodyntédé niita tietorakenteita tulkitakseen suostutteli-
jatahon suostutteluyritysti. (Friestad &Wright 1994, 3.) Suostuttelujaksoa ei siis arvioida kontekstis-
taan riippumattomana. Kuluttaja voi tunnistaa viestin valheelliseksi tietdmailld viestin aiheesta tai ar-

vioida viestin todenperdisyyttd hyodyntdmalla tietimystidin suosittelijasta.

3.1.2 Suostuttelutietamyksen aktivoituminen

Suostuttelutietimys vaikuttaa kuluttajien selviytymisreaktioihin ja arvioihin mainonnasta (Friestad
&Wright 1994, 3; Eisend & Tarrahi 2022b, 109). Jos kuluttaja olettaa olevansa suostuttelun kohteena,

hénen suostuttelutietimyksensé aktivoituu, mikd johtaa selviytymiskdyttdytymiseen. Toisin sanoen
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se johtaa sellaisten tiedonkisittely- ja padtoksentekostrategioiden soveltamiseen, joissa otetaan huo-
mioon suostuttelijatahon oma etu. Selviytymiskayttdytymiseen kuuluu padasiassa puolustusmekanis-
meja, kuten skeptisyys mainontaa kohtaan. (Borchers 2022, 276.) Muita puolustusmekanismeja ovat
esimerkiksi tiettyjen havaittujen suostuttelutaktiikoiden sivuuttaminen, suostuttelutaktiikan valikoiva
véhittely viestissd tai viestin tasapainoinen tyOstiminen argumentoinnilla tai vasta-argumenteilla
(Friestad & Wright 1994, 5). Puolustusmekanismeja voi olla kdytdnndssa esimerkiksi mainonnallisen
sisdllon vélttdminen tai sivuuttaminen. Tdma voi ilmetd esimerkiksi mainoksen ohi kelaamisella tai
viestin sisdllon sivuuttamisella, mikédli se eroaa yksilon omista mielipiteistd ja uskomuksista. Mai-
nonnan osia voidaan my0s haastaa, jolloin yksild pyrkii kieltimdéin viestin esimerkiksi kyseenalais-
tamalla ldhteen uskottavuutta tai vastustamalla mainonnallista viestii tai keinoa. Kuluttaja voi myds
kritisoida markkinoijan rahankéytt64, jos hin kokee mainostajan tekevin huonoja pdétoksid esimer-
kiksi kdyttdmalla liikaa rahaa mainosten toistuvaan esittimiseen. Kuluttaja voi myds vahvistaa omia
mielipiteitdén ja hakea tukea mielipiteilleen muilta kuluttajilta, jotta hin voi sivuuttaa mainonnallisen
sisdllon viestin. (Fransen ym. 2015b, 8-10.) Selviytymiskeinojen tai puolustusmekanismien tarkoitus
on siis kisitelld suostutteleva viesti ja pyrkid mahdollisesti suojelemaan kuluttajaa suostuttelun mah-

dollisilta negatiivisilta vaikutuksilta.

Aktivoitunut suostuttelutietdmys yleensd yhdistetdén mainostajille negatiivisiin tuloksiin, miké voi-
daan selittad sill4, ettd kuluttajat kokevat markkinointiin liittyvén piilevié taka-ajatuksia. Tdmén takia
aktivoitunut suostuttelutietimys lisdd negatiivisia selviytymiskeinoja, jotta kuluttajat vilttdisivit
ndma markkinoinnin taka-ajatukset. Tdma lopputulos voidaan saavuttaa, kun suostuttelutietdmyksen
ansiosta kuluttaja ymmaértdd markkinoijan taloudellisen hyStymisen mainonnan taustalla. (Eisend &
Tarrahi 2022a, 7.) Aktivoituneella suostuttelutietimykselld voi olla yhteys alentuneeseen ostoaikee-
seen (Hwang & Zhang 2018, 163). Alentuneen ostoaikeen lisdksi mainonnan tunnistaminen voi joh-
taa kohonneeseen skeptisyyteen, joka vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan asenteisiin brandid kohtaan
(De Veirman & Hudders 2020, 113). Kuluttajat yleensd kokevat, ettd mainonnan tarkoitus on mani-
puloida heiti ostamaan asioita, joita he eivit halua tai tarvitse (Fransen ym. 2015a, 6), miké voi selit-
tdd kuluttajien alentuneen ostoaikeen ja negatiiviset brindiasenteet mainostettuja tuotteita kohtaan

suostuttelutietimyksen aktivoitumisen seurauksena.

Suostuttelutietimyksen aktivoituminen on kognitiivinen prosessi ja vaatii siis yksilon kognitiivisia
resursseja. Téten suostuttelutietimyksen kehitys on riippuvainen yksilon idstd ja koulutuksesta. Esi-
merkiksi aikuinen kuluttaja pystyy hyddyntdméén suostuttelutietimystaéin tehokkaammin kuin lapset
ja nuoret. (Eisend & Tarrahi 2022b, 109.) Suostuttelutietimys alkaa kehittya lapsuudessa, kun lapsi

pystyy erottamaan kaupallisen siséllon ei-kaupallisesta sisdllostd. Ymmaérrys mainonnan
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suostuttelevasta tarkoituksesta ja mainonnan taktiikoista ja vetoomuksista kehittyy my6hemmin.
Suostuttelutietimyksen kehittyessd sisdllonkuluttaja pystyy tunnistamaan mainonnan puolueelli-
suutta ja harhaanjohtamista sekd hyddyntdméén kognitiivisia puolustautumiskeinoja mainontaa vas-
taan. (Boerman ym. 2017, 83.) My®ds erilaiset kokemukset suostuttelusta voivat johtaa eritasoiseen
suostuttelutietdmyksen kehittymiseen. Téstd esimerkkind on se, ettd vanhemmilla aikuisilla on tyy-
pillisesti enemmin kokemusta suostuttelusta ja siten kypsempi suostuttelutietimys kuin nuoremmilla

aikuisilla. (Eisend & Tarrahi 2022b, 109.)

Vaikka suostuttelutietimyksen oletetaan olevan kypsynyt aikuisidssd, on silti olemassa tilanteita, kun
aikuistenkin on vaikea tunnistaa mainontaa tai suostuttelua. Tatd voi esiintyd esimerkiksi uusissa mai-
nonnan muodoissa tai silloin, kun mainontaa naamioidaan tai siséllytetdan ei-kaupalliseen sisdltoon.
(Boerman ym. 2017, 84.) My0s mainonnan sisillyttiminen sisdltoon luovin tai muilla kuin perintei-

silld mainonnan keinoilla heikentdd suostuttelutietimystd (Hwang & Zhang 2018, 160).

Mainonnan siséllyttiminen muihin mediakonteksteihin ei ole uusi ilmid. Mainonnan ja viihteen in-
tegrointi, jota kutsutaan yleisesti piilomarkkinoinniksi, vdhentda suostuttelutietdimyksen aktivoitumi-
sen todenndkoisyytté ja voi ohittaa kuluttajien skeptisyyden. Toisin sanoen peitellyn mainonnan tar-
koituksena on saada mainos ndyttimiin vihemmén mainokselta ja enemmain medialta, johon se on
sijoitettu. (Evans & Park 2015, 158—159.) Peitelty tai upotettu mainonta ei kerro mitdén tuotteesta,
vaan pyrkii pikemminkin tekemddn mainonnasta houkuttelevampaa tai véhemmaén tunnistettavaa.
Téamai pyrkimys saavutetaan sijoittamalla se ympéristoon, joka ei ole johdonmukainen tai on ristirii-
dassa ithmisen mainonnan késityksen kanssa. Lisdksi ympdéristd, johon mainos on sijoitettu, voi he-
rattdd myonteisid tunteita tai nautintoa. (Evans & Park 2015, 170.) Peitellyn mainonnan taka-ajatuksia
voi olla vaikeampi tunnistaa, koska mainonnallisuuden ldhdettd on vaikeampi tunnistaa (Eisend &
Tarrahi 2022a, 8). Kun mainontaa lisitiddn sisdltoon, joka ei ole luonteeltaan mainonnallista, voivat
sisdltoon liitettdvit positiiviset tunteet siirtyd mainontaan. Tétd voi tapahtua esimerkiksi silloin, kun
mainoksia siséllytetddn videopeleihin. Positiiviset tunteet sisdllostd voivat syrjdyttda suostuttelutietd-
myksen aktivoinnista johtuvat selviytymiskeinot. Téten vaikka sisdllonkuluttaja tunnistaisi mainon-
nallisen aspektin ei-mainonnallisesta siséllostd, voivat ndma positiiviset kokemukset poistaa sisdllon-

kuluttajan negatiiviset asenteet ja skeptisyyden. (Evans & Park 2015, 160.)
3.2 Suostuttelutietamyksen haasteet vaikuttajamarkkinoinnissa

3.2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus

Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2025) méérittelee vaikuttajamarkkinoinnin yritysten ja vaikuttajien vé-

lisend kaupallisena yhteistyond, jonka tavoitteena on tuotteiden myynnin edistiminen tai
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tunnettuuden kasvattaminen. Vaikuttajamarkkinointi on siis markkinoinnin muoto, jossa valitut vai-
kuttajat mainostavat yrityksen tuotteita tai palveluita seuraajilleen seki yritysten tuotteiden tai palve-
luiden mahdollisille kuluttajille. Vaikuttaja tuottaa palveluita kahdelle asiakasryhmaélle: he tuottavat
sisdllonkuluttajille digitaalista siséltdd ja toimivat yritysten ensisijaisina viestintdkumppaneina sosi-

aalisessa mediassa (Lombardo 2024, 250).

Vaikuttajamarkkinointi hyddyntéd mielipidevaikuttajan vaikutusvaltaa ja luotettavuutta siséllonku-
luttajien keskuudessa edistimiin kuluttajien branditietoisuutta ja/tai ostopédétoksid (Lou & Yuan
2019, 58-59). Yritykset ovat aiemmin hyddyntidneet mielipidejohtajia tuotteidensa ja palveluidensa
mainostamisessa perinteisissd median kanavissa (Mallipeddi ym. 2022, 75). Ennen mielipidejohtajina

hy6dynnettiin muun muassa julkisuuden henkildita.

Julkisuuden henkildiden hyddyntdminen suosittelijoina on todettu tehokkaaksi markkinoinnin kei-
noksi. He vaikuttavat myonteisesti kuluttajien tunteisiin tuotteita tai tuotemerkkejd kohtaan, mika
perustuu kuluttajien oletukseen, ettd julkisuuden henkil6illd on aitoja myOnteisid asenteita suosittele-
maansa brandid kohtaan. (Hwang & Zhang 2018, 157.) Julkisuuden henkil6t pystyvét lisddméaéan tuot-
teen tunnettuutta vakuuttamistekniikoiden avulla ja luomalla mydnteisid mielleyhtymié ja tunteita
mainosten kautta (Djafarova & Rushworth 2017, 2). Ndma mydnteiset tunteet johtavat ostopaatok-
seen (Hwang & Zhang 2018, 157) varsinkin silloin, kun siséllonkuluttaja kokee yhteyden suositteli-
jaan (Russell ym. 1998, 361).

Vaikuttajia ja heidén sisdltoddn pidetdén uskottavampina kuin perinteisid julkisuuden henkiloitd ja
heidin luomaansa siséltéd (Tseng & Wang 2023, 864; Reinikainen ym. 2020, 281). Vaikuttajilla on
my0s merkittdvit vakuuttamismahdollisuudet sosiaalisten suhteidensa ansiosta, joita he luovat ylei-
soonsd (Martinez-Lopez ym. 2020, 583). Vaikuttajia pidetddn myds ldhestyttivimpind kuin muita
julkisuuden henkil6itd. Néiden tekijoiden ansiosta heiddn vaikutuksensa kuluttajien ostopdétoksiin
voi olla merkittdvdmpi kuin perinteisten julkisuuden henkildiden. (Reinikainen ym. 2020, 281.)
Koska kuluttajat arvostavat vaikuttajien suosittelemia tuotteita ja brandejé, voi vaikuttajien toimilla
olla merkittdvampi vaikutus myds kuluttajien ajatuksiin ja kiyttdytymiseen kuin perinteisilla mainon-

nan keinoilla (Tseng & Wang 2023, 864).

Vaikuttajamarkkinointi myos mielletddn yhdeksi tehokkaimmista markkinointikeinoista herattaa ny-
kyisen nuorison kiinnostus markkinointiviestintddn sekd osallistaa heitd. Se tarjoaa nuorille kulutta-
jille mahdollisuuden vuorovaikutukseen todellisten ihmisten kanssa, jotka jakavat todellisia tarinoita
sosiaalisen median julkaisujensa kautta. Integroimalla kaupallista sisdlt6d nuorten kaipaamaan sosi-

aalisen median sisdltoon vaikuttajamarkkinointi tarjoaa vihemmaén tungettelevan ja tehokkaamman
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keinon saada yhteys nuoreen kuluttajakuntaan. (Feng ym. 2021, 974.) Bréndien tuotteet ja palvelut
esiintyvit vaikuttajien siséllossd saumattomasti ja epédsuorasti (De Veirman ym. 2019, 2), ja vaikut-
tajien luomat mainokset soluttautuvat tyypillisesti niitd ympardivéaédn sisaltoon (Campbell & Farrell

2020, 470).

Sponsoroitu siséltd vaikuttaa luonnollisemmalta ja uskottavammalta kuin perinteinen mainos, koska
vaikuttajan eldméstd saadaan paljon tietoa (Boerman ym. 2017, 82). Suora mainonta yrityksiltd ku-
luttajille koetaan myds vihemmaén positiivisesti kuin epdsuora kolmannen osapuolen vélittima mai-
nonnallinen viesti. Tdmin oletetaan johtuvan siitd, ettd suora mainonnallinen viesti yritykselti tun-
nistetaan helposti mainokseksi. (Bang & Lee 2016, 11.) Tama voi heijastua my0s vaikuttajamarkki-
noinnin suosioon, silli vaikuttajien avulla onnistutaan luomaan epésuoraa mainontaa suoraan sisél-

l6nkuluttajien syotteille.

Sponsoroidussa sisillossd vaikuttajat esiintyvit usein kuluttajan roolissa, miki tekee heistd vakuutta-
vampia. Tamai johtuu siitd, ettd kuluttajat pitdviat muiden kuluttajien suullisesti antamia tuotearvioita
luotettavampina kuin muita arvioita. Kuluttajia pidetdédn myos puolueettomina osapuolina, miké tekee
heistd entistd vakuuttavampia. (Campbell & Farrell 2020, 475.) Kuluttajat etsivit vaikuttajan puoleen
kadntyessddn rehellisid mielipiteitd asioista, joista vaikuttajalla on asiantuntemusta. Koska kuluttajat
luottavat enemman itseddn muistuttaviin ihmisiin kuin yrityksiin, vaikuttajien aidoiksi koetut viestit
edistévit kaupallista toimintaa paremmin kuin yritysten puolueellisina pidetyt viestit. (Martinez-Lo-
pez ym. 2020, 584.) Sisdllonkuluttajat voivat mieltdd vaikuttajan aidoksi tuotteen tai palvelun kulut-
tajaksi, joka jakaa suosituksensa ja tietoja tuotteesta tai palvelusta, koska hédn on tyytyvéinen tuottee-

seen tai palveluun (Hwang & Zhang 2018, 160).

3.2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin suostuttelevuus ja sen tunnistaminen

Koska siséltod jakaa vaikuttaja, voi kaupallisuuden erottaminen vaikuttajamarkkinoinnista olla vai-
keaa. Vaikuttajamarkkinointi on sijoitettuna yleensa ei-kaupalliseen siséltoon, mikéd vaikuttaa sisil-
l16nkuluttajan suostuttelutietimykseen. Koska vaikuttaja on mainostajayrityksestd riippumaton toi-
mija, himirtdd se mainonnallisen ja ei-mainonnallisen sisdllon eroa entisestdén. Témén hdméartymi-
sen ansiosta sisdllonkuluttajan on vaikeampi tunnistaa vaikuttajamarkkinointia mainonnalliseksi.
(Boerman ym. 2017, 82, 85; Boerman &van Reijmersdal 2020, 2.) Mainonnan skeema ohjaa kulut-
tajien huomiota ja rutinoi jossain mairin kuluttajien reaktioita mainontaan, kun se on tunnistettu mai-
nonnaksi (Dahlén & Edenius 2007, 34). Koska sisdllonkuluttaja voi omata jo suhdeskeeman vaikut-
tajasta, voi hin arvioida vaikuttajamarkkinoinnin suostuttelevaa sisdltod timén skeeman kautta mai-

nonnan skeeman sijaan (Breves ym. 2021, 1210). Téamin takia sisdllonkuluttaja ei valttamétta
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prosessoi vaikuttajan tuottamaa mainonnallista sisdltdd suostutteluna ja tunnista siithen liittyvid vai-

kuttamisyrityksia.

Suostuttelutietimysmallin mukaan kuluttaja kokee tietyn mainonnan keinon suostuttelun keinoksi
vain, jos hdn huomaa mahdollisen syy-seuraussuhteen tdmén piirteen ja suostuttelun kohteena olevan
psykologisen toimen vililld. Psykologisia toimia, joihin suostuttelu yleensd vetoaa ovat muun muassa
tunteet, aikkomukset, halut tai muisti. Jos kuluttaja kokee esimerkiksi tunteisiin vetoamisen suostutte-
lun vilineend, julkisuuden henkilon sisédllyttiminen mainokseen ndhdddn suostuttelukeinona vasta,
kun kuluttaja kokee julkisuuden henkilon ldsnéolon vaikuttavan ennakoitavasti kuluttajien tunteisiin.
(Friestad & Wright 1994, 4.) Julkisuuden henkiléiden hyddyntiminen mainonnassa on suostuttelu-
keino, jonka ihmiset oppivat tunnistamaan. Sosiaalisessa mediassa kuluttajien voi kuitenkin olla vai-
keampaa tunnistaa julkisuuden henkildiden mainonnallinen siséltd suostutteluksi. Vaikka julkisuuden
henkild olisi sosiaalisessa mediassa yrityksen virallinen suosittelija, siséllonkuluttajat nékevét hinet
silti vertaiskuluttajana. Tdma oletus voi vaikeuttaa kaupallisen siséllon tunnistamista. (Boerman ym.
2017, 85.) Kun suosittelijana toimii vaikuttaja, voi kaupallisen sisdllon tunnistaminen olla tdsté syysta

vaikeaa.

Mainonnan skeemaa ei voida valttaiméattd hyodyntad, kun kyseessé on piilotettu tai epatavallinen mai-
nossiséltd. Ennen kuin yksilo voi aktivoida minkdkin skeeman, tiytyy tilanteen tai drsykkeen eri as-
pekteja tarkastella. Yksilo aktivoi osittain skeeman, joka koetaan parhaimmaksi drsykkeen tai tilan-
teen tulkitsemiseen. Tdmin jdlkeen aktivoituvat muut alaskeemat, jotka myos auttavat tulkitsemaan
tilannetta tai drsykettd. Jos yksilo kokee drsykkeen olevan mahdollisesti mainontaa, voi hdn aktivoida
osittain mainonnan skeemansa. Taméin jéalkeen drsykettd voidaan arvioida mainontaan liittyvien alas-
keemojen avulla. Mikaili alaskeemojen aktivoinnin jdlkeen yksilo kokee, etteivdt mainontaan yhdis-
tetyt alaskeemat sovi drsykkeeseen, aktivoidaan muihin skeemoihin yhdistettyjd alaskeemoja. Esi-
merkiksi jos mainos on sijoitettuna peliin, voivat peleihin yhdistetyt alaskeemat aktivoitua. Mikaéli
peliin yhdistetyt alaskeemat vastaavat yksilon mielestd drsykettd paremmin, aktivoidaan peliskeema
osittain. Mikali yksilo kokee drsykkeen vastaavan enemmaén pelid kuin mainontaa, voi hédn sivuuttaa
mainonnan skeeman ja aktivoida lopulta peliskeeman tdysin. Alaskeemat voivat aktivoitua myos en-
simmadisend, jolloin alaskeemojen perusteella aktivoituu drsykettd parhaiten kuvaava skeema. (Evans
& Park 2015, 165.) Mikédli mainonnan skeema ei aktivoidu, yksild etsii sopivan olemassa olevan
skeeman. Mikéli sopivaa skeemaa ei l0ydetd, rakennetaan uusi skeema oppimisen ja arvioinnin
kautta. (Evans & Park 2015, 166-168.) Sisdllonkuluttajan suostuttelutietdmyksen aktivoituminen

epétavallisten mainosten kontekstissa on kuvattu kuviossa 3.



30

”"_-——-————---__-‘-“
~ “
- : S S .
Tunnistetaanko viesti mainokseksi? s . e,
~. Aktfivoituuko mainonnan skeema? A
-

KYLLA

Mainonnan selviytymiskeinojen Skeeman etsiminen

hyodyntdminen l

l Skeemojen

Selviytymiskeinot Bansiamnen skeema

V'Iesﬂnqlwioinﬂ ~ / \ El j \KYLLA

Skeeman luonti Skeeman valinta

Loytyyko olemassa oleva

l Vdhentynyt

Ei muutoksia asenteissa skeptisyys

|

Skeptisyys

Kuvio 3 Suostuttelutietdmyksen aktivoituminen epatavallisessa mainonnassa (mukaillen Evans & Park 2015,
170)

Kuvio hyddyntdd Evansin ja Parkin luomaa piilomainonnan suostuttelutietimysmallia, mutta sisdl-
lyttdd mallista vain suostuttelun kohteen tarkasteluun. Vaikuttajamarkkinointia kohdatessaan sisél-
l6nkuluttaja voi joko tunnistaa sisdllon mainokseksi tai ei. Tdma johtaa joko mainonnan skeeman, tai
toisen skeeman etsintdén ja aktivointiin. Mikéli sopivaa skeemaa ei 10ydy, se luodaan. Siséllonkulut-
tajan tulee pdivittdd jatkuvasti mainonnan skeemojaan erityisesti piilotetun ja epitavallisten mainon-
nan keinojen takia (Evans & Park 2015, 165, 170). Mikidli mainonnan skeema aktivoituu, kun sisil-
l6nkuluttaja arvioi vaikuttajamarkkinointia, arvioi hén sitd suostuttelutietimyksestd aiheutuvien sel-
viytymiskeinojen valossa. Arviointi voi johtaa lisdéintyneeseen skeptisyyteen. Mikali sisdllonkulut-

taja ei suhtaudu siséltoon skeptisesti, pdivittyy hdnen mainonnan skeemansa jatkoa varten.

Ilman mainonnan selventimista sisdllonkuluttaja voi kokea siséllon suostuttelevan viestin tunnista-
misen vaikeaksi ja pitdd vaikuttajan suositusta aitona, vaikka tdlle on maksettu suosituksesta. Vaikka
vaikuttajamarkkinoinnille on sdddetty ohjeistuksia mainonnan selventdmiseksi siséllossa, eivit kaikki

vaikuttajat ilmoita maksetusta mainonnasta siséllossddn tai piilottavat sen tahallaan. (Jhawar ym.
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2024, 2421.) Koska mainonnan tunnistaminen on yhdistetty vaikuttavan kaupallisiin tuloksiin nega-
tiivisesti, on mainonnallisen sisdllon peittely selitettdvissd. Kilpailu- ja kuluttajavirasto on linjannut,
ettd mainonnallisesta sisdllostd on ilmoitettava selkeésti. My0s yritys, jonka nimissd mainos on tehty,
on tultava ilmi siséllossa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2025). Myos Federal Trade Commisionin eli
FTC:n (2019) linjauksen mukaan vaikuttajan pitéé ilmoittaa taloudellisista, tyOsuhteeseen liittyvista,
henkil6kohtaisista ja perhesuhteista brindin kanssa yleisolleen. Ndiden linjausten tarkoituksena on
informoida kuluttajaa siitd, milloin héneen pyritddn vaikuttamaan kaupallisessa tarkoituksessa. Mai-
nonnan on oltava tunnistettavissa erityisesti vaikuttajamarkkinoinnissa, koska vaikuttajamarkkinoin-
nissa kaupallista ja ei-kaupallista siséltod sekoitetaan keskendin. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2025.)
Néiden ohjeistusten valossa voidaan pitdd vaikuttajamarkkinointia niin suostuttelevana mainonnan

muotona, ettd se tulee selventda.

Vaikuttajamarkkinoinnin mainonnallisuuden selventdmisestd ja sen vaikutuksesta suostuttelutietd-
mykseen on 16ydetty erilaisia mahdollisia tuloksia eikd yksimielistd konsensusta olla saavutettu. Toi-
saalta on ndhty selvennysten helpottavan mainonnallisuuden tunnistamista, miké on lisénnyt skepti-
syyttd mainontaa kohtaan. Kun sisidllon mainonnallisuus on selkeésti selvennetty, on sisdllonkuluttaja
tunnistanut sisdllon mainonnaksi, mika on vaikuttanut negatiivisesti timén asenteisiin mainostetusta
briandistd. Kun sisédllonkuluttaja tunnistaa, ettei vaikuttajan pdédtds luoda suositus kumpua héinen
omasta mielipiteestddn vaan kaupallisesta hyddystd, herdd siséllonkuluttajassa kriittisid tunteita ja
epdluottamusta. (De Veirman & Hudders 2020, 113; Boerman ym. 2017, 90.) Skeptisyys mainontaa
kohtaan voi heijastua my0ds negatiivisesti vaikuttajan uskottavuuteen sisillonkuluttajan silmissa (De
Veirman & Hudders 2020, 113). On myds huomattu, ettd selventdmétté jattdminen voi aiheuttaa si-
sallonkuluttajassa negatiivisempia kokemuksia kuin selventdminen, silld tima piilottelu ndhdéén epa-

eettisend (Sweetser 2010, 305).

Suostuttelutietimyksen aktivoituminen voi johtaa muihinkin tuloksiin kuin skeptisyyteen ja epaluot-
tamukseen. Suostuttelutietimyksen aktivointi voi johtaa myds positiivisiin arviointeihin suositteli-
jasta ja suosituksen kohteesta kuten tuotteesta. (Isaac & Grayson 2017, 908.) Feng ja kumppanit
(2021, 986) havaitsivat my0s sen, ettd mainonnan selvennys ei vihenné julkaisun suosiota, miké vies-
tii siitd, ettd sisdllonkuluttaja pystyy asettumaan vaikuttajan asemaan ja titen arvioi vaikuttajan sisél-
tod vahemmain kriittisesti. Mainonnan selventdminen on ollut my0s yhteydesséd sisdllonkuluttajien
kasvaneeseen luottamukseen ja tyytyvéisyyteen. Mainonnan selventdminen ei myoskdin valttamétta
vaikuta negatiivisesti sisdllonkuluttajan suhteeseen vaikuttajan kanssa. (Dhanesh & Duthler 2019, 9.)
Carrin ja Hayesin (2014, 46) tutkimuksessa huomattiin, ettd vaikuttaja ja hanen sisdltonsa koettiin

uskottavaksi, kun hidn selkeidsti selvensi siséltonsd sisdltdvin kolmannen osapuolen vaikutukset.
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Téama koettiin jopa uskottavammaksi kuin se, ettd vaikuttaja selventiisi, ettei sisdllossd ole kolman-
nen osapuolen vaikutusta. Ndmé ja muut tutkimukset osoittavat, ettei suostuttelutietimys aina johda

kuluttajien negatiivisiin reaktioihin suostuttelevia viestejd kohtaan (Lou 2022, 8).

Vaikka sisdlto tunnistetaan mainonnaksi, voi kuluttaja silti pdédtyd ostamaan tuotteen, jos suosittelija
koetaan luotettavaksi ja uskottavaksi (Hwang & Zhang 2018, 160; Isaac & Grayson 2017, 905). Kun
sisdllonkuluttaja muodostaa kuvan vaikuttajasta luotettavana timén ominaisuuksien perusteella, vai-
kuttaa tdma luotettava kuva vaikuttajasta sisdllonkuluttajan kéyttdytymiseen. (Masuda ym. 2022, 3).
Kun vaikuttaja koetaan luotettavaksi, vaikuttaa se myoOnteisesti sisdllonkuluttajan ostoaikeisiin ja -
paatoksiin (Chetioui ym. 2020, 364, 368-369; Masuda ym. 2022, 3). Sisdllonkuluttajat voivat olla
puolueellisia arvioidessaan suosikkivaikuttajansa suositteluja ja suhtautua nithin positiivisesti oli
niissé selvennystd mainonnasta tai ei (Lou 2022, 13). Tama heréattaa siis kysymyksii siitd, miten suos-

tuttelutietimys toimii vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa.
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4 Vaikuttajatuotteet ja niihin liitetyt tunteet ja merkitykset
4.1 Vaikuttajatuotteet ja niiden markkinointi

Bréndi viittaa nimeen, symboliin tai muuhun ominaisuuteen, joka erottaa yhden tuotteen tai palvelun
muista tuotteista tai palveluista. Brandi voi erottautua funktionaalisilla piirteilld tai ominaisuuksilla,
jotka ovat suoraan yhteydessa tuotteeseen tai palveluun. (Kotler & Keller 2012, 140.) Funktionaalisia
ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi tuotteen toiminnot kuten dlypuhelimen kameran laatu tai esi-
merkiksi vaatteen materiaali tai jadtelon maku. Brandi voi erottautua myds symbolisilla, emotionaa-
lisilla tai muilla aineettomilla ominaisuuksilla, jotka kertovat siitd, mitd brandi edustaa (Kotler &
Keller 2012, 140). Perinteisesti termid brindi kdytetddn tuotteista, palveluista ja yrityksistd, mutta
my0s ihmisid, kuten julkisuuden henkilGitd, voidaan pitdd brandeini. TAma johtuu siitd, ettd julkisuu-
den henkil6illd on bréndin kaltaisia ominaisuuksia, ja heiddn imagoaan voidaan johtaa ammattimai-
sesti. Julkisuuden henkilon bréndi tai ihmisbréndi voidaan siis ndhdéd yhtend brandin ilmentyména.
(Thomson 2006, 105.) Ihmisbréndilla tarkoitetaan siis tunnettua henkil64, jolla on brandéattavissa ole-

via ominaisuuksia, kuten ainutlaatuinen persoonallisuus tai kyky.

Ihmisbriandejd voidaan markkinoida brindinomaisin keinoin sekd hyodyntdd markkinointiviestin-
néssd. [hmisbrédndit voivat luoda vahvoja suhteita seuraajiinsa ja ansaita heiddn uskollisuutensa tiyt-
tdmilld heiddn halunsa tuntea itsehallinnan, ldheisyyden ja asiantuntemuksen tunnetta. (Thomson
2006, 104, 117.) Kun julkisuuden henkil6itd voidaan ajatella brindeind, tulee julkisuuden henkil6iden
hyodyntédmista suostuttelukeinona tarkastella uudelleen (Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 457).

Kuten julkisuuden henkilod my6s vaikuttajaa voidaan ajatella ihmisbriandina.

Sen liséksi, ettd vaikuttaja on oma ithmisbrandinsa, pystyy hdn luomaan oman brandinsé kuluttajata-
varoille tai palveluille. Vaikuttajat suosittelevat muiden brindien tuotteiden liséksi omia tuotteitaan
(Rohde & Mau 2021, 2701). Nykyéén yha useampi julkisuuden henkild ja sosiaalisen median vaikut-
taja luo omia tuotteitaan sen sijaan, ettd he suosittelisivat vain ulkoisen yrityksen tuotteita maksua
vastaan (Tseng & Wang 2023, 863). He voivat hyodyntdd omaa vaikutusvaltaansa ja vetovoimaansa
omien tuotteidensa markkinoinnissa. Oman tuotteen tai palvelun luominen voi parantaa vaikuttajan
erottuvuutta viithdeteollisuuden markkinoilla, missd erottuminen on entistd vaikeampaa. Oma tuote
tai palvelu antaa my0s vaikuttajalle paremman kontrollin omasta ihmisbrindistdén. (Yeap 2022,
1333.) Rundin ja Colliander (2021, 549) maiérittelivat vaikuttajille kolme eri roolia mainosyhteis-

ty0ssé: brandiedustaja, yhteisluoja ja yhteisomistaja.

Brindiedustaja on vaikuttaja, jolla ei ole lainkaan tai vain vdhéistd vaikutusvaltaa brandin tai tuotteen

luovaan prosessiin. Vaikuttaja esittelee ja kédyttdd tuotetta sisdllossdén jakaen kuluttajille
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kokemuksensa tuotteesta ja sen kdyttdmisestd. Tdssd roolissa vaikuttaja omaksuu kuluttajan aseman,
ja siséllonkuluttajat voivat kokea vaikuttajan jakavan omia mielipiteitddn suosittelemistaan tuotteista
tai brandeistd. (Rundin & Colliander 2021, 552.) Vaikuttaja voi hyddyntdd my0s omaa ammattiaan
tai asiantuntijabrindidén brandiedustajan roolissa. Hyodyntdmalla tdtd ammattimaista roolia, vaikut-
tajan sisélto esitetddn siséllonkuluttajille asiantuntijan suosituksena. Tdssé roolissa vaikuttaja edistdé
brindin differentiaatiota hyddyntdmalld omaa asiantuntemustaan, viehittavyyttdin seki luotettavuut-
taan. (Rundin & Colliander 2021, 553.) Téma on yleisin rooli, jonka vaikuttajat omaksuvat vaikutta-
jamarkkinoinnissa ja tieteellistd kirjallisuutta on ldhestulkoon ainoastaan vaikuttajista brandiedusta-

jina.

Yhteisluoja on vaikuttaja, jolla on brindiedustajaa suurempi vaikutusvalta tuotteen tai palvelun luo-
misprosessiin. Tdma vaikutusvalta voi olla yhti suuri tai jopa suurempi kuin yhteistyon yritysosapuo-
lella, vaikka yritys méadrittdd sen. Jakamalla yleisolleen syvillisempid tietoa elamastddn, kokemuk-
sistaan ja mielipiteistddn yhteisluoja hyodyntdd omaa ihmisbrindidén muokatakseen yleisonsi asen-
teita yhteistydssd luomiaan tuotteita kohtaan. Yhteisluoduille tuotteille ja niiden markkinoinnille on
olennaista se, etté tuote ja vaikuttajan oma brandi ovat yhdistettynd. (Rundin & Colliander 2021, 554—
555.) Esimerkki vaikuttajasta yhteisluojana oli YouTube-vaikuttaja James Charlesin yhteistyd meik-
kibrandi Morphen kanssa. Charles julkaisi vuonna 2018 Morphen kanssa luomivéripaletin, jonka vé-
rit hin kertoi valinneensa, testanneensa ja nimenneensé itse. Charles kertoi meikkipalettinsa julkai-
suvideon kuvatekstissd luoneensa Morphe-brandin kanssa “kauniin sateenkaaripaletin, jossa on mie-
leton pigmentti ja markkinoiden paras sivellinsarja, jolla voit vapauttaa sisdisen taiteilijasi”. (Charles
2018.) Charles viestii yleisolleen olleensa aktiivinen osa tuotteen suunnitteluprosessia ja viestii ole-

vansa ylped tyonsé jaljesta.

Kotimainen esimerkki yhteisluodusta palvelusta on Pinja Sanaksenahon (pinkkupinsku) Hikijengi-
treeniohjelma. Sanaksenaho on toteuttanut valmennus- ja kuntoiluohjelma Hikijengin ja siihen liite-
tyn yhteison Nanna Karalahden HERO-briandin kanssa. Sanaksenahon sosiaalisen median kanavilla
ndhdéin paljon kuntoiluun liitettyd sisdltod, joten hdn pystyy hyddyntdméén omaa brindidédn luodak-
seen uskottavuutta yhteisluodulle palvelulleen. Hikijengid mainostetaan paljon Sanaksenahon omilla
sosiaalisen median tileilld ilman selvennyksii siitd, ettd kyseessd on mainos tai ettd Sanaksenaho
hydtyy taloudellisesti siitd, ettd hinen seuraajansa tai muut sisidllonkuluttajat ostaisivat tdméan palve-

lun. Esimerkkejd Sanaksenahon Hikijengid mainostavista julkaisuista on esitetty kuvassa 1:
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KERTAA JAADAKSEEN &

HIKIJENGI on mun ja Nannan oma treeniryhma missa
tarjotaan mahdollisuus paasta kuntosalille hyvalla
fiilliksella ja osaksi ihan mahtavaa yhteisoa missa
tsempataan toisiamme. Joka kuukausi vaihtuva
treeniohjelma, jolla varmasti paaset haastamaan itseas
ja kasvattamaan rehellista lihasta. Voit hyppaa messiin
koko loppuvuodeks! Lisatietoa profiilin Iinkisté;j
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PINKKUPINSKU

pinkkupinsku Hommasin ensimmaisen salikortin
vuonna 2019. Mua ei oo ikina jannittany nii paljon kun
astuin sinne salille yksin ilman mitaan suunnitelmaa tai
hajua mité tehda. Olin hiessa pelkastaan sinne
saapumisesta ja tuntu et kavelin juoksumatollakin
vaarings

Qon niin onnellinen Hikijengista et voin Nannan kaa
antaa monelle sen oman turvapaikan treenaamisen
alottamiseen. Ei tarvi alottaa ihan nollasta ja
kaikenlisaks yksin. Netis on niiiin paljon tietoo ettei
tieda mihin ja keta uskoo. 17.3. alkaa meidan ohjelmat
koti- ja salitreenaamisen parissa. Whatsapp -ryhmatkin
on jo valmiina oottamassa sua@# Linkki biossa.
#SALITREENI#GYM#HIKIJENGI

25. huhtikuuta 15. maaliskuuta

Kuva 1 Sanaksenahon Instagramissa julkaisemia suosituksia yhteisluodusta treeniohjelmastaan
(@pinkkupinsku 25.4.2025 ja 15.3.2025, haettu 8.6.2025)

Sanaksenaho kertoo treeniohjelman olevan hianen ja Nanna Karalahden “oma treeniryhmé, missa tar-
jotaan mahdollisuus pédstd kuntosalille hyvilla fiilikselld”. Sanaksenaho sanoittaa selkeésti olevansa
osa treeniohjelman luomista, mikd on esimerkki hénen roolistaan yhteisluojana tdssé suosituksessa
(Rundin & Colliander 2021, 555). Sanaksenaholla on pelkdstdan Instagramissa yli 294 000 seuraajaa,
miki tekee hinen alustastaan merkittdvén kokoisen Suomen mittapuulla. Vuonna 2024 Sanaksenaho
oli Suomen kolmanneksi

seuratuin lifestyle-vaikuttaja Instagramissa (Markkinointimaestro

22.10.2024). Hénelld on siis suuri seuraajakunta, johon hinelld on vaikutusvaltaa.

Sanaksenaho osoittaa my6s oman luovan kontrollinsa treeniohjelmaan julkaisussaan, jossa hidn kdy

lapi treeniohjelman saamaa palautetta. Julkaisu on esitetty kuvassa 2:
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pinkkupinsku HIKIJENGI GYM starttas tammikuussa
ensimmaisen kerran ja tassa meidan jengildisten
palautteita @ Otetaan teidan kommentit huomioon silla
teitéhan varten taté tehddan!

Itelld parannettavaa olis ehdottomasti asioiden esille
tuomisessa. Meen helposti omaan kuplaan ja saatan
puhua asioista "salislangilla” gz Sit jotkut jutut jaa tosi
epaselvaksi. Kiitos palautteista silla se mik& on nenan
edessa jaa nakematta.

Jos et ollu tammikuussa mukana tekeméssa tasta sun
vuotta niin hyppaa messiin nyt! Startti 17.3. eli ens
maanantaina ¢y

Jos olit mukana niin 17.3. alkaa myds GYM 2.0 joka on
just sulle sopiva <t & linkki biossa!

11. maaliskuuta

Kuva 2 Sanaksenaho jakamassa treeniohjelman palautteita (@pinkkupinsku 11.3.2025, haettu
8.6.2025)

Sanaksenaho tiedostaa julkaisussa kdyttdméansa salijargonin, joka on etdfnnyttinyt treeniohjelmaan
osallistujia ja kiittdd palautteesta. Sanaksenaho viestii tidlld haluaan parantaa ohjelmaansa ja osallis-
tuvansa aidosti ohjelmansa kehitykseen. Kun sisdllonkuluttajat kokevat vaikuttajan seuraavan aidosti
tiettyjd brindejd, muodostavat he suhteen my6s briandeihin (Colliander & Dahlen 2011, 318). Tama
sama 1lmid voi esiintyd vaikuttajan omissa tuotteissa tai palveluissa. Kun Sanaksenaho osoittaa ole-
vansa aktiivisesti osa tuotteensa tai palvelunsa luomista, voi timé johtaa sithen, etté sisdllonkuluttaja

muodostaa suhteen Sanaksenahon lisdksi myds tdimén treeniohjelmaan.

Kun vaikuttajalla on omistusosuus mainostamastaan tuotteesta tai palvelusta, hin on rooliltaan omis-
taja tai yhteisomistaja. Toisin kuin brindiedustajalla, omistajilla on suuri maird méérdysvaltaa tuot-
teen luomisprosessissa. Toisin kuin yhteisluojien kohdalla, luovan kontrollin tasoa ei médrittele yritys
vaan yleensd omistaja itse. (Rundin & Colliander 2021, 556.) Kun vaikuttaja on brindin ainoa omis-
taja tai yhteisomistaja, brandisté tulee vaikuttajan oman bréndin jatke. Tdmén ansiosta kuluttajat voi-
vat kokea vaikuttajan itse suunnittelevan ja luovan kaikki brandin tuotteet tai palvelut. (Rundin &
Colliander 2021, 557.) Esimerkkejd omistajista ovat esimerkiksi Matilda Djerf brindilldén Djerf
Avenue ja Emma Chamberlain brandilldan Chamberlain Coffee. Djerf Avenue syntyi, kun brindin

luoja, Matilda Djerf koki, ettei hinelld ollut tarpeeksi kontrollia normaaleissa yhteistdissd ulkoisten
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brindien kanssa. Héin loi Djerf Avenuen vastaamaan seuraajiensa odotuksia, ja briandin vaatekappa-
leet luotiin ajatuksella, ettd ne olivat Djerfin mielestd tarpeellisia tuotteita, joita hin ei itse ollut 10y-
tanyt. (HireInfluence 16.10.2024.) Emma Chamberlain aloitti vaikuttajauransa julkaisemalla videoita
YouTube-kanavalleen, joka on kerdnnyt 11 miljoonaa seuraajaa. Chamberlainin bréndiin kuuluu sa-
maistuttavuus sekd aikuistuminen ja sen haasteet. Olennainen aspekti Chamberlainin brandissé on
kahvi, silld hinet ndhdéén videoillaan aina kahvikupin kanssa. Tdma yhteys ja intohimo kahviin johti
Chamberlain Coffeen lanseeraamiseen vuonna 2018. (The Influencer Marketing Factory.) Sekéd Djer-
fin ettd Chamberlainin bréndeissd yhdistetdén vaikuttajan intohimot ja tarpeet itse tuotteeseen, sitoen

vaikuttajan ihmisbréndi tuotteen brandiin.

Kotimainen esimerkki omistajasta on Nelli Orell. Orell on julkaissut useita tuotteita pipoista kirjoihin.
Esimerkiksi Orell on epdsuorasti mainostanut piirrd ja viritd -kirjaansa “Luova kirjani” tililld4n jul-
kaisemalla piirtdmisvideoita, joissa hin kutsuu siséllonkuluttajan mukaan tuotteen suunnitteluproses-

siin. Kyseinen julkaisu esitetddn kuvassa 3:

LUOVA KIRJANI 5 -KIRJA
A
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%,  nelliorell &

s
48540 Drake - C Seuraa

Kaytin'tas'Procreatee ja mul on iPad mini’.

Kuva 3 Orellin julkaisu (@nelliorell, Instagram, haettu 8.6.2025)

Ottamalla seuraajansa mukaan tuotteen luovaan prosessiin vaikuttaja sitoo oman ihmisbréndinsa tii-
viisti tuotteensa brindiin ja siirtdd samalla omaa brandipddomaansa tuotteeseen (Rundin & Colliander

2021, 555-556). Sisdllossd ei juurikaan erotella Orellia itseddn ja tuotetta. Omistajana vaikuttaja
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kutsuu yleis6dén nidkemidin luovan prosessin ja kokemaan hidnen omistautumisensa tuotteelleen
(Rundin & Colliander 2021, 557) ja Orell tekee julkaisussaan juuri titi. Orellilla on pelkdstddn In-
stagram-tililldén yli 114 tuhatta seuraajaa, joten hinelld on laaja yleiso, joka on kiinnostunut hdnesta
ja hédnen eldmaéstddn. Tama pdivikirja on siis yksi keino hyddyntédéd Orellin mittavaa seuraajakuntaa.

Hén voi tuotteistaa omaa vaikuttajabrandidin seké suhteitaan yleisoonsa.

Tamén tutkimuksen médritelma vaikuttajatuotteesta kisittelee vaikuttajaa yhteisluojana ja/tai -omis-
tajana. Vaikuttajatuotteen branddyksessd voidaan hyddyntdd vahvasti vaikuttajan omaa ihmisbriandia.
Esimerkiksi laittamalla vaikuttajan nimi tai kuva tuotteeseen tai palveluun voidaan korostaa sitd, ettd
tuote tai palvelu on vaikuttajan luoma. (Tseng & Wang 2023, 864-865.) Vaikuttaja voi my0s olla
poissa itse tuotteen branddyksestd. Tuotetta markkinoidaan tdlloin samalla tavalla kuin ulkoisen yri-
tyksen tuotetta. Se kuitenkin eroaa ei-vaikuttajatuotteista siten, ettd vaikuttaja esiintyy tuotevideoissa
ja -kuvissa, joista selvidd vaikuttajan osuus brandiin. (Tseng & Wang 2023, 865.) Esimerkki jalkim-
maéisestd on vaatebrandi Tala. Fitness-vaikuttajana uransa aloittanut Grace Beverley lanseerasi brin-
din vuonna 2019. Brédndin tarkoituksena oli luoda kestévisti tuotettuja urheiluvaatteita. (Our Story,
TALA.) Myohemmin Tala on laajentanut valikoimaansa myods muihin vaatteisiin. Beverleyn nimea
el hyddynneti briandissd, mutta hin on silti vahvasti mukana bréndin viestinnissi. Esimerkki Bever-
leyn osallisuudesta brindin viestintdén on video Beverleyn henkilokohtaisella Instagram-tililld, jossa

hén kertoo briandin ensimmadisen litkkeen avajaisista. Julkaisu on esitetty kuvassa 4:

GRACEBEVERLEY
< Julkaisut

Qest Q21 o [N
& jenbretty ja muut tykkaavat tasta

gracebeverley We did it!!!! Right now | have no words
as I'm definitely still processing it, but let me just tell
you that despite this week being a delightful kind of
hell on earth it might just have been the best day of my
life &

24. toukokuuta - Nayta kdaannos
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Kuva 4 Video Tala-brandin ensimmaisen kivijalkaliikkeen avajaisista, (@gracebeverley, Instagram,
haettu 8.6.2025)

Beverleyn omalla Instagram-tililld on yli miljoona seuraajaa, joka on melkein tuplasti enemman kuin
Tala-brindilld, jonka seuraajaméérad on noin 553 000. Beverley pystyy siis hyodyntdmiin merkitté-

véd seuraajakuntaansa brandinsé markkinointiin, vaikka hénta ei olekaan liitetty brandiin nimelldan.

4.2 Vaikuttajatuotteiden suostuttelevuus

Parasosiaaliset suhteet vaikuttavat osaltaan vaikuttajien viestien suostuttelevuuteen (Balaban ym.
2022, 3). Parasosiaalisen suhteen omaavat kuluttajat kokevat vaikuttajan sisdllon autenttiseksi ja ei-
kaupalliseksi, mink ansiosta sisdllonkuluttaja voi tunnistaa vaikuttajan sisdllon mainonnallisuutta
heikommin (Hwang & Zhang 2018, 160). Olennainen osa parasosiaalista suhdetta on myds samais-
tuminen, jonka ansiosta siséllonkuluttajan on helppo omaksua mediapersoonan vakuuttava viesti
(Brown 2015, 264). Kun sisdllonkuluttaja muodostaa parasosiaalisen suhteen vaikuttajaan, voi hin
siis olla alttiimpi vaikuttajan mainonnan vaikutukselle (Hwang & Zhang 2018, 156). Parasosiaalisen
suhteen ja heikentyneen suostuttelutietimyksen vilille onkin ldydetty yhteys erityisesti arvioivan

suostuttelutietdmyksen osalta (Breves ym. 2021, 1209).

Kun kuluttaja kokee vahvan parassosiaalisen suhteen vaikuttajiin, hin kokee vihemmén tarvetta hyo-
dyntda suostuttelutietimyksen kautta syntyvid puolustusmekanismeja, vaikka hdn ymmartéisikin vai-
kuttajien suosittelun vakuuttavan ja myyvin tarkoituksen (Borchers 2022, 980-981, 986). Parasosi-
aalisen suhteen odotetaan vahentévin reaktiota vakuuttamisyrityksiin, viestin vastaista argumentoin-
tia ja lopulta johtavan suurempaan viestin noudattamiseen (Tukachinsky ym. 2020, 876). Suhde vai-
kuttajaan vdhentdd siis skeptisyyttd ja mainostietojen kumoamista, mikéd vahentdd sisdllonkuluttajan
vastustusta markkinointiviestejd kohtaan (Rajput & Gandhi 2024, 15). Vahva parasosiaalinen suhde
voi luoda kuluttajalle kokemuksen siitd, ettd vaikuttajan suositukseen voi luottaa (Jhawar ym. 2024,

2427).

Sisdllonkuluttajat kokevat, ettei vaikuttaja suosittelisi tuotetta, jos hin ei itse pitdisi siitd huolimatta
siitd, ettd vaikuttajalle maksetaan mainoksesta (De Veirman ym. 2019, 7; Boerman ym. 2017, 84).
Tama voidaan selittdd vastaavuusperiaatteella (eng. correspondece bias), jonka perusteella thmiset
uskovat, ettd yksilon kédyttdytyminen heijastaa timén todellisia aikeitaan ja mielipiteitdén, vaikka to-
dellisuudessa yksilon kéyttdytymiseen voi olla mahdollisia selittdvid tilannetekijoitd (De Veirman
ym. 2019, 7). Tama harha juontaa juurensa attribuutioteoriaan, jonka mukaan ihmiset tekevit kau-
saalisia johtopddtoksid selittddkseen muiden ihmisten kdyttdytymistd. Tdmédn on todettu vaikuttavan

moniin erilaisiin arvioihin, kuten julkisuuden henkildiden kéyttdytymisen arviointiin. (Boerman ym.
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2017, 84.) Esimerkki téstd on Nelli Orellin Instagram-julkaisu, jossa hin ldahettdd loppuunmyydyt
suunnittelemansa pipot. Videolla Orell kertoo, ettd hdanestd on ollut kiva néhd4, etté tekin ootte olleet
yhtd innoissaan ndistd kun ma” (Orell, 7.12.2024). Tama on esimerkki siitd, miten vaikuttajat voivat

aktiivisesti vedota vastaavuusperiaatteeseen mainostaessaan omia tuotteitaan ja palveluitaan.

Koska sisdllonkuluttaja voi ndhda vaikuttajan ystavin kaltaisena, voi kaupallista sisdltod olla entistd
vaikeampaa tunnistaa (Hwang & Zhang 2018, 160). Kuluttajat tukevat herkemmin henkil6it4, joista
he pitévit tai joihin he ovat kiintyneitd, ja sisdllonkuluttajien vahva tunneside vaikuttajaan heréttaa
mielikuvan vaikuttajan aitoudesta ja samankaltaisuudesta (Campbell & Farrell 2020, 475). Koska
kuluttajat luottavat enemman itsedén muistuttaviin yksiloihin, vaikuttajien aidoiksi koetut viestit edis-
tavit kauppaa enemmain kuin ne, joiden katsotaan olevan yritykselle puolueellisia (Martinez-Lopez
ym. 2020, 584). Vaikuttajien kaupallinen sisdltd voi siis vaikuttaa aidolta ja luotettavalta suositukselta
sisdllonkuluttajan ndkdkulmasta. Tdmén ja vastaavuusperiaatteen ansiosta siséllonkuluttaja voi kokea
vaikuttajan luoman tuotteen olevan luotettava ja perustella ndin ostopddtoksensd. Sisédllonkuluttaja
voi my0s ndhda vaikuttajatuotteen positiivisemmassa valossa kuin muut tuotteet, silld hén voi kokea,

ettei vaikuttaja loisi ja mainostaisi tuotetta, jos tima ei itse pitdisi ja arvostaisi omaa tuotettaan.

Siséllonkuluttajat voivat my0os kokea vaikuttajien taloudellisen palkitsemisen ja hyotymisen oikeu-
tettuna, koska vaikuttajat jakavat inspiroivaa ja hyodyllistd siséltdd. Vaikuttajien suosituksiin myos
luotetaan, silld heidédn ei oleteta suosittelevan yleisolleen tuotteita, jos ne olisivat haitallisia. Vaikut-
tajan taloudellinen menestyminen voidaan kokea myds inspiroivana. (Lou 2022, 14.) Koska parasosi-
aaliset suhteet vaikuttavat siséllonkuluttajan uskollisuuteen vaikuttajaa kohtaan (Lim ym. 2020, 7),
voi tdma uskollisuus heijastua positiivisesti vaikuttajatuotteeseen, silld uskollisuus vaikuttajan kana-
vaa kohtaan vaikuttaa positiivisesti sisdllonkuluttajan ostoaikeisiin vaikuttajien omia tuotteita koh-
taan (Lombardo 2024, 255). Nama tekijat huomioon ottaen sisidllonkuluttaja voi suhtautua vihemmén
negatiivisesti vaikuttajan luomiin suosituksiin timén omasta tuotteestaan tai palvelustaan. Tdhén voi
vaikuttaa erityisesti se, ettd sisdllonkuluttajan uskollisuus voi edetd vaikuttajan sisdllon kuluttami-
sesta vaikuttajan tuotteen tai palvelun kuluttamiseen. Tatd voi vahvistaa se, ettd vaikuttajan tuotteen
tai palvelun oletetaan olevan hyvé, sillé sisidllonkuluttajan mielessd vaikuttaja ei sitd muuten suosit-

telisi.

Positiiviset piirteet ja sopivuus brindin ja suosittelijan vélilld voivat korostaa suosittelijan suostutte-
levaa vaikutusta (De Veirman ym. 2019, 814). Esimerkiksi de Cicco ja kumppanit (2021, 751-752)
huomasivat, ettd mikali vaikuttaja ja suositus ndhddén yhteneviksi, on mainonnallista sisdltod vaike-

ampaa tunnistaa ja asenteet vaikuttajaa kohtaan ovat positiivisempia, kuin ei yhtenevien suositusten
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osalta. Tdma voi ndkyd my0s vaikuttajatuotteiden suostuttelevuudessa, silld vaikuttajan brandi ja vai-

kuttajatuotteen brandi voivat olla hyvin yhtenevéisii keskenddn.

Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2025) on hiljattain lisdnnyt ohjeistukseensa vaikuttajamarkkinoinnin
mainonnan selventdmisesté osion siitd, miten sisdllon mainonnallisuudesta tulisi viestid, kun kyseessa
on vaikuttajan oma tuote, palvelu tai yritys. Tdmé tarkennus on tehty hyvin selkedsti vain Kilpailu-
ja kuluttajaviraston toimesta. Esimerkiksi FTC:n (2019) ohje vaikuttajille ei tuo tétd selkedsti esille
kannassaan ja késittelee 1&hes ainoastaan perinteistéd vaikuttajamarkkinointia, jossa ulkoinen yritys on
maksanut vaikuttajalle mainoksesta tai lahjoittanut vaikuttajalle tuotteen tai palvelun. Koska tdima
linjaus on tehty vasta hiljattain eikd se ole vield maailmanlaajuinen, ei vaikuttajatuotteiden mainon-
nallista siséltdd tai suosituksia ole vélttdmattd merkitty sponsoroiduiksi tai mainoksiksi. Ilman téti
selventdmistd voi mainonnallisen tarkoituksen tunnistaminen olla sisidllonkuluttajalle vaikeaa (Jha-
war ym. 2024, 2421), ja jos mainonnallista tarkoitusta ei tunnisteta, ei sisdllonkuluttaja pysty hyo-

dyntdméén suostuttelutietimystidn (Evans & Park 2015, 160).

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2025) 31.1.2025 tdydennetyn ohjeistuksen jilkeenkin, ovat suuretkin
vaikuttajat mainostaneet tuotteitaan ilman selvennysté mainoksesta. Kuten alaluvun 4.1. esimerkeissé
tuli ilmi, on vaikuttajien omien tuotteiden mainonta edelleen usein epéselvésti ilmoitettu. Kun raja
vaikuttajan oman bréndin ja timén tuotteen brindin vélilld hdmértyy, on my0s siséllon mainonnalli-
suutta entistd vaikeampaa miéritelld. Jos vaikuttaja kertoo omasta arjestaan, johon kuuluu tuotteiden
luonti, on tuote esillé sisdllossd, vaikkei sisaltod itsessddn ole suositus. Tama voi entisestddn vaikeuttaa
mainonnallisen sisdllon tunnistamista ja tdten myos mahdollisesti lisdtd viestin suostuttelevuutta. Ta-
ten vaikuttajatuotteen mainontaa tai suostuttelevaa viestid ei vélttdimattd mielletd mainonnaksi, vaan
ennemmin vaikuttajan omaksi suositukseksi, koska kyseessi ei ole perinteinen mainonnallinen for-

maatti.

4.3 Merkitysten siirtyminen vaikuttajatuotteeseen
4.3.1 Merkityksensiirtoprosessi

Merkityksensiirrolla (eng. meaning transfer) tarkoitetaan prosessia, jossa kulttuurin asettama merki-
tys siirtyy fyysisestd ja sosiaalisesta maailmasta kulutustavaroihin ja lopulta kuluttajan omaksumaksi.
Merkityksensiirto kulttuurista kulutustavaraan tapahtuu mainonnan avulla ja merkityksensiirto kulu-
tustavarasta yksittdiseen kuluttajaan tapahtuu kuluttajan omien tekojen kautta. (McCracken 1989,
313.) Merkityksensiirtoa tapahtuu myos silloin, kun julkisuuden henkilén kulttuurinen ja symbolinen
merkitys siirtyy hénen suosittelemaansa tuotteeseen, palveluun tai asiaan. Eli julkisuuden henkil66n

yhdistetyt ominaisuudet, esimerkiksi status, persoonallisuus ja eldméntyyli, voivat siirtyi tuotteisiin,
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joihin julkisuuden henkil6 on yhdistetty. (Wei ym. 2022, 275.) Merkityksensiirto voidaan jakaa kol-
meen eri vaiheeseen. Ensin julkisuuden henkil66n liitetyt ominaisuudet, jotka hdneen yhdistetddn
esimerkiksi roolisuorituksen ansiosta, siirtyvat julkisuuden henkil66n. Seuraavaksi ndma julkisuuden
henkil66n liitetyt merkitykset siirtyvit tuotteeseen, kun hin toimii sen suosittelijana. Osa julkisuuden
henkilon merkityksistd on nyt tuotteen merkityksid. Viimeisessd vaiheessa merkitys siirtyy tuotteesta
kuluttajaan. (McCracken 1989, 314.) McCrackenin teoriaan pohjautuva merkityksensiirto on esitetty

kuviossa 4:

Kulttuuri * Julkisuuden | Julkisuuden Tuote Tuote » Kuluttaja
Konteksti henkils henkilo
Vaihe | Vaihe 2 Vaihe 3
Kuvio 4 Perinteinen merkityksensiirtoprosessi (mukaillen McCracken 1989)

Merkityksensiirron teoriaa voidaan soveltaa vaikuttajamarkkinoinnin kontekstiin, silld vaikuttajaan
yhdistetyt ominaisuudet ja osaaminen voivat siirtyd hdnen suosittelemiinsa tuotteisiin ja palveluihin.
Merkitys siirtyy tuotteista niiden kuluttamisen ja vaikuttajan sisdllon kuluttamisen kautta myos sisél-
l6nkuluttajaan. (Dinh & Lee 2022, 349.) Téstd viestii muun muassa se, etté sisédllonkuluttajan asenteet
vaikuttajaa kohtaan ovat yhteydessé asenteisiin vaikuttajan suosittelemaa tuotetta kohtaan (Ooi ym.
2023, 5, 8). Koska vaikuttajatuotteiden kohdalla vaikuttajan oma ihmisbréndi on vahvasti yhdistet-
tynd vaikuttajatuotteen brandiin (Rundin & Colliander 2021, 555, 557), voi tdima vaikuttaa merkityk-
sensiirtoprosessiin. Koska raja vaikuttajan brandilla ja vaikuttajan oman tuotteen vélilld on hdmaérty-
nyt, voivat vaikuttajaan yhdistetyt merkitykset siirtyd suoraan vaikuttajan omaan tuotteeseen ilman

merkityksensiirtoprosessin toista vaihetta.

Merkitysten siirtyminen ei mydskdédn vélttdmattd ole lineaarista. Merkitys voi siirtyd suosittelijasta
tuotteeseen sekéd tuotteesta suosittelijaan (Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 454). Sisédllonkulut-
tajan suhtautuminen vaikuttajan omaa tuotetta tai palvelua kohtaan voi siis siirtyd vaikuttajaan. Myos

negatiivisia ominaisuuksia voi siirtyd suosittelijasta tuotteeseen. Mikéli suosittelijan suosittelemaan
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tuotteeseen yhdistyy negatiivisia mielikuvia ja tunteita, voivat ne siirtya tuotteesta suosittelijaan. (Ha-
lonen-Knight & Hurmerinta 2010, 454, 456). Tdma sama ilmi6 on ndkynyt myds vaikuttajatuotteissa.
Esimerkiksi Jaclyn Hill Cosmeticsin pilaantuneet huulipunat aiheuttivat negatiivisia uutisia itse vai-
kuttaja Jaclyn Hillistd (Women’s Wear Daily 2.7.2019). Halonen-Knight ja Hurmerinta (2010, 454)
esittivit teoriansa, jossa merkitysten siirtyminen voi olla kaksisuuntaista. TAma teoria pétee erityisesti
vaikuttajatuotteiden kontekstissa, silld vaikuttajan ihmisbréndi ja vaikuttajan tuotteen tai palvelun
briandit ovat hyvin vaikeasti erotettavissa toisistaan (Rundin & Colliander 2021, 555, 557). Paivitetty
merkityksen ja kiintymyksen siirtymisen prosessi vaikuttajatuotteen kontekstissa on esitetty kuviossa

5:

Merkitysten ja tunteiden siirtyminen
+

Taloudellinen hybty
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Merkitysten ja tunteiden siirtyminen

——

Kuvio 5 Merkityksen siirtyminen vaikuttajatuotteen ja vaikuttajan valilld (mukaillen Halonen-Knight &
Hurmerinta 2010, 454)

Kuviossa vaikuttajan oma ihmisbréndi ja tuotteen brindi on yhdistetty osittain kuvaamaan sité, etti
ndma brandit ovat vaikeasti erotettavissa toisistaan. Merkityksen siirtyminen on kaksisuuntainen pro-

sessi, vaikka taloudellinen hyotyminen on edelleen yksisuuntainen.

4.3.2 Kiintymyssuhteen ja samaistumisen siirtyminen

Tunteiden ja mielikuvien lisdksi myods samaistuminen voi siirtyd suosittelijasta tdimén suosittelemaan
tuotteeseen (Wei ym. 2022, 274). Yan ja kumppanit (2024, 785) havaitsivat, ettd samaistuminen jul-

kisuuden henkil66n siirtyy matkakohteeseen, jossa julkisuuden henkild oli vieraillut. Tama voi olla
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merkittiva tekijd my0Os parasosiaalisten suhteiden ja vaikuttajatuotteiden kontekstissa. Koska samais-
tuminen on merkittdva osa parasosiaalisia suhteita (Brown 2015, 270), voi samaistuminen siirty4 suh-

teen ansiosta vaikuttajan tuotteeseen.

Samaistumisen lisdksi kiintymykselld voi olla vaikutus vaikuttajan tuotteisiin. Kuluttajat, jotka ovat
kiintyneet tiettyyn brandiin, omaksuvat todennékdisemmin kyseisen brandin uuden tuotteen tai pal-
velun. Tamé osoittaa, ettd myoOnteiset brédndiassosiaatiot siirtyvdt automaattisesti yhdestd brandin
tuotteesta toiseen. Sama patee myds ihmisbriandin yhteydessé. (Thomson 2006, 117.) Kuluttajan kiin-
tymyssuhteen kautta syntyneet mydnteiset tunteet mediapersoonaa kohtaan luovat mydnteisid asen-
teita mediapersoonan suositteleman bréndin tukemista kohtaan. Kuluttajien ja mediapersoonien va-
lille muodostuneet voimakkaat kiintymyssuhteet lisddvét arvonsiirtoa mainostuksen yhteydessi, mika
liséd kuluttajien luottamusta ja ostoaikeita mainostettua briandid kohtaan. (Ki ym. 2020, 6.) Seuraajien
kiintymys sosiaalisen median vaikuttajaan voi siirtyd my0s vaikuttajan omaan brandiin. Koska vai-
kuttajan oma ihmisbréndi ja timén tuottaman tuotteen brindit ovat vaikeasti erotettavissa toisistaan
(Rundin & Colliander 2021, 555, 557), voi kiintymyksen siirtyminen vaikuttajasta vaikuttajatuottee-

seen tapahtua jopa todennikdisemmin kuin ulkopuolisen yrityksen tuotteeseen.

Mikdli siséllonkuluttaja on kiintynyt julkisuuden henkild6n, hianelld voi myds olla voimakkaampi
tarve olla kontaktissa esineisiin, joihin julkisuuden henkild yhdistetdén (Yan ym. 2024, 781). Tdmén
saman ilmidn voidaan olettaa tapahtuvan sisdllonkuluttajan ja vaikuttajan suhteessa. Sisidllonkuluttaja
voi pyrkid padsemddn kontaktiin esineiden ja asioiden kanssa, jotka hdn yhdistda vaikuttajaan. Koska
vaikuttajatuotteen ja vaikuttajan oman brandin vélinen suhde on tiivis (Rundin & Colliander 2021,
555, 557), voi siséllonkuluttaja yhdistda vaikuttajatuotteen vaikuttajaan ja pyrkid olemaan kontaktissa
sithen. Parasosiaalinen suhde voi voimistaa siséllonkuluttajan tarvetta olla kontaktissa vaikuttajatuot-
teeseen. Parasosiaalisen suhteen takia yksilot voivat myos kokea tarvetta vahvistaa suhdettaan me-
diapersoonaan esimerkiksi kuluttamalla heiddn siséltddén entistd enemmén tai ostamalla tuotteita,
jothin mediapersoona on linkitetty (Labrecque 2014, 137). Vaikuttajan tuotteen tai palvelun kulutta-
minen voi siis luoda sisdllonkuluttajalle kokemuksen siitd, ettd koettu suhde vaikuttajaan vahvistuisi

oston myota.

Vaikuttajan luomat tunnesiteet ovat merkittdvid tekijoitd vaikuttajan menestyksessd vakuuttaa ylei-
sOnsd, ja erityisesti kiintymys voi olla merkittidva tekiji siind, hyviksyykd sisdllonkuluttaja vaikutta-
jan suosituksen (Ki ym. 2020, 9). Koska parasosiaalinen suhde voidaan nidhda kiintymyssuhteena

(Thomson 2006, 105), voidaan olettaa sen olevan yhteydessa kiintymyksen siirtymiseen. Vaikuttajan
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positiiviset ominaisuudet voivat siirtyd hinen suosittelemiinsa tuotteisiin (Ki ym. 2020, 6), joten nii-

den oletetaan siirtyvan vaikuttajatuotteeseen.

4.3.3 Vaikuttajan uskottavuuden rooli

Koska vaikuttaja koetaan vertaisena ja ystdavén kaltaisena, siséllonkuluttajilla on taipumus hyodyntéa
vaikuttajien sosiaalisessa mediassa esittimid mainoksia uskottavana tietona ostopédatoksid tehdesséan
(Hwang & Zhang 2018, 158). Koska vaikuttajaa pidetdén parasosiaalisen suhteen ansiosta uskotta-
vana (Reinikainen ym. 2020, 279), vaikuttajan véite voi tuntua uskottavammalta ja luotettavammalta,
kuin muiden suosittelijoiden (Chung & Cho 2014, 49). Vaikuttajan uskottavuus myds lisdi sisallon-
kuluttajan luottamusta vaikuttajan suosittelemaan briandiin (Reinikainen 2020, 288-289). Téten vai-
kuttajan uskottavuudella voi olla siis merkittdvd rooli my0s vaikuttajatuotteiden markkinoinnissa.
Kun kuluttaja luottaa suosittelijaan, timé luottamus voi siirtyd tdmén suosittelemaan brindiin (Rei-
nikainen ym. 2020, 283-284). Jos vaikuttaja koetaan uskottavaksi, ovat hinen suosituksensa omasta

tuotteestaan luotettavia.

Kuten alaluvussa 2.3 kisiteltiin, uskottavan ldhteen patevéksi ja vakuuttavammaksi koettu tieto vai-
kuttaa myOnteisesti siséllonkuluttajan uskomuksiin, mielipiteisiin ja asenteisiin (Chung & Cho 2017,
484). Jos viestin 1dhde koetaan luotettavaksi, on tilld suurempi merkitys viestin vastaanottajan asen-
teisiin ja kdyttdytymiseen kuin itse viestin sisdllolld (Carr & Hayes 2014, 39), silld jos suosittelija
koetaan uskottavana, viehittdvina ja pidettivédnd, vaikuttavat ndma piirteet positiivisesti kuluttajan
arvioihin suositellusta briandistd (De Veirman ym. 2019, 814). Léahteen tai mainostajan uskottavuus
on siis ratkaiseva tekija tuotemerkkien mainosten vakuuttavuuden méaarittdmisessd (Lou & Kim 2019,
3). Julkisuuden henkilon on siksi sdilytettdvd uskottavuutensa toimiessaan suosittelijana bréndeille
(Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 457). Sama pitee oletetusti myds vaikuttajien suosituksissa,
koska kun vaikuttaja koetaan uskottavaksi ja luotettavaksi ldhteeksi, parantaa se bridndin uskotta-
vuutta (Chung & Cho 2017, 489). Jos vaikuttaja koetaan uskottavaksi, voidaan olettaa sen vaikuttavan
positiivisesti vaikuttajatuotteeseen varsinkin siksi, ettd raja vaikuttajan ja vaikuttajatuotteen vililld on

hdmartynyt.

Tutkimuksen teoreettinen hypoteesimalli on esitetty kuviossa 6:
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Sisallonkuluttaja
Uskollisuus vaikuttajalle

Parasosiaalinen suhde

Vaikuttaja

Suostuttelutietéimys

Luotettava ja uskottava Kiintymys vaikuttajaan Mainonnallisen viestin arviointi

informaation lahde

Mahdollinen skeptisyys ja
negatiiviset tunteet
selviytymiskeinojen takia

Samaistumisen kautta
mmarrys

Pidettavé ja laheinen

Koettu ystévyys

Kiintymyksen ja
positiivisten merkitysten

siirtyminen

vaikuttajatuotteeseen

Kuvio 6 Tutkimuksen teoreettinen hypoteesimalli

Tutkimuksen hypoteesimallin muodostavat tutkimuksen kannalta olennaisimmat kasitteet sekd niiden
teorian pohjalta oletetut suhteet toisiinsa. Parasosiaalisten suhteiden kautta sisdllonkuluttaja voi ko-
kea suhteen ldheisyyden, samaistumisen ja ystdvyyden tunteita vaikuttajaa kohtaan. Parasosiaalisen
suhteen ansiosta sisdllonkuluttaja voi kokea my0s ymmartavinsé vaikuttajaa ja ndhdé vaikuttajan us-
kottavana ja luotettavana tiedon l&hteend. (Chung & Cho 2014, 49; Hwang & Zhang 2018, 160.)
Koska vaikuttajan oma ihmisbrindi on vahvasti yhdistettynd vaikuttajatuotteen briandiin (Rundin &
Colliander 2021, 555, 557), voi parasosiaalisen suhteen ansiosta koetut positiiviset tunteet ja kiinty-
mys siirtyd vaikuttajasta suoraan vaikuttajatuotteeseen. Suostuttelutietimykseen liittyva lisddntynyt
skeptisyys ja negatiiviset asenteet voivat kuitenkin vaikuttaa kiintymyksen siirtymiseen negatiivi-
sesti. Koska parasosiaalisen suhteen ansiosta vaikuttaja koetaan uskottavaksi lahteeksi, voidaan nima
negatiiviset kokemukset kuitenkin vélttdd (Hwang & Zhang 2018, 160; Isaac & Grayson 2017, 905)

parasosiaalisen suhteen vaikuttaessa suostuttelutietimyksen rooliin merkitysten siirtymisessa.

4.4 Tutkimuksen hypoteesit

Parasosiaalinen suhde on yhteydessa useisiin positiivisiin kokemuksiin, tunteisiin ja mielikuviin vai-
kuttajasta, jotka voivat siirtyd merkityksensiirtoprosessin ansiosta suositeltuun tuotteeseen tai palve-
luun. Parasosiaalinen vuorovaikutus my0s muovaa positiivisia mielikuvia vaikuttajan suosittelemista
brindeistd sisdllonkuluttajien silmissd (Wei ym. 2022, 272-273; Hwang & Zhang 2018, 160). Vai-

kuttajaan yhdistetyt mielikuvat voivat siirtyéd vaikuttajan suosittelemaan tuotteeseen (Wei ym. 2022,
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274-275 ; De Veirman ym. 2019, 814), joten niiden oletetaan siirtyvén vaikuttajan omaan tuotteeseen
tai palveluun varsinkin siksi, etti vaikuttajan bréndid voi olla vaikea erottaa vaikuttajan tuotteen tai
palvelun bréindistd (Rundin & Colliander 2021, 555, 557). Koska parasosiaalinen suhde voidaan
ndhda kiintymyssuhteena vaikuttajaan (Thomson 2006, 105), voidaan olettaa parasosiaalisen suhteen
johtavan myos kiintymyksen siirtymiseen. Voidaan siis olettaa, ettd parasosiaalisen suhteen positii-
viset kokemukset, kiintymys ja suhteesta aiheutuvat mielikuvat vaikuttajasta voivat siirtyd vaikutta-

jan omaan tuotteeseen. Téten esitetddn seuraava hypoteesi:

H1: Parasosiaalisella suhteella on positiivinen yhteys kiintymyksen ja positiivisten merkitysten

siirtymisessa vaikuttajatuotteeseen

Koska parasosiaalinen suhde johtaa usein siihen, ettd vaikuttajaa pidetién uskottavana suosittelijana
(Reinikainen ym. 2020, 279) ja suosittelijan uskottavuudella on ollut merkittdvid vaikutuksia suosi-
tuksen uskottavuudelle (Chung & Cho 2017, 484; De Veirman ym. 2019, 814) oletetaan siis, ettd
vaikuttajan uskottavuudella on vaikutus positiivisten merkitysten sekéd kiintymyksen siirtymisessé
vaikuttajan tuotteeseen. Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu vaikuttajan uskottavuuden vilittdvin
tai medioivan esimerkiksi parasosiaalisen suhteen yhteyttd bréndiin luottamiseen, joka vaikutti osto-
aikeisiin (Reinikainen ym. 2020, 288-289). Titen uskottavuuden oletetaan mahdollistavan myds pa-
rasosiaalisen suhteen kautta syntyvien merkitysten ja kiintymyksen siirtymisen, silld suosittelijan us-

kottavuudella on useita myOnteisid vaikutuksia suosittelun tuloksiin. Siksi esitetdéin hypoteesit:
H2a: Parasosiaalisella suhteella on positiivinen yhteys vaikuttajan uskottavuuteen

H2b: Vaikuttajan uskottavuus medioi parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen seki positiivis-

ten merkitysten siirtymisen vélista yhteytti

Koska tammikuuhun 2025 asti vaikuttajilla ei ole ollut velvollisuutta selventdd omien tuotteidensa tai
palveluidensa mainonnallista siséltdd sosiaalisessa mediassa, voi tdma sisdltd jdddd tunnistamatta
mainonnalliseksi (Eisend & Tarrahi 2022a, 8). Tdma voi tarkoittaa sitd, ettei sisdllonkuluttajan kasit-
teellinen suostuttelutietimys aktivoidu, miké voi johtaa alhaisempaan skeptisyyteen mainonnallista
siséltod kohtaan. Sisdllonkuluttaja ei valttdmattd tdten arvioi mainonnallisuuden asiallisuutta. Kun
skeptisyys mainonnallista sisdltdd kohtaan on alhaisempi, mainonnallinen sisélté omaksutaan hel-
pommin (Borchers 2022, 980-981, 986). Vaikka kirjallisuudessa on eridvid mielipiteitd suostuttelu-
tietimyksen aktivoitumisen seurauksista vaikuttajan luomaa suosittelua ja vaikuttajaa kohtaan, olete-
taan tutkimuksessa silti alustavasti aktivoituneen suostuttelutietimyksen johtavan skeptisyyteen ja

negatiivisiin mielikuviin mainonnasta. Tdmaén takia esitetddn seuraava hypoteesi:
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H3: Suostuttelutietimykselld on negatiivinen yhteys kiintymyksen ja positiivisten merkitysten

siirtymisessi vaikuttajatuotteeseen.

Parasosiaalisen suhteen ansiosta vaikuttajan sisédllon mainonnallisuutta on vaikeampi tulkita (Hwang
& Zhang 2018, 160). Koska parasosiaalisten suhteiden on huomattu moderoivan suostuttelutietd-
mystd ja vihentdvan selviytymiskeinojen hyodyntamistd (Breves ym. 2021, 1209; Borchers 2022,
980-981, 986), voidaan olettaa timéan tapahtuvan vaikuttajatuotteen kohdalla varsinkin siksi, etti vai-

kuttaja ja vaikuttajatuote ovat tiiviisti nivoutuneet toisiinsa. Téten esitetdén seuraava hypoteesi:

H4: Parasosiaalinen suhde moderoi suostuttelutietimyksen yhteytti kiintymyksen ja positiivis-

ten merkitysten siirtymisessi vaikuttajatuotteeseen

Tutkimuksen hypoteesit on visualisoitu kuviossa 7:

Suostuttelutietdmys

Parasosiaalinen suhde

H3

Vaikuttajan
uskottavuus

Kiintymyksen ja
positiivisten merkitysten

siirftyminen
vaikuttajatuotteeseen

H2b

Kuvio 7 Tutkimuksen hypoteesit

Vaikka aiemman kirjallisuuden pohjalta pystytddn esittdmdin teoria siitd, miten parasosiaalinen
suhde ja suostuttelutietimys vaikuttavat kiintymyksen sekd merkitysten siirtymisessd vaikuttajatuot-
teeseen, on titd teoriaa testattava. Seuraavissa luvuissa kerrotaan tutkimusasetelman valinnasta, tut-

kimuksen toteutuksesta ja testataan hypoteesien toteutumista.
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5 Tutkimusmetodologia
5.1 Kvantitatiivinen tutkimusote

Tieteellinen tutkimus voi olla empiiristd tai teoreettista. Teoreettisessa tutkimuksessa hyodynnetidan
vain olemassa olevaa tietomateriaalia. Empiirinen tutkimus taas hyodyntia teoreettisen tutkimuksen
rakentamia malleja ja silld voidaan testata teoriaan pohjautuvia hypoteeseja, selvittdd ilmion takana
olevia syiti tai etsié ratkaisuja ongelmiin. Tutkimusmenetelmén valintaa ohjaa itse tutkimusongelma
ja tutkimuksen tavoitteet. (Heikkild 2004, 13—14.) Tutkimuksessa tarkastellaan, onko parasosiaali-
sella suhteella ja suostuttelutietimykselld yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessd vaikutta-
jatuotteeseen. Koska tutkimuskysymyksessa pyritddn selvittdmiin, tapahtuuko jokin asia, on tutki-
muskysymys ja tutkimus luonteeltaan testaavaa (Kakkuri-Knuuttila & Heinlahti 2006, 80-81). Koska
tutkimus on testaavaa, valittiin empiirinen tutkimusote. Koska tutkimusta tehdddn kuluttajan néko-
kulmasta, on olennaista saada tietoa itse kuluttajilta, mink& takia empiirinen tutkimus palveli tutki-

muksen aihetta ja ndkdkulmaa.

Empiirinen tutkimus voi olla kvalitatiivista eli laadullista tai kvantitatiivista eli maaréllistd. Kvalita-
tiivinen tutkimus pyrkii saavuttamaan syvillisen ymmarryksen tutkimuskohteesta suppean ja harkin-
nanvaraisen ndytteen pohjalta. Kvantitatiivinen tutkimus selvittda eri asioiden vilisia riippuvuussuh-
teita tai tutkittavan ilmién muutoksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa saadaan myds kartoitettua ole-
massa oleva nykytila tutkittavasta ilmidstd. (Heikkild 2004, 17.) Tutkimuksen menetelmén valintaan
vaikutti tutkimuksen tarkoitus, jonka pyrkimyksena oli selvittdd parasosiaalisen suhteen ja suostutte-
lutietdmyksen mahdollisten vaikutussuhteiden olemassaoloa merkitysten ja kiintymyksen siirtymi-
sessd vaikuttajatuotteeseen. Koska tutkimuksessa pyrittiin my6s 10ytdméén mitattavia suhteita muut-
tujien vélilld sekd saamaan kuva ilmion nykytilanteesta, kvantitatiivinen tutkimusote palveli tutki-

muksen tavoitetta parhaiten.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostuu myds johtopditosten tekeminen aiemmasta tutkimuksesta
sekd aiempien olemassa olevien teorioiden hyddyntdminen (Hirsjarvi ym. 2004, 131). Aiemman kir-
jallisuuden pohjalta pystyttiin rakentamaan kattava teoria, jota testattiin. Vaikka aiempaa tutkimusta
vaikuttajatuotteista ei ole ldhes lainkaan, oli aiemmassa kirjallisuudessa tarpeeksi toimivia teorioita,
joita pystyttiin hyddyntdmddn tutkimuksessa. Tutkimuksessa testattiin teoriaa, mutta myds teorian

mahdollista sovellettavuutta uuteen ilmiéon eli vaikuttajatuotteisiin.

Yksikddn menetelma ei ole ainoa oikea tapa selvittdd yhté tutkimusongelmaa, ja sopivia menetelmia
voikin olla useita (Heikkild 2004, 14), mik pitda paikkansa téssdkin tutkimuksessa. Vaikka tutkimus

paitettiin toteuttaa kvantitatiivisena tutkimuksena, ei se tarkoita, etteikd tutkimuksen aihe olisi
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hyo6tynyt myos kuvailevasta kvalitatiivisesta tutkimuksesta. Erityisesti siksi, ettd aiheesta ei ole tut-
kimusta, on ilmién ymmaértdminen my0s tiarkedd. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus voivat-
kin tdydentéd toisiaan eri tavoin. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten perusteella voidaan esimer-
kiksi rakentaa mielekkéitd vertailtavia ryhmia kvalitatiivisia haastatteluja varten. (Hirsjarvi ym. 2004,
128.) Koska ilmio on tutkimaton, on olemassa olevasta nykytilanteesta saatava kuva, jota voidaan
myO6hemmin selittdd syvéllisemmin. Tdmaén takia tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusot-

teella kvalitatiivisen sijaan.

5.2 Survey-tutkimus ja eettisyys
5.2.1 Aineiston keruu

Tutkimuksen joukkoa, jota halutaan tutkia, kutsutaan perusjoukoksi (Heikkild 2004, 14). Tutkimuk-
sessa haluttiin tutkia ihmisii, jotka kuluttavat vaikuttajien tuottamaa sisiltod sekd ihmisid, jotka oli-
sivat kohdanneet siséltod vaikuttajien omista tuotteista tai palveluista. Vaikka kaikenikéiset ihmiset
ovat sosiaalisen median alustoilla ja voivat kuluttaa vaikuttajien luomaa siséltéd, paadyttiin tutkimuk-
sessa tarkastelemaan Z- ja Y-sukupolven edustajia. Rajaukseen vaikutti se, ettd vuonna 2025 yli puo-
let 18-29-vuotiaista kdyttdd sdénnollisesti YouTubea, Instagramia, Facebookia ja TikTokia (IZEA
Insights 2025) ja se, ettd Suomessa vuonna 2024 jopa 80 % 16—34-vuotiaista kéytti sosiaalista mediaa
pdivittdin tai ldhes paivittdin (LM Someco 2025). Nuoret kuluttajat tekevit my0ds ostopédatoksid vai-

kuttajien suositusten pohjalta (ks. Feng ym. 2021, 975), mika vaikutti my0s rajaukseen.

Z-sukupolveen katsotaan yleensd kuuluvan ihmiset, jotka ovat syntyneet vuoden 1997 jilkeen. Z-
sukupolvi mielletddn sukupolveksi, jonka edustajat luovivat aktiivisesti ja luontaisesti digitaalisessa
maailmassa ja sosiaalisessa mediassa. Y-sukupolven edustajat rajataan yleensd vuosien 1980—1997
valilla syntyneiksi. Vaikka tdma sukupolvi péési internettiin myohemmin eldméssddn kuin Z-suku-
polvi, on Y-sukupolvi my0s diginatiivi sukupolvi. Y-sukupolvi on myds keskimédrdisesti aiempia
sukupolvia kouluttautuneempi. (Ava-akatemia.) Koska molemmat sukupolvet mielletdén diginatii-
veiksi, ja varsinkin Z-sukupolvi hyddyntéda aktiivisesti sosiaalista mediaa, olivat ndma sukupolvet
parhaimmat tutkimuksen tarkoituksen tutkimista varten. Perusjoukoksi rajattiin siis Suomen Z-suku-
polven tdysi-ikdiset edustajat sekd nuoremmat Y -sukupolven edustajat, jotka kuluttavat vaikuttajien
luomaa sisdltod. Koska perusjoukko on suuri, tutkimus pdétettiin toteuttaa otantatutkimuksena, jossa

tutkitaan perusjoukon tiettyd osajoukkoa eli otosta (Heikkild 2004, 33, 14).

Kattavan aineiston kerddminen yksin on aina haastavaa. Tdmain takia tutkimuksen aineiston kerddmi-
sessd hyodynnettiin niitd resursseja, jotka olivat tutkijalle saavutettavissa ja pystyivit tuottamaan tar-

peeksi suuren otoksen. Tutkimuksen otokseksi valittiin siksi mukavuusotos. Mukavuusotos on yksi
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ei-todenndkdisyysotosten muodoista, eli sitd ei suoriteta todenndkdisyysotannan sdantdjen mukaisesti
(Bryman & Bell 2015, 200). Mukavuusotos valittiin tutkimusotokseksi vastaajien helpon, nopean ja
edullisen saavutettavuuden vuoksi. Mukavuusotos oli perusteltu myos tutkimuksen aiheen takia, silla
mukavuusotos taipuu parhaiten eksploratiiviseen tutkimustyohon (Bryman & Bell 2015, 204). Vaikka
tutkimus ei ole luonteeltaan eksploratiivinen kasitteen perinteisessd merkityksessa, tutkimus hyodyn-
tad muuttujia, joita ei ole koskaan testattu timén tutkimuksen aiheen kontekstissa tai yhdessi ja sa-
massa tutkimuksessa suomalaisessa kontekstissa. Vaikuttajatuotteista ilmidni ei ole myoskain léhes
lainkaan aiempaa tutkimusta eiki se ole kédsitteend vakiintunut, minka takia mukavuusotos on perus-

teltu.

Koska tutkittava perusjoukko on tédlld hetkelld jatko-opiskeluidssd ja my0s siirtyméssi tai siirtynyt
tyoeldmiin, paatettiin tutkimuksessa tavoitella opiskelijoita. Otoksen muodosti eri vuosikurssien
edustajat Turun yliopistosta, Jyviskyldan kauppakorkeakoulusta, Tampereen yliopistosta sekd Itd-
Suomen yliopistosta. Vastaajia 1dhestyttiin eri vuosikurssien WhatsApp- ja Telegram-ryhmisséd sekd
Turun yliopiston sdhkdpostilistoilla. Kysely jaettiin myos tutkijan henkil6kohtaisella LinkedIn-tilill4,
jolla on yli 400 seuraajaa. Kyselyn linkki jaettiin myds qr-koodina lehtisill4, joita jaettiin eri lokaati-
oihin Turun kampuksella seké tutkijan tyopaikalla. Vastaamisen houkuttimeksi tutkimuksen yhtey-
dessd arvottiin Wolt-lahjakortteja. Kyselyyn oli mahdollista vastata kahden viikon aikana sen avaa-

misesta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto voidaan kerdtd hyodyntdmélld olemassa olevaa tietokannoista
tai rekistereistd 10ytyvad aineistoa. Aineisto voidaan myds keréta itse esimerkiksi kyselylomakkeilla,
www-kyselyilld, havainnointitutkimuksella tai kokeellisilla tutkimuksilla. (Heikkild 2004, 18-21.)
Koska vaikuttajatuotteista ei ole julkisesti saatavilla olevaa aiempaa tilastollista dataa, oli keréttava
oma tutkimusaineisto. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiksi valikoitui survey-tutkimus. Sur-
vey-tutkimuksessa tarkoituksena on kerétd ihmisiltd tietoa standardoidussa muodossa eli kaikilta tut-
kittavilta kysytddn samat asiat samalla tavalla. Kerédtyn aineiston avulla pyritddn selittiméén, kuvai-

lemaan sekd vertailemaan ilmiditd. (Hirsjarvi ym. 2004, 125.)

Tutkimus toteutettiin itse taytettdvilld kyselylomakkeella, joka laaditttiin Webropol-alustalla. Kyse-
lylomakkeet ovat vastaajille helppo ja vaivaton tapa osallistua ja tutkija ei vaikuta vastauksiin. Kyse-
lylomake on myos nopea ja kustannustehokas tapa tutkimuksen toteuttamiselle. (Bryman & Bell
2015, 240-241.) Kyselylld voidaan myos kerétd paljon vastauksia ja kysyé vastaajilta monia asioita
kerralla. Kyselylomakkeella voidaan kerité tosiasioiden lisdksi tietoa muun muassa vastaajien kayt-

taytymisestd, tiedoista, asenteista, kisityksistd ja mielipiteistd. (Hirsjarvi ym. 2004, 184, 186.) Koska
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tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella sisédllonkuluttajien tunteita ja arvioita vaikuttajien tuotteista,

vaikuttajista sekd heidin suosituksistaan, sopi kyselylomakkeen kdytto tutkimuksen tarkoitukseen.

Kyselylomake (Liite 1) laadittiin hyddyntdmalld verbaalista intervalliasteikkoa. Verbaalisessa as-
teikossa vastaajille annetaan sanalliset vastausvaihtoehdot (Lotti 1998, 83). Kyselylomakkeessa hyo-
dynnettiin suljettuja kysymyksid. Suljetut kysymykset ovat vastaajille mukavia ja selkeité vastata, ja
niiden kautta muuttujien viliset suhteet on helppo esittdd. Vastauksia on myos helpompi analysoida,
mika helpotti tilastollisten analyysien suorittamista. (Hirsjarvi ym. 2004, 190; Bryman & Bell 2015,
259.) Kyselylomakkeessa hyodynnettiin vaittimikysymyksid, joihin vastattiin “¢dysin samaa mieltd
— tdysin eri mieltd” -asteikolla. Jotta ”Ei samaa eikd eri mieltd” vastauksia saataisiin mahdollisimman
vihén, hyodynnettiin tutkimuksessa seitsenasteista Likertin asteikkoa viiden tai kolmen asteen sijaan.
”Ei samaa eikd eri mieltd” vastausvaihtoehto paitettiin kuitenkin jéttda kyselyn vaihtoehdoksi, jotta
vastaaja pystyisi vastaamaan mahdollisimman rehellisesti. Koska vaihtoehtojen numerointi voi olla
harhaanjohtavaa tai sekoittaa vastaajia (Bryman & Bell 2015, 247), tutkimukseen ei sisdllytetty nu-
meroita edustamaan vastausta. Kun vastauksia analysoidaan, saavat vaihtoehdot numeeriset vastineet.
Eli esimerkiksi vastaus ”Tdysin eri mieltd” saa arvon 1 ja ”Tdysin samaa mieltd” saa arvon 7. Kaikki

kysymykset tehtiin pakollisiksi, jotta yhtikaan kysymystd ei voitu jéttdd vastaamatta.

Kyselyn alkuun sijoitettiin taustoittavat kysymykset, silld niihin on helppo ja nopea vastata. Tausta-
tiedot, joita lomakkeessa kysyttiin, olivat ikd, sukupuoli ja koulutusaste. Tutkimuksessa tarkastellaan
siséllonkuluttajia, jotka ovat kuluttaneet vaikuttajien siséltdd, joten kyselyn alkuun liséttiin karsiva
kysymys ”Oletko seurannut tai kuluttanut vaikuttajan tai vaikuttajien tuottamaa sisdltéd?” Mikali
vastaaja vastasi kysymykseen kieltdvisti, ohjattiin hidnet suoraan kyselyn kiitossivulle ja lopetukseen.
Koska tutkimuksen otanta toteutettiin mukavuusotoksena, ei kyselyssd valittu yhtd vaikuttajaa, jonka
siséltod vastaajien oletettiin kuluttavan. Siksi vastaajan tuli nimetd vaikuttaja, jonka siséltod hdn on
kuluttanut. Vastaajan tuli myos kertoa, oliko hdnen nimedménsé vaikuttaja luonut oman tuotteensa
tai palvelunsa. Vaihtoehtoja annettiin kolme (kylld, ei, en tiedd). Tama kysymys esitettiin siksi, ettd
vastaajaa ohjeistettiin vastaamaan vaikuttajatuotetta koskeviin kysymyksiin hypoteettisesti, mikéli
hénen nimeédminsa vaikuttaja ei ollut luonut tuotetta tai vastaaja ei ollut asiasta varma. Koska kaikki
kysymykset olivat pakollisia, kysymyskohtaista hivikkié ei syntynyt ldhes lainkaan. Yksi vastaaja
jouduttiin poistamaan, silld hén ei ollut seurannut vaikuttajien tuottamaa sisiltod eikd nimennyt vai-

kuttajaa. Vastauksia keréttiin lopulta yhteensd 303.
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5.2.2 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksen toteutuksessa on noudatettu Tutkimuseettisen Neuvottelukunnan (TENK) maarittamaa
hyvaa tieteellistd kdytintdd. Hyvan tieteellisen kidytdnnon perusperiaatteet ovat luotettavuus, rehelli-
syys, arvostus ja vastuunkanto (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023b). Tutkimuksessa tarkastel-
laan aineiston ja tulosten luotettavuutta ja tutkimusaineiston tietoturvalliseen késittelyyn sitouduttiin.
Tutkimuksen tulokset ilmoitetaan rehellisesti eiké tuloksia vadristelld. Tutkija ottaa tdyden vastuun
tutkimuksen tuloksista, niiden avoimesta ja totuudenmukaisesta esittimisesta ja tekodlyn hyodynta-
misestd tutkimuksessa. Tekodlya kaytettiin tutkimuksessa kddnnostarkoituksissa ja tarkempi selvitys
tekodlyn kdytdstd on osana tutkimusta (Liite 5). Hyvin tieteellisen kidytdnnon periaatteiden toteutu-

minen varmistettiin myos aineistonhallintasuunnitelmalla (Liite 2).

Tutkimuseettisen Neuvottelukunnan hyvén tieteellisen kdytdnnon lisdksi tutkimusaineiston kerdami-
sessd ja hallinnassa noudatettiin Euroopan Unionin yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR) mukaista
ohjeistusta, silld tutkimusaineistossa késitellddn henkilGtietoja (sdhkdpostiosoite). Tutkimuksen tu-
loksia ja keréttyjd vastauksia hyddynnettiin vain tdmén tutkimuksen tarkoitukseen. Padsy alkuperii-
seen tutkimusaineistoon on vain ja ainoastaan tutkijalla. Aineistoa sdilytetddn Turun yliopiston tieto-

turvallisessa SeaFile-palvelussa, jonne ei ole pdédsyé ulkopuolisilla.

Kyselyn keskeyttdminen oli mahdollista milloin vain. Ennen kyselyn vastausten 1dhettdmista vastaa-
jaa muistutettiin siitd, ettd 1dhettdessdin vastaaja hyviksyy vastausten hyddyntdmisen tutkimustar-
koitukseen eli antaa tietoon perustuvan suostumuksensa. GDPR:n 13. artiklan mukaan tutkittavalle
tulee kertoa muun muassa henkilétietojen késittelyn peruste ja tarkoitus seké tietojen sidilytysaika
(Euroopan Unioni 2016). Tietosuojaseloste (Liite 3) annettiin luettavaksi linkistd ja kyselyn saat-
teessa (Liite 4) kuvattiin my0s lyhyesti, miten henkildtietoja ja vastauksia késitelldén ja mihin tarkoi-
tukseen niitd keréttiin. Vastaaja eli rekisterdity antoi suostumuksensa henkilotietojensa kisittelyyn,
joka on GDPR:n 6. artiklan mukaista (Euroopan Unioni 2016). Suoria henkilGtietoja ei kerétty, mikéli
vastaaja ei halunnut osallistua arvontaan. Vastaajista ei kerétty yksiloitdvid tunnistetietoja. Mahdol-
listen sdhkdpostien poistamisen jélkeen vastaajat eivét olleet endd tunnistettavissa vastausten perus-

teella.

5.2.3 Mittarit keskeisille kasitteille

Tutkimuksen mittarit valittiin aiemmista julkaistuista tutkimuksista. Olemassa olevia mittareita hyo-
dynnettiin siksi, ettd ne ovat aiemmin pilotoituja, ja tutkimuksen tuloksia voidaan siten vertailla aiem-
man tutkimuksen kanssa (Bryman & Bell 2015, 272). Tutkimuksessa hyodynnettivit mittarit olivat

reflektiivisid eli useat vdittdmat kuvastavat mitattavaa ilmi6ta (Churchill Jr. 1979, 68). Vaikka mittarit
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on valittu aiemmista tutkimuksista, joissa ne on ennestéén validoitu, viittimid muokattiin tutkimuk-
sen uuden aiheen ja kielellisten erojen vuoksi. Kaikki véittdmét on kddnnetty englanninkielisista tut-
kimuksista, joten kd&dnnostyossd ldhestyttiin viittdmid niiden merkitys edelld. Tamain takia niitd on
muutettu sanatasolla. Mittareiden véittimien kééntdmiseen hyodynnettiin kddnnostyokaluja (Deepl)
sekd tekodlyd (ChatGPT) ettd tutkijan ldhipiirid. Lahipiirin hyodyntdmisen tarkoituksena oli kuulla
vastaajilta, miten he ymmartavit kysymykset. Tatd tietoa tarvitaan, jotta mittarit ovat mahdollisim-

man selkeitd eivétka jétd asioita vastaajan tulkittaviksi.

Ensin kyselyssé mitattiin vastaajien parasosiaalisen suhteen kokemuksia kahdeksalla vaittiméalla hyo-
dyntdmailla vaittdmid Chungin ja Chon (2017) tutkimuksesta. Chungin ja Chon kahdeksan viittimén
mittari valittiin siksi, ettd he sisdllyttivét vakiintuneen Perseen ja Rubinin (1989) PSI (parasocial
interaction) -skaalan véittaimien lisdksi vaittdmid mittaamaan ymmaérrystd sekd samaistumista, jotka
ovat olennaisia elementtejd tai alarakenteita parasosiaaliselle suhteelle. Chungin ja Chon (2017) ke-
hittdim4 ja validoima mittari mittaa parasosiaalista suhdetta siis kolmen ulottuvuuden — ystiavyyden,
ymmairryksen ja identifioinnin — avulla. Tutkimus lisdd vield yhden ulottuvuuden parasosiaalisille
suhteille, joka on tille tutkimukselle sekd ilmion ymmaértdmiselle merkityksellistd. Taméa ulottuvuus
on kiintymys. Kiintymysti mitattiin kolmella viittdmalla. Vaittdmét muokattiin Kin ja kumppaneiden
(2020) aiemmin validoimasta mittarista. Toiseksi kyselyssd mitattiin vastaajien kokemaa vaikuttajan
uskottavuutta. Vaikuttajan uskottavuutta mitattiin yhdeksélld véittimalla Reinikaisen ja kumppanei-
den (2020) tutkimuksen mittarista, joka pohjautui Munnukan ja kumppaneiden (2016) kehittimééan

skaalaan.

Kolmanneksi kyselyssd mitattiin suostuttelutietimystd seitsemalld vaittdimalla. Tutkimus hyddyntida
alempaa mittaria Vashishtin ja Roynen (2016) tutkimuksesta. Koska téssd tutkimuksessa ei tutkita
yhden tietyn vaikuttajan tuotetta ja seuraajia, tutkimuksessa ei voida hyddyntdé mittareita, joihin on
liitetty drsyke, kuten kuva tai video. Vashishtin ja Roynen (2016) mittari on validoitu myds Hwangin
ja Zhangin (2018) tutkimuksessa, jossa asetelma oli samankaltainen kuin tdssa tutkimuksessa. Hwan-
gin ja Zhangin (2018) tutkimuksessa viittdmait koskivat vaikuttajia Weibo-nimiselld sosiaalisen me-
dian kanavalla, jonka ominaisuudet eroavat linsimaissa suosiossa olevista sosiaalisen median kana-
vista, kuten Instagramista, YouTubesta ja TikTokista. Véaittdmié jouduttiin siksi muokkaamaan tdmén
tutkimuksen kontekstiin. Myos véittdimien asettelua jouduttiin hieman muokkaamaan, silla tdssa tut-
kimuksessa vastaaja joutui muistelemaan ndkemaansé siséltod sen sijaan, ettd hinelle ndytettiisiin tai
héneltd kysyttdisiin tietystd sisdllostd. Neljdnneksi mitattiin kiintymyksen ja merkitysten siirtymisté
vaikuttajatuotteeseen neljdn véittimén avulla. Viittdmat muokattiin Kin ja kumppaneiden (2020) tut-

kimuksen mittarin pohjalta. Tutkimusten mittarit on kuvattu ja operationalisoitu taulukkoon 1:
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Taulukko 1 Tutkimuksen operationalisointitaulukko
Kasite Vaittamat Lahteet
Parasosiaalinen ystévyys 1.Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni muka- | Chung & Cho (2017)

suhde

ymmarrys

identifiointi

kiintymys

vaksi, kuin olisin tuttavan kanssa.

2.Haluaisin kayda rennon keskustelun vaikut-
tajan kanssa

3.Jos vaikuttaja ei olisi kuuluisa, voisimme olla
hyvia kavereita.

4.Luulen ymmartavani vaikuttajaa melko hy-
vin.

5.Kun vaikuttaja kayttaytyy tietylla tavalla,
koen tietdvani syyt hanen kayttaytymiselleen

6.Voin elaytya vaikuttajan tunteisiin tietyissa ti-
lanteissa

7.Vaikuttaja nayttdd ymmartavan sellaisia asi-
oita, joista haluan tietaa

8.Vaikuttaja muistuttaa minua itsestani

9.Voin samaistua vaikuttajaan

10.Vaikuttaja on tullut osaksi elamaani.

11.Tunnen vaikuttajan olevan minulle Iaheinen
jollain tapaa.

12. Minulla on tunneside vaikuttajaan

Ki ym. (2020)

Vaikuttajan uskottavuus

1. Vaikuttaja on mielestani rehellinen.
2. Pidan vaikuttajaa luotettavana.

3. Koen vaikuttajan olevan totuudenmukai-
nen.

4. Pidan vaikuttajaa vilpittdmana.

5. Koen, etta vaikuttaja tietda paljon palve-
luista ja tuotteista.

6. Koen, etta vaikuttaja on pateva esittdamaan
vaitteita palveluista ja tuotteista.

7. Pidan vaikuttajaa riittdvan kokeneena voi-
dakseen esittda vaitteitd palveluista ja tuot-
teista.

8. Pidan vaikuttajaa suosittelemiensa tuottei-
den ja palveluiden asiantuntijana.

9. Vaikuttajalla ja minulla on paljon yhteista.

Reinikainen ym
(2020)

Suostuttelutietdmys

1. Tapa, jolla tdma vaikuttaja yrittda vakuuttaa
ihmisia, ei vaikuta minusta hyvaksyttavalta.

2. Vaikuttaja yrittdad manipuloida yleis6a ta-
voilla, joista en pida.

3. Minua arsyttaa vaikuttajan luoma sisalto,
koska han vaikutti yrittdvan hallita tai kontrol-
loida kuluttajayleis6a sopimattomalla tavalla.

4. Vaikuttajan luoma sisaltdé on puolueellinen
sen osalta, mita siind sanotaan ja naytetaan.

Vashisht & Royne
(2016)
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5. Kun n&en vaikuttajan julkaisun tuot-
teesta/palvelusta, mielestani on melko selvaa,
etta sisalloéssa yritetdan suostutella minua os-
tamaan tuote/palvelu

6. Olen huomannut vaikuttajan sisalléssa kei-
noja, joilla mainostetaan tuotteita tai palveluita

7. Vaikuttajan luomien suositusten tarkoituk-
sena on myyda tuotteita tai palveluita

Kiintymyksen siirtyminen 1. Tulevaisuudessa harkitsen todennakoisesti | Ki ym. (2020)
jonkin vaikuttajatuotteen ostamista, josta han
on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan.

2. Tulevaisuudessa harkitsen todennakoisesti
kayttavani yhta vaikuttajan brandeista, joista
han on julkaissut sosiaalisen median kanavil-
laan.

3. Tulevaisuudessa aion todennakdisesti ko-
keilla yhta vaikuttajan tuotteista tai palveluista,
joista han on julkaissut sosiaalisen median ka-
navillaan

4. Tulevaisuudessa aion todennakdoisesti ko-
keilla yhta vaikuttajan brandeista, joista han on
julkaissut sosiaalisen median kanavillaan.

Taulukosta 1 ndhddén se, mitka vaittdmét valittiin edustamaan mitékin ilmiotd. Myds se, misté 1dh-

teestd vaittdmat valittiin, on kuvattu taulukon kolmannessa sarakkeessa.

Viittdmiin tehtiin muutoksia, jotta ne sopivat suomenkieliseen kyselyyn ja suomalaiseen kulttuuriin.
Viittdmissd vdhennettiin sanan “ystdva” esiintymistd, silld testihaastateltavat kokivat sen kérjistet-
tynd ja turhan vahvana ilmaisuna ilmidlle. Tutkimuksessa kaytettiinkin sanoja “tuttava” ja “kaveri”
korvaamaan sana “ystdvad”. My0s aiempi englanninkielinen véittama I can feel the influencer’s emo-
tions in certain situations” muutettiin suomen kieleen sopivaksi. Suora kdannds ”Voin tuntea vaikut-
tajan tunteet tietyissd tilanteissa” aiheutti himmennysta siitd, puhuttiinko véitteessé vaikuttajan tun-
teista vai vastaajan tunteista. Tdmaén takia kédytettiin vaihtoehtoista suomennosta ”Voin eldytyd vai-
kuttajan tunteisiin tietyissd tilanteissa”, joka kuvasi 1lmi6td paremmin. Vaittdma ”Vaikuttaja on osa
minua’” muotoiltiin uudelleen vaittiméksi ” Vaikuttaja on tullut osaksi eldmddni ”, koska alkuperdisen
viittdméin merkitys muuttui kddannoksen takia. Muokkaus tehtiin samoista syistd my0s alkuperiiselle
véittdmalle ”Koen olevani yhteydessd vaikuttajaan”, joka muokattiin vaittdimaéksi ”Tunnen vaikutta-

jan olevan minulle ldheinen jollain tapaa™.

Kyselystd poistettiin kaksi vaikuttajan uskottavuuden viittdmaa siksi, ettd niitd asioita mitattiin jo
alemmassa parasosiaalisen suhteen mittarissa. Ndma vaittimat koskivat samaistumista ja vaikuttajan

samankaltaisuutta. Viittdmat poistettiin titen turhan toiston vélttimiseksi. Sana “trick™ tai “temppu”
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muutettiin suostuttelutietimyksen viittimastd, silld sen merkitys kddntyi suomenkielisesséd versiossa
negatiivisemmaksi kuin alkuperdinen viittima. "Temppu”-sanan sijaan viittimasséd kdytettiin neut-

raalimpaa termid “’keino”.

Viittdmiin tehtiin myos tutkimuksen kontekstista riippuvaisia muutoksia. Esimerkiksi alkuperdinen
vaittdma ”The purpose of the add was to sell the product” muokattiin muotoon “Vaikuttajan luomien
suositusten tarkoituksena on myydd tuotteita tai palveluita”. Néin viittima tuodaan vaikuttajamark-
kinoinnin kontekstiin ja antaa vastaajalle mahdollisuuden reflektoida valitsemansa vaikuttajan suosi-
tuksia. My0s kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen vaittimid muokattiin sisillyttimaan termit vai-
kuttajan omista tuotteista ja palveluista. Vaittdmistd poistettiin myos rajaus Instagramiin. Sen sijaan
vaittdmissd puhuttiin vaikuttajan sosiaalisen median kanavista. Muutos tehtiin siksi, ettd vastaaja va-

litsi oman vaikuttajansa, minka takia alustaa ei voitu rajata etukédteen.

5.3 Aineiston analyysimenetelmat ja kaytetyt tunnusluvut

Koska tutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti, analysoitiin tutkimusaineistoa tilastollisin menetelmin.
Aineistoa ja tutkimuksen muuttujia analysoitiin ensin kuvailevilla menetelmill, jotta voidaan saada
kuva tutkimuksen vastaajista ja heidén vastauksistaan. Tdméan jilkeen tuloksia jalostettiin ja hypo-

teeseja testattiin monimuuttujamenetelmill.

Tutkimuksen kuvailevassa analyysissa tarkastellaan vastausten keskiarvoja ja keskihajontoja. Kes-
kiarvo on yleisin tilastollisista keskiluvuista, ja se ilmoittaa, mihin jakauman keskikohta mitatussa
ulottuvuudessa sijoittuu (Karjaluoto 2007, 11). Keskiarvojen avulla tarkastellaan tutkimuksessa seka
vastaajan parasosiaalisen suhteen tasoa seké sitd, miten vastaajat ovat keskimédrdisesti vastanneet.
Koska keskiarvo ei voi kertoa aineistosta kaikkea, hyodynnetdan myos keskihajontaa hahmottamaan
sitd, kuinka paljon vastaukset eroavat keskimaérdisistd vastauksista. Keskihajonta kertoo havaintoar-
vojen keskiméardisen etidisyyden keskiarvosta: mitd pienempi keskihajonta on, sitd ldhemmas havain-
toarvot keskittyvit keskiarvon ymparille (Karjaluoto 2007, 11-12). Vaikka suurelle keskihajonnalle
ei ole yhti yleistd arvoa, tissd tutkimuksessa hajonta on suuri, mikéli se on suuri suhteessa keskiar-
voon. Tarkastelemalla vastausten keskiarvoja ja keskihajontoja voidaan tarkastella alustavasti muut-

tujien vélisid suhteita.

Vaikka mittarit oli validoitu aiemmissa tutkimuksissa, haluttiin niiden validiteettia ja reliabiliteettia
tutkia uudelleen uuden tutkimusasetelman vuoksi. Tutkimuksen mittareiden validiteettia ja reliabili-
teettia mitattiin faktorianalyysilld. Faktorianalyysin tarkoituksena on etsid mittareiden avulla impli-

siittisid ei suoraan mitattavia muuttujia eli faktoreita (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 54).
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Analyysin tarkoituksena on varmistaa, mittaavatko véittamaét tutkittavaa ilmioti. Faktorianalyysin ro-
tatointimenetelmaiksi valittiin varimax-rotaatio ja faktoreiden lukumiéra perustui ominaisarvokritee-
riin eli faktorianalyysiin sisdllytettiin kaikki ne faktorit, joiden ominaisarvokriteeri on suurempi kuin
1. Faktoroinnissa hyddynnettiin padkomponenttimenetelmii, joka on suositeltava tapa faktoroinnin
suorittamiselle. (Karjaluoto 2007, 45.) Validiteetin ja reliabiliteetin varmistamisen lisdksi faktoriana-
lyysid hyodynnettiin myds summamuuttujien muodostamiseen, ja se toimiikin esianalyysind jatko-

analyysejé varten (Karjaluoto 2007, 52).

Tutkimuksen analyysimenetelmin valintaan vaikutti luvussa 4.4 esitetyt hypoteesit ja tutkimuksen
hypoteesimalli. Koska hypoteesimalliin kuuluu vain kolme selittivdid muuttujaa, valittiin analyysi-
menetelmiksi regressioanalyysi. Regressioanalyysi on joustava ja monipuolinen menetelma tutki-
maan muuttujien vélisid kausaalisuhteita. Sen avulla voidaan tutkia yhtdaikaisesti yhden tai useam-
man selittivdn muuttujan vaikutusta selitettivddn muuttujaan. Regressioanalyysissa muuttujien on
oltava vilimatka-asteikollisia. (KvantiMOTV 2008; Heikkild 2004, 237.) Mikili selittdvid muuttujia
on muutamia, tulee aineiston olla véhintdén 100 ja mielelldén 200 havaintoa (Nummenmaa 2021,
446). Koska vastauksia keréttiin yli 300 ja koska muuttujia mitattiin vélimatka-asteikolla, on regres-
sioanalyysi sopiva menetelma aineiston analysointiin. Seka faktori- ettd regressioanalyysi toteutettiin

SPSS 30-ohjelmalla.

Muuttujien vélistd riippuvuutta voi olla vain, jos siitd on tarpeeksi vahvoja todisteita. Tamén takia
tilastollisissa testeissd tulee tarkastella padtoksenteon virheiden riskejd. Hyvaksymisvirheesséd vaara
nollahypoteesi hyviksytédan, ja hylkddmisvirheesséd oikea nollahypoteesi hyldtaan. Hylkddmisvirheen
todenndkdisyyttd tutkitaan tarkastelemalla merkitsevyystasoa. (Heikkild 2004, 194.) Merkitsevyysta-
soa tai p-arvoa tarkastellessa arvioidaan virheellisesti nollahypoteesin hylkd&misen riskié. Eli, jos p-
arvo on pienempi kuin 0.001 on vain 0,1 % riski siithen, ettd nollahypoteesi on hylatty virheellisesti.
(Metsamuuronen 2002, 33.) Kun nollahypoteesi hylédtdén, astuu vastahypoteesi voimaan ja testin tu-
los voidaan katsoa merkitseviksi (Swift & Piff 2010, 496). Tutkimuksessa kiytetddn yleisesti hyvak-
syttyjd p-arvojen rajoja, jotka esitetdéin taulukossa 2. Mikéli p-arvo on suurempi kuin 0.05, nollahy-
poteesi hyviksytdédn eika testi ole tilastollisesti merkitsevd. Hypoteesi ei silloin saa tukea. P-arvoa
hyddynnetddn tutkimuksessa varmistamaan hypoteesien tilastollinen merkitsevyys, jotta hypoteesit

voidaan hyviksya tai hylata.

Tilastollisen merkitsevyyden lisdksi on tarkisteltava muuttujien vilisen yhteyden suuntaa. Beta (3)
kertoo regressiosuoran suunnan. Mikéli beta on positiivinen, suora on nouseva ja mikéli beta on ne-

gatiivinen, on suora laskeva. Negatiivinen beta viestii siitd, ettd regressioyhtdlon muuttujien vélinen
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yhteys on negatiivinen (Karjaluoto 2007, 55); kun selittivd muuttuja kasvaa, selitettdva muuttuja pie-
nenee. Positiivinen beta viestii taas positiivisesta yhteydestd. Téssd tutkimuksessa hyddynnetddn be-
taa tarkastelemaan onko muuttujien véliset yhteydet negatiivisia vai positiivisia. Betan tarkastelu on
my0Os olennaista varmistamaan, toteutuvatko hypoteeseissa positiiviset ja negatiiviset yhteydet seké

muuttaako hypoteesin 4 viliintuleva muuttuja suhteen negatiivisesta positiiviseksi.

Sen lisdksi ettd tiedetddin hypoteesin toteutuminen ja suhteen suunta, on olennaista tarkastella mallin
selitysvoimaa. R? eli selitysasteella kuvataan sitd, kuinka pitevi regressioyhtilé on (Heikkild 2004,
238; Karjaluoto 2007, 54). Selitysaste kertoo, kuinka l1dhelle havainnot sijoittuvat regressiosuoraa.
Mitd ldhemmés ne sijoittuvat, sitd parempi regression selitysvoima on. Selitysastetta hyodynnetdin
tassd tutkimuksessa tulkitsemaan sité, kuinka paljon selittdvillda muuttujilla voidaan ennustaa selitet-

tavin muuttujan vaihtelua. Mitd suurempi selitysaste on, sitd suurempi on mallin ennustavuus.

Ennen kuin muuttujien vilisid suhteita voidaan tarkastella, tulee varmistaa, ettd mittarit, joista muut-
tujat rakennetaan, ovat kuvanneet tutkittavaa ilmioti. Cronbachin alfaa voidaan hyddyntda mittarien
sisdisen yhtendisyyden tunnuslukuna. Korkea reliabiliteetti kuvaa mittarien osioiden mittaavan samaa
asiaa ja sitd, ettd mittari erottelee luotettavasti ja tehokkaasti mitattavat asiat toisistaan. (Metsi-
muuronen 2002, 51.) Kommunaliteetti kertoo sen, kuinka paljon viittimat selittdvat muuttujan vaih-
telusta. Mitd l&hempind yhtd kommunaliteetin arvo on, sitd paremmin muuttujan vaihtelu voidaan
selittdd. Pienemmat arvot taas selittdvit vaihtelua huonommin. (Karjaluoto 2007, 42.) Kaiser-Meyer-
Olkinin -mitta (KMO) kertoo faktoroinnin edellytyksistd. Yli .80 KMO viittaa hyviin faktoroinnin
edellytyksiin ja yli .90 erinomaisiin (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 56). KMO:ta hyddynnettiin
tutkimuksessa varmistamaan, ettd mittareiden validiteetti ja reliabiliteetti voidaan tarkistaa faktori-

analyysin avulla.

Tutkimuksen avainluvut ja niiden viitearvot on kuvattu taulukossa 2:

Taulukko 2 Tutkimuksen tunnusluvut
Tunnusluku Tunnusluvun tarkoitus Viitearvot
p-arvo Kertoo muuttujien suhteen tilastollisen merkit- <0.001 =0,1 % ***
sevyyden. <0.01=1% **
<0.05=5% *




60

Cronbachin alfa (o) Tapa tarkastella mittarien sisaisté validiteettia ja <0.5 = ei hyvaksyttava
sité, kuinka hyvin ne kuvastavat mitattavaa ilmiéta. | g g 0.8 = hyva

>(0.8 = erinomainen

KMO Kertoo faktoroinnin edellytyksista. >.90 = erinomainen
>.80 = hyva

>.70 = keskinkertainen
>.60 = heikohko

set eivat tayty

.50 tai alle = faktoroinnin edellytyk-

Kommunaliteetti Kertoo, kuinka paljon vaittamat selittavat muuttu- >.3 = vaittama voidaan sisallyttaa
jan vaihtelusta. analyysiin
<.3 = vaittamaa ei sisallyteta ana-
lyysiin
R2 Kertoo regressioyhtalon selitysasteen. Ei yhta hyvaksyttavaa viitearvoa,

mita suurempi sen parempi.

Beta (B) Kertoo regressioyhtalén suoran suunnan. Ei yhta hyvaksyttavaa viitearvoa.

Keskiarvoja ja keskihajontaa hyodynnetién aineiston kuvailevassa analyysissd luvussa 6.1. Mittarei-
den validointi faktorianalyysilld esitetddn luvussa 6.2.1 ja tutkimuksen hypoteeseja testataan luvussa

6.2.2.

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimusprosessille olennainen vaihe on sen luotettavuuden arviointi. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa luotettavuutta arvioidaan tarkastelemalla tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Reliabili-
teetti kertoo siitd, kuinka luotettava ja toistettava valittu mittausmenetelmé on mittaamaan tiettya il-
miotd (Nummenmaa 2021, 501; KvantiMOTV 2008). Reliabiliteettia tarkastellaan konsistenssin ja
stabiliteetin kautta. Stabiliteetilla viitataan mittarin pysyvyyteen ajassa. Mittarin pysyvyytté eli stabi-
liteettia voidaan tarkastella vertailemalla useampia ajallisesti perdkkaisid mittauksia keskenddn. Ai-
kavélin tulisi olla tarpeeksi pitkd, jottei vastaaja muista alkuperdisid vastauksiaan, mutta tarpeeksi
lyhyt, ettei todellisia muutoksia ole ehtinyt tapahtua mittausten vélisend aikana. (KvantiMOTV
2008.) Koska tutkimus toteutettiin rajatun aikavélin sisilld ja vastaaminen toteutettiin anonyymisti,
el mittauksia pystytty toistamaan vastaajien kanssa. Tdémén takia tutkimuksen reliabiliteettia arvioi-

daan konsistenssin avulla.
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Konsistenssilla eli yhtendisyydelld viitataan siihen, ettd mittarin muodostava véittdméjoukko mittaa
samaa asiaa. Tatd mitataan vaittdmijoukkojen korrelaatioiden avulla. (KvantiMOTV 2008.) Tadméin
tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan Cronbachin alfan avulla. Koska lopullinen otoskoko on suu-

rehko (n=303), voidaan pitdytyé siind oletuksessa, ettd yli 0.60 alfa on hyviksyttivélla tasolla.

Mittarin tulee olla myds validi, silld tdysin vddria asiaa voidaan mitata hyvin johdonmukaisesti. Va-
liditeetilla viitataan mittarin patevyyteen mitata tarpeeksi tehokkaasti ja kattavasti juuri sitd, mitd py-
ritddn mittaamaan. (KvantiMOTV 2008.) Kyselytutkimuksessa validiteettiin vaikuttaa erityisesti se,
kuinka onnistuneesti kysymykset on valittu kyselya varten. Validius liittyy aina alan teoriaan ja ké-
sitteisiin. Validiteettia arvioidaan sisdiselld ja ulkoisella validiteetilla. Sisdinen validiteetti viittaa sii-
hen, miten mittarit vastaavat tutkimuksen teoriassa madriteltyihin kisitteisiin. Ulkoinen validiteetti
viittaa taas muiden tutkijoiden samankaltaisiin tulkintoihin tutkimustuloksista. (Heikkild 2004, 186.)
Tamén tutkimuksen validiteettiin vaikutti erityisesti valitut mittarit. Koska mittarit olivat aiemmin
validoiduista mittareista johdettuja, lisdd se timén tutkimuksen validiteettia. Tutkimuksen validiteet-
tia on vaikea arvioida aineiston keruun jilkeen, silla vaikka késitteiden rajaamisessa olisikin onnis-
tuttu, erityisesti abstraktien késitteiden kuvaamisen onnistumista rajallisella maéralla vaittimid on
vaikea arvioida (Heikkild 2004, 186). Vaikka mittarit valikoitiin tarkkaan, on silti mahdollista, ettei

tutkimukseen siséllytetty kaikkia niitd mittareita, jotka voisivat selittdd ilmiota.

Tarpeeksi kattava ja populaatiota edustava aineisto on tdrkedd, jotta sitd voidaan analysoida luotetta-
vasti. Koska lopullisia vastaajia oli 303, ei liian alhainen havaintomédri vaikeuttanut analyyseji. Ai-
neiston yleistettdvyydessd voi kuitenkin olla ongelmia otannan homogeenisyyden ansiosta. Koska
kyseessd oli mukavuusotos, tulee vastaajakunnan homogeenisyys ottaa huomioon. Koulutustasolla ei
ole vilttdmatti tilastollisesti merkitsevad yhteyttd yhteenkdédn tutkimuksen muuttujista, mutta aineisto
on silti ylivoimaisesti korkeakoulutettu ja titen vinoutunut. Siitd huolimatta, ettd vastaajakunta on
homogeeninen, voidaan teoreettista mallia soveltaa eri otoksella, mutta tutkimuksen tuloksia ei voida

valttdmattd yleistdd sellaisenaan koko perusjoukkoon tai toiseen populaatioon.

Tutkimuksen laatuun voi vaikuttaa myo6s kyselytutkimus tutkimusmenetelména itsessdén, silld kyse-
lylomakkeiden kiytdssd on my0s omat heikkoutensa. Osa on vastaajista riippuvia tekijoitd, kuten
vastaajan suhtautuminen tutkimukseen ja perehtyneisyys tutkimuksen aiheeseen. Ei voida koskaan
tietdd, onko vastaaja ollut rehellinen tai oliko hinelld kattava ymmaérrys aiheesta, joka on vaikuttanut
hénen vastauksiinsa. My0s vastaajan vddrinymmaérryksid kysymyksiin on vaikea tulkita. (Hirsjdrvi
ym. 2004, 184.) Vaikka tilastollisesti merkitsevid ja selittdvid yhteyksid muuttujien vililld voidaan

16ytdd, voivat kyselytutkimuksen tulokset jdddd pinnallisiksi, ja kvantitatiivinen kyselytutkimus ei
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voi yksinddn luoda syvillistd ymmaérrystd tutkittavasta aiheesta. Mittareiden laadullinen validointi ja
niiden harkittu valinta aiemmin validoiduista tutkimuksista ei esti tdysin sitd, ettd vastaaja on voinut
ymmartid vaittimén vairin. Myos valheelliset vastaukset ovat mahdollisia eikd vastausten todenpe-
raisyyttd voida ikind varmistaa aukottomasti. Valehtelu tai totuuden kaunistelu alentavat reliabiliteet-
tid, silld vastaajat voivat vastata tavalla, miten he kokevat olisi toivottava tapa vastata (Heikkild 2004,
187). Témén tutkimuksen osalta tdmé ilmid voi esiintyd, silld vastaajilta kysytéddn heidén mielikuvi-

tuksellisista suhteistaan vaikuttajiin.
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6 Empiirisen aineiston analyysi
6.1 Aineiston kuvaileva analyysi

Tutkimuksen lopullisesta vastaajamairésti naisten osuus oli 76,3 % (209) miesten 23 % (63) ja mui-
den osuus 0,7 % (2). Merkittdvd enemmistd vastaajista oli siis naisia. Tdméa sukupuolivinouma on
yleinen vaikuttajia késittelevissd tutkimuksissa (ks. Breves ym. 2021; Chung & Cho 2017). Tama
vinouma voi osittain selittyé silla, ettd 84 % vaikuttajista on naisia (Influencer Marketing Hub 2024).
Myos yksi kolmesta 16—24-vuotiaista naisista kertoo seuraavansa sosiaalisen median vaikuttajia (Da-
tareportal 2025). Naisvaikuttajien ja nuorten naispuolisten sosiaalisen median kiyttdjien perusteella
voidaan olettaa, ettd vaikuttajat suuntaavat sisiltdéddn nuorille naisille, mikd voi mahdollisesti selittda
naisten enemmiston vastauksista. Sukupuolella ei ollut tilastollisesti merkitsevié yhteyttd yhteenkdin
mittariin. Vastaajien keskuudessa oli ldhes sama médra ylioppilaita (116) kuin alemman korkeakou-
lututkinnon omaavia yksiloitd (132). Loput vastaajista oli suorittanut ylemmain korkeakoulututkinnon

(26). Koulutusasteella ei ollut tilastollisesti merkitsevdé yhteyttd yhteenkdan mittariin.

Suurin osa tutkimuksen vastaajista oli alle 27-vuotiaita. Erityisesti Z-sukupolvi on iin osalta edus-

tettu. Vastaajien ikdjakauma on esitetty kuviossa 8:

Vastaajien ikdjakauma
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Kuvio 8 Tutkimuksen vastaajien ikdjakauma

14114 oli tilastollisesti merkitsevé yhteys kiintymyksen siirtymisen kanssa (p= .003 <0.01) seki ar-
vioivaan suostuttelutietimykseen (p=.009 <0.01). Tdm4i yhteys saa tukea aiemmasta tutkimuksesta,
silld suostuttelutietimys kehittyy sekd idn ettd mainonnalle altistumisen kautta (Boerman ym. 2017,

83; Eisend & Tarrahi 2022b, 109).
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Yli puolet vastaajista (144) kertoivat valitsemansa vaikuttajan julkaisseen oman tuotteensa tai palve-
lunsa. 22,6 % vastaajista (62) kertoivat, ettei valitsemansa vaikuttaja ole tuonut markkinoille tuotet-
taan tai palveluaan ja 24,8 % vastaajista (68) ei tiennyt. Tdma viestii siitd, ettd vaikuttajien omat

tuotteet ovat ajankohtainen ilmié markkinoilla.

Merkittava osa valituista vaikuttajista oli kotimaisia vaikuttajia. Kaikista suosituin valinta vaikutta-
jaksi oli Miisa Grekov (mmiisas). Muita usein nimettyjd vaikuttajia olivat Niko Saarinen, Sita Salmi-
nen, Kirsikka Simberg, Hanna Tikander, PTVatanen, Tomas Grekov ja Sointu Borg. Valituista vai-
kuttajista moni vastaaja mainitsi kuluttavansa fitness-vaikuttajien siséltdd ja erds jopa mainitsi seu-

raavansa sisdltod useilta vaikuttajilta, joilla on treenivalmennuksia myynnissa.

Vastauksia analysoitiin tarkastelemalla vastausten ja mittareiden keskiarvoja. Merkittéva osa vastaa-
Jista omasi vihintddn kohtalaisia parasosiaalisia suhteita nimeédmiinsd vaikuttajiin. Suhteen taso mai-
ritettiin laskemalla mittarin keskiarvo eli laskemalla vastaajan vastausten keskiarvo. 218 vastaajaa eli
71,9 % kaikista vastaajista omasi kohtalaisen tai vahvan parasosiaalisen suhteen eli parasosiaalisen
suhteen mittarin keskiarvo oli yhteensd 4 tai enemmaén. Erityisesti samaistumista ja ymmarrystd ku-

vaavien viittdmien kanssa oltiin samaa mielta.

Mielenkiintoinen havainto oli se, ettd kiintymysti kuvaavien véittdmien kanssa oltiin usein eri mieltd,
vaikka muuten parasosiaalisen suhteen viittdmien kanssa oltiin samaa mieltd. Tdma voi olla merkki
siitd, etteivit kiintymyksen véittimat sellaisenaan kuin ne nyt kyselyssé esiintyivét, sovi valttimatta
kuvaamaan tunnetta suomalaisessa kontekstissa. Tama toistaisi samaa ilmiotd, joka huomattiin viit-
tamid kadntdessd, kun sana ystivd” koettiin hyvin kérjistetyksi ilmaisuksi. Vaikka vastaukset viit-
taisivat muuten olemassa olevaan parasosiaaliseen suhteeseen, ei vastaaja vélttamaittd kehtaa myontaa
kiintymyssuhdettaan. Parasosiaalisen suhteen véittdmien vastausten keskiarvot on kuvattu kuviossa

9:
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Parasosiaalisen suhteen vdittdmien keskiarvot

a
3
| I I

Vaikuttajasaaminut  Haluaisink3ydd  Josvaikuttaja ei olisi Luulen ymmartsv aikuttaja eld mé Vaikttaja né ytlaa Vai mma \\\\\\\\ istua  Vaikuttajaon tulut Tunnen vaikuttajan Mn Ila on
tuntemaan olon rEnm:mk skustelun kuuluisa, voisimme  vaikuttajaa mel Ikn i vlt vtyyt tylls eisii aik uttajaa osaksi elamaini olevanminulle  tunnesi de
mukavaksi, ku vaikuttajan kanssa olla hyvid kavereita hyvin. tavalla, koen tietyissd tllantclsa asioita, joista haluan mscam lsheinen jollain va\kulta]aan
olisin tuttavan tietdvani syyt hinen tietdd tapaa.

kanssa. kaytt dytymiselleen

L] i suhde mEip: lista suhdetta

Kuvio 9 Vastausten keskiarvot parasosiaalisten suhteiden vaittamille

Kuten kuviosta 8 nikee, vastaajat voidaan erottaa toisistaan parasosiaalisen suhteen perusteella. Kiin-
tymystd kuvaavat véittdmét saavat alhaisia arvoja seké parasosiaalisen suhteen omaavien ettd muiden
vastaajien vastauksissa, mutta ero on kuitenkin selked ndiden kahden ryhmén vililld. Vastaajat, joilla
oli parasosiaalinen suhde olivat kiintymyksen viittimien kanssa enemmin samaa mieltd, kun taas
muut vastaajat olivat viittimien kanssa enemman eri mieltd. Vastauksiin voi vaikuttaa mahdollisesti
vastausten koettu sosiaalinen hyvéksyttidvyys. Vaikka kysely olikin anonyymi, voi kiintymyssuhteen
ilmaiseminen suoraan heréttdd vastustusta, kun kysymys esitetddn henkilosti, jota vastaaja ei oikeasti
tunne. Kiintymyksen viittimat voivat myds kuvata erittdin vahvan parasosiaalisen suhteen muotoa,
miké voisi selittdd my0s eron muiden parasosiaalisen suhteen viittimien vastausten valilld suhteen
omaavien vastaajien keskuudessa. Kiintymyksen véittdmien vastausten vélilld on isojakin eroja ja
vaikka vastaaja voisi olla samaa mieltd yhden véittimén kanssa, voi hén olla tdysin eri mielt toisen

kanssa. Parasosiaalisen suhteen viittimien keskihajonnat on esitetty taulukossa 3:

Taulukko 3 Parasosiaalisen suhteen vaittdmien keskihajonnat
Keskiha-

Vaittdma jonta Keskiarvo
Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni mukavaksi, kuin olisin tuttavan kanssa. 1,360 | 5,28712871
Haluaisin kayda rennon keskustelun vaikuttajan kanssa 1,512 | 5,23432343
Jos vaikuttaja ei olisi kuuluisa, voisimme olla hyvia kavereita. 1,438 | 4,25742574
Luulen ymmartavani vaikuttajaa melko hyvin. 1,565 | 4,87458746
Kun vaikuttaja kayttaytyy tietylla tavalla, koen tietavani syyt hanen kayttaytymisel-

leen 1,436 | 4,23762376
Voin eldytya vaikuttajan tunteisiin tietyissa tilanteissa. 1,024 | 5,47194719
Vaikuttaja nayttdd ymmartavan sellaisia asioita, joista haluan tietaa 1,147 | 5,43564356
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Vaikuttaja muistuttaa minua itseani 1,547
Voin samaistua vaikuttajaan 1,242
Vaikuttajalla ja minulla on paljon yhteista. 1,299
Vaikuttaja on tullut osaksi elamaani. 1,608
Tunnen vaikuttajan olevan minulle I&heinen jollain tapaa. 1,524
Minulla on tunneside vaikuttajaan 1,604

4,19141914
5,06930693
4,25412541
3,50825083
277227723
3,10891089

Keskihajonnat ovat kohtalaisia l&hes kaikilla véittdmilla eli vastaukset keskittyvét ldhelle keskiarvoa.

Suurimmat keskihajonnat suhteessa keskiarvoon ndhdéén kiintymysti kuvaavilla viittdmilla. Kiinty-

myksen ulottuvuuden viittdmien suuri hajonta keskiarvosta on yhtenevéinen keskiarvojen vertailujen

16ydosten kanssa. Vastausten perusteella voidaan péételld, ettd suurimmalla osalla vastaajista on vi-

hintién kohtalaisen vahvoja parasosiaalisia suhteita valitsemaansa vaikuttajaan. Koska vastaajat pys-

tyttiin erottelemaan toisistaan parasosiaalisen suhteen perusteella, tarkastellaan vastauksia muihin

véittdmiin jakamalla vastaajat kahteen ryhméén suhteen perusteella.

Valittuja vaikuttajia pidettiin uskottavina ldhteind. Heitd pidettiin rehellisind, luotettavina ja asian-

tuntevina suosittelijoina, joilla on kokemusta esittdd véitteitd ja suosituksia tuotteista. Vastaajat olivat

uskottavuuden ulottuvuuden viittdmien kanssa ldhes yksidénisesti samaa mieltd. Uskottavuuden viit-

tamien vastausten keskiarvot on kuvattu kuviossa 10:

Uskottavuuden keskiarvot

IS

w

[N]

[

Vaikuttaja on Piddn vaikuttajaa Koen vaikuttajan  Pidan vaikuttajaa Koen, ettd Koen, etta Pidan vaikuttajaa Pidan vaikuttajaa Vaikuttajalla ja
mielestani luotettavana. olevan vilpittdmana. vaikuttaja tietdd vaikuttajaon  riittdvan kokeneena suosittelemiensa minulla on paljon
rehellinen. totuudenmukainen. paljon palveluista ja patevd esittdm&dn voidakseen esittdd tuotteiden ja yhteista.

tuotteista. vaitteita palveluista vaitteita palveluista palveluiden
ja tuotteista. ja tuotteista. asiantuntijana.

MW Parasosiaalinen suhde M Ei parasosiaalista suhdetta

Kuvio 10 Vastausten keskiarvot vaikuttajan uskottavuuden vaittamille
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Kuten kuviosta 10 ndhddin, erityisesti rehellisyyttd ja luotettavuutta kuvaavien védittdmien kanssa
oltiin samaa mieltd kaikkien vastaajien keskuudessa. Vastaajat, joilla ei ollut parasosiaalista suhdetta
olivat asiantuntemusta ja samankaltaisuutta kuvaavien viittdmien kanssa keskimaardisesti eri mielta.
Mielenkiintoista on se, etteivit keskimddrdiset vastaukset eroa paljon parasosiaalisen suhteen omaa-
vien ja muiden vastaajien valilld kahta viimeistd vdittdmaa lukuun ottamatta. Kuitenkin vastaajat,
joilla oli parasosiaalinen suhde valitsemaansa vaikuttajaan pitivét vaikuttajaa keskimaéréisesti uskot-
tavampana, kuin muut vastaajat, mika on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa (Chung & Cho 2017).

Vaikuttajan uskottavuuden véittimien vastausten keskihajonnat on esitetty taulukossa 4:

Taulukko 4 Vaikuttajan uskottavuuden vaittdmien keskihajonnat
Keskiha-

Vaittama jonta Keskiarvo
Vaikuttaja on mielestani rehellinen. 1,131 | 5,52145215
Pidan vaikuttajaa luotettavana. 1,131 | 5,53135314
Koen vaikuttajan olevan totuudenmukainen. 1,080 | 5,59075908
Pidan vaikuttajaa vilpittdmana. 1,115 | 5,56765677
Koen, ettd vaikuttaja tietda paljon palveluista ja tuotteista. 1,224 | 5,12871287
Koen, ettd vaikuttaja on pateva esittamaan vaitteita palveluista ja tuotteista. 1,209 | 5,21452145
Pidan vaikuttajaa riittdvan kokeneena voidakseen esittaa vaitteita palveluista ja

tuotteista. 1,237 | 5,2970297
Pidan vaikuttajaa suosittelemiensa tuotteiden ja palveluiden asiantuntijana. 1,602 | 4,31353135

Keskihajonnat ovat jélleen kohtalaisia suhteessa keskiarvoon. Témai on linjassa my0s kuvion 9 infor-
maation kanssa, jossa vastausten keskiarvojen ero on useassa viittdmaéssd pieni. Suurin keskihajonta
on viimeiselld viittdmalld, mikd voidaan selittda silld, ettd parasosiaalisen suhteen omaavat vastaajat
olivat viittdman kanssa keskiméérdisesti samaa mieltd ja muut vastaajat eri mieltd. Tdma ero voidaan
havaita myos kuviosta 9. Hajonta on kuitenkin alle puolet véittimén keskiarvosta, joten hajonta on
silti kohtalaista. Koska hajonta on kohtalaista ja jopa pientd, sijoittuvat vastaukset kohtuullisen ldhelle
keskiarvoa. Voidaan titen olettaa, ettd vastaajat pitivdt keskimadrdisesti valitsemaansa vaikuttajaa

uskottavana riippumatta siité, oliko heilld parasosiaalinen suhde vaikuttajaan vai ei.

Vastaajat tunnistivat vaikuttajan luomien suositusten mainonnallisuuden. Tdma viestii siitd, ettd vas-
taajien kisitteellinen suostuttelutietimys oli aktivoitunut. Kisitteellisen suostuttelutietimyksen viit-

tdmien vastausten keskiarvot on esitetty kuviossa 11:
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Kasitteellisen suostuttelutietimyksen keskiarvot

7
6
5
a4
3
2
1

Vaik uttajan luomat suositukset ovat Kun naenvaikuttajan julkaisun Olen huomannut vaikutt ajan sisdlldssa  Vaikuttajan luomien suositusten

puolueellisia sen osalta, mitd niissd  tuotteestatai palvelusts, mielestdni keinoja, joilla mainostetaan tuotteita tarkoituksena on myyda tuotteita tai

sanctaan ja naytetaan. on melko selvad, etta sisdll ossa tai palveluita palveluita
yritetdan suostutella minua ostamaan
tuote/palvelu
M Parasosiaalinen suhde M Ei parasosiaalista suhdetta
Kuvio 11 Vastausten keskiarvot kasitteellisen suostuttelutietdmyksen suhteiden vaittamille

Vaikka erot parasosiaalisen suhteen omaavien ja muiden vastaajien vastausten keskiarvojen valilla
hyvin pienid, on ero ryhmien vililld silti ndhtdvissd. Vastaajat, joilla ei ollut parasosiaalista suhdetta
tunnistivat valitsemansa vaikuttajan siséllon puolueellisuuden ja kdytetyt mainonnan keinot parem-
min, kuin vastaajat, joilla oli parasosiaalinen suhde. Viittimien keskihajonnat on kuvattu taulukossa

5:

Taulukko 5 Kasitteellisen suostuttelutietdmyksen vaittdmien keskihajonnat
Keskiha-

Vaittdma jonta Keskiarvo
Vaikuttajan luomat suositukset ovat puolueellisia sen osalta, mita niissa sano-
taan ja naytetaan. 1,643 | 3,50825083
Kun naen vaikuttajan julkaisun tuotteesta tai palvelusta, mielestani on melko
selvaa, etta sisalldssa yritetaan suostutella minua ostamaan tuote/palvelu 1,691 | 4,74257426
Olen huomannut vaikuttajan sisalléssa keinoja, joilla mainostetaan tuotteita tai
palveluita 1,317 | 5,48184818
Vaikuttajan luomien suositusten tarkoituksena on myyda tuotteita tai palveluita 1,283 | 5,37293729

Ensimmdisen véittdman vaihtelu keskiarvolta on suurempaa suhteessa keskiarvoon. Tdhén voisi vai-
kuttaa se, miten vastaaja kokee puolueellisuuden kisitteend. Vaikka vastaaja voi tunnistaa vaikuttajan
positiivisen mielipiteen ilmaisun tuotteen puolesta olevan kaupallinen suositus, voi hén silti kokea
sen kuvastavan vaikuttajan aitoa mielipidettd. Viestid ei silloin vélttiméttd mielletd puolueelliseksi.
Kuten alaluvussa 4.2 esitettiin, vaikuttajan suosituksia voidaan pitdd luotettavina eikd puolueellisina,
koska vaikuttaja koetaan ldaheiseksi eikd hanen odoteta suosittelevan tuotetta, ellei se kuvastaisi hinen
aitoa mielipidettddn. Tdma voisi selittdd my0s sen, miksi erityisesti parasosiaalisen suhteen omaavat

vastaajat olivat ensimmaisen viittdman kanssa enemmaén eri mieltd kuin muut.
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Vaikka vaikuttajan luomien suositusten mainonnallisuus tunnistettiin, ei vaikuttajan koettu manipu-
loivan tai yrittdvin vakuuttaa yleisddén sopimattomin keinoin. Arvioivan suostuttelutietimyksen mit-

tareiden vastausten keskiarvot on esitetty kuviossa 12:

Arvioivan suostuttelutietdamyksen keskiarvot

6
5
4
3
2
- ml mB
Tapa, jolla td mé vaikuttaja yrittaa vakuuttaa Vaik uttaja yrittda manipuloida yleisda tavoilla, Minua drsyttdd vaikuttajan luoma sisdltg, koska
ihmisia, ei vaikuta minusta hyvaksyttavalta. joista en pida. han vaikuttaa yrittdvan hallita tai kontrolloida
kuluttajayleisda sopimattomalla tavalla.
M Parasosiaalinen suhde M Ei parasosiaalista suhdetta
Kuvio 12 Vastausten keskiarvot arvioivaan suostuttelutietdmykseen

Viittdmien kanssa oltiin keskiméardisesti tdysin eri mieltd tai eri mieltd. TAma voi viestii siité, ettd
vastaajien arvioiva suostuttelutietimys ei joko aktivoitunut tai se ei johtanut negatiivisiin mielikuviin
vaikuttajasta tai timén suosituksista. Tdhidn voi mahdollisesti vaikuttaa vaikuttaja itse ja sisdllonku-
luttajan suhde sekd kokemus vaikuttajasta. Erityisesti vastaajat, jotka omasivat parasosiaalisen suh-
teen kokivat, ettei vaikuttaja yritd manipuloida tai vakuuttaa heitd sopimattomalla tavalla. TAima ha-
vainto on yhtenevdinen Brevesin ja kumppaneiden (2021) tutkimuksen havaintojen kanssa, jossa pa-

rasosiaalisella suhteella oli yhteys heikentyneeseen arvioivaan suostuttelutietimykseen.

Vain 2 % vastaajista, joilla oli parasosiaalinen suhde vaikuttajaan olivat vihintddn yhden viittimén
kanssa samaa mieltd. Vastaajat, joilla ei ollut parasosiaalista suhdetta eivit myoskain kokeneet vai-
kuttajan yrittdvan manipuloida heitd, vaikka keskiarvojen perusteella he olivatkin véittimien kanssa
enemmaén samaa mieltd kuin parasosiaalisen suhteen omaavat. 15 % vastaajista, joilla ei ollut para-
sosiaalista suhdetta olivat vihintddn yhden véittimén kanssa samaa mieltd. Ero parasosiaalisen suh-
teen omaavien ja muiden vastaajien vélilla on siis olemassa, mutta se ei ole suuri. Viittdmien keski-

hajonnat on esitetty taulukossa 6:

Taulukko 6 Arvioivan suostuttelutietdmyksen vaittdmien keskihajonnat

Keskiha-
Vaittama jonta Keskiarvo
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Tapa, jolla tama vaikuttaja yrittda vakuuttaa ihmisia, ei vaikuta minusta
hyvaksyttavalta. 1,120 | 1,92079208
Vaikuttaja yrittdd manipuloida yleis6a tavoilla, joista en pida. 1,015 | 1,71287129
Minua arsyttaa vaikuttajan luoma sisaltd, koska han vaikuttaa yrittavan
hallita tai kontrolloida kuluttajayleis6a sopimattomalla tavalla. 1,014 | 1,66336634

Arvioivan suostuttelutietimyksen véittdmien vaihtelu keskiarvolta oli merkittdvin muihin véittdmiin
verrattuna. Jokainen keskihajonta oli suuri suhteessa keskiarvoon eli tdssé tapauksessa yli puolet kes-
kiarvosta. Hajonta voidaan mahdollisesti selittdd silld, ettd vastaukset hajaantuivat paljon “Taysin eri
mieltd” ja ”Osittain eri mieltd” vaihtoehtojen vilille. Tastd viestii myos se, ettd samaa mieltd olevia

vastaajia oli vihén seké parasosiaalisen suhteen omaavissa ettd muissa vastaajissa.

Merkittivi osa vastaajista oli sitd mieltd, etti he aikoisivat tai vahintddn harkitsevat ostaa tai kokeilla
vaikuttajan omaa tuotetta tai palvelua. Kiintymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymisen vaitta-

mien vastausten keskiarvot on esitetty kuviossa 13:

Kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen keskiarvot

7
6
5
4
3
2
1
Tulevaisuudessa harkitsen Tulevaisuudessa harkitsen Tulevaisuudessa aion Tulevaisuudessa aion
todenndkoisesti jonkin vaikuttajan todenndkdisesti kdyttavani yhta todennd kdisesti kokeilla yhta todennd kdisesti kokeilla yhta
tuotteen tai palvelun ostamista, wvaikuttajan brandeistd, joista hdn vaik uttajan tuoctteista tai vaik uttajan brandeistd, joista han
josta hdn on julkaissut sosiaalisen on julkaissut sosiaalisen median palveluista, joista hdnon julkaissut on julkaissut sosiaalisen median
median kanavillaan. kanavillaan. sosiaal isen median kanavillaan. kanavillaan.
W Parasosiaalinen suhde M Ei parasosiaalista suhdetta
Kuvio 13 Vastausten keskiarvot kiintymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymisen vaittamille

Vastaajat, joilla oli parasosiaalinen suhde, vastasivat mahdollisesti ostavansa vaikuttajan tuotteen tai
palvelun tulevaisuudessa enemmain kuin muut vastaajat. Tdma havainto on linjassa aiemman kirjalli-
suuden kanssa, jossa parasosiaalisten suhteiden on huomattu olevan yhteydessa kohonneeseen osto-
aikeeseen ja positiivisiin brandimielikuviin (Wei ym. 2022, 272-273; Hwang & Zhang 2018, 160).

Viittamien keskihajonnat on esitetty taulukossa 7:
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Taulukko 7 Kiintymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymisen vaittdmien keskihajonnat
Keskiha-

Vaittdma jonta Keskiarvo
Tulevaisuudessa harkitsen todennakdisesti jonkin vaikuttajan tuotteen tai palvelun
ostamista, josta han on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. 1,716 | 4,29042904
Tulevaisuudessa harkitsen todennakdisesti kayttavani yhta vaikuttajan brandeista,
joista han on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. 1,657 | 4,33663366
Tulevaisuudessa aion todennakoisesti kokeilla yhta vaikuttajan tuotteista tai pal-
veluista, joista han on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. 1,605 | 4,36963696
Tulevaisuudessa aion todenndkoisesti kokeilla yhta vaikuttajan brandeista, joista
han on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. 1,620 | 4,31683168

Jélleen hajonta keskiarvolta on kohtalaista, muttei suurta. Hajontaa voi selittdi se, miten ne vastaajat,
jotka eivét omanneet parasosiaalista suhdetta vastasivat. Keskimédriisesti vastaajat, joilla ei ollut ole-
massa olevaa parasosiaalista suhdetta vastasivat kielteisemmin, kuin vastaajat, joilla oli parasosiaali-
nen suhde. 45 % vastaajista, joilla ei ollut parasosiaalista suhdetta olivat eri mieltd vahintéén kahdesta
vaittdmastd, kun taas vain 25 % parasosiaalisen suhteen omaavista olivat eri mieltd vahintdén kahden
viittiman kanssa. Parasosiaalinen suhde voi siis olla yhteydessa kiintymyksen ja merkitysten siirty-

misessd vaikuttajatuotteeseen.

6.2 Selittava analyysi
6.2.1 Mittareiden validointi ja muuttujien rakentaminen — faktorianalyysi

Ensin testattiin, tdyttyvitko faktoroinnin kriteerit eli muuttujien keskindinen korrelaatio. Keskindisté
korrelaatiota testattiin Bartlettin testin avulla (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 55). Bartlettin testin
tulos oli tilastollisesti merkitsevé (p<0.001), joten viittdmien voidaan todeta olevan toisistaan riippu-
vaisia ja KMO sai arvokseen .899. Tutkimuksen faktoroinnin edellytykset ovat siis hyvit ja melkein
erinomaiset. Koska kommunaliteetit olivat kaikki suuria ja saivat yli .3 suuruiset arvot, sopivat kaikki
mittarit faktorianalyysiin (Karjaluoto 2007, 48; Bradley 2010, 322). Viittdmien merkitsevd lataus
faktoreille on yli .4, joten faktorianalyysiin sisdllytettiin vain yli .4 arvoja saavat lataukset. Vaittdmien

latautuminen faktoreille esitetddn taulukossa 8:

Taulukko 8 Vaittamien latautuminen faktoreille

1 2 3 4 5 6 7
par.sos1 492
par.sos2 420
par.sos3 674
par.sos4 .614
par.sos5 432
par.sos6 .564
par.sos7 .538
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par.sos8 .746
par.sos9 .642
par.sos10 71
par.sos11 .789
par.sos12 .807
uskottavuus1 .765
uskottavuus?2 122
uskottavuus3 .693
uskottavuus4 .648
uskottavuus5 817
uskottavuus6 .800
uskottavuus?7 .814
uskottavuus8 TT77
uskottavuus9 | .756
arv.suost1 -.791
arv.suost2 -.816
arv.suost3 -.786
kasit.suost1 498
kasit.suost2 .799
kasit.suost3 767
kasit.suost4 .812
siirtyma1 .884
siirtymaz2 915
siirtyma3 922
siirtyma4 923

Parasosiaalisen suhteen kiintymyksen ulottuvuuden viittimaét (para.sos10-12) latautuivat eri fakto-
rille kuin muut parasosiaalisen suhteen viittdimét (para.sos1-9). Parasosiaalisen suhteen muut véitti-
mat latautuivat faktorille 1 ja kiintymyksen véittimét latautuivat faktorille 6. Vaittimat paatettiin silti
kisitelld yhtend mittarina. Téhan vaikutti se, ettd parasosiaalisen suhteen mittarin Cronbachin alfa oli
suurempi kiintymyksen ulottuvuuden kanssa (a=.878) kuin ilman sitd (a=.863) eli mittarin sisdinen
validiteetti oli parempi, kun kiintymyksen ulottuvuus siséllytettiin sithen. Toinen tekijé, joka vaikutti
faktoreiden kasittelemiseen yhdessi oli vastausten analyysin 10ydokset, joiden perusteella kiintymyk-
sen véittdimien voidaan ndhdi viestivin voimakkaasta parasosiaalisen suhteen muodosta. Faktori 1
kuvaa vastaajan parasosiaalista suhdetta, kun taas faktorin 6 ndhddin kuvaavan parasosiaalisen kiin-

tymyssuhteen vahvuutta.

Uskottavuuden viittdmat (uskottavuus1-8) latautuivat myos eri faktoreille. Rehellisyyteen ja luotet-
tavuuteen liittyvét vaittdmat latautuivat faktorille 4 ja asiantuntijuuteen liittyvat vidittdmat faktorille
3. Viittdmat valittiin késitelld yhtend mittarina. Téhin pdédtokseen vaikutti aiempi kirjallisuus, jossa

ndmi kaksi uskottavuuden ulottuvuutta on tunnistettu ja niiden mahdolliset eroavuudet on kisitelty
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(Munnukka ym 2016, 184). Aiemmasta tutkimuksesta poiketen (Munnukka ym. 2016), samankaltai-
suuden ulottuvuuden viittdma (uskottavuus9) latautui vaikuttajan uskottavuuden faktorin sijaan pa-
rasosiaalisen suhteen faktorille. Munnukan ja kumppaneiden (2016) mallissa ldhteen uskottavuudelle
ja Reinikaisten ja kumppaneiden (2020, 287) tutkimuksessa samankaltaisuus on olennainen osa vai-
kuttajan uskottavuutta ja jalkimmaéisessd tutkimuksessa samankaltaisuus latautui samalle faktorille
muiden uskottavuuden mittareiden kanssa. Tassd tutkimuksessa analyysi antaa tukea sille, ettei sa-
mankaltaisuus ole osa uskottavuutta vaan parasosiaalista suhdetta, miké esitettiin myo6s tutkimuksen

kuviossa 2.

Suostuttelutietdmyksen vaittdmat latautuivat myds eri faktoreille: arvioivan suostuttelutietdmyksen
vaittdmat (arv.suost1-3) latautuivat faktorille 5 ja késitteellisen suostuttelutietimyksen vaittdmat (ka-
sit.suost1-4) faktorille 7. Kolme viittiméaa, jotka kuvaavat arvioivaa suostuttelutietimysta saivat vah-
van negatiivisen latauksen, mikd viestii siitd, ettd viittdmien kanssa oltiin hyvin usein eri mielta.
Suostuttelutietimysté pééatettiin tarkastella kahtena eri mittarina, koska tété erottelua on hyddynnetty
myo0s aiemmissa tutkimuksissa. Vastaajien merkittdvét erot vdittdmiin ja negatiiviset lataukset johti-
vat my0s tdhén padtokseen. Paatokseen vaikutti myOs Cronbachin alfan alhaisempi lukema (a=.757),

jos faktorit oltaisiin késitelty yhdessd, eli mittarin validiteetti ja reliabiliteetti olisi siis ollut heikompi.

Kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen véittdmét (siirtymél-4) latautuivat kaikki faktorille 2. Fak-

torianalyysilld saadut muokatut mittarit ja niidden Cronbachin alfat on kuvattu taulukossa 9:

Taulukko 9 Mittareiden Cronbachin alfat, keskiarvot ja -hajonnat
Keskiha-
Mittari Vaittamat Muutokset Keskiarvo jonta Cronbachin a
Parasosiaalinen suhde 13 (+1) 4.4387 .89599 .878
Uskottavuus 8 (-1) 5.2706 .95419 .907
Arvioiva suostuttelutietamys 3 1.7657 .95546 .892
Kasitteellinen suostuttelutietdmys 4 4.7764 1.11717 .736
Kiintymyksen siirtyminen 4 4.3284 1.56106 .960

Lopulliseen parasosiaalisen suhteen mittariin liséttiin uskottavuuden mittarista yhdeksds viittdma.
Yhdeksis uskottavuuden véittdima poistettiin siksi lopullisesta uskottavuuden mittarista. Koska jokai-
sen mittarin Cronbachin alfa oli yli 0,7, edellytykset jatkoanalyyseille ja summamuuttujien muodos-
tamiselle ovat hyvét. Tdmén perusteella voidaan myds todeta tutkimuksen mittarien olevan luotetta-

via. Cronbachin alfa kertoo my0s tutkimuksen sisdisestd validiteetista. Koska mittareiden alfat ovat



74

hyvié, voidaan sanoa tutkimuksen sisdisen validiteetin olevan hyvilld tasolla. Véittdmien lataukset
faktoreille faktorianalyysissd olivat yli .40, mika viestii diskriminantista validiteetista. Diskriminantti
validiteetti kertoo siitd, kuinka hyvin mittari kuvastaa tutkittavaa ilmiotéd, eiké jotain toista (Churchill

Jr. 1979, 70). Voidaan siis sanoa, ettd mittarit kuvastavat hyvin tutkimuksen keskeisia kasitteita.

Faktorianalyysin tulosten perusteella rakennettiin summamuuttujat jatkoanalyyseja varten. Summa-
muuttujan tarkoituksena on tiivistdd useat samaa asiaa mittaavat tiedot (Nummenmaa 2021, 272).
Parasosiaalista suhdetta kuvaava muuttuja rakennettiin faktorista 1 ja 6 ja siithen sisdllytettiin vaitta-
mat para.sosl-12 sekd uskottavuus9. Vaikuttajan uskottavuuden muuttuja rakennettiin faktoreista 3
ja 4 jasiihen siséllytettiin vaittimét uskottavuus1-8. Arvioivan suostuttelutietimyksen muuttuja muo-
dostettiin faktorista 5 ja sithen sisdllytettiin vaittdmat arv.suostl-3. Késitteellisen suostuttelutieté-
myksen muuttuja rakennettiin faktorista 7 ja siihen siséllytettiin vaittdmat késit.suost1-4. Kiintymyk-
sen ja merkitysten siirtymisen muuttuja rakennettiin faktorista 2 ja siihen sisdllytettiin vdittdmat siir-

tymal-4.

6.2.2 Hypoteesien testaus — regressioanalyysi

Kyselytutkimuksen tuloksia analysoidaan ja tutkimuksen hypoteeseja testataan regressioanalyysilla.
Regressioanalyysi on tilastollinen menetelmad, jolla on mahdollista selittdd yhtd muuttujaa Y yhdelld
tai useammalla muuttujalla X (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 68). Ensimmaéisessd regressiossa se-
litettdvd muuttuja on kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen ja selittdvit muuttujat ovat parasosiaa-

linen suhde ja suostuttelutietdmys.

Ensimmadiselld regressiolla tarkastellaan parasosiaalisen suhteen ja suostuttelutietdmyksen yhteytti
kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen vaikuttajatuotteeseen. Parasosiaalisen suhteen ja kiinty-
myksen ja merkitysten siirtymisen vélistd suhdetta arvioitiin ja suhde on tilastollisesti merkitsevi,
silld yhteyden p-arvo on pienempi kuin 0.01 (B= .218, t=3.524, p<.001). H1 on siis saanut tukea.
Kumpaakin suostuttelutietdmyksen ulottuvuutta tutkittiin ja arvioivalla suostuttelutietdmykselld on
negatiivinen yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen (= -.164, t=-2.686, p=.008). Kisitteel-
liselld suostuttelutietimyksen ulottuvuudella ei ollut tilastollisesti merkitsevéd yhteytté kiintymyksen
ja merkitysten siirtymisessd vaikuttajatuotteeseen. H3 saa siis osittain tukea. Mallin korjattu seli-
tysaste oli .101 Parasosiaalinen suhde sekéd suostuttelutietimys selittivét siis kiintymyksen ja merki-

tysten siirtymisen vaihtelusta 10 %. Ensimmaéinen regressio on kuvattu taulukossa 10:

Taulukko 10  Ensimmaisen regressioyhtalén tulokset
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1. Regressio B t p
Parasosiaalinen suhde — Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen 218 3.524 <.001 =
Kasitteellinen suostuttelutietdmys — Kiintymyksen ja merkitysten siirty-

minen -.022 -.384 .701
Arvioiva suostuttelutietdmys — Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen -.164 -2.686 .008 **

Toisessa regressiossa vaikuttajan uskottavuus toimii mediaattorina parasosiaalisen suhteen ja kiinty-
myksen ja merkitysten siirtymisen véliselle suhteelle. Mediaattori eli vélittdvd muuttuja valittdd se-
littdvdan muuttujan vaikutuksen selitettivaan muuttujaan. Eli tdssd tutkimuksessa uskottavuuden ole-
tetaan vilittdvin parasosiaalisen ja kiintymyksen sekd merkitysten siirtymisen vilistd suhdetta. Jotta
mediaatio voi toteutua, taytyy tietyt edellytykset tiyttyd. Selittdvdn muuttujan ja mediaattorin valilla
on oltava tilastollisesti merkitsevi ja ennustava yhteys. Selittdvin muuttujan lisdksi, my6s mediaat-

torimuuttujalla on oltava tilastollisesti merkitseva ja ennustava yhteys selitettdvaan muuttujaan.

Parasosiaalisen suhteen ja vaikuttajan uskottavuuden vilinen suhde arvioitiin ja suhde oli tilastolli-
sesti merkitseva ja yhteys oli positiivinen (B=.505, t=10.154, p<.001). Mallin selitysaste oli .255.
Parasosiaalinen suhde selitti siis uskottavuuden vaihtelusta 25,5 %. H2a saa siis tukea. Vaikuttajan
uskottavuuden ja kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen vilinen yhteys oli tilastollisesti merkitseva

(B=.433, t=8.325, p<.001), joten mediaation edellytykset toteutuvat.

Jotta mediaatio toteutuu, on selittdvén ja selitettivin muuttujan vilisen yhteyden heikennyttdvé tai
kadottava kokonaan. Uskottavuuden medioivaa vaikutusta parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen
ja merkitysten siirtymisen vililld tutkittiin (f= .381, t=6.350, p<.001) ja koska alkuperédinen suhde
parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen vélilld ei ole enéé tilastollisesti
merkitsevd (f=.102, t=1.696, p=.091>0.05), mediaatio toteutuu. Mediaation selitysaste oli 19,1 %.

H2b saa siis tukea. Regressioanalyysien tulokset on kuvattu taulukossa 11:

Taulukko 11 Mediaation tulokset

2. Regressio B t P
Parasosiaalinen suhde — Vaikuttajan uskottavuus 505 10.154 <.001  ***
Parasosiaalinen suhde —Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen 294 5.343 <.001  ***
Uskottavuus — Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen 433 8.325 <.001  ***
Mediaatio

Parasosiaalinen suhde —Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen 102 1.696 .091
Parasosiaalinen suhde — Vaikuttajan uskottavuus — Kiintymyksen ja mer-

kitysten siirtyminen .381 6.350 <.001  ***
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Kolmannessa regressiossa testattiin moderaatio. Moderaatiotestissé testataan, onko selittdvin ja seli-
tettdvdn muuttujan vilinen suhde riippuvainen véliin tulevan muuttujan olemassaolosta. Olemassa-
olevan riippuvuussuhteen suunta tai vahvuus muuttuu, mikali véliin tuleva muuttuja moderoi suh-
detta. Tdssd tutkimuksessa testattiin, muuttaako parasosiaalinen suhde suostuttelutietimyksen ja kiin-
tymyksen ja merkitysten siirtymisen vélisen negatiivisen suhteen positiiviseksi. Koska kasitteelliselld
suostuttelutietimykselld ei ollut tilastollisesti merkitsevdd yhteyttd selitettivdin muuttujaan, ei sitd
siséllytetty moderaatiotestiin. Moderoivaa parasosiaalisen suhteen vaikutusta arvioivan suostuttelu-
tietimyksen ja kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen viliseen suhteeseen ei 10ydetty. Interaktio-
termin p-arvo on suurempi kuin 0.05 eli suhde parasosiaalisen suhteen ja suostuttelutietimyksen va-
lilld ei ole tilastollisesti merkitseva (p=.032, t=.481, p=.631) H4 ei siis saa tukea. Moderaatiotestin

tulokset on esitetty taulukossa 12:

Taulukko 12 Moderaation tulokset

3. Regressio B t p
Moderaatio

Parasosiaalinen suhde — Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen 222 3.685 <.001
Arvioiva suostuttelutietdmys — Kiintymyksen ja merkitysten siirtymi-

nen -.150 -2.101 .036 *
Suostuttelutietdmys x Parasosiaalinen suhde— Kiintymyksen ja merki-

tysten siirtyminen .032 481 .631

Hypoteesien tulokset on kuvattu muokatussa hypoteesimallissa kuviossa 14:
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Suostuttelutietdmys

Parasosiaalinen suhde

H2aq **

Vaikuttajan
uskottavuus

Kiintymyksen ja
positiivisten merkitysten
siirtyminen

H2b A ¥k vaikuttajatuotteeseen

Kuvio 14 Tuetut ja ei tuetut hypoteesit

HI sai tukea, joten parasosiaalisella suhteella on yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessé
vaikuttajatuotteeseen. H2a sai tukea, joten parasosiaalinen suhde on yhteydessd vaikuttajan koettuun
uskottavuuteen. Vaikuttajan uskottavuus myos medioi parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen ja
merkitysten siirtymisen vélistd yhteyttd, joten H2b toteutuu. Arvioiva suostuttelutietimys oli negatii-
visesti yhteydessa kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen, mutta késitteelliselld suostuttelutieté-
mykselld ei ollut ollenkaan yhteyttd kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessd, joten H3 toteutuu
osittain. Parasosiaalisella suhteella ei ollut moderoivaa vaikutusta suostuttelutietimyksen ja kiinty-

myksen ja merkitysten siirtymisen véliseen yhteyteen. H4 ei siis titen saa tukea.
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7 Lopuksi
7.1 Keskeiset tutkimustulokset

Parasosiaaliselle suhteelle 10ytyi tilastollisesti merkitseva yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirty-
misessd vaikuttajatuotteeseen. Vaikka yhteys onkin tilastollisesti niin merkitseva, ettei sitd voida pi-
tdd sattumana, on silti parasosiaalinen suhde huonohko tekiji yksinddn selittimain kiintymyksen ja
merkitysten siirtymistd. Parasosiaaliselle suhteelle ja vaikuttajan koetulle uskottavuudelle 16ytyi
my0s yhteys, mika on linjassa Reinikaisen ja kumppaneiden (2020) ja Chungin ja Chon (2017) aiem-
pien tutkimusten tulosten kanssa. Tutkimus onnistui toistamaan Reinikaisen ja kumppaneiden (2020)
aiemman tutkimuksen tuloksia, koska vaikuttajan koettu uskottavuus toimii medioivana eli vélittd-
viana tekijdnd parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen suhteelle. Vaikutta-
jan uskottavuus titen mahdollistaa parasosiaalisen suhteen positiivisten merkitysten ja kiintymyksen
siirtymisen vaikuttajasta vaikuttajatuotteeseen. Tama voi osittain selittdd sen, miksi parasosiaalisen
suhteen selitysaste kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen vaihtelulle on suhteellisen alhainen. Mi-
kéli vaikuttajaa ei koeta uskottavana ja luotettavana informaation l&hteend, ei pelkké parasosiaalinen

suhde riitd muuttamaan sisdllonkuluttajan kuvaa vaikuttajan suosittelemista tai luomista tuotteista.

Suostuttelutietimys oli yhteydessa kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen. Merkittdvéd negatiivi-
nen yhteys 10ytyi arvioivan suostuttelutietimyksen ja kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen vélille.
Kasitteelliselld suostuttelutietdmykselld ei ollut ollenkaan yhteyttd kiintymyksen ja merkitysten siir-
tymisessd vaikuttajatuotteeseen. Tdmé on yhteneviinen havainto aiemman tutkimuksen kanssa, missé
késitteellinen suostuttelutietimys ei ole johtanut negatiivisiin seurauksiin (Breves ym. 2021, 1209),
vaikkakin toiset aiemmat tutkimukset ovat 16ytdneet myds eridvid tuloksia (esim. De Veirman &
Hudders 2020). Tamé voi viestid siitd, ettei mainonnallista sisdltod aina koeta negatiiviseksi. Kun
vaikuttaja selventdd sisdllon mainonnallisuuden, voi tdmi luoda vaikuttajasta luotettavaa ja rehellistad
kuvaa sisdllonkuluttajan mielessd, mikd voi vahvistaa sisdllonkuluttajan luottamusta vaikuttajaan
(Dhanesh & Duthler 2019, 10). Merkittdvdmpi painotus on silld, miten sopivaksi mainonnallinen si-

salto koetaan.

Mikaéli vaikuttajan ndhddén manipuloivan yleisdddn, heikentdd tdiméd kiintymyksen ja positiivisten
merkitysten siirtymisti. Tdhén voi vaikuttaa my0s se, kuinka olennainen vaikuttajan oma ihmisbréandi
on osana vaikuttajatuotteen brandid. Aiempi kirjallisuus merkityksensiirrosta on todistanut, ettd myos
negatiiviset merkitykset voivat siirtyd suosittelijan ja suositellun tuotteen vililld kaksisuuntaisesti
(Halonen-Knight &Hurmerinta 2010). Téma voisi selittdd myos sen, miksi vain arvioivalla suostut-

telutietimykselld oli vaikutus kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessd. Mikéli vaikuttajan koetaan
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manipuloivan yleis6dédn tai ndhddén hyodyntdvédn kyseenalaisia mainonnan ja suostuttelun keinoja,
heijastuu timé negatiivisesti vaikuttajaan. Tdma negatiivinen mielikuva vaikuttajasta voi luontaisesti
siirtyd myds vaikuttajan brandistd vaikuttajatuotteeseen, silld nditd brandejd on vaikea erottaa toisis-

taan (Rundin & Colliander 2021, 555, 557).

Aiemmasta tutkimuksesta poiketen parasosiaalinen suhde ei heikenni suostuttelutietimystd (Breves
ym. 2021; Hwang & Zhang 2018). Tama voidaan yrittdd selittdd silld, ettei suostuttelutietimyksen
aktivointi johda joka tapauksessa vain negatiivisiin kokemuksiin mainoksesta ja suosittelijasta. Tdhidn
voi vaikuttaa suosittelijan uskottavuus. Mikéli vaikuttaja on uskottava, voi sisdllonkuluttaja silti paa-
tyd ostamaan tuotteen, vaikka tunnistaisi timén mainonnaksi (Hwang & Zhang 2018, 158; Lou &
Kim 2019, 3). Tama tulos olisi yhteneviinen my0os Loun (2022, 14) tulosten kanssa, jossa vaikuttajan
mainonnallinen sisiltd ja taloudellinen hyotyminen koettiin jopa ihailtavana ja oikeutettuna, koska

vaikuttajan ei oleteta suosittelevan huonoja tuotteita yleisolleen.

Toinen mahdollinen tekija, joka voisi selittdd osan siitd, miksi parasosiaalinen suhde ei moderoi suos-
tuttelutietimyksen suhdetta kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen voidaan 10ytdd alkuperdisesté
suostuttelutietimyksen teoriasta. Suostuttelutietimyksen liséksi sisdllonkuluttajat hyddyntivit myds
tietdmystdin suosittelijasta ja itse aiheesta arvioidessaan kuluttamaansa mainonnallista sisdltod
(Friestad & Wright 1994, 3). Koska vaikuttajasta voi olla muuten positiivinen kuva uskottavuuden
tai olemassa olevan parasosiaalisen suhteen ansiosta, ei suostuttelutietimys yksindén vilttimatta
johda negatiiviseen arvioon mainonnallisesta sisdllostd ja titen tuotteesta. Tdmi nédkyisi my0s vas-
tausten tuloksissa, joissa valtaosan vastaajien mielestd vaikuttajatuotteen kdyttdminen ja ostaminen

oli todennékaoistd tulevaisuudessa.

Parasosiaalinen suhde ja suostuttelutietimys selittdvit kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen vaih-
telusta kuitenkin vain 10 %. Tdma voi olla merkki siitd, ettd jotkin muut olennaiset ilmidt vaikuttavat
kiintymyksen ja merkitysten siirtymisesséd vaikuttajatuotteeseen, joita ei siséllytetty tdhédn tutkimuk-
seen. Esimerkiksi sisdllonkuluttajan tietdmys tuotteesta, yhtenevdisyys vaikuttajan ja tdmén tuotteen
ja palvelun vélilld tai vertaiskuluttajien mielipiteet voisivat vaikuttaa ilmioon. Koska tutkimuksessa
haluttiin erityisesti tarkastella vaikuttajan ja sisédllonkuluttajan vilisid suhteita ja suostuttelutieté-

mystd, ei nditd ilmiditd sisdllytetty tutkimukseen.
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7.2 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimus on kirjoituksen hetkelld ensimmaéinen, joka tutkii pelkéstddn vaikuttajan omia tuotteita ja
palveluita. Tutkimuksessa onnistuttiin osoittamaan, ettd vaikuttajien omat tuotteet ja palvelut ovat
olennainen ilmi6 markkinoilla, silld yli puolet vastaajista valitsi vaikuttajan, joka on luonut oman
tuotteen tai palvelunsa. Tutkimus rakentaa siis teoriaa vaikuttajatuotteista seuraavia aiheen tutkijoita
varten. Tutkimus jatkaa aiempaa Rundinin ja Collianderin (202 1) luomaa teoriaa vaikuttajien roolista

suosittelijoina vieden keskittymisen itse vaikuttajien luomiin tuotteisiin vaikuttajan sijaan.

Parasosiaalinen suhde on sekd suoraan ettd epasuorasti yhteydessé positiivisten merkitysten siirtymi-
sessd vaikuttajatuotteeseen. Parasosiaalinen suhde on yhteydessé kiintymyksen ja merkitysten siirty-
miseen, vaikkakin véhin. Tutkimus lisdé aiempaan teoriaan parasosiaalisista suhteista ja kiintymyk-
sen ja merkitysten siirtymisestd. Parasosiaaliset suhteet olivat myos vahvasti yhteydessé vaikuttajan
koettuun uskottavuuteen, joka oli medioiva tekiji parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen ja merki-
tysten siirtymisen vélisessd suhteessa. Tdma 16ydds on yhtenevéinen aiemman kirjallisuuden kanssa
(Reinikainen ym. 2020). Koska parasosiaalinen suhde on yhteydessi vaikuttajan uskottavuuteen, sen
voidaan nihdé vaikuttavan my0s merkittavasti kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen. Tdémé on
merkittdva 10yt parasosiaalisten suhteiden kirjallisuudelle, silld suurempi merkitys kiintymyksen ja
merkitysten siirtymisessd oli olemassa olevan kiintymyssuhteen sijaan vaikuttajan piirteet ja miten
ne koetaan sisdllonkuluttajan silmin. Erityisesti luotettavuus ja asiantuntemus mahdollistavat kiinty-
myksen ja merkitysten siirtymistd. Tutkimuksen tulokset haastavat my0ds aiempaa kirjallisuutta vai-
kuttajan uskottavuudesta, silld samaistuttavuuden ulottuvuus, joka sisédllytetdéin osaksi vaikuttajan
koettua uskottavuutta, latautuikin parasosiaalisen suhteen faktorille. Tdma voi viestid siitd, ettei sa-

maistuminen ole merkittidva tekijd vaikuttajan uskottavuudelle suosittelijana.

Tutkimus tuotti myos tuloksia suostuttelutietimyksen teoriaan liittyen. Vaikka aiemmissa tutkimuk-
sissa kaupallisen sisdllon tunnistaminen on johtanut negatiivisiin arvioihin suosittelijasta ja suositel-
luista tuotteista, ei tdima tutkimus jdljitellyt néitd tuloksia. Kisitteelliselld suostuttelutietimykselld ei
siis ole vaikuttajatuotteen tapauksessa merkitysta sille, pdédtyykd sisdllonkuluttaja ostamaan vaikutta-
jatuotteen vai ei ja miten hén vaikuttajatuotteeseen suhtautuu. Vain arvioivalla suostuttelutietimyk-
selld oli negatiivinen yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessé vaikuttajatuotteeseen. Eli vain

se, ettd vaikuttajan omien tuotteiden mainonta koetaan epdsopivaksi, on merkittavaa.

Aiemmasta kirjallisuudesta poiketen, parasosiaalinen suhde ei estd suostuttelutietimyksen negatiivi-
sia yhteyksié suositeltuihin tuotteisiin. Tulos on merkittévi, silld se tarjoaa eridvin mielipiteen aiem-

piin havaintoihin (Breves ym. 2021; Hwang & Zhang 2018). Tulosten valossa on aiheellista
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tarkastella itse suostuttelutietimyksen teoriaa. Parasosiaalisen suhteen yhteyttd suostutteluun ei tulisi
vélttdmattd tarkastella sitd kautta, moderoiko se suostuttelutietimystd. Koska suostuttelutietimys ei
valttamattd johda negatiivisiin tunteisiin ja skeptisyyteen suositusta kohtaan, voidaan syitd etsid
muista tietorakenteista, joilla kuluttaja arvioi suostuttelevaa viestid. Tietdmys suosittelijasta on yksi
tietorakenne, jonka avulla viestin vastaanottaja arvioi suostuttelevaa viestid. Tutkimuksen tulosten
valossa parasosiaalinen suhde ja vaikuttajan uskottavuus voidaan ndhdé osana sisdllonkuluttajan tie-
tamysté suosittelijasta, jonka kautta sisidllonkuluttaja arvioi suostuttelevaa viestid yhdessd suostutte-

lutietdmyksen kanssa.

Tutkimus tuotti my0s merkittdvid tuloksia merkityksensiirron ja ldhteen luotettavuuden teorioille.
Néitd kahta teoriaa on yleensd késitelty erillisind teorioina arvioimaan suositusten tehokkuutta
(Schimmelpfennig & Hunt 2020, 491). Tutkimuksen tulokset voivat viitata sithen, ettei niita raken-
teita tarvitse késitelld erikseen. Koska vaikuttajan uskottavuudella oli medioiva yhteys parasosiaali-
sen suhteen ja merkitysten siirtymisen vililld, voi tdma viitata siithen, ettd uskottavuuteen yhdistetyt
kokemukset vaikuttajasta luotettavana ja asiantuntevana voivat siirtyéd suositeltuun tuotteeseen. Tdma
heréttdd kysymyksen siitd, tulisiko niitd teorioita tutkia jatkossakin yhdessd. Schimmelpfennig ja
Hunt (2020, 488) viittéivit, ettei yksikadn suosittelun tehokkuutta selittdvé teoria riitd yksindin selit-
tamédn 1lmiotd holistisesti. Tama tutkimus yhtyy esitettyyn véittdméédn. Vaikuttajamarkkinointia ja
erityisesti vaikuttajatuotteiden markkinointia tulisi tulkita vahintdin kahden suosittelun tehokkuuden
teorian kautta. Tdmédn takia tutkimusten tulosten valossa ehdotetaan jatkotutkimuksiin teoreettista
mallia, joka on muokattu tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestd. Teoreettinen malli on esitetty

kuviossa 15:
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SISALLONKULUTTAJA

Tietamys
suostuttelijasta

Suostuttelutietémys

* Mainonnan
tunnistaminen

* Mainennan tarkoituksen

ja asiallisuuden arviointi

Aiheen

Vaikuttajan
tuntemus

Parasosiaalinen koettu
suhde uskottavuus

Viestin, vaikuttajan ja tuotteen .

arviointi H
*  Vaikuttajaan yhdistetyt
v positiiviset merkitykset ja

5 kiintymys :

i Negatiiviset merkitykset
esim. skeptisyyden takia /

Kuvio 15 Tutkimuksen ehdottama teoreettinen malli vaikuttajatuotteiden tutkimiseen

Teoreettinen malli muokkaa Friestadin ja Wrightin (1994) luomaa mallia suostuttelutietimykselle,
mutta lisda sithen parasosiaalisen suhteen ja vaikuttajan uskottavuuden osaksi kuluttajan tietdmysta
suosittelijasta. Malli jatkaa my6s Halonen-Knightin ja Hurmerinnan (2010) esittdmad kaksisuuntaista
merkitysten siirtymisen mallia vaikuttajatuotteen ndkokulmasta. Vaikuttaja ja vaikuttajatuote on yh-
distetty Rundinin ja Collianderin (2021) vaikuttajan suosittelijaroolin tyypittelyn perusteella, jossa

raja vaikuttajatuotteen briandin ja vaikuttajan brandin vililld himartyy.

7.3 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset antavat erityisesti vaikuttajille olennaista tietoa omien tuotteiden ja palveluiden
luomiseen sekd yleisesti vaikuttajien luomiin suosituksiin. Tutkimuksesta selvidé, ettei mainonnalli-
sen sisdllon tunnistaminen vaikuta negatiivisesti siséllonkuluttajan mielipiteeseen vaikuttajan tuot-
teista. Tadma on hyodyllistd tietoa myds muihin vaikuttajan luomiin suosituksiin, silld mainonnan sel-
ventdminen ei valttamattd kdfdnnytd vaikuttajan yleisod pois sisdllostd. Koska tutkimuksesta selvidva
siséllonkuluttajien positiivinen suhtautuminen vaikuttajan omiin tuotteisiin ja palveluihin oli merkit-
tavé otoksessa, voi oman tuotteen tai palvelun luominen olla taloudellisesti hyddyllinen ja kohtuulli-

sen riskiton paitos vaikuttajalle.
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Tutkimus tuotti hyddyllistd tietoa myos yrityksille. Riippuen valitusta vaikuttajasta, tuotteen tai pal-
velun luominen yhteistyOssa vaikuttajan kanssa voi olla hyvinkin kannattavaa yritykselle. Vaikutta-
jaan yhdistetyt positiiviset ominaisuudet ja vaikuttajan koettu uskottavuus ovat yhteydessd siihen,
ettd sisdllonkuluttaja harkitsee ostavansa vaikuttajan tuotteen kiintymyksen ja positiivisten merkitys-
ten siirtymisen ansiosta. Yritysten tulee myds ottaa huomioon se, ettd myds negatiiviset merkitykset
voivat siirtyd vaikuttajasta tuotteeseen ja toisinpdin. Tdmaé tarkoittaa sité, ettd oikean vaikuttajan va-
litseminen yhteistyohon on erityisen tirkedd. Myd0s itse yhteistyo on toteutettava niin, ettei esimer-

kiksi tuotteen huono laatu tai asiattomasti toteutettu mainonta heijastu vaikuttajaan sekd tuotteeseen.

Tutkimus herittdd myos pohdintaa siitd, miten vaikuttajatuotteiden markkinointia tulisi selventda.
Kaikki vaikuttajat — jopa suuren seuraajakunnan omaavat — eivit noudata Kilpailu- ja kuluttajaviras-
ton (2025) ohjeistuksia omien tuotteiden selventdmisestd. Tutkimuksen tulokset myds osoittavat
ailemman kirjallisuuden kanssa sen, ettei mainonnan tunnistaminen johda valttimétté lisddntyneeseen
skeptisyyteen ilman, ettd vaikuttajan koetaan toteuttavan suosittelua kyseenalaisin keinoin. Témén-
hetkiset ohjeistukset omien tuotteiden mainonnallisuuden selventdmiseen liittyvit pddasiassa vain sii-
hen, ettd mainonnallisuus on ilmoitettu mahdollisimman selkeasti sisdllonkuluttajalle. Ilmoitusten on
oltava nykyéén koko ajan esilld koko kaupallisen sisdllon ajan, eikéd pelkké suullinen ilmoitus mai-
nonnasta riitd. Joissain tapauksissa mainonta tdytyy selventdd sekd suullisesti ettd kirjallisesti. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2025.) Ohjeistus on kuitenkin helppo kiertéd, silld vaikuttaja voi vain jul-
kaista normaalia sisdltod, jossa oma tuote tai palvelu on mukana. Esimerkkeind tdstd on alaluvussa
4.1. mainitut Nelli Orellin julkaisut, joissa hdn suunnittelee omaa tuotettaan ja pakkaa ihmisten osta-
mia tuotteita. Ndma videot ovat viihdesisdltod ja kuvaavat Orellin arkea. Niissi silti esitelldén Orellin
luomia tuotteita ja kutsutaan sisdllonkuluttaja mukaan tuotteen luovaan prosessiin sekd Orellin ar-
keen. Téstd herddkin kysymys siitd, mikd kaikki on mainontaa ja miké on vain normaalin arjen jaka-

mista.

7.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Koska tutkimuksen otoksena hyodynnettiin mukavuusotosta, on vastaajakunta homogeenisempi kuin
todenndkdisyysotannan menetelmilld. Taten tutkimuksen tulosten yleistettivyyttd on harkittava. Eri-
tyisesti koulutustausta tekee otoksesta homogeenisen. Léhes kaikki vastaajat olivat korkeakoulutet-
tuja tai lukion kéyneitd. Jotta perusjoukkoa saataisiin kuvattua entistd paremmin, tulisi kyselyn ta-
voittaa myos ammatillisen tutkinnon seké pelkén peruskoulun kdyneet. Tutkimuksen tuloksia voidaan
hyddyntédé sellaisenaan kuitenkin suomalaisiin lukiosta valmistuneisiin ja korkeakoulutettuihin nuo-

riin naisiin.
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Tutkimusta rajoittaa myds vastaajien kulttuuri. Koska tutkimus tehtiin Suomessa ja vastata pystyi
vain suomen kielelld, on tdmé kulttuurinen konteksti tunnistettava. Tutkimuksessa hyodynnetyt pa-
rasosiaalisen suhteen ja suostuttelutietimyksen mittarit on alun perin kohdistettu aasialaisille vastaa-
jille. Téman takia on otettava harkintaan se, onko suomalaisessa kontekstissa kdytettdva erilaisia mit-
tareita kuin muissa maissa. Suomalainen kulttuuri on my6s voinut vaikuttaa siihen, miten kyselyyn
vastattiin. Erityisesti validoinnissa huomattu ystivi-sanan kayton kontroversiaalisuus on poikkeuk-

sellinen havainto muista tutkimuksista.

Tutkimusta rajoittaa myos kvantitatiivinen tutkimusote. Vaikka kvantitatiivinen tutkimus voi testata
hypoteeseja ja 10ytda tilastollisesti merkitsevid yhteyksid, ei silld yksinddn voida saavuttaa syvallistad
ymmairrysté tutkittavasta aiheesta tai ilmiostd. Kvantitatiivista tutkimusta yleisesti kritisoidaan sen
pinnallisuudesta, joka voi johtaa tutkijan virheellisiin tulosten tulkintoihin (Heikkild 2004, 16).
Vaikka tutkimuksessa pystyttiin osoittamaan yhteyksid muuttujien vélilld, syvempdd ymmaérrysta

syy-seuraussuhteiden takana ei pystytd avaamaan pelkédstién timén tutkimuksen tulosten avulla.

Tutkimus olisi syyti toteuttaa uudelleen eri otoksella, koska tutkimusten tulosten toistettavuuden to-
distaminen on tdrke#dd teorian validiteetin ja reliabiliteetin takia. Koska tutkimusotokseksi valittiin

mukavuusotos, olisi mallia hyvi testata myos probabiliteettiotoksella.

Tutkimuksen aihetta olisi myds hyvé tutkia kvalitatiivisin metodein, jotta syvéllisempi ymmaérrys
vaikuttajatuotteista ja sithen liittyvistd ilmidistd voitaisiin saavuttaa. Tdmi olisi erityisen tirkedd
myos siksi, ettei vaikuttajatuotteista ole vield kattavasti tieteellistd kirjallisuutta, vaikka vaikuttaja-
tuotteita on tuotu markkinoille jo yli vuosikymmenen ajan. Kvalitatiivisella lahestymistavalla voitai-
siin my0s 10ytd4 muita mahdollisia tekijoitd, jotka ovat olennaisia vaikuttajatuotteille ja niiden mark-

kinoinnissa.

Tutkimus olisi myos erityisen hyodyllistéd toteuttaa lapsilla ja nuorilla. Erityisesti siksi, ettd tidssdkin
tutkimuksessa, jossa oli ainoastaan tdysi-ikéisid vastaajia, 1dlld oli tilastollisesti merkitsevd yhteys
sekd kiintymyksen siirtymiseen ettd arvioivaan suostuttelutietimykseen. Koska lapset ja nuoret ovat
yleisesti alttiimpia suostuttelulle, olisi tutkimus hyvé toteuttaa nuorella ikdryhmélle. Erityisesti vai-
kuttajatuotteita tulisi tutkia lapsilla ja nuorilla, koska vaikuttajamarkkinoinnilla on erityisesti vaiku-
tusta lasten ja nuorten ostokdyttdytymiseen (Feng ym. 2021, 975). Vaikuttajat pyrkivit esiintymaan
siséllossddn luotettavina, minkd vuoksi lasten ja nuorten on erityisen vaikeaa tunnistaa vaikuttajien
siséllon suostuttelevia viestejd (Rohde & Mau 2021, 2704). Myds késitteellinen suostuttelutietimys
voi olla eri tasolla lasten ja aikuisten valilla, silld késitteellinen suostuttelutietimys kehittyy yksilon

kasvaessa ja kypsyessi (Boerman ym. 2017, 83). Lapsiin ja nuoriin suunnatun
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vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus on huomattu myds Suomessa, ja erityisesti mainonnan selventé-
minen ja vaikuttajan asema luotettavana vertaisena on nostettu esille (Nykdnen 2022). Koska vaikut-
tajatuotteiden markkinointi voi olla entistd hienostuneempaa verrattuna perinteiseen vaikuttajamark-

kinointiin, olisi erityisen tarke#é toteuttaa tutkimusta vaikuttajatuotteista lapsilla ja nuorilla.

Vaikuttajatuotteita on useita erilaisia, ja siksi voisikin olla hedelmallista tutkia aihetta tapaus- tai mo-
nitapaustutkimuksena. Ndin vaikuttajatuotteen teoriaa olisi mahdollista rikastaa ja vaikuttajatuottei-
den markkinoinnin keinoja voitaisiin ymmaértié syvéllisemmin kuin vain kvantitatiivisella kyselytut-
kimuksella. Toinen mahdollinen rajaus jatkoon olisi valita tietty tuote tai toimiala. Esimerkiksi mer-
kittdva osa vastaajista mainitsi kuluttaneensa fitness-vaikuttajien siséltod. Vaikuttajien luomat tree-
niohjelmat tai valmennukset voisi olla tirked tutkimusala, silld fitness-ja hyvinvointimarkkinat jatka-
vat nousuaan kuluttajien keskuudessa. Myds muut kurssit ja valmennukset voisivat olla kiinnostava

aihe jatkotutkimukselle, silld ne ovat kohtuullisen uusia tuotteita ja palveluita markkinoilla.

Yksi mahdollinen tutkimusaihe, joka ottaisi kaikki yll4 olevat ehdotukset huomioon, olisi tutkia And-
rew Taten ja hinen kurssinsa Hustler’s Universityn nidkyvyyttd nuorten poikien keskuudessa. Taten
kurssit heréttdvdt kiinnostusta joissain nuorissa pojissa, silli hén viestii nopeasta rikastumisesta,
jonka jopa 15-vuotiaat nuoret michet ovat voineet saavuttaa hianen kurssinsa ja oppiensa avulla. Myds
Taten misogynistiset ja vékivaltaisetkin opit puhuttelevat joitain nuoria poikia. (Yle 9.1.2025.) Tut-
kimus aiheesta edistdisi entisestddn nykyisen tutkimuksen aihetta ja teemoja, mutta tarjoaisi myos
merkittdvii tietoa yhteiskunnalle nuorten poikien sosiaalisen median kédytdsté, asenteista miehuuteen
ja sukupuolinormeihin. Aihe on noussut jo Suomessa valtamedian huomioon, joten aihetta olisi syyti
tutkia empiirisin menetelmin. Tutkimuksella voitaisiin saada selville, miten poikien ja nuorten mies-
ten parasosiaaliset suhteet ja kokemukset Taten persoonasta vaikuttaisivat heiddn aikomuksiinsa os-

taa Taten kurssi ja heiddn ajatuksiinsa ja tunteisiinsa kurssista.
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8 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella, vaikuttavatko parasosiaalinen suhde ja suostuttelutietimys
sisdllonkuluttajan arvioon vaikuttajatuotteesta. Tutkimuksen ennakko-oletuksena oli se, ettd parasosi-
aalinen suhde vaikuttaa kiintymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymiseen vaikuttajatuotteeseen
positiivisesti ja suostuttelutietimys negatiivisesti. Tutkimus toteutettiin empiirisesti kvantitatiivisena

survey-tutkimuksena.

Parasosiaalinen suhde voi vaikuttaa siséllonkuluttajaan useilla eri tavoilla ja hdnen kokemukseensa
vaikuttajasta. Parasosiaalisen suhteen ansiosta vaikuttaja koetaan myos uskottavana ldhteend. Suos-
tuttelutietimyksen avulla yksil6 voi tunnistaa mainontaa ja ymmartda keinoja sekd motiiveja suostut-
teluyritysten takana. Suostuttelutietimyksen avulla kuluttaja myds arvioi mainonnan asiallisuutta.
Koska vaikuttajamarkkinointi on yleensi piilotettuna vaikuttajan normaalin sisdllon sekaan, on vai-
kuttajamarkkinointia sdédelty mainonnan tunnistamisen takia. Aktivoitunut suostuttelutietimys voi
johtaa vdhentyneeseen ostoaikeeseen ja negatiivisiin asenteisiin suositellusta bréndisti ja vaikutta-

jasta.

Vaikuttajien omiin tuotteisiin on vasta ldhiaikoina kiinnitetty huomiota sédntelyjen osalta. Vaikutta-
jatuotteet voivat hydtyd vaikuttajaan yhdistetyistd parasosiaalisista suhteista ja positiivisista merki-
tyksistd, kuten uskottavuudesta erottuakseen kuluttajan mielessa. Sisdllonkuluttajan parasosiaalinen
kiintymyssuhde ja positiiviset mielikuvat vaikuttajasta voivat siirtyd vaikuttajasta timén omaan tuot-

teeseen.

Parasosiaalisella suhteella on yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessé vaikuttajatuotteeseen.
Merkittdvampi ennustaja oli kuitenkin vaikuttajan koettu uskottavuus. Koska parasosiaalinen suhde
on yhteydessd vaikuttajan koettuun uskottavuuteen, on parasosiaalisella suhteella seki suora ettd epé-
suora vaikutus kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessd. Mainonnan tunnistaminen ei vaikuta kiin-
tymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymiseen. Kuitenkin se, ettd suosittelijan kiyttdmid mainon-
nan keinoja ei pidetd asiallisina on negatiivisesti yhteydessa kiintymyksen ja positiivisten merkitysten

siirtymiseen.

Tutkimuksen tulosten perusteella merkittdvin tekijd vaikuttajatuotteille on vaikuttajaan yhdistetyt po-
sitiiviset ominaisuudet kuten uskottavuus. Mikéli vaikuttaja ndhddan asiantuntevana ja luotettavana
heijastuu se positiivisesti vaikuttajan omaan tuotteeseen tai palveluun. Sama prosessi voi tapahtua
myo0s negatiivisten ominaisuuksien kanssa. Mikéli vaikuttajan koetaan manipuloivan yleisddan, hei-

jastuu tdima negatiivisesti vaikuttajaan sekd vaikuttajan tuotteeseen.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Taustakysymykset

1ka
Sukupuoli
Korkein koulutus

Seuraatko tai kulutatko vaikuttajan tai vaikuttajien tuottamaa sisalt6a?
Kylla/Ei

Valitse vaikuttaja, jonka sisdltod kulutat.

Nimed vaikuttaja, jonka siséltod seuraat

Seuraavat kysymykset koskevat sitd vaikuttajaa, jonka sisdltod kulutat. Vastaa seuraaviin véittdmiin
asteikolla 1-7. 1=Olen véittdmasta tdysin eri mieltd, 7=Olen viittdmasti tdysin samaa mieltd

Parasosiaalinen suhde

Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni mukavaksi, kuin olisin tuttavan kanssa.
Haluaisin kdyda rennon keskustelun vaikuttajan kanssa

Jos vaikuttaja ei olisi kuuluisa, voisimme olla hyvid kavereita.

Luulen ymmartévini vaikuttajaa melko hyvin.

Kun vaikuttaja kéyttaytyy tietylld tavalla, koen tietdvéni syyt hdnen kayttdytymiselleen
Voin eldytyd vaikuttajan tunteisiin tietyissa tilanteissa

Vaikuttaja ndyttdd ymmairtdvén sellaisia asioita, joista haluan tietda
Vaikuttaja muistuttaa minua itsesténi

Voin samaistua vaikuttajaan

Vaikuttaja on tullut osaksi eldmééni.

Tunnen vaikuttajan olevan minulle ldheinen jollain tapaa.

Minulla on tunneside vaikuttajaan

Uskottavuus

Vaikuttaja on mielestédni rehellinen.

Pidén vaikuttajaa luotettavana.

Koen vaikuttajan olevan totuudenmukainen.

Pidén vaikuttajaa vilpittomana.

Koen, ettd vaikuttaja tietdd paljon palveluista ja tuotteista.

Koen, ettd vaikuttaja on patevi esittdmidn vaitteitd palveluista ja tuotteista.

Piddn vaikuttajaa riittdvan kokeneena voidakseen esittid viitteitd palveluista ja tuotteista.
Pidén vaikuttajaa suosittelemiensa tuotteiden ja palveluiden asiantuntijana.

Vaikuttajalla ja minulla on paljon yhteista.
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Suostuttelutietdmys

Tapa, jolla tdma vaikuttaja yrittdd vakuuttaa ihmisid, ei vaikuta minusta hyvéksyttavalta.
Vaikuttaja yrittdd manipuloida yleisod tavoilla, joista en pidé.

Minua érsyttidd vaikuttajan luoma siséltd, koska hian vaikuttaa yrittdvan hallita tai kontrolloida ku-
luttajayleisdd sopimattomalla tavalla.

Vaikuttajan luomat suositukset ovat puolueellisia sen osalta, mitd niissd sanotaan ja ndytetdén.
Kun néden vaikuttajan julkaisun tuotteesta tai palvelusta, mielestéini on melko selvidi, ettd sisdllossd
yritetddn suostutella minua ostamaan tuote/palvelu

Olen huomannut vaikuttajan sisdllossa keinoja, joilla mainostetaan tuotteita tai palveluita
Vaikuttajan luomien suositusten tarkoituksena on myyda tuotteita tai palveluita

Onko seuraamasi vaikuttaja luonut oman tuotteensa tai palvelunsa tai yhteistydssé yrityksen tai toi-
sen toimijan kanssa?
Kylld / Ei/ En tiedd

Seuraavat kysymykset koskevat vaikuttajan luomia tuotemerkkejé eli brindeja. Mikéli valitsemal-
lasi vaikuttajalla ei ole vield omia tuotteitaan tai palveluitaan, vastaa kysymyksiin
ajatuksella, ettd han lanseeraisi oman tuotteensa tai palvelunsa

Kiintymyksen siirtyminen

Tulevaisuudessa harkitsen todennikdisesti jonkin vaikuttajan tuotteen tai palvelun ostamista, josta
hén on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan.

Tulevaisuudessa harkitsen todennikoisesti kiyttdvani yhtd vaikuttajan bréndeisté, joista hin on jul-
kaissut sosiaalisen median kanavillaan.

Tulevaisuudessa aion todennékoisesti kokeilla yhtd vaikuttajan tuotteista tai palveluista, joista hin
on postannut sosiaalisen median kanavillaan.

Tulevaisuudessa aion todennékoisesti kokeilla yhtd vaikuttajan briandeisti, joista hdn on julkaissut
sosiaalisen median kanavillaan.
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Liite 2. Aineistonhallintasuunnitelma

1. Tutkimusaineisto

Aineistotyyppi @ Sisaltdi henki-  Tuotan aineis- | Joku muu on Muuta huomi-
lotietoja* ton itse tuottanut ai- oitavaa
neiston

Aineistotyyppi: X X
Webropol-kyse-
lyn tulosteet

* HenkilGtietoja ovat sellaiset tiedot, joiden perusteella henkil6 voidaan tunnistaa suoraan tai valillisesti esimerkiksi
yhdistamalla yksittainen tieto johonkin toiseen tietoon, joka mahdollistaa tunnistamisen. Esimerkkeja henkilotiedoksi
katsotuista tiedoista 16ydat Tietosuojavaltuutetun toimiston sivuilta

2. HenkilGtietojen kisittely tutkimuksessa

Mikali aineistosi sisaltdaa henkil6tietoja, olet velvoitettu noudattamaan EU:n tietosuoja-asetusta
(GDPR) seka Suomen tietosuojalakia. Henkil6tietoja sisaltavan aineiston osalta sinun tulee laatia
tutkittavillesi tietosuojailmoitus seka selvittaa, kuka toimii aineiston osalta rekisterinpitajana.
Laadin tutkittavilleni tietosuojailmoituksen** ja toimitan sen heille ennen aineiston keruuta
Henkildtietojen osalta rekisterinpitdjana** toimii opiskelija X yliopisto [

Aineistoni ei sisalla henkil6tietoja [

3. Aineiston kayttoon liittyvit luvat ja oikeudet

Tutkimuksen tulosten ldhettamisen yhteydessa tutkittavalta kysytdan lupaa tietojan tallentami-
seen tietosuojaselosteen mukaisesti. Tietosuojaseloste annettiin tutkittavan nahtavaksi ja tietojen
kasittely kuvattiin myds kyselyn saatteen yhteydessa. Aineiston hankinta perustuu tietoon perus-
tuvaan suostumukseen eika sisalla arkaluontoista tietoa tutkittavista.

4. Aineiston sdilyttdminen tutkimuksen aikana

Missa sailytat aineistoasi tutkimuksen aikana?

Yliopiston verkkokansiossa []
Yliopiston tarjoamassa Seafile-pilvipalvelussa
Jossakin muualla, missa? [

5. Aineiston dokumentointi ja metadata

Miten kuvailet aineistosi niin, ettad ulkopuolinenkin ymmartaa, millaista aineisto on? Miten itse tar-
peen tullen palautat vuosien kuluttua mieleesi, mista aineistosi koostuu?


https://tietosuoja.fi/mika-on-henkilotieto
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5.1 Aineiston dokumentointi

Pystytko kertomaan, mita aineistollesi on tapahtunut tutkimuksen teon aikana? Aineiston doku-
mentointi on keskeisessa osassa aineistoon tehtyjen muutosten jaljittamisessa.

Kaytan aineiston dokumentointiin

tutkimuspaivakirjaa [

erillistd dokumenttia, johon kirjaan aineiston paaasiat, kuten tehdyt muutokset, analyysin vaiheet
seka esim. muuttujien merkitykset [

aineiston mukana kulkevaa readme-tiedostoa, jossa kuvataan aineiston paaasiat []
jotain muuta, mita?

Webropol-kyselytutkimuksesta saatavaa aineistoa ja siitd rakennettuja Excel-kaavioita

5.2 Aineiston jérjestys ja eheys

Miten pidat aineistosi jarjestyksessa ja ehyena, ja valtat sen tahattomat muutokset?

Sailytan alkuperaisen aineiston erillaan tutkimuksenteon aikana kayttamastani aineistosta, jotta
voin palata alkuperdiseen, jos tarvetta ilmenee.

Versionhallinta: mietin jo ennen tutkimuksenteon alkua, miten tulen nimeamaan eri aineistover-
siot ja noudan sitd systemaattisesti []

Tiedostan jo tutkimuksen alussa aineistoni elinkaaren, ja varaudun tilanteisiin, joissa data saattaa
huomaamatta muuttua, kuten esim. nauhoitus, litterointi, konversio toiseen tiedostomuotoon, tal-
lentaminen jne. []

5.3 Metadata

Metadata on kuvaus aineistostasi. Metadatan perusteella henkild, joka ei tunne aineistoasi, ym-
martaa, millaista aineistosi on. Metadataa voi olla mm. tiedoston nimi, sijainti, koko ja tieto aineis-
ton tuottajasta. Tarvitsetko metadataa?

Tallennan aineistoni arkistoon tai tietopankkiin, joka huolehtii metadatasta puolestani. [

Minun pitad luoda metadata, koska arkisto, johon tallennan aineiston edellyttas sita.[]

En tallenna aineistoani julkiseen arkistoon, enka tarvitse metadataa.

6. Aineisto tutkimuksen valmistuttua
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Tuhoan osan datasta, mutta sdilytdn osan 1 vuotta, koska tutkimusta saatetaan mahdollisesti jatkaa
tulevaisuudessa julkaisuun. Aineistosta havitetddn kaikki tunnistetiedot eli sdhkdpostiosoitteet. Ai-
neistoa sédilytetddn Turun Yliopiston Seafile-palvelussa.
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Liite 3. Tietosuojaseloste

Tutkimuksessa kerétdén tietoa kyselyaineiston avulla, jossa vastaajat padsevit arvioimaan omia
mielikuvituksellisia suhteitaan ja kdyttdytymistddn sosiaalisen median kanavilla vaikuttajia kohtaan.
Vastaajat arvioivat myos omia kidsityksidin vaikuttajamarkkinoinnin asiallisuudesta ja uskottavuu-
desta. Kyselyssé kysytddn taustatietoina iké, sukupuoli ja ylin suoritettu tutkinto. Henkil6tiedot,
jotka kerétddn tutkimuksen yhteydessi, kuten sahkopostiosoite, poistetaan tutkimusotoksen pseu-
donymisoimisen jidlkeen. Tdman jélkeen henkilo ei ole tunnistettavissa tutkimuksen tietojen perus-
teella. Tietoja ei jaeta ulkopuoliseen kédyttoon.

Tutkimusaineisto ei sisélld suoria henkil6tietoja. Vain tutkielman tekija osallistuu aineiston késitte-
lyyn ja analysointiin. Tutkimuksessa késiteltdvid epdsuoria tunnistetietoja ovat tutkittavan ikd, suku-
puoli, korkein koulutusaste seki opiskelijan vuosikurssi. Muita henkil6tietoja ei pyydeti. Aineisto
ei sisélld tietoja, joiden perusteella yksittdinen henkild voitaisiin tunnistaa. Tiedot kerdtdéin Webro-
pol-kyselylomakkeella. Aineistoon liittyvéssa tiedonsiirrossa ja séilyttimisessd noudatetaan tietotur-
vallisuutta.

Osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista ja tutkimukseen osallistuminen vaatii osallistujan
suostumuksen. Tutkimukseen vastaamisen voi keskeyttdd milloin vain, eikd keskeytymisesta ai-
heudu vastaajalle negatiivisia sanktioita. Tietoja ei kdytetd automaattiseen paatoksentekoon tai pro-
filoinnin tekemiseen. Tutkimuksessa ei kisitella erityisid henkilotietoryhmia.

Tiedot kerdtiddn suoraan tutkittavilta Webropol-kyselylomakkeen avulla. Tutkija ei luovuta tietoja
tutkimuksen ulkopuolisille. HenkilGtietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuo-
lelle. Tutkimusaineisto poistetaan tietoturvallisesti heti tutkielman valmistuttua, viimeistdan
1.1.2030.

Aineisto sdilytetddn tietoturvallisesti yliopiston tarjoamilla alustoilla tutkimuksen julkaisemiseen
asti, jonka jédlkeen se hévitetdin tutkimuksen anonyymiuden varmistamiseksi. Julkaistut opinndyt-
teet tallennetaan julkaisuarkistoon. Tdssd tieteellisessa

tutkimuksessa oikeudellinen kasittelyperuste on yleinen etu eli kisittely on tarpeen yleisen

edun mukaisen tehtdvén suorittamiseksi.

Tietosuoja-asetuksen sekd kansallisen tietosuojalain nojalla rekisterdidyn oikeuksiin voidaan tehda
tiettyjd poikkeamia, kun henkilGtietojen kisittelyperusteena toimii tieteellinen tutkimus ja oikeuk-
sien toteuttaminen tekisi késittelyn tarkoituksen (téssd tapauksessa tieteellisen tutkimuksen) joko
mahdottomaksi tai atheuttaisi huomattavaa haittaa kasittelylle.

1. Rekisterin nimi:

Opiskelijoiden kokemuksia vaikuttajista ja ostoaikeista vaikuttajien tuotemerkkejéd kohtaan.

2. Rekisterinpitaja:

Viivi Leijon, viivi.v.leijjon@utu.fi

Turun yliopisto, Turun kauppakorkeakoulu, Rehtorinpellonkatu 3, 20500 Turku

3. Vastuuhenkilon yhteystiedot:

Viivi Leijon, viivi.v.leijjon@utu.fi

4. Henkilotietojen kisittelyn tarkoitukset ja kisittelyn oikeusperuste:

Tutkimuksessa kerdtddn tietoa kyselyaineiston avulla, jossa vastaajat padsevét arvioimaan omia
mielikuvituksellisia suhteitaan ja kdyttdytymistddn sosiaalisen median kanavilla vaikuttajia kohtaan.
Vastaajat arvioivat myds omia késityksiddn vaikuttajamarkkinoinnin asiallisuudesta ja
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uskottavuudesta. Tutkimuksessa myo0s kerédtddn tietoa vastaajien ostoaikeista vaikuttajien omia tuo-
temerkkejd kohtaan

Henkilotietojen EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan mukaisena késittelyperusteena on
[1 késittely on tarpeen tieteellistd tutkimusta varten (yleinen etu 6 art. 1 a-kohta)
rekisterdity on antanut suostumuksensa henkil6tietojen késittelyyn (suostumus 6 art. 1 e-kohta)

5. Kisiteltavit henkilotietoryhmit:

Rekisteriin talletetaan rekisterdidystéd seuraavia tietoja:

Sahkopostiosoite (mikéli vastaaja haluaa osallistua arvontaan tai jatkohaastatteluun), korkein suori-
tettu koulutusaste, sukupuoli, iké

6. Henkilotietojen vastaanottajat ja vastaanottajaryhmit:

Tietoja ei siirretd eikd luovuteta tutkimuksen ulkopuolisille.

7. Tiedot tietojen siirrosta kolmansiin maihin:

Henkil6tietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.

8. Henkilotietojen siilyttimisaika tai sen médrittiimisen Kriteerit:

Kyselysti syntyneet suorat tunnistetiedot - eli sdhkdpostiosoitteet - hivitetddn heti arvonnan suorit-
tamisen ja mahdolliseen vastaajan jatkohaastatteluun kutsumisen jdlkeen. Arvontaan osallistuminen
on vapaachtoista. Tutkimusaineisto ei sisdlld muuten suoria tunnistetietoja. Tietoja sdilytetddn enin-
tadn 1.6.2030 asti, jonka jélkeen aineisto havitetdin tietoturvallisesti.

9. Rekisteroidyn oikeudet:

Rekisterdidylld on oikeus pyytdéd padsy hantd itsedéin koskeviin henkildtietoihin seké oikeus pyytda
tietojensa oikaisemista tai poistamista taikka késittelyn rajoittamista tai vastustaa niiden kasittelya.
Oikeutta henkilGtietojen poistamiseen ei sovelleta tieteellisessa tai historiallisessa tutkimustarkoi-
tuksessa silloin, kun poisto-oikeus todennédkoisesti estdd késittelyn tai vaikeuttaa sitd suuresti.
Poisto-oikeuden toteuttamista arvioidaan tapauskohtaisesti.

Rekister6idyllad on oikeus tehdé valitus valvontaviranomaiselle.

Vastauksista ei pysty tunnistamaan rekisterdityd, mikali hén ei osallistu arvontaan tai mahdolliseen
jatkotutkimukseen. My0s sdhkdpostit poistetaan heti arvonnan suorittamisen ja mahdolliseen jatko-
tutkimukseen kutsumisen jilkeen, minki jilkeen yksikdin vastauksista ei ole yhdistettdvissi rekis-
terdityyn.

10. Tiedot siiti, misti henkilotiedot on saatu:

Jatkotutkimukseen tai arvontaan osallistuakseen vastaajalta pyydetdén sdhkdpostiosoite.

11. Tiedot automaattisen paitoksenteon ml. profiloinnin olemassaolosta:

Tietoja ei kéytetd automaattiseen padtdksentekoon tai profiloinnin tekemiseen.
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Liite 4. Kyselyn saate

Pro Gradu kysely

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Arvoisa vastaaja,

Tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajien suhteita vaikuttajiin ja suhtautumista
vaikuttajien luomiin brandeihin, tuotteisiin ja palveluihin. Tahan kyselyyn vastaamalla
autat minua kerdamaan tutkimusaineistoa markkinoinnin alan pro gradu -tutkielmaani.

Kyselyyn vastataan anonyymisti ja vastaukset kasitellaan ehdottoman
luottamuksellisesti. Aineisto kasitellaan tilastollisin menetelmin, eika yksittaisia
henkil6ita voida erottaa vastausten perusteella tai tutkimuksen tuloksista.

Tutkimukseen osallistuminen on tdysin vapaaehtoista ja vastaamisen voi keskeyttaa
milloin tahansa. Kyselyyn |ldhetetyt vastaukset tallennetaan. Vastauksista koostuva
aineisto on salassa pidettavaa materiaalia. Aineistoa kasitteleva henkild sitoutuu
suojaamaan aineiston ulkopuolisilta. Aineisto tuhotaan vuoteen 2030 mennessa.
Vastausten lahettdmisen yhteydessé vastaaja antaa luvan ja hyvaksyy tutkimuksen
tietojenkasittelyn, joka on kuvattu tarkemmin liitteend olevassa tietosuojaselosteessa.

Tietosuojaseloste

Mikali tutkimuksesta herda kysymyksig, voit olla tutkijaan yhteydessé. Yhteystietoni alla.

Kiitos paljon osallistumisestasi!
Ystavillisin terveisin,

Viivi Leijon

viivi.v.leijon@utu.fi
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Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin tekoalya. Tekoalya hyddynnettiin vain kdantamiseen, eika teko-
aly ole tuottanut tutkimuksen tekstia. ChatGPT oli tutkimuksessa hyddynnetty tekoalytytkalu. Alla
on kuvattu keskustelu ChatGPT:n kanssa tutkimuksen mittareiden kaantamista varten. Lapinaky-
vyyden lisdamiseksi esitan koko keskusteluni ChatGPT:n kanssa. Alla oleva keskustelu on ainoa
tutkimuksen aspekti, johon on hyddynnetty tekoalya. Otan tdyden vastuun tekoalyn kaytosta tassa
tutkimuksessa.

the influencer makes me feel comlortable, as I | am with a friend

Can you give me different translations for the following statement in
Finnsih " the influencer makes me feel comfortable, as if | am with a
friend "

Here are different translations of your sentence in Finnish:

1.

2.

Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni mukavaksi, kuin olisin ystavan seurassa.

Vaikuttaja luo minulle mukavan tunteen, aivan kuin olisin ystavan kanssa.

. Vaikuttaja saa minut rentoutumaan, aivan kuin olisin ystavani kanssa.

Vaikuttajan seurassa tunnen oloni kotoisaksi, aivan kuin olisin ystavan kanssa.

Vaikuttaja saa minut tuntemaan itseni rennoksi, kuin olisin ystavani seurassa.

Each version slightly varies in tone and formality while maintaining the original meaning. Let me know if

you want a more specific nuance! @
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Can you give me alternates for the word "friend" also

Sure! Here are alternate translations using different words for "friend" in Finnish:

1. Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni mukavaksi, kuin olisin kaverin seurassa. (kaveri = casual
friend, buddy)

2. Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni mukavaksi, kuin olisin toverin kanssa. (toveri = companion,

comrade)

3. Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni mukavaksi, kuin olisin ldheisen seurassa. (ldheinen = close

person, dear one)

4. Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni mukavaksi, kuin olisin hyvan tuttavan kanssa. (hyva tuttava

= good acquaintance)

5. Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni mukavaksi, kuin olisin seuralaisen kanssa. (seuralainen =

companion)

Each of these alternatives gives a slightly different nuance. Let me know if you want a particular tone, like

more formal or affectionate! @&

@G P Sv &

v

Thank you! Can you also give alternate versions for this statement
also " | would like to have a friendly chat with the influencer"

You're welcome! Here are different versions of your statement in Finnish with slight variations in tone and

wording:

1.

2.

Haluaisin kdyda rennon keskustelun vaikuttajan kanssa. (relaxed conversation)
Haluaisin jutella ystavillisesti vaikuttajan kanssa. (chat in a friendly way)

Olisi mukava vaihtaa ajatuksia vaikuttajan kanssa. (exchange thoughts)

. Haluaisin pitaa leppoisan juttutuokion vaikuttajan kanssa. (have a casual chat)

. Toivoisin voivani keskustella hyvassa hengessa vaikuttajan kanssa. (talk in good spirits)

Olisi kiva kdyda epdmuodollinen keskustelu vaikuttajan kanssa. (have an informal chat)

. Haluaisin viettaa hetken keskustellen vaikuttajan kanssa. (spend a moment talking)

Let me know if you'd like a specific style—more formal, casual, or playful! &
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Thank you! Can you also give alternate translations for the following
statements: "l find the influencer to be a part of me.

| feel personally connected to the influencer.

| feel emotionally attached to influencer."

You're very welcome! Here are different Finnish translations with variations in tone and wording:

"l find the influencer to be a part of me."

1. Koen, etta vaikuttaja on osa minua.

2. Tunnen, etta vaikuttaja kuuluu minuun.

3. Vaikuttaja tuntuu olevan osa identiteettiani.

4, Minusta tuntuu, etta vaikuttaja on jollain tapaa osa minua.

5. Vaikuttaja on tullut osaksi elamaani.

"l feel personally connected to the influencer."
1. Tunnen henkilokohtaista yhteytta vaikuttajaan.
2. Koen vahvan henkilokohtaisen yhteyden vaikuttajaan.

3. Minusta tuntuu, etta olen henkilokohtaisesti y.\keydesséi vaikuttajaan.

| can feel the influencer’s emotions in certain shuations

Can you give alternate translations of this statement into Finnish " |
can feel the influencer’s emotions in certain situations "

Here are some alternative translations of the statement into Finnish:
1. Voin tuntea vaikuttajan tunteet tietyissa tilanteissa.
2. Aistin vaikuttajan tunteet joissakin tilanteissa.
3. Tunnen vaikuttajan tunteet joissain tilanteissa.
4. Voin eldytya vaikuttajan tunteisiin tietyissa tilanteissa.
5. Koen vaikuttajan tunteet tietyissa tilanteissa.

Each translation slightly varies in nuance. For example, "aistin" implies sensing emotions, while "koen"

suggests experiencing them personally. Let me know if you'd like further refinements! @
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"] feel personally connected to the influencer."

1. Tunnen henkilokohtaista yhteytta vaikuttajaan.

2. Koen vahvan henkilokohtaisen yhteyden vaikuttajaan.

3. Minusta tuntuu, etta olen henkilokohtaisesti yhteydessa vaikuttajaan.
4. Vaikuttajaan liittyy minulle henkilokohtainen side.

5. Tunnen vaikuttajan olevan minulle laheinen jollain tapaa.

"] feel emotionally attached to the influencer."
1. Tunnen tunnesidetta vaikuttajaan.

2. Koen olevani emotionaalisesti kiintynyt vaikuttajaan.
3. Minulla on vahva tunnepitoinen side vaikuttajaan.

4. Tunnen syvaa kiintymysta vaikuttajaan.

5. Vaikuttaja herattaa minussa vahvoja tunteita.

Let me know if you'd like any tweaks for a specific tone—more poetic, formal, or casual! @
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