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Tiivistelma

Tutkimus perehtyy siihen, miten Instagram-kéyttdjat kokevat sosiaalisen median vaikuttajien kaupallisuuden vaikuttavan
heiddn kokemaansa luottamukseen. Tutkielmassa analysoidaan vaikuttajien kaupallisuutta ja vaikuttajamarkkinoinnin
ilmi6td kriittisesti kuluttajien ndkokulmasta. Tutkimuskirjallisuuden pohjalta havaittiin vaikuttajien kaupallisuuteen
liittyvén jonkin verran problematiikkaa kaupallisuuden luotettavuuden kannalta. Aikaisemmissa tutkimuksissa on annettu
paljon huomiota juuri yrityksien nikdkulmalle vaikuttajamarkkinoinnissa ja tdstd syystd on tirkedd antaa tilaa myds
kuluttajien kokemuksille, ajatuksille ja mielipiteille vaikuttajien kaupallisuuden luotettavuudesta.

Vaikuttajien luottamusta rapauttavasta kaupallisuudesta huolimatta vaikuttajia pidetddn luotettavina ja ihailtuina
mielipidejohtajina. Kuluttajat luottavat vaikuttajiin ja pitdvét heitd autenttisina informaation ldhteind. Luottamuksen
rakentuminen kuluttajissa on ndhty hyvin tdrkedksi sekd yrityksien ettd vaikuttajien kannalta, silld saavutetulla
luottamuksella yritykset ja vaikuttajat voivat vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin ja toimintaan. Tutkielman teoreettisena
viitekehyksend kdytetdéin vaikuttajien suosiota ja ihailua selittévid teorioita.

Tutkimuksen ensimméinen tutkimuskysymys on; millainen vaikuttajien kaupallisuus koetaan kuluttajien mielesti luotta-
musta rapauttavana, miten tdmén ilmenee Instagram-kéyttdjien kuvailujen my6td. Tutkimuksen toinen tutkimuskysymys
on; miten Instagram-kayttdjit kuvailevat luotettavia sosiaalisen median vaikuttajia.

Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median yhteisdpalveluista vaikuttajamarkkinoinnissa. Téstd syystd on miele-
késtd perehtyd kuluttajien kokemuksiin Instagram-vaikuttajista ja heidén kaupallisuudestaan. Tutkimuksen kohteeksi on
valittu nuoret aikuiset, silld nuoret aikuiset kéyttavit sosiaalista mediaa eniten verrattuna muihin ikdryhmiin. Keritty laa-
dullinen haastatteluaineisto koostuu kuudesta 19-28-vuotiaan helsinkildisen vastauksista. Haastattelut toteutettiin puo-
listrukturoituina teemahaastatteluina ja analysoitiin sisédllénanalyysin keinoin. Siséllonanalyysin avulla pystytdén etsimédin
haastateltavien ilmi6lle antamia merkityksid ja analysoimaan aineistoa mahdollisimman systemaattisesti ja objektiivisesti.
Kaikki haastateltavat ovat Instagram-yhteisdpalvelua aktiivisesti kdyttavid henkil®ita.

Tuloksien pohjalta vaikuttajien kaupallisuudesta on 18ydettivissd erilaisia kuluttajien luottamusta rapauttavia tekijoita.
Luottamuksen rapautuminen kohdistuu vaikuttajia, ja heidén tuottamiaan kaupallisia suositteluitaan kohtaan. Tutkimuksen
perusteella luottamusta rapauttavat tekijét ei vaikuta kuluttajien luottamukseen yrityksid kohtaan. Suhtautuminen ihaillun
ja luotetun vaikuttajan kaupallisuuteen on positiivisempaa kuin vaikuttajan, jota kuluttajat eivét koe tuntevansa tai ihaile-
vansa.

Tuloksien perusteella teoreettisena viitekehyksend kéytetyt teoriat vaikuttajien suosiota selittévistd piirteistd, ominaisuuk-
sista ja kéyténteistd ovat toimivia edelleen. Haastateltavat selittivét luottamustaan vaikuttajaan vaikuttajan viehittivyy-
delld, samaistuttavuudella, valistavuudella ja suosiolla. Vaikuttajan luotettavuutta ei ole perusteltu aikaisemmin vaikuttajan
saavuttamalla suosiolla. Haastattelujen mukaan suosio on keskeinen piirre, joka rakentaa ja yllépitdd Instagram-kéyttdjien
luottamusta vaikuttajaan.

Asiasanat Sosiaalinen media, kaupallinen sosiaalisen median vaikuttaja, Instagram-yhteiso-
palvelu, luottamus verkossa, vaikuttajamarkkinointi, kaupalliset yhteistyot
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen ~ median  vaikuttajien  omissa  kanavissaan  tekemdn
vaikuttajamarkkinoinnin mddrd oli Suomessa noin 27,9 miljoonaa euroa viime
vuonna. -HS (10.5.2021)

Helsingin Sanomien uutisointi (10.5.2021) havainnollistaa vaikuttajamarkkinoinnin
ilmidn laajuutta Suomessa. Maailmanlaajuisen pandemian seurauksena sosiaalisen
median kiytto kasvoi entisestdén, silld tyo- ja vapaa-ajalla kdyty vuorovaikutus siirtyi
pitkélti yhteisopalveluihin. Tastd syystd myos sosiaalisen median vaikuttajat ovat saaneet
enemmin ndkyvyyttd, ja tulleet vahvemmin osaksi ihmisten arkea (Tilastokeskus
10.11.2020). Vaikuttajat edustavat uudenlaisia digitaalisen ajan julkisuuden henkil®ité,
jotka ovat tulleet tunnetuiksi heiddn luomansa digitaalisen sisdllon kautta. Osa
vaikuttajista on piivittdin yhteydessd laajoihin massoihin, joiden kanssa he voivat
kommunikoida ja, joihin he voivat vaikuttaa mielipiteilldén. (Grive ym. 2019, 1.)
Sosiaalisen median kdyttdjind vaikuttajat sekd tuottavat ettd kuluttavat sosiaalisen median

sisaltdd samanaikaisesti.

Viime vuosina sosiaalisen median yhteisdpalveluista on tullut entistd tirkedmpi alusta
yrityksille ja bréndeille, jotka haluavat tavoittaa kuluttajia verkossa. Tésté syysti yritykset
ovat ottaneet vaikuttajamarkkinoinnin kasvamassa méérin osaksi
markkinointistrategiaansa. (ks. esim. Evans ym. 2017; Hyosun 2021.)
Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan mainontaa, jossa vaikuttaja suosittelee yrityksen
tuotteita tai palveluita, yritykseltd saamansa vastikkeen vuoksi. Useasti vaikuttajan ja
yrityksen vilisen kaupallisen yhteistyon tavoitteena on yrityksen tuotteiden myynnin
edistiminen tai brindin tunnettavuuden kasvattaminen (KKV 26.4.2019). Vaikuttaja-
markkinoinnin hyddyt eivét ndyttdydy kuitenkaan yhtd suoraviivaisesti kuluttajille kuin
vaikuttajille ja yrityksille. Téstd syystd perehdyn tutkimuksessani juuri kuluttajien
nidkemyksiin Instagram-vaikuttajien kaupallisuudesta. Tarkastelen kuluttajien kokemaa
luottamusta vaikuttajiin sekd heiddn kaupallisuuteensa. Analysoin vaikuttajien

kaupallisuutta ja vaikuttajamarkkinoinnin ilmiéta kriittisesti kuluttajien ndkokulmasta.



Eri alojen tutkijat ovat olleet useiden vuosien ajan kiinnostuneita ymmértaméadn
sosiaalisen median yhteisopalveluiden kayténtdjd, vaikutuksia, kulttuurisia omaispiirteita
ja merkityksid. Perustamisestaan l&htien yhteisopalvelut, kuten Facebook, Twitter sekd
Instagram, ovat houkutelleet miljoonia kéyttdjid, joihin kuuluu sekd yksityishenkildita
ettd erilaisia organisaatioita. Nykyddn yhteisopalveluita on lukemattomia ja niiden
tekniset ominaisuudet voivat tukea hyvin vaihtelevia tavoitteita ja kdytint6ja. (Boyd &
Ellison 2007, 210.) Suomessa kolmanneksi suosituin yhteisopalvelu on kuvien ja
videoiden jakamiseen tarkoitettu yhteisdpalvelu Instagram (Tilastokeskus 10.11.2020).
Instagram on myds yksi suosituimmista sosiaalisen median yhteisopalveluista

vaikuttajamarkkinoinnissa (Evans ym. 2017, 139).

Kasvavan suosion vuoksi vaikuttajilla on enemmén nikyvyyttd ja titd mydten myos
valtaa. Vaikuttajia ja seuraajia yhdistdd samanlaiset kiinnostuksen kohteet, mika osittain
tekee heiddn verkkoviestinndstdfin autenttisempaa. Saavutettu autenttisuus kuluttajien
silmissd on tirkedd, silld se on myos yhdistetty kaupallisen sisdllon uskottavuuteen.
Vaikuttajien kaupallisuuden vuoksi heiddn mielipiteitdin ei voi pitdd tdysin
riippumattomina, silld yritykset osallistuvat vaikuttajien kaupallisen sisdllon

tuottamiseen. (Luoma-aho ym. 2019, 352-354.)

Suomen kilpailu- ja kuluttajaviraston (26.4.2019) mukaan kuluttajilla on aina oikeus
tietdd, milloin heihin yritetddn vaikuttaa kaupallisesti. Silti kuluttajien on joskus vaikea
tunnistaa sosiaalisen median vaikuttajien kaupallinen motiivi ja vaikuttajat eivdt aina
paljasta  suosittelun  kaupallisuutta tarkoituksellisesti, ~vaikka heitd sithen
ohjeistettaisiinkin (Liljander ym. 2015, 611). Tutkijoiden (Liljander ym. 2015, 611)
mukaan myds ei-kaupallisissa suositteluissa saattaa olla kaupallinen motiivi, silld
tiettyjen yrityksien ja bréndien tuotteiden tai palveluiden ndenniisesti riippumattomien
suositteluiden kautta vaikuttajat voivat pyrkid kaupallisen yhteistydon solmimiseen
kyseisen yrityksen kanssa. Vaikuttajien kaupallisuuteen liittyvin problematiikan voidaan
mieltdd aiheuttavan epdluottamusta kuluttajissa. Erityisesti piillomainonnalla on havaittu
olevan negatiivisia vaikutuksia kuluttajien luottamukseen ja sitoutumiseen (Liljander
2015, 624). Luottamuksen rakentuminen kuluttajissa on ndhty hyvin tirkedksi sekd
yrityksien ettd vaikuttajien kannalta, silli saavutetulla luottamuksella yritykset ja

vaikuttajat voivat vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin ja toimintaan (Liu ym. 2015, 34).



Aikaisemmissa tutkimuksissa on annettu paljon huomiota juuri yrityksien ndakdkulmalle
vaikuttajamarkkinoinnissa (vrt. Uzunoglu & Misci Kip 2014; Teo ym. 2018). Tamén
vuoksi on tdrkedd antaa tilaa myds kuluttajien kokemuksille, ajatuksille ja mielipiteille
vaikuttajien kaupallisuudesta. Vaikuttajamarkkinoinnin ilmion kasvaessa on tarpeellista
kiinnittdd huomiota myos kaupallisuuden ldpindkyvyyteen ja eettisyyteen. Tutkijoiden
mukaan sosiaalisen median uusien kaupallisuuden muotojen laaja ymmairtdminen
yhteiskunnassa on kriittistd, jotta estytddn yrityksien epéeettiseltd toiminnalta.
Vaikuttajien kaupallisuuden avoimuuden puuttuminen saattaa hammentdd kuluttajia,
mika voi johtaa lopulta luottamuksen heikkenemiseen. (Luoma-aho ym. 2019, 352-353.)
Luottamuksen rapautuminen on kaikkien toimijoiden; kuluttajien, yrityksien ja
vaikuttajien, intressien vastaista (Hallahan, 2014; Howe & Teufel, 2014). Sisdllon
tuottamisen ja sponsoroidun sisdllon eettisyyttéd ja ldpindkyvyyttd ovat kisitelleet useat
tutkijat. (vrt. Ikonen ym. 2017; Hallahan 2006; Sharma & Lijuan 2014) Kuitenkin
tutkijoiden mukaan on myds annettu liian vahén huomiota juuri kuluttajien ndkemyksille

eparehellisyydestd Internetissé ja verkkokaupassa (Ikonen ym. 2017,166).

Néiden mainitsemieni seikkojen my6td ensimmadiseksi tutkimuskysymykseksi muotou-
tui; millainen vaikuttajien kaupallisuus koetaan kuluttajien mielestd luottamusta rapaut-
tavana, ja miten tdmé ilmenee Instagram-kéyttdjien kuvailujen myotéd. Toiseksi tutkimus-
kysymyksekseni muotoutui; miten Instagram-kayttdjat kuvailevat luotettavia sosiaalisen
median  vaikuttajia.  Toteutan  tutkimuksen laadullisin eli  kvalitatiivisin
tutkimusmenetelmin haastattelemalla 19-28-vuotiaita Instagram-kayttdjid. Kyseinen
ikdryhma sopii tutkimuskohteekseni, silld nuoret aikuiset kdyttdvét sosiaalista mediaa

eniten verrattuna muihin ikéryhmiin (Tilastokeskus 15.1.2021).

Tutkielma koostuu yhteensd kuudesta luvusta. Tutkimuksen alkuosa méérittelee ja sel-
ventdd kisitteet; sosiaalinen media, Instagram-yhteisopalvelu, kaupalliset vaikuttajat ja
luottamus. Késitteiden mairittelyn jélkeen siirryn kédsitteleméén verkossa ilmenevén luot-
tamuksen erityispiirteitd ja vaikuttajien kaupallisuuden problematiikkaa. Toinen ja kol-
masluku esittelee tutkimuksen kannalta oleellista teoriataustaa ja aikaisempia tutkimuk-
sia. Neljdnnessd luvussa avataan tarkemmin tutkimusongelma, -aineisto ja -menetelmait.
Kyseinen luku pééttyy tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Tutkimuksen tulokset esi-
tellddn luvussa viisi, ja luvussa kuusi pureudutaan keskeisiin johtopaétoksiin ja tutkimuk-

sen yhteenvetoon.



2 VAIKUTTAJAT SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 Yhteisopalvelu Instagram

Osa tutkijoista médrittelee sosiaalisen median sateenvarjokésitteeksi teknologialle, joka
mahdollistaa sosiaalisen vuorovaikutuksen ja kéyttdjien luoman sisdllon (user-generated
content) tuottamisen ja jakamisen. Sosiaalisen median késitteen alle lukeutuu laaja kirjo
tietokone- ja mobiilipohjaisia alustoja, joita kehitetddn, tuodaan markkinoille, hyldtadn ja
jatetddn tdysin huomiotta. Sosiaalisen median yhteisopalveluiden kdyttomahdollisuudet
ovat moninaiset, minkd vuoksi niitd kayttdvdt yksityishenkildt, yritykset ja erilaiset
yhteiskunnalliset toimijat. Kayttdjat voivat esiintyd verkossa omien intressien ja etujensa
mukaisesti ja saavuttaa tilld valitulla ndyttdytymisen tavalla ndkyvyyttd. Yksityishenkilot
pystyvit luoda kokonaan uudenlaisen identiteetin verkossa tuotetun ja jaetun sisidllon

avulla. (Obar & Wildman 2015, 746-747.)

Perustamisestaan ldhtien useat yhteisdpalvelut ovat houkutelleet miljoonia kayttd;jid.
Useat ihmiset ovat liittdneet yhteisopalveluiden kdyton osaksi péivittdisid rutiinejaan.
Yhteisopalveluita pidetddn jatkuvasti tdrkedmpénd osana arkea, ja entistd
todennikoisemmin sosiaalinen kanssakdyminen tapahtuu verkossa, yhteisopalveluissa,
kuten Facebook, Instagram, LinkedIn ja Twitter (Alalwan ym. 2017, 1177-1178). Osa
sivustoista palvelee heterogeenisid yleisdjd, kun taas toiset houkuttelevat homogeenisii
yleis6jd, perustuen, esimerkiksi jaettuun kieleen, rotuun, seksuaalisuuteen,
uskonnollisuuteen ja kansallisuuteen. Liséksi yhteisdpalveluiden ympdrille syntyy
jatkuvasti, juuri kyseiselle palvelulle ominaisia kulttuureita ja kulttuurisia kdytanteitd,
vaikka palveluiden tekniset ominaisuudet olisivatkin hyvin samanlaisia. (Boyd & Ellison
2007,210-211.) Tassé tutkimuksessa keskityn erityisesti Instagram-vaikuttajiin ja heiddn

kaupallisuuteensa.

Marwickin (2015, 143) mukaan Instagram on vuonna 2010 perustettu mobiilisovellus,
joka tarkoitettiin alun perin vain kuvien julkaisemiseen ja jakamiseen. Kuitenkin vuosien

varrella Instagram on kehittynyt ja muuttunut sosiaalisen median alustana merkittavésti



ja tilla hetkelld kayttdjit voivat ladata palveluun erilaista siséltdd, kuten kuvia ja videoita.
Siséltd on muokattavissa filttereilld ja sitd voi jarjestdd #-merkilld ja maantieteellisilla
sijaintimerkinnéilld nékyvéksi explore-vélilehdelle. Kayttdjdt voivat myos valita
julkaisevatko kaiken sisdltonsd julkisesti vai pienemmadlle valitulle ryhmélle, kuten
ystéville. Rajaus on tehtdvissd Instagramin mahdollistavien ominaisuuksien avulla.
Kayttdjat voivat selata kaikkien julkisten kdyttdjien sisdltod tunnisteiden ja sijaintien
avulla. Julkisella kayttédjélld tarkoitetaan kayttdjid, jotka ovat méadritelleet kayttéjétilinsa

julkiseksi eli kaikkien ithmisten (ei vain seuraajien) néhtivéaksi. Instagram-yhteisopalvelu

mahdollistaa siis kayttdjatilin nidkymisen kaikille, omille kontakteille tai valituille

henkiléille. (Marwick 2015, 144-145.)

Kuva 1 Kuvakaauppaus (otettu 7.6.2021) Instagram-yhteisOpalvelun kotisivuilta.
Kuvakaappaus on esimerkki search & explore -vililehdesta.
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Kuva 2 Kuvakaappaus (otettu 7.6.2021) Instagram-yhteisopalvelun kotisivuilta.
Kuvakaappaus on esimerkki kayttdjaprofiilisivusta.

Kayttdja voi seurata muita kayttéjétileja ja muut kéyttdjatilit voivat seurata hénti. Seuraa-
misella tarkoitetaan sitd, ettd kdyttdjd voi ndhdd seuraamansa kayttdjdn luomaa sisaltoa
omalla etusivullaan. Toisen kdyttdjédn seuraaminen ei aina vaadi molemminpuolista seu-
raamista tai vahvistusta, vaan seuraaminen voi tapahtua myds vain yksisuuntaisesti,
riippuen kéyttdjin tekemistd kéyttdjétilin asetuksista. Kéyttdjdtilien yhdensuuntainen
seuraaminen mahdollistaa asetelman, jossa kuka tahansa voi seurata keti tahansa. Juuri
tdma luo hyvén pohjan sosiaalisen median vaikuttamiselle, silld kynnys mielenkiintoisten

tilien seuraamiseen on pienempi (Marawick 2015, 143).

Seuraajat ja seurattavat luetteloiden kautta kdyttdjit voivat ndhdd muiden Instagram-
kayttdjien profiilit yhden klikkauksen takaa. Usein muiden yhteisopalveluiden tapaan,

my0s Instagram mahdollistaa yksityisviestien, kommenttien ja tykkdyksien ldhettdmisen
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muille kéyttdjille. Erityisesti vaikuttajien seuraaja-, kommentti- ja tykkdysmaarit

viestivét paljon vaikuttajien tunnettavuudesta ja suosiosta (Marwick 2015).

Kuva 3 Kuvakaappaus (otettu 6.7.2021) Instagram-yhteisopalvelun kotisivuilta. Kuva-
kaappaus on esimerkki yksityisviestitoiminnosta.

Belanchen ja Pérez-Ruedan (2019, 70) mukaan vuonna 2016 julkaistu Instagram-
tarinaominaisuus kuuluu merkittdvimpiin ldhivuosien kehitysaskeleisiin sosiaalisen
median kentdlld. Ominaisuuden avulla kiyttdjat voivat ladata viliaikaista siséltod
(verkossa esim. 24 tuntia) valokuvien, videoiden ja suoratoistoldhetyksien muodossa.
Halutessaan kayttdjét voivat jéttdd tarinat nikyviksi kohokohta-ominaisuuden avulla.
Télloin aiemmin julkaistuja tarinoita voi katsoa milloin vain uudestaan tarinan
julkaisemalta kiyttdjatililtd. Vuonna 2018 Instagram julkaisi my0s Reels-

toiminnallisuuden, jonka avulla kdyttdjit voivat nauhoittaa 15 sekunnin videoita ja
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muokata niitd, esimerkiksi ddnitehosteilla. Yksityisyysasetusten avulla videoita voi
julkaista vain omille seuraajille tai myds ndyttdd instagram explore-vélilehdelld.
Yhteisopalvelut ja niiden ominaisuudet kehittyvit nopeasti, minkd vuoksi Instagram-

omaisuuksien tarkempi kuvailu ei ole tutkimukseni kannalta tissd kohtaa relevanttia.

Kuva 4 Kuvakaappaus (otettu 6.7.2021) Instagram-yhteisopalvelun kotisivuilta. Kuva-
kaappaus on esimerkki tarinaominaisuudesta.

Visuaalisuutta voidaan pitdd Instagramin erityispiirteend, etenkin verrattuna muihin
tunnettuihin yhteisdpalveluihin, kuten Facebook, Twitter tai Linkedin. Instagram tarjoaa
paljon erilaisia tapoja kuvien muokkaamiseen, esimerkiksi filttereilld ja kuva-asetuksilla.
Tutkijoiden mukaan suhtautuminen suusanalliseen viestiin (word of mouth, WOM) voi
vaihdella yhteisopalveluissa esiintyvien kuvien ja videoiden vuoksi. Useat
yhteisopalvelut suosivat kdyttdjien nopeaa emotionaalista reaktiota, tietoisen vastauksen

sijaan. Visuaaliset yhteisopalvelut hyodyntdvét titd ja pyrkivét vilittiméddn tietoa
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kayttdjille nopeasti ja mahdollisimman viihdyttidvasti. Teon ym. mukaan (2018, 322) juuri
visuaalisuutensa vuoksi Instagram saattaa olla muita yhteisopalveluita tehokkaampi
markkinointialusta. Olen kiinnostunut tarkastelemaan juuri Instagramin kaupallisten
vaikuttajien luotettavuutta, silld Instagram onkin yksi eniten kdytetyisti yhteisopalvelusta

vaikuttajamarkkinoinnissa. (Evans ym. 2017, 139)

Instagram on hyvin suosittu yhteisdpalvelu erityisesti nuorten 16—30-vuotiaiden aikuisten
keskuudessa. Nuorten aikuisten suosiota havainnollistaa 1. taulukko suosituimmista
yhteisopalveluista Suomessa vuonna 2020. Tilastokeskuksen (10.11.2020) tutkimuksen
mukaan kaikista 16—24-vuotiaista nuorista Instagramia kaytti 80 prosenttiyksikkod, kun
taas puolestaan 45—54-vuotiaissa kiyttdjid oli vain 40 prosenttiyksikkod. Ero Instagramin
suosiossa eri ikdryhmien vélilld on prosentuaalisesti merkittdva. Ikdryhmien vélisen eron
lisdksi naisten ja miesten sosiaalisen median kéytossd on vaihtelevuutta. Kaikista
Tilastokeskuksen tutkimuksessa huomioiduista 16—89-vuotiaista naisista Instagramia

kaytti 45 prosenttiyksikkod, kun miehissa kayttéjid oli vain 33 prosenttiyksikkda.

Taulukko 1 Seuratut yhteisopalvelut 2020,
10.11.2020).

%-osuus véestostd (Tilastokeskus

16- 25- 35- 45 &85 65 To-
24v  34v  44v S4v G4y T4v BBv

Miehet Naiset Kaikki

Facebook &7 a1 76 66 52 42 13 53 63 58
WhatsApp 78 72 58 56 44 27 6 46 53 a0
Instagram 80 65 a0 440 24 12 2 33 45 39
Snapchat 71 26 5 6 2 0 0 13 16 14
Twitter 27 20 18 14 10 4 1 16 1 13
Linkedin 8 25 2 20 10 3 1 15 1 13
TikTok 34 g 3 2 1 0 0 5 8 6
Jodel 25 13 2 0 0 0 0 4 7 5]
Suomiz4 4 3 3 3 4 3 1 4 3 3
Joku muu 12 10 3] 5 2 2 1 5 6 6

Erityisesti 2020 vuonna alkanut maailmanlaajuinen pandemia kasvatti yhteisopalveluiden
kayttod entisestdén. Pandemian vaikutusta havainnollistaa Tilastokeskuksen (10.11.2020)

julkaisema vieston tieto- ja viestintitekniikan kéyttdtutkimus vuosilta 20162020, josta
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selvidd yhteisopalveluita viimeisen kolmen kuukauden aikana kiyttdneiden osuus.
Vanhemmissa ikdluokissa yhteisopalveluiden kdyton muutos oli suurempaa kuin
nuoremmissa ikéluokissa, 45-54-vuotiaissa kdyton kasvua oli noin 15 prosenttiyksikkoa
vuonna 2020 ja 65-74-vuotiaissa kasvu oli noin 14 prosenttiyksikkdd kun verrataan
vuoteen 2019. Kuviossa 1 on otettu huomioon eri vuosien aikana tapahtunut
yhteisopalveluiden kdyton muutos. Yhteisopalveluiden kdyton kasvu on ollut huomatta-
vaa tarkasteltaessa kaikkia ikdluokkia. Kuitenkin merkittdvin kasvu on tapahtunut juuri
vuonna 2020, erityisesti vanhemmissa ikdluokissa. Puolestaan 16—24-vuotiaiden nuorten
keskuudessa yhteisOpalveluiden seuraaminen ndyttdd vdhentyneen verrattaessa vuosia

2017 ja 2020. (Tilastokeskus 15.1.2021).

Kaikki

Miehet

Naiset

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
%
= 2016 ~ 2017 »2018 »2019 = 2020

Kuvio 1 Yhteisopalvelua seuranneet sukupuolen ja ikdryhmén mukaan (seurannut jotain
palvelua viimeisen 3 kk aikana), 16—89-vuotias véestd (Tilastokeskus 10.11.2020).

Kuvio 2 huomioi sen sijaan yhteisopalveluita useasti pdivéssd seuranneen 16—89-vuotiaan
vieston. Kuviosta on havaittavissa vield edellistd kuviota selkedmpi kasvu verrattaessa

vuotta 2020 vuoteen 2019. Useasti sosiaalista mediaa péivissd kdyttdneessd viestossd
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muutos oli suurinta nuorimmassa ikdryhméssd, mikd on péinvastainen havainto 1.
kuvioon, jossa vuosien 2019 ja 2020 muutos oli suhteellisesti suurempaa vanhimmassa
ikdryhmissi. My0s kuviossa 2 korostuu naisten ja miesten vélinen ero yhteisopalveluiden

kaytossa. (Tilastokeskus 15.1.2021.)

Kaikki ' ' 2019
Miehet = 2020
Naiset
Ikaryhma
16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74
75—-89

%

Kuvio 2 Yhteisopalvelua useasti pdivisséd seuraavat 2019 ja 2020, 16—89-vuotias viesto
(Tilastokeskus 10.11.2020).

2.2 Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalisen median vaikuttajat edustavat uuden tyyppisid digitaalisen ajan julkisuuden
henkil6itd. He ovat tulleet tunnetuiksi heiddn luomansa sosiaalisen median sisdllon
kautta. Namai sisdllontuottajat ovat hankkineet jopa miljoonien seuraajien yleison, jonka
kanssa he voivat kommunikoida ja, joihin he voivat vaikuttaa sosiaalisen median
alustoilla. (Grdave ym. 2019, 1.) Vaikuttajat madritelldin usein sosiaalisen median
mielipidejohtajiksi, jotka kommunikoivat tuntemattomille massoille (Grive 2017, 1;
Uzunoglu & Misci Kip 2014, 593). Sosiaalisen median vaikuttajien ja perinteisten
julkisuuden henkildiden vélinen raja on hiuksen hieno, silld yhd useampi julkisuuden
henkild6 on my0s vahvasti ldsnd sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin perinteisiksi

julkisuuden henkiloiksi maddritellddn usein henkilot, kuten pop- ja rock-tdhdet tai
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ndyttelijit, kun taas Instagramin julkisuuden henkildt ovat voineet nousta julkisuuteen
tuottamalla sisdltdd sosiaaliseen median yhteisopalveluun. (Djafarovan ja Rushwortin
2017, 2-3; Marawick 2015, 139.) Djafarovan ja Rushwortin (2017, 3) mukaan
perinteisilld julkisuuden henkil6illd ei ole endé kuitenkaan samanlaista valtaa kuluttajien
silmissd kuin ennen. Nykyéddn sosiaalisen median vaikuttajien tuotesuosittelut ovat paljon
vaikuttavampia kuin mainoskasvoina toimivien perinteisten julkisuuden henkildiden.
Témid johtuu siitd, ettd vaikuttajia pidetddn perinteisid julkisuuden henkil6itd

autenttisimpina ja saavutettavampina.

Useat vaikuttajat kdsittelevdt monia erilaisia aiheita kayttédjatileillddn ja, siten myos
houkuttelevat hyvin laajasti erilaisia kohderyhmia liittyen, esimerkiksi muotiin, peleihin
ja viihteeseen. Tutkimuksien mukaan Instagramin kaytto ja erityisesti sosiaalisen median
vaikuttajien seuraaminen on pitkédlti sukupuolittunut ilmi6. Vuonna 2020 Instagramia
kaytti 45 prosenttia 16—89 vuotiaista naisista, kun taas miehista kayttdjid oli 33 prosenttia
(Tilastokeskus 10.11.2021). Lisédksi useissa tutkimuksissa on todettu naisten olevan
michid alttiimpia yhteiskunnallisille mielipiteille ja naisten on nidhty miehid useammin
seuraavan niiden ihmisten p#atoksid, joihin he luottavat ja, joiden eldméntyylid he
haluavat jéljitelld. Vaikuttajien tavoittaman yleison koko voi vaihdella ja seuraaja
médriin  perustuen vaikuttajia on luokiteltu, esimerkiksi joko mikro- tai
makrovaikuttajiksi tai julkisuuden henkildiksi. Hyosun (2021, 3) méirittelee sosiaalisen
median vaikuttajat tavallisiksi ihmisiksi, joilla on suhteellisen suuri méérd seuraajia
sosiaalisessa mediassa. My0s Adibin (2016, 3) maédritelmidn mukaan julkisuuden
henkilond tunnustetun vaikuttajan statuksen saa vain henkild, jota seuraa hyvin laaja

yleisd, usein myds kansainvélisesti.

Marawick (2015) mddrittelee Instagramin kautta julkisuuteen nousseet henkilot
(Instafame) mikrojulkisuuden henkildiksi (microcelebrity). Mikrojulkisuus mééritelldan
ajattelutavaksi ja itsensd esittdimisen kéytintojen kokonaisuudeksi sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median mikrojulkisuudessa korostuu se, mita julkisuuden henkild tekee, sen
sijaan, mitd hén on ihmisend. Mikrojulkisuuden henkildiksi pyrkivit Instagram-kayttéjét
luovat kayttdjétilinsd strategisesti; tavoittelemalla tietoisesti seuraajia ja paljastamalla
henkilokohtaisia asioitaan saadakseen enemmidn huomiota ja parantaakseen heiddn
statustaan verkossa. Instagramissa yksilot voivat valita edustavansa itseddn erilaisilla

tekniikoilla, mutta se tapahtuu pédasiallisesti visuaalisin keinoin.
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Marawick (2015, 139) esittelee artikkelissaan parasosiaalisen  (parasocial)
vuorovaikutuksen ilmidn, jossa perinteiset julkisuuden henkil6t loivat televisio-
ohjelmien ja musiikin vélitykselld faneillensa illuusion kasvokkain tapahtuvasta
ystavyydestd. Tutkijan mukaan sosiaalinen media on siitd erityinen, etti se muuttaa
parasosiaalisen vuorovaikutuksen mahdollisesti sosiaaliseksi ja siitd syystd sosiaalisen
median ympéristo lisdd emotionaalisia siteitd fanien ja julkisuuden henkildiden vilille.
Témin perusteella sosiaalisen median vaikuttajien ja heiddn seuraajiensa vilille

muodostuva emotionaalinen suhde voi olla melko vahva.

Usein seuraajia ja vaikuttajia yhdistévit yhteisesti jaetut kiinnostuksen kohteet (Uzunoglu
& Misci Kip 2014, 592). Tyypillisesti vaikuttajat kasittelevéit edustamiaan aihepiireja
jakamalla tietoa henkilokohtaisista asioista, ja eldmdstddn, esimerkiksi kuvaamalla
pdivittdin arkeaan ja sen tapahtumia. Juuri vaikuttajien arkisuuden vuoksi heitd pidetidén
sekd ystdvdllisind ettd saavutettavissa ja seuraajaa itsed ldhelld olevina henkildini.
Vaikuttajien koetaan tarjoavan puolueettomia mielipiteitd ja tistd syystd heitd pidetdén
uskottavina ja luotettavina. (Grdve 2019, 2.) Yliopisto-opiskelijoille toteutetun
tutkimuksen (Fredberg ym. 2011, 91) mukaan sosiaalisen median vaikuttajia pidettiin
persoonaltaan verbaalisina, dlykkdiné, kunnianhimoisina, tuotteliaina ja itsevarmoina.
Vihiten kuvaaviksi ominaispiirteiksi nousivat itsedéin sdilivd, jahkaileva, helposti

turhautuva, itsetuhoisa ja elaméntarkoitustaetsivé.

Marawickin (2015, 140) mukaan julkisuuden henkilond olemisesta on tullut tiettyjen
kiytantdjen toteuttamista ja toistamista. Niitd kdyténtdjd voi toteuttaa kuka tahansa, kelld
on élypuhelin, tabletti tai tietokone. Digitalisoitumisen ja erityisesti yhteisopalveluiden
kehityksen sekd yleistymisen myotd tavallisilla sosiaalisen median kéyttdjilld on
helpompi péésy julkisuuden henkildiden asemaan (Abidin 2018, 3—4). Kuitenkin Abidin
(2018, 3—4) toteaa, ettd kuka tahansa voi olla mikrojulkisuuden henkiloé pelkalld
sosiaalisen median palveluiden perustietimykselld, mutta kuka tahansa ei voi taata
padsyéén sosiaalisen median vaikuttajan asemaan. Abidin (2018, 3—4) mukaan Internetin
julkisuuden henkilén statuksen saaminen on jotain, joka on vaikeampaa ja

harvinaisempaa saavuttaa kuin mikrojulkisuuden henkilon.

Abidin (2018) mukaan julkisuus kumpuaa vain tietynlaisista arkisista elamédnmuodoista,
jotka eritoten kiehtovat yleisod. Kuitenkin Adibi (2018, 19) on yhti mieltd Marawickin

(2015) kanssa siitéd, ettd julkisuuden henkildiden persoonallisuuspiirteiden sijaan, on
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tarkedd keskittyd prosessiin ja kdytinteisiin, kun puhutaan vaikuttajista ja heidén
padsystddn julkisuuden asemaan. Abidi (2018, 19-35) listaa internetin julkisuuden
henkildiden saaman huomion kumpuavan heidén arkisuuden lisdksi eksklusiivisuudesta,
eksoottisuudesta ja poikkeuksellisuudesta. Ndmi neljd internetin julkisuuden henkilon
paddominaisuutta syntyvét kdytintdjen kautta. Kdytdnnot ovat suhteessa erilaisiin paé-
oman ja arvon muotoihin. Abidin kdytdntdjen teorissa pddoman muotoja tarkastellaan
peilaten Pierre Bourdieun kehittdmiin pddoman muotoihin. Abidin (2018) mukaan péa-
oman muodot lisddvit internet julkisuuden henkildiden saamaa huomiota sekd
positiivisella (esim. ihailu) ettd negatiivisella (esim. inho) tavalla. Pierre Bourdieun péa-
omia kasittelevéin teorian mukaan pddoman muodot, kuten sosiaalinen, kulttuurinen ja
tekninen, limittyvit toistensa kanssa ja ovat osaksi johdettuja taloudellisen pddoman

muodosta (Abidi 2018).

Eksklusiivinen internetin julkisuus on hyvin elitististd ja harvinaista, silld se on
saavutettavissa vain taloudellisen pdfoman suurella madrédlld. Téassd kontekstissa
taloudellisella pddomalla viitataan varoihin, jotka ovat rahallisia tai nithin liittyy
rahallinen arvo, ja ovat siten muunnettavissa rahaksi. Téllaisista eksklusiivisista
julkisuuden henkildistd Abidin (2018) kayttdd esimerkkind Instagramin rikkaat lapset -
ilmidtd (The Rich Kids of Instagram), jossa julkisuuden saavuttaminen on tiysin kiinni
heidin taloudellisesta pddomastaan ja sen esittelystd. Taloudellisen pddoman avulla ndma
sosiaalisen median kayttdjat voivat esitelld ylellistd eldméntapaansa ja siten saada

huomiota ja julkisuutta osakseen. (Abidin 2018.)

Puolestaan verkon julkisuden henkildiden eksoottisuutta kuvaillaan mielenkiintoa
herattavéksi, silld julkisuuden henkil6 tekee jotain todella uudenlaista ja ennennéikema-
tontd. Tallaiset julkisuuden henkil6t kiinnittévét, erityisesti erilaista kulttuurista pddomaa
omaavien, henkildiden huomion. Kyseiset julkisuuden henkildt omistavat runsaasti
uudenlaista kulttuurista pddomaa, jolla tarkoitetaan ruumiillistunutta, esineellistettyd tai
institutionaalista omaisuutta tai varallisuutta, joka tuntuu muille henkildille sen tuntemat-
tomuuden vuoksi eksoottiselta. Pddomaa on voitu kerryttdd arvostettujen
henkilokohtaisten ominaisuuksien, hyvdd makua osoittavien aineellisten esineiden,
todistusten tai pétevyyksien kehittdmisen kautta. Eksoottinen internetin julkisuuden
henkild siis syntyy, kun Instagram-kéyttdjin ja hdnen seuraajiensa vililld on kulttuurilli-

nen kuilu.
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Poikkeuksellisella internetin julkisuuden henkildlld Abidin (2018) puolestaan viittaa
henkilodn, jolla on epédtavallisia kykyjd, hdmmastyttivid ominaisuuksia tai
asiantuntijataitoja. Namé henkil6t voivat olla arkipdiviisid tai pieneen eliittiin kuuluvia,
mutta ovat erityisen vaikuttavia ja ihailtuja teknisen pddomansa vuoksi. Erityisten taitojen
omaaminen ei siis sinédllddn edellytd, esimerkiksi taloudellisen ja kulttuurisen pddoman

omaamista, vaan on johdettu taysin teknisestd padomastaan.

Arkisella julkisuuden henkil6lld Abidin (2018) tarkoitti sosiaalisen median kayttdjaa,
joka arjen toiminnoillaan, suoruudellaan ja oivalluksillaan luo kestidvdd sosiaalista
piddomaa ja, siitd syystd hén heréttdd huomiota. Arkisuudestaan kuuluisat henkil6t ovat
jatkuvassa ja pysyvdssd vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, mikd ajan myotd
kasvattaa tunnetta tuttuudesta ja luottavuudesta. Téssd yhteydessi sosiaalisella pddomalla
viitataan varoihin, jotka syntyvit ihmisten vilisistd vakaista verkostoista. Abidin (2018)
mukaan juuri tuttuuteen ja luottamukseen perustuva julkisuus tekee mahdolliseksi
internetin julkisuuden henkildiden kaupallisuuden, silld seuraajat antavat tdmén arkisuu-
den nojalla henkildlle hyvdksynndn mainostaa, ja suositella yritysten tuotteita ja

palveluita.

Abidin (2018) kéytintdjen teorian lisdksi sosiaalisen median vaikuttajen suosiota on
perusteltu siddekehédvaikutuksella (Halo Effect Theory). Sdadekehdvaikutuksen mukaan
ensimmadiselld kerralla muodostettu nékemys yksilostd voi luoda negatiivisen tai
positiivisen siddekehén kyseisen yksilon ympérille (Thorndike 1920). Saddekehén
muodostuminen voi sumentaa yksilon todelliset persoonallisuudenpiirteet ja
ominaisuudet, jolloin ndkemys ihmisestd ei ole enédd todellisuutta myotdileva. Yksilon
vélittdimi ensivaikutelma viehdttivyydestdin méérittdd sen, miten yksilo ndhddén
holistisesti jatkossa. (Djafarova & Rushworth 2017.) Sddekehavaikutusta késitteli ensim-
méiisen kerran psykologi Thorndike (1920). Ohanian (1990) mukaan yksil6lliset
ominaispiirteet, fyysinen ulkoniko ja yleinen viehéttidvyys voivat vaikuttaa siithen, miten
muut arvioivat henkilén luonnetta. Tdmén perusteella voimme paitelld, ettd seuraajat
voivat katsoa henkilon olevan parempi ihminen, jos hénelld ndhdéédn olevan viehéttava
ulkondko ja miellyttavd eldméantyyli. Toisin kuin Abidi (2018) ja Marawicki (2015),
Djafarova ja Rushworth (2017) korostavat artikkelissaan yksildiden ominaispiirteiden

vaikutusta henkilon saamaan suosioon ja huomioon.
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23 Vaikuttajien kaupallisuus ja vaikuttajamarkKkinointi

Viime vuosina sosiaalisesta mediasta on tullut tirked mainosalusta bréndeille, jotka
haluavat tavoittaa kuluttajia verkossa. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille useita erilaisia
tapoja kohdeyleison tavoittamiseen. (Evans ym. 2017, 138.) Yksi ndisté tavoista on juuri
yrityksien maksama sponsoroitu siséltd. Perinteisen sponsoroidun siséllon uudet muodot
saavat yhd enemmain jalansijaa verkon kdyton kasvaessa. Hallahin (2014, 402) mukaan
sponsorointi ei ole tuore ilmid, silld se on ollut jo vuosikymmenien ajan osana
mediayrityksien ~ ja  yhteiskunnan  mielipidevaikuttajien =~ kanssa  kiytyd
suhdetoimintastrategiaa. Monet markkinoitsijat pitdvét suusanallista viestintdd, jossa
ihmiset kertovat ystdvilleen tuotekokemuksistaan, kiistatta yhtend tehokkaimpana

myynninedistimismuotona.

Luoma-Aho ym. (2019, 352-354) maédrittelevét verkon sponsoroidun sisillon yhdeksi
strategisen viestinndn hybridimuodoksi. Tutkijoiden mukaan sponsoroitu sisdltd on muu-
alla kuin yrityksen omilla sivuilla esiintyvdd mainontaa. Sponsoroitu siséltd voi olla
journalistista siséltdd, jota esiintyy esimerkiksi verkkolehdissd tai kdyttdjien luomaa
sisdltdod, kuten vaikuttajien sosiaalisen median julkaisuja. Tutkimuksessani kisittelen
sponsoroitua kiyttdjien luomaa siséltdd, joka on yrityksien maksettua mainontaa.
Kayttdjien luomalla sisdllolld tarkoitetaan sosiaalisen median kiyttdjien tuottamia
julkaisuja, jotka voivat olla kdytdnnossd, mitd tahansa kuvista teksteihin ja videoihin.
Sosiaalisen median kanavien lisdéntyessd mahdollistuvat mitd suuremmissa médrin

erilaiset kdyttdjien luoman sisillon muodot.

Sosiaalisen median vaikuttajat edustavat tdlle hetkelle ominaista uuden tyyppistd
itsendistd kolmannen osapuolen mainostajaa (third party endorser), joka muokkaa
kuluttajien asenteita sosiaalisen median avulla (Fredberg K ym. 2011, 90). Sosiaalisen
median ilmidt, kuten sdhkodinen suusanallinen viestintid (electronic word of mouth,
eWOM) ja kéyttdjien luoma siséltd ovat suurelta osin vaikuttajamarkkinoinnin perusta.
Sdhkoiselld suusanallisella viestinndlld tarkoitetaan, mité tahansa verkon kautta esitettya,
kaikkien saatavilla olevaa positiivista tai negatiivista kommenttia yrityksestd, brandista,
tuotteesta tai palvelusta. Erityisesti sosiaalinen media mahdollistaa sosiaalisissa
verkostoissa yksiloiden, jotka haluavat jakaa briandeihin liittyvai tietoa, tuotemerkkeihin

liittyvdn sdhkdisen suusanallisen viestin levittimisen. Tyypillisesti séhkoiselld
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suusanallisella viesinnélld on tarkoitettu luonteeltaan vapaachtoista brandin puolesta tai
vastaan puhumista, mutta 1dhivuosina yritykset ja brindit ovat alkaneet kiyttiméaan yha
aggressiivisemmin maksettua sdhkdistd suusanallista viestintdd osana markkinointiaan.
Tétd sosiaalisen median markkinoinnin muotoa kutsutaan vaikuttajamarkkinoinniksi.

(Evans ym. 2017, 138.)

Evan ym. (2017, 140) mukaan vaikuttajamarkkinointi voi toimia vaikuttavana
mekanismina sdhkoiselle suusanalliselle viestille, silld vaikuttajamarkkinointi voi
merkittdvasti lisdtd kuluttajien positiivista bréndiasennetta ja ostoaikomuksia.
Vaikuttajamarkkinoinnin suosion kasvuun on vaikuttanut sen kyky tavoittaa laajoja
kuluttajasegmenttejd suhteellisen pienessé ajassa ja alhaisilla kustannuksilla, verrattaessa
perinteisiin mainoskampanjoihin. Liséksi voidaan Kkiistatta olettaa 2020-luvun
maailmanlaajuisen  pandemian vauhdittaneen vaikuttajamarkkinoinnin  suosion

lisddntymista.

Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan, ettd yritys tai brdndi
tarjoaa, joko rahaa tai ilmaisia tuotteita, minkd vastineeksi vaikuttaja mainostaa ja
suosittelee kyseistd brindid, tuotetta tai palvelua tuottamassaan sisdllossdéin omalla
sosiaalisen median kanavallaan. Suosittelu voi vaihdella yhdestd maininnasta yhdelld
kanavalla (esim. valokuva) pitkdaikaiseen yhteistyohon useilla sosiaalisen median
kanavilla ja vaikuttajien saama korvaus voi olla, mitd tahansa ilmaisista tuotendytteistd
satoihin tuhansiin euroihin, riippuen vaikuttajan ja yrityksen vélisestd sopimuksesta.
(Luoma-aho 2019, 354; Griave 2019, 2.) KKV (26.4.2019) on maédritellyt

vaikuttajamarkkinoinnin hyvin vastaavasti:

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yritysten ja vaikuttajien vdlistd
kaupallista yhteistyotd, jonka tavoitteena on yrityksen tuotteiden myynnin
edistdminen tai brdndin tunnettuuden kasvattaminen. Kaupallinen yhteistyo voi
syntyd esimerkiksi siten, ettd yritys ja vaikuttaja tekevdiit sopimuksen yrityksen
tuotteita koskevasta sisdllontuotannosta. (--) Vaikuttajan yritykseltd saama
vastike markkinoinnista voi olla rahaa tai rahanarvoinen etu, kuten vaate,

lahjakortti tai matka. Vaikka saatu vastike ei olisikaan rahaa, kyse on silti
markkinoinnista. -KKV (26.4.2019)

Vaikuttajan positiivisten piirteiden, kuten tuttuuden, miellyttdvyyden ja viehdttivyyden
sekd argumentin vahvuuden ja profiiliin yhteensopivuuden kaupallisen yhteistyon kanssa,

on ndhty edistdvdn késitystd luotettavuudesta, rehellisyydestd ja asiantuntemuksesta.
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Téma vaikuttaa todistetusti positiivisesti vaikuttajan viestid sekd bréndid kohtaan koettui-
hin asenteisiin. Lisdksi vaikuttajan saavuttama uskottavuus kasvattaa kohdeyleison
vastaanottavan viestin kelpuuttamisen todenndkoisyyttd. (Munnukka ym. 2019, 227.)
Vaikka yritykset ja brindit haluavat sponsoroida sosiaalisen median vaikuttajia
saadakseen kohderyhmiensd huomion niin siitd huolimatta vaikuttajien kautta tapahtuvaa
markkinointia pidetddn myos haasteellisena. Kuluttajat eivit ldahtokohtaisesti kéytd
sosiaalista mediaa vastaanottaakseen brindeihin liittyvid viestejd, mikd vaikeuttaa
yrityksien tavoittelemien tuloksien saavuttamista sponsoroidulla siséllolla. Kuitenkin
tutkimuksien mukaan vaikuttajamarkkinointi on yrityksille kannattavaa, silld vaikuttajien
suositukset vaikuttavat positiivisesti seuraajien ostoskdyttdytymiseen, briandikasitykseen,
brindiasenteeseen, aikomukseen levittdd sdhkoistd suusanallista viestid, tuotemerkin
sijoittumiseen hakukoneissa ja kuluttajien mahdollisuuteen antaa palautetta. (Luoma-aho

ym. 2019, 352-353.)
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3 LUOTTAMUS VAIKUTTAJIEN KAUPALLISUUTEEN

3.1 Luottamuksen ulottuvuudet

Luottamus on hyvin monimutkainen kasite, josta keskustellaan sosiologian lisdksi useilla
tieteenaloilla, kuten taloustieteessd, valtio-opissa, psykologiassa, filosofiassa,
markkinoinnissa ja tietojarjestelmaitieteissd. (Abbott & Freeth 875, 2008; Shneiderman
2000.) Erityisen paljon luottamuksen merkitystd on korostettu sosiologiassa ja
markkinointikirjallisuudessa. Téstd huolimatta vield ei ole kuitenkaan paljon tutkimuksia

luottamuksen roolista sosiaalisen median markkinoinnissa (Irshad & Ahmad 2020, 1196).

Robert D. Putnam (1995) méiéritteli sosiaalisen pddoman sosiaalisen eldmin piirteiksi,
osapuolten viliseksi luottamukseksi, sosiaalisiksi verkostoiksi ja sosiaalisen rakenteen
normijirjestelméksi, joiden avulla osallistujat voivat toimia tehokkaammin
tavoitellessaan yhdesséd jaettuja pddméérid. Tutkimuskirjallisuuden perusteella tutkijat
toteavat, ettd on tidrkedd ja hyodyllistd ymmartdd, mitkd sosiaaliset tekijdt johtavat
molemmin puoliseen luottamukseen, silld luottamuksen méérdn mittaaminen on vahvasti
viitannut sosiaalisen pddoman suurempiin méériin. Puolestaan sosiaalinen pddoma on
liitetty tehokkaamman julkisen vallan toimenpiteisiin ja tuloksellisiin taloudellisiin

lopputulemiin. (Alberto & Ferrera 2002, 211.)

Luhmanin (1979) mukaan ihmisill4 on taipumus luottaa muihin ihmisiin vihentidkseen
sosiaalista epdvarmuutta, kun ympéristd ei ole kontrolloitavissa sdéntojen avulla. Juuri
luottamus ja valta ovat asioita, jotka pitdvit sosiaalista jirjestelmdd koossa ja
mahdollistavat sen kehittymisen. Joidenkin tutkijoiden mukaan halu ottaa riskejéd yhdistda
kaikkia luottamustilanteita (Johnson-George & Swap 1982, 1306). Luottamustilanteessa
toisella osapuolella on tietoinen halu luottaa ja luottamuksen myotd hén ottaa riskin aset-
tamalla itsensd mahdollisesti haavoittuvaan asemaan, mikéli luottamuksen kohde jattaa
lunastamatta lupauksensa. Halu perustuu odotukseen, etté toinen toimii odotetulla tavalla,

kuitenkaan joutumatta seuraamaan tai valvomaan. (Mayer, Davis & Schoorman 1995.)

Mayer ym. (1995) ehdottivat luottamuksen yleistd mallia, jossa luottamus on luottajan

(trustor) ja luottamuksen kohteen (trustee) vélistid. Mallissa luottamuksen kohde on yksilo
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eikd esimerkiksi ryhmé. Mayerin ym. (1995) malli sopii ldhestymistavaksi tutkimukseeni,
silld usein vaikuttajat toimivat yksin ryhmin sijaan. Tutkimuksessani luottaja on In-
stagram-kéyttdjd ja kuluttaja, joka luottaa sosiaalisen median vaikuttajaan. Kayttdjat ar-
vioivat vaikuttajan luotettavuutta vaikuttajan kiayttdjdtililta saamansa tiedon pohjalta.
Usein luottamus perustuu luottajan luottamuksen kohdetta kohtaan asetettuihin odotuk-

siin motiiveista ja toiminnasta.

Puolestaan Zucker (1986) esitti kolme erilaista perustetta luottamuksen syntymiselle. En-
simmadisen perusteen mukaan luottamuksen syntymiseen vaikuttaa luottajan ja luotta-
muksen kohteen ominaisuuksia. Ndmi ominaisuudet ovat usein erityisesti luottajan koh-
dalla taipumuksia ja haluja. Yksiloille tulee sosiaalistamisprosessin my6td vahvoja taipu-
muksia ja haluja, jotka vaikuttavat sithen paittdéko henkil6 luottaa, tai jéttéa luottamatta,
erilaisissa tilanteissa. Luottamuksen kohteen yhteydessd ominaisuuksilla tarkoitetaan
luottajan nikemystd luottamuksen kohteen ominaisuuksista, esimerkiksi rehellisyyteen ja

hyvéntahtoisuuteen.

Zuckerin (1986) toinen peruste liittyy luottajan kokemukseen vuorovaikutustilanteesta.
Luottajan (esim. Instagram-kiyttdjan) luottamus lisdéntyy, kun hin pystyy kerdamédn
tietoa luottamuksen kohteesta (esim. vaikuttajasta) toistuvien kohtaamisten kautta. Kayt-
tajdt eivit valttdmattd suoraan kommunikoi vaikuttajan suuntaan tai kohtaa vaikuttajaa
kasvokkain verkon ulkopuolella, mutta vaikuttaja puolestaan kommunikoi luomansa si-
saltonsd kautta hdnen seuraajilleen. Kuitenkin myds molemmin puolinen kommunikaatio

on mahdollista, esimerkiksi Instagram-yksityisviestitoiminnon kautta.

Kolmas peruste liittyy institutionaaliseen odotukseen, jolla tarkoitetaan, yhteisesti jaet-
tuja normeja ja, esimerkiksi lainasdddannollisid sdédntelyitd. Oletuksena on, ettd luotta-
muksen rikkomisesta seuraa jonkinlainen rangaistus, kun normeja ei noudateta. Institu-

tionaalinen odotus on sidoksissa yhteiskunnallisiin rakenteisiin. (Zucker 1986.)

Delhey ja Newton (2005) késittelivit artikkelissaan yleistd (generalized) ja erityistd
(particularized) luottamusta. Tutkijoiden mukaan erityinen luottamus on luottamusta nii-
hin ihmisiin, jotka tunnemme ja, joiden kanssa olemme samanlaisia. Puolestaan yleinen
luottamus on luottamusta ihmisiin, joita emme vilttimatta tunne tai, joiden kanssa emme

valttdiméttd ole samanlaisia. Yleistd luottamusta on kuvailtu persoonattomaksi
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luottamukseksi, joka ilmenee tyypillisesti tuttavien tai kokonaan tuntemattomien valilla.
Granovetter (1973) toteaa yleisen luottamuksen olevan erityisen tirkedd suurissa
yhteiskunnissa, joissa sosiaaliset siteet ovat heikkoja, mutta laajoja. Kuitenkin myos
yleinen luottamus on vahvimmillaan, kun osapuolilla on jotain samaistumispintaa
toistensa kanssa. Tutkijoiden mukaan sosiaalisen median vaikuttajien suosio osittain

perustuu vaikuttajien samaistuttavuuteen (Ohanian, 1990; Djafarova & Rushwort 2017).

Puolestaan Morgan ja Hunt (1994) maédrittelevdt luottamuksen olemassa olevaksi, kun
yhdelld osapuolella on varmuus toisen, vaihtokumppanina toimivan, osapuolen
luotettavuudesta ja rehellisyydestd. Matoksen ja Rossin (2008) mukaan Morganin ja
Huntin suhdemarkkinoinnin sitoutumis-luottamus nikemys (Commitment-Trust Theory)
on laajalti hyviksytty markkinoinnin kentélld. Nékemys korostaa varmuuden,
rehellisyyden ja luotettavuuden térkeyttd luottamuksen késitteellistimisprosessissa.
Sitoumuksella tarkoitetaan, etté osapuolet kokevat suhteen olevan niin tirkea, ettd tekevit
kaikkensa sen ylldpitaimiseksi. Tutkijat alleviivaavat luottamuksen tirkeyttd, silld
sitoumuksen edellytys on luottamus. Instagram-kéyttdjien voidaan olettaa olevan hyvin
sitoutuneita seuraamiinsa vaikuttajiin etenkin, jos sekd seuraajan sosiaalisen median

kaytto ettd vaikuttajan siséllontuotanto ovat aktiivista.

Kuitenkin sosiaalisen median vaikuttajista ja heidén seuraajistaan puhuttaessa tiytyy
ottaa huomioon luottamuksen yhdensuuntaisuus ja se, ettd vuorovaikutus ei ole
kasvokkain tapahtuvaa. Seuraajat voivat kommunikoida vaikuttajan kanssa, esimerkiksi
yksityisviestitoiminnolla, mutta silti suhde on pitkalti yksipuolinen tai yhdensuuntainen.
Téstd syystd voi perustellusti todeta suhteessa olevan parasosiaalisia piirteitd: seuraajat
tuntevat vaikuttajan altistumalla vaikuttajan tuottamalle siséllolle, kun taas puolestaan
vaikuttajat eivét juurikaan tunne seuraajiaan (Horton & Wohl 1956). Oletettavaa on, etti
vaikuttajat hyotyvét seuraajiensa luottamuksesta, joten vaikuttajien tulee olla
luottamuksen arvoisia. Puolestaan seuraajien kannattaa luottaa vaikuttajiin, silld he voivat
saada vaikuttajilta heitd hyodyttdvdd informaatiota, esimerkiksi juuri tietoa heiddn

haluamista tuotteista ja palveluista. (Shixi ym. 2015, 34-35.)
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3.2 Kaupallisuuden problematiikasta luottamuksen rapautumiseen

Kuluttajat ovat tottuneet etsimédn tietoa ihmisiltd, joilla on korkea status verkossa.
Jatkuvasti yritykset pyrkivdt hyodyntiméan titd vaikuttajien asemaa ja vaikuttavuutta
myynnissd ja markkinoinnissa. Vaikuttajien kautta yritykset voivat levittdd ja mainostaa
markkinointi-informaatiotaan hyvin nopeasti ja tehokkaasti vaikuttajien seuraajille ja
tuttaville. (Shixi ym. 2015, 34-35.) Erityisesti sosiaalisen median markkinoinnin on ndhty
houkuttelevan  yrityksid vaikuttajien seuraajaméérien, heiddn suosittelujensa
vaikuttavuuden ja sosiaalisen median mahdollistaman kokemusten vaihdon vuoksi. Tdma
on kuitenkin ongelmallista kuluttajien kannalta, silld 1dhtokohtaisesti sosiaalisen median
kiyttdjien ydinsyy kéyttdd sosiaalista mediaa ja seurata vaikuttajia ei ole yrityksien
markkinointiviestinndn vastaanottaminen. (Liljander 2015.) Lisdksi vaikuttajien
kaupallisuuden hyodyt eivét ole yhtd suoraviivaiset seuraajille kuin seka vaikuttajille ettd
yrityksille, silld yritykset ja vaikuttajat hydtyvdat vaikuttajamarkkinoinnista

taloudellisesti.

Liljander ym. (2015) kisittelivédt artikkelissaan sekd avointa ettd piilomainontaa.
Avoimella mainonnalla tarkoitetaan vaikuttajan mainontaa, jossa hén tunnustaa
suosittelunsa kaupallisen luonteen. Puolestaan piilomainonnassa suosittelun kaupallista
luonnetta ei paljasteta. Lisdksi my0s suosittelun kaupallisen luonteen paljastaminen
voidaan ndhdd olevan kannattavaa, silld sosiaalisen median kéyttdjit ja vaikuttajien
seuraajat voivat epdilld piilomainontaa, vaikka sitd ei julkaisussa kerrottaisiinkaan. Vai-
kuttajamarkkinoinnin kasvaessa on jatkuvasti suurempi tarve selkeille ja kaikkien
saatavilla oleville vaikuttajamarkkinoinnin ohjeistuksille. Nykydén mainonnan eettisen
neuvoston (MEN) lausuntopyynnét koskevat pddosin juuri vaikuttajamarkkinointia ja
vaikuttajien mainonnan tunnistettavuutta (Kauppalehti 8.6.2021). MEN:n vuoden 2020
tilastojen mukaan 52 prosenttia lausuntapyynndistd koski markkinoinnin tunnistetta-
vuutta ja medioittain tarkasteltuna 50 prosenttia lausuntopyynndisté kasitteli sosiaalisen

median mainontaa.

Collianderin ja Erlandssonin (2015) tutkimuksen mukaan suosittelun kaupallisuuden
paljastaminen eli avoin mainonta johti blogin uskottavuuden heikentymiseen. Kuitenkin
tutkijat havaitsivat seuraajien brdndiasenteen paranevan ja mainostetun tuotteen
ostoaikomuksen kasvavan. Témi tarkoittaa, ettd bloggaajan uskottavuuden ja

ostoaikomuksen vililld ei ole valttdmaittd suoraa yhteyttd. Tutkimuksen pohjalta voi myos
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paételld, ettd kaupalliset yhteistyot voivat olla riskisempid bloggaajille kuin yrityksille tai
brindeille, silld bloggaajat pyrkivit saavuttamaan luottamusta seuraajissaan. Kuitenkin
Collianderin ja Erlandssonin (2015) mukaan bloggaajan epérehellisyydestd huolimatta
blogin lukijat voivat luottaa bloggaajan vilpittdomyyteen kaupallisista suosituksista
huolimatta. Tutkimuksessa huomioitiin todelliset blogin seuraajat, joten tulokseen saattaa
vaikuttaa se, ettd seuraajilla on hyvin vakiintunut suhde bloggaajaan. Vakiintunut suhde
siis saattaa johtaa kuluttajien kaupallisuuden hyvédksymiseen eri tavalla verrattaessa
vaikuttajaan, joka on seuraajalle verrattain tuntemattomampi. Colliander (2012) perehtyi
myo0s vaitoskirjassaan avoimen mainonnan paljastamiseen. Tulosten valossa avoimella
mainonnalla ei ollut vaikutuksia bloggaajan uskottavuuteen, blogin seuraamiseen ja sen
kuluttamiseen, briandiasenteeseen tai ostoaikomukseen. TAma viestii siitd, ettd mainonnan
lapindkyvyys on hyddyllistd kaikkien osapuolien ndkdkulmasta; kuluttajien, yrityksien ja

vaikuttajien.

Sen sijaan Liljander ym. (2015) eivit tutkimuksessaan havainneet avoimella tai
piilomainonnalla olevan vaikutuksia bloggaajan uskottavuuteen. Tutkijat perehtyivit
nuorten  kuluttajien  vastauksiin, koskien blogien piilotettuyja ja avoimia
tuotemerkkisuosituksia. Kuitenkin avoimella mainonnalla havaittiin olevan negatiivinen
vaikutus nuorten kuluttajien ostokdyttdytymiseen ja -aikomukseen. Piilomainonnalla ei
ndhty olevan vastaavia kielteisid vaikutuksia kuluttajissa. Térked havainto oli, ettd
piilomainonnalla oli negatiivinen vaikutus bloggaajan uskottavuuteen, kun suosittelun
kaupallisen luonne paljastettiin jidlkeenpdin. Uskottavuutta mitattiin blogin lukijoiden
luottamuksen tasolla. Myds Campbell (2013) ym. tutkimuksen mukaan blogien
piilomainonnan ei ndhty heikentdvin asennetta brandid kohtaan, kun taas avoimen
mainonnan néhtiin vaikuttavan brindiasenteisiin negatiivisesti. Tutkimuksien tulokset
voivat osoittaa sen, ettd kuluttajat eivdt ole ldhtokohtaisesti tienneet joutuvansa
piilomainnon uhriksi. Joka tapauksessa piilomainontaa voi pitdd epéeettisend ja -
rehellisend toimintana, etenkin jos ajatellaan eettisen mainonnan edellyttivin
lapindkyvyyttd. (Ikonen 2017.) Sharman ja Lijuan (2014) mukaan verkon eettisyys on
yhteydessa luotettavuuteen. Erityisesti markkinoinnissa luottamus on ndhty hyvin
tavoiteltavana, silldi sen on ndhty vaikuttavan kuluttajien tyytyvéisyyteen ja
uskollisuuteen, etenkin verkkopalveluissa (Liljander ym. 2015). Suomessa vaikuttajien
piilomainonta on kielletty, mutta vaikuttajamarkkinoinnin ohjeistukset ja séddntelyt

saattavat erota maittain.
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Tutkimusten mukaan kuluttajat my0s osaavat olla epdilevid verkossa olevia
brandisuositteluja kohtaan ja he usein olettavat yrityksien sponsoroivan bloggaajia,
vaikka bloggajat eivit suosittelisikaan mitddn. Tdméa saattaa kertoa siitd, ettd osa
kuluttajista on hyvin tietoisia piillomainonnan muodoista. Kuitenkin monia kuluttajia

my0s johdetaan harhaan internetin markkinoinnissa. (Liljander ym. 2015.)

Ennen KKV:n (26.4.2019) kuluttaja-asiamiehen tekemid linjauksia ei Suomessakaan
ollut selkedd linjaa juuri vaikuttajamarkkinoinnin kiytantdihin. Tama tarkoittaa sité, etti
kaupallisiin ~ yhteistoihin on voinut liittyd enemméin tahallisia ja tahattomia
véadrinkdytoksid. Nykyisestda KKV:n (26.4.2019) linjauksesta huolimatta vaikuttajien
kaupallisten yhteistdiden merkitsemisessé esiintyy eroja. Téstd esimerkkind Suomessa
tapahtuva ulkomaisten rahapelien vaikuttajamarkkinointi. Asiasta on uutisoinut
Helsingin Sanomat (29.12.2020) ja Yle (3.2.2021). Artikkelien mukaan useat suomalaiset
vaikuttajat jittdvit kertomatta mainostamiensa ulkomaisten nettikasinoiden kaupallisesta
taustasta. Ulkomaisten rahapelisivujen mainostaminen on Suomessa laitonta.
Rahapelimainonnassa voidaan ndhdi ilmenevén kaksi eettistd ongelmaa: lain rikkominen
ja kaupallisuuden kertomatta jattaminen. Kaupallisten yhteistdiden merkintdén liittyy
my0Os muunlaisia eroja, esimerkiksi osa vaikuttajista kirjoittaa merkinnét selkedmmin
kuin toiset. Kaupallisen yhteistyon huomaamiseen voi vaikuttaa julkaisussa kaytetyt
tyylilliset seikat, kuten fontin koko ja viri. Siséllon tuottamisen ja sponsoroidun sisillon
eettisyyttd ja ldpindkyvyyttd ovat késitelleet useat tutkijat. (esim. Ikonen ym. 2017;
Hallahan 2006; Sharma & Lijuan 2014 jne.) Kuitenkin tutkijoiden mukaan on myos
annettu lilan vdhdn huomiota juuri kuluttajien nikemyksille epérehellisyydestd ja
petoksista Internetissi ja verkkokaupassa (Ikonen ym. 2017; Liljander ym. 2015). Liséksi
edelleen on hyvin vdhén tutkimuksia, jotka kisittelevdt sosiaalisen median vaikuttajien

kaupallisuuden luotettavuutta kuluttajien ndkokulmasta.

Sharma ja Lijuan (2014) tutkivat erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien
luottamukseen ja yksityisyyteen verkkokaupassa, ja pyrkivit tunnistamaan erilaisia
eettisid tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien kisityksiin verkkokaupan kdyttdonotosta.
Tutkijat maédrittelivit verkkokaupan luottamuksen eettiseksi kysymykseksi, jossa
yksildllinen, paikallinen ja sosiaalinen ulottuvuus yhdistyvit teknologiaan. Yrityksille,
kuten vaikuttajillekin on tirkedd vaalia seuraajien ja kuluttajien luottamusta,
ylldpitddkseen suhdetta kuluttajiin. Tutkijoiden mukaan juuri eettisen strategian

noudattaminen markkinoinnissa takaa yrityksien paremmat suhteet kuluttajiin. Myos



29

kaupallisille vaikuttajille tdllaisen eettisen strategian noudattaminen voisi olla toimivaa,
silld my0s vaikuttajien etujen mukaista on yllépitdd hyvid suhteita seuraajiin. Vaikuttajien
kaupallisuus saattaa asettaa eettisid luottamusongelmia kuluttajien silmissd, koska
lahtokohtaisesti seuraajat pitdvit vaikuttajia luotettavana ja seuraavat heitd muista
riippumattoman autenttisen informaation saamisen vuoksi (Liljander 2015). Kuitenkin
kaupallisuus on aina jollakin tapaa riippuvaista vaikuttajalle maksaneen yrityksen tai
briandin haluista ja toiveista. Voidaan olettaa, ettd yritys haluaa vaikuttajan esittdvén
yrityksen tuotteet tai palvelut positiivisessa valossa tuottamassaan siséllosséddn, silld usein
yrityksien motiivi on esimerkiksi parantaa bridndiasennetta vaikuttajamarkkinoinnin
kautta (Evans ym. 2017). Juuri tdma vaikuttajan mielipiteen riippuvuussuhde yritykseen

saattaa ajaa vaikuttajan kaupalliset yhteistyot epédluotettavaan valoon kuluttajien silmissa.

Ikonen ym. (2017) analysoivat artikkelissaan verkon sponsoroidun sisdllon eettisyytta.
Sponsoroidulla siséllolld on paljon erilaisia muotoja, mutta tdssa yhteydessé sponsoroitua
siséltdod analysoitaessa kdésitelldéin ainoastaan sponsoroituja suositteluja, kuten juuri
vaikuttajien kaupallisia suositteluja. Tutkijoiden mukaan (Ikonen ym. 2017) sponsoroitu
sisdltd aiheuttaa eettisid huolenaiheita, silld verkon muuttuvasta mediaymparistosté
puuttuvat standardit ja lisdksi sponsoroidussa sisdllossd ilmenee puutoksia
lapindkyvyydessd. Muuttuva verkkoympiristd tekee  sponsoroitujen  viestien
tunnistamisesta ja arvioinnista vaikeampaa kuin aikaisemmin. Yleisesti ottaen kuluttajat
omaavat tietoutta mainonnan tunnistamisesta, ymmarrystd yrityksien suostuttelusta ja
myyntiaikomuksesta ja skeptisyyttd mainontaa kohtaan. Kuitenkin kuluttajien
sponsoroidun siséllon kaupallisuuden tunnistamisessa on puutteita ja tutkijoiden mukaan
esimerkiksi kaupallisuuden asiallisesta merkitsemisestd huolimatta kuluttajat eivit usein
pysty kertomaan, oliko heiddn verkossa ndkeminsd sponsoroitu sisdltd yrityksen
mainontaa vai ei. Eettinen mainonta edellyttdd autenttisuuden vaalimista ja kuluttajien
kunnioittamista. Yrityksid ja vaikuttajia kannustetaan huijauksen ja salailun vélttdmiseen,
siséllon kaupallisen luonteen paljastamiseen ja selkeyden korostamiseen. Teknologian
kehittyessi ja, siten kdytdntdjen muuttuessa on tdrked, ettd on olemassa yleisid eettisia
ohjeistuksia ja toimintamalleja, koska lainsddddnnon on vaikea pysyd nopeassa

muutoksessa mukana.
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3.3 Luottamusta vahvistavat tekijit verkossa

Luottamus on tdrked sosiaalinen késite tutkimuksessani, koska silld on kriittinen rooli
sosiaalisen median kidyttdjien padtoksissd, etenkin kun osapuolet saattavat olla toisilleen
tuntemattomia ja he eivét vilttiméttd ole suorassa vuorovaikutuksessa. Verkossa
sosiaalisen median kiyttdjat muodostavat luottamussuhteita oman ikiistensd ihmisten
kanssa, joilla on samanlaisia kiinnostuksen kohteita ja mieltymyksié, seki joiden kanssa
he ovat vuorovaikutuksessa ja muodostavat siten yhdessd luottamusverkoston.
Tutkijoiden mukaan luottamus lisdd kuluttajien sitoutumista ja uskollisuutta bréndid ja
yritystd kohtaa (Sharma & Lijuan 2014, 414). Aikaisemmat tutkimukset ovat myos
osoittaneet, ettd verkossa olevien suositteluiden informaation uskottavuudella on
positiivinen vaikutus kuluttajien asenteisiin tuotteita ja palveluita kohtaan (Pan & Chiou

2011, 67).

Ben Shneiderman (2000) késittelee artikkelissaan luottamuksen ilmenemistd verkossa.
Shneidermanin (2000) mukaan luottamus helpottaa ihmisten sosiaalista vuorovaikutusta
ja yhteistoimintaa. Shneidermanin esittimén nikemyksen mukaan luottamus on odotus,
joka nousee yhteison sddnnollisestd, rehellisestdi ja  yhteistoiminnallisesta
kayttaytymisestd. Odotus tietynlaisesta kdyttdytymisestd perustuu yhteisdssd yhteisesti
jaettuihin normeihin. Verkkoympéristd velvoittaa kehittdméén uudenlaisia luottamuksen
strategioita ~ kaupankdynnin  helpottamiseksi. ~ Sdhkdisen  kaupankdynnin  ja
vuorovaikutuksen kannalta luottamusta voidaan pitdd hyvin kriittisend osana
onnistumisen kannalta. Verkossa luottamus ei muodostu endd perinteisilld tavoilla
osapuolten vilille, silld vuorovaikutuksen osapuolet harvemmin voivat katsoa toisiaan
silmiin, tai arvioida toisen osapuolen puheen intonaatioita. Tdmi velvoittaa luomaan
uudenlaisia sosiaalisia normeja juuri verkossa tapahtuvaan vuorovaikutukseen ja
kaupankdyntiin. Internetin kaupankdynnissd on tdrkedd, ettd kuluttajien mielenkiinto
herdtetdin nopeasti ja syntynyttd luottamusta varjellaan haastavissa tilanteissa, silld
verkon strateginen luottamus on vaikeaa luoda ja ylldpitdd. Lisdksi luottamuksen

horjuessa sitd on ddrimmadisen vaikea uudelleenrakentaa.

Shneiderman (2000) toteaa, ettd verkkoympdristdssd luottamus perustuu henkilén
positiiviseen odotukseen toista henkild4 tai organisaatiota kohtaan. Pohja odotukselle on
muodostunut aikaisempien suoritusten ja totuudenmukaisten lupauksien myota. Yksiloita

ja organisaatioita kohtaan koettu luottamus méérdytyy sen mukaan, miten heilld on
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aikaisempia hyviéksi ja selkedksi koettuja lupauksia. Tdmi tarkoittaa my0ds vastuuta
omasta kayttdytymisestd ja halukkuutta korjata omat puutteet. IThmisten ja
organisaatioiden vélisen luottamuksen sopimuksellisen ja eksplisiittisen luonteen
ymmirtiminen on tdrkedd, jotta voidaan luoda selkeitd ohjeita verkossa kiydyn
kaupankdynnin, palveluiden, verkkoyhteisdjen ja muiden verkkosivustojen toimijoille,
etenkin kehittdjille ja valvojille. Shneiderman esitti artikkelissaan yleiset periaatteet ja
ohjeet kehittdjille, sekd valvojille strategisen verkkoluottamuksen takaamiseksi. Ohjeet
ovat pitkdlti tarkoitettu juuri suoraan kaupankdyntiin, eivdtkd ne ole niinkddn
sovellettavissa suoraan kuluttajien ja sosiaalisen median vaikuttajien vilisen
luottamussuhteeseen arvioimiseen. Kuitenkin my6s Shneiderman tunnustaa kolmansien
osapuolien  suositteluiden merkityksen kuluttajien ja  yrityksien vélisessd
luottamusprosessissa. Kolmansien osapuolien, kuten esimerkiksi vaikuttajien, suosittelut

ja arvostelut ovat tarkeitd, kun halutaan synnyttad luottamuksen tunnetta kuluttajissa.

Myo6s Sharma ja Lijuan (2014) kisittelevit artikkelissaan tekijoitd, jotka vaikuttavat
kuluttajien luottamukseen sdhkdisessd kaupankdynnissd. Heiddn pyrkimyksendén oli
identifioida erilaiset eettiset tekijdt, jotka vaikuttavat kuluttajien verkkokaupan
kiyttamiseen ja ostamiseen. Tutkijat médrittelevat kuluttajien luottamuksen kuuluvan
osaksi verkkokaupan eettisid kysymyksid. Verkkokaupassa kuluttajien luottamus riippuu
teknologiaan yhdistetyistd; yksilollisistd, paikallisista ja sosiaalisista seikoista.
Kuluttajille vilittyvd kokemus verkkokaupan etiikasta ja eettisyydestd on tirkeda, silld
mitd positiivisempi késitys kuluttajilla on verkkokaupan eettisyydesti, sitd enemmaén

heidin odotetaan ostavan kyseisestd verkkokaupasta.

Verkkokaupan luotettavuuden vélittyminen kuluttajille on tirkedd, silld kuluttajien
luottamus on tdrked edellytys onnistuneelle kaupankdynnille verkossa. Kuluttajien luot-
tamus vihentdd kuluttajien kokemaa epdvarmuutta, epdilyksid ja riskejd, kun he tekevit
ostoksia verkossa. Suurempi luottamuksen taso johtaa usein useampiin kaupallisiin ta-
pahtumiin, kuten tuotteiden tai palveluiden ostamiseen. (Sharma & Lijuan 2014.)
Voidaan olettaa, ettd kuluttajat joutuvat kohtaamaan riskejd luottaessaan vaikuttajiin, ja
heiddn tekemiinsd suositteluihin. Kuitenkin vaikuttajiin muodostettu suhde on usein
pitkdaikaisempi ja henkilokohtaisempi verrattuna verkkokauppaan etenkin, jos vaikuttaja
esimerkiksi jakaa paljon asioita henkil6kohtaisesta eldmdstdan. Tédstd syystd voidaan
paételld, ettd luottamus vaikuttajaan saattaa olla yksiloille tarkeampia, silld se on henki-

l6kohtaisuuden vuoksi emotionaalisempaa, kuin luottamus yrityksiin.
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Pan ja Chiou (2011) perehtyivdt verkossa olevan sdhkdisen suusanallisen tiedon
luotettavuuteen kuluttajien ndkokulmasta. Tutkimuksen mukaan verkossa olevan tiedon
luotettavuuteen vaikuttaa se, onko viestit julkaistu ldheisille sosiaalisille suhteille vai
sosiaalisesti kaukaisimmille ihmisille. Lisdksi saatuihin tuloksiin vaikutti se, oliko esi-
merkiksi hyodykkeestd viestittdessd, viestin siséltd negatiivinen vai positiivinen.
Negatiivinen viesti hyodykkeistd koettiin luotettavammaksi kuin positiivinen viesti, jos
viesti oli julkaistu ldheisille sosiaalisille suhteille. Artikkelissa todetaan luottamuksen
olevan merkittidva tekijd sidhkdisessd suusanallisessa viestinndssd, silld se vaikuttaa
asenteeseen, joka muodostetaan suusanallista viestid kohtaan. Kuluttajat nojaavat
mielipiteilldin sosiaalisen median kanavissa tuotettuun kdyttdjien luomaan sisiltoon.
Osalla sosiaalisen median kiyttdjistd voi olla hyvin pitkdaikainen suhde vaikuttajiin.
Suhde ei vélttdméttd ole viestinndllisesti molemmin puolinen, mutta vaikuttaja saattaa

nauttia suuresta seuraajien luottamuksesta.

Pan ja Chioun (2011) mukaan verkossa muodostuneeseen sosiaaliseen suhteeseen
perustuva luottamus voi olla suhteellisen viliaikaista. Kuitenkin useiden tutkijoiden
mukaan luottamus on kulmakivi esimerkiksi kestdvien ja pitkdaikaisten
verkkokauppasuhteiden luomisessa ja ylldpitdmisessd (Chen ym. 2013; Walczuch &
Lundgren 2004; Kim ym. 2012).

Liséksi useissa tutkimuksissa (Ohanian 1990, 39; Baker & Churchill, Jr. 1977; Hovland
&Weiss 1951; Johnson, Torcivia, & Poprick 1968; Kelman & Hovland 1953; Patzer
1983; Simon Berkowitz & Moyer 1970) on tutkittu uskottavien edustajien, kuten
esimerkiksi vaikuttajien, tehokkuutta viestien vakuuttavuuden lisddmiseksi. Tutkimukset
ovat arvioineet prosessia, jonka seurauksena edustajaan yhdistetyt positiiviset piirteet
saavat aikaan vilittdmidn asennemuutoksen ja vakaumuksen edustajan viestiin.
Markkinoinnin ja mainonnan ammattilaiset jakavat laajalti uskomuksen viestinviejan
piirteiden merkityksellisyydesti viestin vakuuttavuuden kannalta. Djafarova ja Rushwort
(2017) sovelsivat uskottavia edustajia kasittelevaa lahteen uskottavuusteoriaa (source cre-
dibility theory) Instagramin sosiaalisen median vaikuttajiin. Tutkimuksessaan Djafarova
ja Rushwort (2017) halusivat selvittdd Instagram-vaikuttajien ldhdeuskottavuuden
vaikutusta kuluttajien kéyttdytymiseen. Tutkijat halusivat tietdd, mitkd Instagramin
vaikuttajat ovat vaikuttavimpia ja luotettavimpia kuluttajille ja, mitkd tekijét tekevit

vaikuttajista miellyttivampid. Tutkimus selvitti kuluttajien Instagramin julkisuuden
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henkildiden seuraamiseen liittyvit kéyttdytymismallit ja perehtyi tekijoihin, jotka

vaikuttavat Instagram-kadyttédjien ostokdyttdytymiseen.

Lahteen uskottavuusteorian mukaan viestinviejdn luotettavuus, viehéttdvyys ja
asiantuntemus ovat tdrkeitd piirteitd viestin uskottavuuden kannalta (Ohanian 1990;
Djafarova & Rushwort 2017; Munnukka, Uusitalo & Toivonen 2016; Chu & Kamal
2008; Goldsmith, Laffety & Newell 2000). Erityisesti Ohanian korostaa viestinviején ja
hénen piirteidensd merkitystd viestin uskottavuuden kannalta. Viestin vastaanottaja
hyvéksyy viestin eri tavalla, kun viestinviejilld on vastaanottajan mielestd positiivisia
piirteitd. Teoriaa sovellettaessa voidaan siis otaksua, ettd myds Instagram-vaikuttajien

luotettavuus, viehittavyys ja asiantuntemus tekevét heididn viestinndstain uskottavampaa.

Ohanian (1990) mukaan luottamuksen paradigma maiéritellddn viestinnéssid kuuntelijan
luottamusasteeksi liséksi sekd puhujan ettd hinen viestinsd hyviksymiseksi. Ohanian ko-
rostaa  viestinviejin  luotettavuuden olevan riippumaton hdnen oletetusta
asiantuntijuudestaan. Tutkijan (Ohanian 1990) mukaan myds julkisuuden henkildihin
luotetaan, vaikka heité ei pidettdisikdén asiantuntijoina. Kuitenkin julkisuuden henkilén
miellyttivyyden ja luotettavuuden vélisen suhteen on néhty olevan tdssékin tilanteessa
vahva. Henkilon luotettavuus on tdrked piirre, kun pyritddn suostuttelemaan tai
muuttamaan viestin vastaanottajan asennetta. Myds Instagram-vaikuttajien luotettavuutta
voidaan pitdéd kiistatta merkittdvénd tekijdnd vaikuttajien suosittelemien tuotteiden tai
palveluiden uskottavuuden kannalta. Kuluttajat voivat nidhdd vaikuttajien suosittelut

positiivisemmin, kun he luottavat seuraamaansa vaikuttajaan.

Lihteen uskottavuuseorian perusteella luotettavuuden voidaan nidhdi olevan osa viestin
uskottavuuden muodostumista. Késitteellisesti uskottavuus ja luotettavuus ovat hyvin
ldhelld toisiaan. Siind, missd luottamus on prosessi, uskottavuus on tila, joka saavutetaan
prosessin my6td. Luotettavuus ja uskottavuus eivit ole toisiaan poissulkevia. Liljanderin

(2015, 614) mukaan juuri luottamus on tirkein osa uskottavuutta.

Toinen viestin uskottavuuden kannalta tirked piirre on  asiantuntemus.
Tutkimuskirjallisuudessa asiantuntemusta on kuvailtu kasitteilld, kuten auktoriteetti,
péitevyys, asiantuntijuus ja kelpoisuus. Asiantuntemuksen mittaamisessa on kaytetty

vastakkainasetteluja, kuten koulutettu ja kouluttamaton tai tietoinen ja tietdméton. Useat
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tutkijat ndkevit asiantuntemuksella olevan tdrked rooli vastaanottajan asenteen

muuttamisessa (ks. esim. Ohanian 1990; Maddux ja Rogers 1980).

Puolestaan  viestinviejdn  viehittdvyydelld viitataan wusein ldhteen ulkoisiin
ominaisuuksiin, kuten fyysiseen viehittdvyyteen (Djafarova & Rushwort 2017).
Viehittivyys on yhdistetty késitteellisesti termeihin, kuten seksikkyys, miellyttdvyys ja
tyylikkyys. Viehdttavyys on mairitelty tarkeédksi viestinviején piirteeksi markkinoinnissa,
kun suositellaan tuotteita. Tdmi johtuu osittain siitd, ettd viehéttdvyyden on todettu
muuttavan positiivisesti viestin vastaanottajan asennetta. (Ohanian 1990.) Kuitenkin
Maddux ja Rogers (1980) havaitsivat tutkimuksessaan viestinviején asiantuntijuudella
olevan tarkedmpi merkitys uskottavuuden kannalta suostuttelussa, viehittivyyden sijaan.
Oikeastaan tutkivat eivdt ndhneet viehittdvyydelld olevan suurta vaikutusta suostuttelun

uskottavuuteen.

Djafarovan ja Rushwortin (2017) artikkelin tuloksien mukaan Instagramissa olevien
kuvien viehittivyydelld, laadulla ja asettelulla on suuri merkitys Instagramin kayttéjiin.
Téll4 tarkoitetaan erityisesti kdyttdjien tekemdd paétostd siitd, seuraavatko he uutta kéyt-
tajatilid, vai eivat. Liséksi sdhkdiselld suusanallisella viestinndlld ndhtiin olevan
merkittdvd vaikutus luottamukseen perustuvaan ostokdyttdytymiseen. Vastaajat kokivat
ostamiseen liittyvdn riskin pienenevén, kun heididn ostopéddtoksensd nojasi ihaillun ja
luotetun idolin suosituksiin. Liséksi tutkijat havaitsivat vastaajien tavoittelevan tiettyjen
julkisuuden henkildiden eldméntyylid kopioimalla heiddn muoti- ja meikkityylidnsa,
Instagram-piivityksid, sekd ravintola- ettd lomakohdevalintoja. Vastaajat tiedostivat, ettd
julkisuudenhenkil6t tekevit kaupallisia yhteistoitd brandien kanssa. Kuitenkin vastaajat
uskoivat, ettd julkisuuden henkilGt eivit kdytd asemaansa ja julkisuuttaan hyviksi julkai-
semalla epérehellisid arvosteluja ja suositteluja, koska se vahingoittaisi heiddn mainettaan
ja olisi siten riski (Djafarova & Rushworth 2017). Tutkimustuloksien pohjalta voidaan
paételld, ettd juuri kdyttdjien halu tavoitella vaikuttajien eldméntyyliin liittyvié asioita on
yksi syy, joka tekee kaupallisista yhteistoistd kannattavia vaikuttajien ja yrityksien ndko-

kulmasta.

Ohanian (1990) esittimdn nidkemyksen mukaan ldhteen uskottavuus riippuu myos
argumentin laadusta ja viestinviejin vakuuttavasta voimasta. Argumentin laadulla
tarkoitetaan sitd, ettd tuotteisiin ja palveluihin liittyvien arvostelujen katsotaan olevan

patevid. Tutkimukseni kannalta tima tarkoittaisi sitéd, ettd Instagram-kdyttdjat kokevat
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vaikuttajien kaupalliset suositukset piteviksi. Valheellisiksi ja véadriksi koettujen
tuotteiden suosittelun pohjalta kuluttajien asenne brindiin ja mainostavaan julkisuuden
henkilodn voi muuttua kielteiseksi. Instagramiin tuotetun sisdllon laadun on nidhty
riippuvan julkaisun tekijdstd, osuvuudesta ja ajankohtaisuudesta. (Djafarova &
Rushworth 2017, 3.) Erityisesti Instagram ympéristdssd osuvuudella voidaan viitata
sithen, myotdileekd mainostettava asia vaikuttajan muuta siséltod ja héinen
asiantuntijuuttaan. Esimerkiksi hyvinvointivaikuttajan pdtevyys moottoriajoneuvoihin

liittyen voidaan kyseenalaistaa, jos hén ei késittele teemaa muuten Instagram-tilillaén.
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4 TUTKIMUSASETELMA

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimuks perehtyy siithen, miten nuoret 18-28 vuotiaat Instagram-kiyttdjat kokevat
sosiaalisen median vaikuttajien kaupallisuuden vaikuttavan heidén luottamukseensa. Ai-
kaisemman tutkimuskirjallisuuden pohjalta on selvéa, ettd sosiaalisen median vaikutta-
jien kaupallisuuteen liittyy problematiikkaa, kuten ldpindkyvyyden ja eettisyyden puuttu-
mista. Mainonnan lépindkyvyys ja eettisyys ovat yhteydessa kuluttajien luottamukseen

(Ikonen ym. 2016). Taéméin pohjalta ensimmadiseksi tutkimuskysymykseni muotoutui:

1. Millainen vaikuttajien kaupallisuus koetaan kuluttajien mielestd luottamusta ra-
pauttavana, ja miten tamd ilmenee Instagram-kdyttdjien kuvailujen myétd?

Lisdksi tutkimuksessani haluan selvittad, millaiset vaikuttajat Instagram kayttdjat kokevat
luotettaviksi. Tutkimuksien mukaan luotettavina pidettyjen vaikuttajien suosittelut ovat
uskottavampia (Djafarova & Rushworth 2017). Lahtokohtaisesti sosiaalisen median kayt-
tajat pitdvat ihailemiaan vaikuttajia luotettavina, ja seuraavat heitd, muista
riippumattoman, autenttisen informaation saamiseksi (Liljander 2015). Tamén pohjalta

toiseksi tutkimuskysymykseni muotoutui:

2. Miten Instagram-kdyttdjdt kuvailevat luotettavia sosiaalisen median vaikuttajia?

Teoreettisessa viitekehyksessédni avasin luottamuksen ulottuvuuksia ja, erityisesti paneu-
duin verkossa ilmenevéén luottamukseen. Lisdksi pohdin sosiaalisen median vaikuttajien
luotettavuutta ja suosiota, heihin liitettyjen piirteiden, ja kdytinteiden kautta. Vaikuttajien
kaupallisuutta ldhestyin kriittisesti, avaamalla kaupallisuuden luottamusta rapauttavia

piirteit.

Sosiaalisen median vaikuttajien suosiota on perusteltu erilaisten teorioiden, mallien ja
kisitteiden avulla. Abidin (2018) esittiméan kéytdntdjen teorian perusteella Instagram-jul-

kisuuden henkildiden suosio perustuu kdytdntdihin ja prosesseihin. Abidin on nimennyt
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(2018) kaytinnot; eksklusiivisuudeksi, eksoottisuudeksi, poikkeuksellisuudeksi ja arki-

suudeksi.

Ohanian esittelemén (1990) ldhteen uskottavuusteorian mukaan julkisuuden henkilon
viestin uskottavuuteen vaikuttaa hinen; luotettavuutensa, asiantuntijuutensa ja viehatta-
vyytensd. Djafarova & Rushworth (2017) sovelsivat teoriaa Instagram-vaikuttajiin.
Ohanian (1990) ndakemyksen mukaan ldhteen uskottavuus riippuu myds argumentin

laadusta ja viestinviején vakuuttavasta voimasta.

Vaikuttajien suosiota on my0s perusteltu sddekehédvaikutuksella. Thorndiken kehittdmén
(1920) sddekehédvaikutuksen mukaan ensimmadiselld kerralla muodostettu nikemys
yksilostd voi luoda jatkossa negatiivisen tai positiivisen sddekehin kyseisen yksilon
ympidrille. Yksilon vilittdima ensivaikutelma viehéttdvyydestddn madrittdd sen, miten
yksilé ndhddin holistisesti jatkossa. (Djafarova & Rushworth 2017.) Instagram-kéyttdjat
voivat siis katsoa vaikuttajan olevan parempi ihminen, jos hdnen nidhdéén olevan ulko-
ndoltddn viehdttdva ja elaméntyyliltdén miellyttdvd. Marawick (2015) ja Djafarova ym.

(2017) korostavat vaikuttajan piirteitd, prosessin ja kiytantdjen sijaan.

Siitd huolimatta, ettd sosiaalisen median vaikuttajat ovat hyvin suosittuja ja, heitd pide-
tadn luotettavina mielipidejohtajina (Liljander 2015), heidén kaupallisten suositteluiden
tietynlaiset piirteet voidaan olettaa rapauttavan kuluttajien luottamusta. Luottamusta ra-
pauttaviin kaupallisiin piirteisiin voidaan perustellusti todeta lukeutuvan ldpindkyvyyden
ja eettisyyden puuttuminen. Tutkijoiden mukaan sponsoroitu sisdltd aiheuttaa eettisid
huolenaiheita, silld verkon muuttuvasta mediaymparistdstd puuttuu standardit, ja usein
kaupallisessa sisdllossd ilmenee puutoksia, etenkin ldpindkyvyyden suhteen. Muuttuva
verkkoympdristd tekee myos kaupallisten sisdltdjen tunnistamisesta ja arvioinnista

vaikeampaa kuin aikaisemmin. (Ikonen ym. 2017.)

My®0s vaikuttajien mielipiteen autenttisuuden puuttuminen kaupallisissa yhteistdissd voi-
daan ajatella aiheuttava luottamuksen heikkenemistd. Vaikuttajien mielipiteen on vaikea
mieltdd olevan tdysin autenttinen, kun vaikuttajan kayttdjatilin siséllon tuotantoon osal-
listuvat muutkin, vaikuttajan lisdksi (esim. yritykset). Vaikuttajia ja seuraajia yhdistdi

samanlaiset kiinnostuksen kohteet, mikd osittain tekee heiddn verkkoviestinnidstddn
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autenttisempaa. Saavutettu autenttisuus kuluttajien silmissd on tirkeéa, silld se on myds

yhdistetty kaupallisen sisdllon uskottavuuteen. (Luoma-aho ym. 2019, 352-354.)

4.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistona  kdytdn vuoden 2021 talvella  kerddamédni laadullista
primédiriaineistoa. Aineisto koostuu kuuden helsinkildisen 19-28-vuotiaan nuorelle
aikuiselle tekemieni yksilohaastatteluiden vastauksista. Haastateltavat olivat
haastattelujen aikana joko opiskelijoita tai tydssdkdyvid. Neljdlld haastateltavista oli
ylemmén tai alemman asteen korkeakoulututkinto ja kahdella haastateltavista oli

keskiasteen koulutus. Kaksi haastateltavista oli vakituisessa tydsuhteessa.

Jokainen haastateltavista tuntee Instagram-ympériston ja kayttdd sovellusta pdivittiin.
Yksilohaastatteluiden ldhtokohtana oli, ettd haastateltavat tuntevat Instagramin ja
kayttavat sitd aktiivisesti. Tdmd mahdollisti haastattelukysymyksien késitteiston
ymmértimisen ja siten kysymyksiin vastaamisen. Kerdsin kaikilta haastateltavilta
taustatiedot (taulukko 2.) ennen varsinaista haastattelua. Taustatietojen kerddminen oli
tairkedd haastatteluiden onnistumisen kannalta, silld haastattelukysymykset liittyivit
haastateltavien taustatietoihin. Useat haastattelukysymyksistd késittelivdat esimerkiksi

ldhemmin haastateltavien suosikkivaikuttajia.

Taulukko 2 Haastateltavat luokiteltuna taustatietojen mukaan.

Haastateltava Lka Asuinpaikk | Sukupuoli Suosikkiaihepiirit Suosikkivaikuttajat
a

terveys, crossfit, psykologia, katarinasollid, jeanetterisberget, marseglina,
A 28 Helsinki Nainen |arki/lifestyle, treeni jemiina kemppainen

lifestyle, ruoka, eldinaktivismi,
B 26 Helsinki Nainen |vapaaehtoistyd dean.schneider, blogilates, elavegan

herkkutrikoissa, mikzazon, annikaollila,

C 26 Helsinki Nainen |tanssi, lifestyle, terveys ennikoistisesi

musiikki, koripallo, dungeons-
D 19 Helsinki Mies  |roolipelit afantano
E 27 Helsinki Mies  |lifestyle mariieveronicaofficial, mmiisas, juhanikoskinen

lifestyle, muoti/tyyli,
meikkaus/kosmetiikka/ihonhoito,

F 27 Helsinki Nainen |politiikka/aktivismi ennikoistisesi, matildadjerf, mona bling, mmiisas
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Anonymiteetin takaamiseksi olen vaihtanut haastateltavien nimet kirjaimiksi. Taulukko
havainnollistaa haastateltavien ikdd, asuinpaikkaa, sukupuolta ja Instagramiin liittyvid
mielenkiinnon kohteita. Haastateltavien suosikkivaikuttajat koostuvat sekéd ulkomaisista
ettd suomalaisista vaikuttajista. Ulkomaisia vaikuttaja ovat (@katarinasollid,
(@jeanetterisberget, @dean.schneider, @blogilates, @elavegan, @mikzazon, @afantano
ja @matildadjerf. Suomalaisia vaikuttajia ovat @marseglina, @jemiina.kemppainen,
@herkkutrikoissa, @annikaollila, @ennikoistisesi, @mariieveronicaofficial, @mmiisas,

@juhanikoskinen ja @mona_bling.

Tavoitteenani oli saada yhteensd kuusi noin 30—60 minuutin kestoista haastattelua.
Kaiken kaikkiaan tein yhteensd kahdeksan haastattelua, joista kaksi oli koehaastatteluita.
Koehaastatteluilla ~ pystyin  testaamaan  haastatteluteknisia =~ seikkoja,  kuten
haastattelukysymyksien ja dinityssovelluksen toimivuutta. Haastatteluiden jdlkeen
varmistuin siitd, ettd tekeméni kuusi haastattelua riittavat ilmion tutkimiseen. Tat4 arvioin
Eskolan ja Suorannan (2003, 45) késittelemin aineiston kyllddntymisen pohjalta.
Aineiston kyllddantymiselld tarkoitetaan aineiston saturaatiota, jonka mukaan tietyn pis-
teen jdlkeen ei ole relevanttia kerdta lisdd aineistoa, koska uudet tapaukset eivit tuottaisi

tutkimusongelman kannalta uutta tietoa.

Lahestyin haastateltavia ja valitsin heidét Instagramin kautta. Talld pystyin varmistamaan
etukdteen haastateltavien kéyttdvin Instagramia ja seuraavan sosiaalisen median
vaikuttajia sielld. Lahestyin kaikkia haastateltavia yksityisviestitoiminnolla, ldhettdmalla
valmiiksi muotoilemani kutsuviestin (liite 1). Yhteensd ldhestyin kymmenta Instagram-
kayttdjad, joista kahdeksan halusi osallistua tutkimushaastatteluun. Kaikissa kuudessa
lopullisessa haastattelussa kéytiin ldpi haastattelurungon jokainen teema-alue. Koronan
vuoksi toteutin ainoastaan yhden haastattelun kasvokkain. Muut haastattelut tapahtuivat
joko normaalipuhelun tai Whatsapp-sovelluksen vilitykselld. A#nitin haastattelut

koneelle Simple Recorder-sovelluksen avulla.

4.3 Tutkimusmenetelmiit ja analyysiprosessi

Tutkin Instagram-kdyttdjien kokemaa luottamusta kaupallisuuteen ja, kaupallisuuden

vaikutusta vaikuttajiin luotettavuuteen laadullisin eli kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin
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teorialdhtdisesti. Laadullinen tutkimus sopi tutkimusmenetelmékseni, silld tarkoitukseni
oli ymmaértdd syvéllisemmin tutkimaani ilmiotd. Tavoitteeni oli tarkastella
mahdollisimman moniulotteisesti haastattelemieni kokemusta ja mielipiteitd vaikuttajien
kaupallisuudesta ja sen vaikutuksista luottamuksen tunteeseen. Analyysissd pyrin
tuomaan esille juuri kuluttajien ilmidlle antamia merkityksid. Laadullinen tutkimuksen
tavoite ei ole tehdd yleistyksid vaan havaintoja ja syvillisid tulkintoja tutkivasta

joukostani (Hirsijarvi & Hurme 2008, 59).

Toteutin haastattelut puolistrukturoituina  yksilohaastatteluina. Haastattelurunkoa
laatiessani loin teema-alueluettelon, jossa jokaisen teeman alla oli valmiita tarkentavia
kysymyksid. Muodostin valmiit haastattelukysymykset haastattelurunkoon vain
varmistaakseni keskustelun syntymisen haastateltavan kanssa. Kuitenkin itse haastattelun
aikana kysymykset vaihtelivat spontaanisti riippuen siitd, mihin suuntaan haastateltava
halusi keskustelun etenevén. Sarajarven ja Tuomen (2018, 129) mukaan juuri
teemahaastattelun etuna onkin se, ettd haastattelussa on mahdollista tarkentaa ja syventidi
kysymyksid sen mukaan, miten haastateltavat vastaavat. Teemahaastattelun tarkoitus on
paljastaa, miten 1ilmi6 konkretisoituu tutkittavan mielessdé ja maailmassa.
Teemahaastattelu sopi hyvin tutkimani ilmidén tarkasteluun, silld minua kiinnosti
tutkittavan ilmion perusluonteen ja -ominaisuuksien selvittiminen. Yksilohaastatteluiden
tekeminen perustui siithen, ettd halusin jokaisen haastateltavan vastaavan
mahdollisimman rehellisesti, esimerkiksi minimoidakseni yhteisostd kumpuavan
paineen. Yksilohaastattelussa ei ilmene samanlaista valtahierarkiaa kuin, esimerkiksi
ryhmédhaastattelussa, mikd voisi puolestaan vaikuttaa haastateltavien vastauksiin.
(Hirsijjarvi & Hurme 2008, 63—67.) Koin yksilohaastattelun mahdollistavan parhaiten
haastateltavien subjektiivisen nikemyksen esiin tuomisen. Hiusjdrven ja Hurmeen
mukaan (2008, 66) haastattelu sopii aineiston keruumenetelméksi silloin, kun pyritddn
kerdamédn sellainen aineisto, jonka pohjalta voidaan luotettavasti tehdd tutkittavaa

ilmiota koskevia pdételmia.

Toteutin jokaisen haastattelun kevdilld tammi- ja helmikuun aikana 2021. Litteroin
haastattelut ldhes sanatarkasti, silld koin tdmén hyoddylliseksi saadakseni kokonaiskuvan
haastattelujen siséllostd. Aikomukseni oli myds kéyttdd suoria sitaatteja tulososiossa,
minkd vuoksi paikoitellen sanatarkka litterointi oli kannaltani loogisin vaihtoehto.

Litteroin aineistot docx-muotoisiksi tekstitiedostoiksi, jonka jdlkeen Iuin jokaisen
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haastattelun vdhintdén kerran kokonaan ldpi. Litteroinnin jilkeen siirsin Word-tiedostot

analysointity6kalu Nvivoon (versio Nvivo 12).

Itse aineiston analysoinnissa minua ohjasi sisdllonanalyysi, jonka tein teorialdhtoisesti.
Sisdllonanalyysi on perusteltu analyysimenetelméd tutkimuksessani, silld sen avulla on
mahdollista analysoida dokumentteja systemaattisesti ja mahdollisimman objektiivisesti.
Dokumentin mééritelmé on viljd ja se voi tarkoittaa hyvin erilaisia aineistoja, kuten
esimerkiksi juuri tutkimushaastatteluja. Sisdllonanalyysi on tekstianalyysin yksi muoto,
jossa pyritddn kuvaamaan dokumenttien siséltéd sanallisesti ja etsimdin tekstin
merkityksid. Sisdllonanalyysin avulla voin tehdd tutkittavasta ilmidstd kuvauksen
titvistetyssd ja yleisessi muodossa, kuitenkaan kadottamatta sen sisdltimid
informaatiota. Analyysi auttaa selkeyttdméén aineistoa niin, ettd lopulta saadaan tehtyd

luotettavia ja perusteltuja johtopaétoksié. (Sarajarvi & Tuomi 2018.)

Teorialdhtdinen analyysi on yksi mahdollinen tapa tehdd sisdllonanalyysii.
Teorialdhtoisessd analyysissd pddttelyn logiikka usein perustuu deduktiiviseen
paéttelyyn. Talloin se, mitd ilmidstd jo tiedetddn madrad sen, miten aineisto hankitaan ja
miten tutkittava ilmi6é médritelldén késitteellisesti. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 332-364.)
Teorialédhtdinen analyysi on tutkimukseni kannalta mielekds menetelm4, silld analyysini
perustuu jo olemassa olevaan teoriaan. Kaytannossi analyysini tarkoitus on testata jo ole-

massa olevia malleja ja teoriaa.

Tutkimuksessani aineiston analysoinnin ensimmdinen vaihe oli analyysirungon
muodostaminen. Tein analyysirunkoon erilaisia luokituksia, jotka poimin aineistostani.
Analyysirunko auttaa testaamaan aikaisempaa teoriaa ja késitejdrjestelmdd tutkimani
ilmion kontekstissa. (Sarajérvi & Tuomi 2018.) Témén jélkeen siirryin luokittelemaan eli
jdrjestdimddn aineistoa Nvivossa. Luokittelun yhteydessd maéadrittelin erilaisia luokkia
aineistosta. Teorialdhtoisessd analyysissd teemoitellaan, kun aineisto on saatu luokiteltua.
Teemoitteluni oli hyvin luokittelu kaltaista, mutta teemoittelussa pyrin painottamaan
vahvemmin sitd, mitd haastateltavat ovat sanoneet kustakin teemasta. Etsin aineistosta
vahvemmin samanlaisuuksia kuin erilaisuuksia, silld halusin selvittdd millaisia yhteisid
nikemyksié ja merkityksid haastateltavat antavat. Tastd syystd viimeisimpénd analyysin
vaiheena oli tyypittely, jossa tiettyjen teemojen siséltd etsitddn ndkemyksille yhteisid

ominaisuuksia ja muodostetaan tyyppiesimerkki eli erdénlainen yleistys. (Sarajérvi &
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Tuomi 2018.) Vaikka aineistosta ei voi tehdd luonteeltaan maéarillisen tutkimuksen

kaltaisia yleistyksid, kdytetddn laadullisessa tutkimuksessa termié yleistys.

Taulukko 3:sta on nédhtdvissd hyvin yksinkertaistetusti késitteiden esiintyvyys
haastateltavien kuvailuissa. Samaistuttavuuden késite ei suoraan ilmene edelld
mainituista teorioista tai ndkemyksisté, mutta sosiaalisen median vaikuttajien suosion on
ndhty perustuvan myds vaikuttajien samaistuttavuuteen (Djafarova & Rushwort 2017).
Tutkimukseni  kannalta ldhes kaikki  haastateltavat  kokivat seuraavansa
suosikkivaikuttajaansa juuri samaistumisen vuoksi. Puolestaan vaikuttajien suosio,
luottamusta  kasvattavana  tekijand, ei  noussut  esille  aikaisemmassa
tutkimuskirjallisuudessa. Kuitenkin aineiston perusteella vaikuttajien yleinen suosio ja
heididn saama huomio koettiin merkittdviksi luottamuksen kannalta. Téstd syystd lisdsin

myos suosion kisitteiston joukkoon.

Liahteen uskottavuusteoriassa korostetut nidkemykset vaikuttajan asiantuntijuudesta,
viehattdvyydesti ja luotettavuudesta (Ohanian 1990) ovat hyvin paikkaansa pitdvid myos
aineistoni perusteella. Jokainen haastateltavista piti suosikkivaikuttajaansa luotettavana
ja viehdttavini. Viisi haastateltavista piti suosikkivaikuttajaansa oman aihepiirinsd
asiantuntijana.  Voidaan  siis  perustellusti  todeta  seuraajien  luottavan
suosikkivaikuttajansa luomaan sisdltoon vihintdén osittain, seuraajien kokeman vaikut-

tajan asiantuntijuuden, viehéttdvyyden sekd luotettavuuden, vuoksi.

Myo6s Abidin (2018) kiytdntdjen teorian mukaiset vaikuttajien suosiota ja ihailua
kasvattavista kéyténteistd, tulivat esille aineistosta. Kuitenkaan vaikuttajien
eksklusiivisuus, eksoottisuus, poikkeuksellisuus ja arkisuus eivdt ilmenneet
haastateltavien vastauksista samoissa midrin kuin ldhteen uskottavuusteoriassa esille
tulleet vaikuttajien piirteet; asiantuntijuus, luotettavuus ja viehittdvyys. Vaikuttajien eks-

klusiivisuus ja eksoottisuus ilmenivit 2—3 haastateltavan puheessa.

Aineiston perusteella Instagramin kéyttdjit suuresti ihailevat omia suosikkivaikuttajiaan,
ja heiddn eldmintyyliddn. Kéyttdjat kokevat haluavansa esimerkiksi samanlaisen
eldmantyylin kuin suosikkivaikuttajansa. Tdtd haastateltavat perustelevat vaikuttajien

eksklusiivisuudella ja eksoottisuudella. Eksklusiivinen eldméntyyli on saavutettavissa
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taloudellisella pddomalla, kun puolestaan eksoottisuus vaatii erityistd ja ennennéikema-

tonta kulttuurista pddomaa. (Abidin 2018.)

Poikkeuksellisuudella Abidin (2018) viittasi tekniseen pddomaan, joka on saatavilla
ainoastaan erityisten taitojen tai kykyjen kautta. Aineistoni mukaan suuri osa haastatelta-
vista haluaa suosikkivaikuttajansa omaavan asiantuntijataitoja, tai tietyn alueen
erityisosaamista. Oman suosikkivaikuttajan poikkeuksellisuus ilmeni neljan haastatelta-

van puheesta.

Puolestaan arkisuudella Abidin (2018) viittasi erityiseen sosiaaliseen pddomaan, jota
vaikuttajat saavuttavat jatkuvalla kommunikoinnilla seuraajien kanssa. Aineiston
perusteella kéyttdjien Instagramin kéyttd oli hyvin aktiivista, ja he seurasivat
suosikkivaikuttajansa eldmdad ldhes pdivittdin. Kolmen haastateltavan mielestd on
erityisen mielenkiintoista seurata suosikkivaikuttajan normaalia arkea ja, sen tapahtumia.
Normaalin arjen nédyttiminen tapahtuu niin, ettd vaikuttaja kommunikoi hyvin aktiivi-

sesti, jopa ldhes piivittdin seuraajien kanssa.

Taulukko 3 Haastateltavien méérittelemét suosikkivaikuttajan piirteet ja kdytdnnot

A B C D E F

Eksoottisuus X X

Poikkeuksellisuus X X X X

Eksklusiivisuus X X X
Arkisuus X X X X X X
Asiantuntijuus X X X X X
Viehittivyys X X X X X X
Luotettavuus X X X X X X
Samaistuttavuus X X X X X
Suosio X X X X X X

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointitapoja on monenlaisia. Tdméa johtuu

siitd, ettd laadullisen tutkimuksen perinne on hyvin moninainen. Validiteetti ja reliabili-
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teetti ovat laadullisessa tutkimuksessa laajalti kdytetyt perusteet luotettavuuden arvioin-
nissa. Kuitenkin kisitteet ovat saaneet myds paljon kritiikkkid osakseen. Kisitteet
juontavat juurensa oletuksesta, jonka mukaan uskotaan tutkijan péddsevdn kisiksi
objektiiviseen todellisuuteen ja totuuteen. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 420; Hirsjarvi &
Hurme 2008, 185.) Yksinkertaistettuna reliabiliteetilla tarkoitetaan, ettd voidaan saada
sama tulos kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmailld. Validiteetilla puolestaan arvi-
oidaan sitd, ettd tutkimuksessa tutkitaan siind luvattuja asioita ja ilmiotd. (Sarajarvi &
Tuomi 2018.) Reliabiliteetti voidaan kuitenkin ndhdd ongelmallisena tutkimukseni kan-
nalta, silld on riski, ettd vastaukset eroaisivat, jos haastateltaisiin eri ihmisid. Yleisesti
ottaen laadullisen tutkimuksen tuloksia ei voida tilastollisesti yleistdd, jonka vuoksi

myoOskddn tutkimukseni tulokset eivit ole yleistettidvissd (Hirsijdrvi & Hurme 2008, 59).

Toinen vaihtoehtoinen tapa ldhestyé tutkimuksen luotettavuutta on arvioida, esimerkiksi
tutkimuksen uskottavuutta, siirrettdvyyttd ja vahvistettavuutta (Sarajarvi & Tuomi 2018;
Eskola & Suoranta 1998, 153—154). Téssa kontekstissa uskottavuudella tarkoitetaan sité,
ettd tutkija tarkastaa sen, vastaako hinen tulkintansa tutkittavien tulkintoja. Siirrettivyys
koskee yleistdmist ja, ettd tutkimustulosten siirrettdvyys toiseen kontekstiin mahdollista
tietyin ehdoin. Vahvistuvuus on maédritelty siten, ettd tutkimuksessa tehdyt tulkinnat
saavat kirjaimellisesti vahvistuksen toisista vastaavaa ilmidtd tarkastelleista
tutkimuksista. (Eskola & Suoranta 1998.) Sarajiarven ja Tuomen (2018) mukaan edelld
esitettyjd listan késitteitd ei voida arvioida erikseen vaan tutkimuksen luotettavuus

arvioidaan aina kokonaisuutena.

Tamaén lisdksi Miles ym. (2017, 273) listasivat erilaisia seikkoja, jotka on hyvd huomioida
tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa. Milesin mukaan on tidrkedd, ettd tutkimuksen
tulokset ovat yhtenevii ja liitettynd aikaisempaan teoriaan, tai ne ovat aikaisemman teo-
rian vahvistamia. Lisdksi luotettavuuden kannalta on oleellista, ettd aikaisemmat teoriat,
ja niiden siirrettdvyys on selkeésti esitetty, ja aineisto on riittdvén tarkasti kuvailtu, jotta

sitd voidaan peilata aikaisempaan teoriaan.

Kerésin aineistoni haastattelemalla puhelimen vilitykselld samaan aikaan nauhoittaen.
Sain nauhoitettua kaikki kuusi haastattelua tdyspitkdsti ja hyvélld kuuluvuudella.

Informoin haastateltavia haastattelujen nauhoituksesta ennen haastattelutilannetta, mutta
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nauhoituksen voi mieltdd lisddvédn haastattelun aiheuttamaa jannitystd haastateltavassa,

etenkin jos haastateltava ei ole tottunut oman puheensa nauhoitukseen.

Yksilohaastattelutilanteisiin ~ liittyy ~ problematiikkaa ~myds  siltd  osin, ettd
yksilohaastattelussa ilmenee aina vuorovaikutukselle ominaisia valtarakenteita ja valta-
asetelmia  haastateltavan  ja  haastattelijan  vélilld.  Lisdksi  sosiaalisessa
vuorovaikutustilanteessa molemmat osapuolet vaikuttavat toisiinsa puolin ja toisin.
Haastattelija saattaa néyttdytyéd haastateltavalle aiheen asiantuntijana, mika voi aitheuttaa
esimerkiksi painetta haastateltavalle. Myds tutkimuskysymysten arkaluontoisuus voi
saada aikaan se, ettd haastateltava ei uskalla vastata tdysin rehellisesti, tai hin vastaa niin
miten kokee haastattelijan haluavan hénen vastaavan. Tutkimukseni kannalta tdmé ei
kuitenkaan ole varsinaisesti ongelma, silld toteutin puolistrukturoidun eli
teemahaastattelun, jossa haastattelija voi tarkentaa kysymyksid vapaasti. Liséksi tutki-
muskysymykseni eivit olleet erityisen arkaluontoisia. Haastateltavilla oli aina my6s mah-
dollisuus  jattdd vastaamatta haastatettukysymyksiin niin heiddn halutessaan.
Teemahaastatteluissa korostuu haastateltavien tulkinnat ja annetut merkitykset ja niitd

analysoidaan kokonaisuutena. (Eskola & Suoranta 1998.)

Toisaalta myoskdin haastattelukysymykseni eivét ole luonteeltaan hyvin arkaluontoisia.
Pystyin muotoilemaan haastattelukysymykset mahdollisimman ymmarrettdviksi, silld
toteutin kaksi koehaastattelua ennen varsinaisia tutkimushaastatteluita. Kuitenkin
haastatteluiden aikana paikoitellen my0s selvensin tai tarkensin haastattelukysymyksid
haastateltaville, tilanteen niin vaatiessa. Haastattelukysymyksissd ei voi koskaan
saavuttaa taydellistd objektiivisuutta, silld ne ovat aina tutkijan muotoilemia. Tdma pétee
myos sanavalintoihin, ja kysymysten asetteluihin haastattelutilanteessa. (Miles ym. 2017,

30.)

Nikanderin (2017, 363-364) mukaan myds tutkimuksen litterointia on hyvéd pohtia
kriittisestd ndkokulmasta arvioiden sen luotettavuutta. Ldhtokohtaisesti myo0s
litteroidessaan tutkija tekee subjektiivisia ratkaisuja sen osalta, milld tarkkuudella aineisto
puretaan ja miten se lukijalle esitetdin. Nikander toteaa litteroinnin olevan aina
epatdydellinen, silld se on tutkijan omien havaintojen ja valintojen tuote. Litteroinnin

pohjalta tutkija luo ensiymmairryksen siitd, miten tutkittavaa ilmiotd on mielekdsté
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lahestyd. Tutkimuksessani esitetyt sitaatit ovat mahdollisimman todenmukaisessa

muodossa sanatarkasti kirjoitettuna.
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5 TULOKSET

5.1 Luottamusta rapauttava kaupallisuus

Vaikuttajien kaupallisuudesta puhuttaessa jokaisen haastateltavan vastauksista ilmeni
erilaisia tekijoitd, jotka haastateltavat kokevat luottamustaan rapauttaviksi. Alaluvuissa
esittelen kolme erilaista luottamusta rapauttavaa vaikuttajien kaupallisuuden tyyppid
jotka nousivat esille haastateltavien puheesta. Esittdméni kaupallisuuden tyypit ovat
eradnlaisia ideaalityyppeji, joten ne eivét ole toisiaan poissulkevia, vaan ilmenevét myds

usein samanaikaisesti.

Yllattavaad oli, ettd haastateltavat eivét aina tienneet, onko vaikuttajan tuottama siséaltd
kaupallista vai ei. Kaiken kaikkiaan sisdllon kaupallisuus kerrottiin  helposti
tunnistettavaksi. Haastateltavien vastauksista kuitenkin ilmeni, ettd vaikuttajien omien
yrityksien ja brindien tuotteiden ja palveluiden suositteluja ei aina tunnistettu
kaupalliseksi tai suosikkivaikuttajan suosittelun kaupallista luonnetta saatettiin vahétella.
Témid wviittaa sithen, ettd haastateltavat eivdt halunneet tai kehdanneet myontdd
suosikkivaikuttajansa tuottavan kaupallista sisdltod. Haastateltavat eivit kokeneet

suosikkivaikuttajiensa tuottavan luottamusta rapauttavaa kaupallista sisaltoa.

Epédselviksi jdi, onko haastateltavien suosikkivaikuttajat merkinneet kaupallisia
suositteluitaan asianmukaisesti niin, ettd kuluttajilla on edes realistisia mahdollisuuksia
tunnistaa suositteluiden takana mahdollisesti piilevd kaupallisuus. Oman bréindin
mainostaminen koski ulkomaisia vaikuttajia, mikd saattaa viitata sithen, ettd kyseisid
vaikuttajia ei koske samat markkinointiohjeistukset. Yhteistydon merkitseméttd jéttdminen
tarkoittaa sitd, ettd vaikuttaja harjoittaa piilomainontaa. Tdssd tapauksessa
piilomainontaan syyllistyy myds vaikuttajan omistama yritys tai bréndi, silld vastuu
merkitsemisestd kuuluu my0s yritykselle, kun tarkastellaan piilomainonnan méaaritelmaa

Suomessa.
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5.1.1 Rahaa tavoitteleva kaupallisuus

Vaikuttajien suuria taloudellisia voittoja tavoittelevaa tai siitd viestivdd kaupallisuutta
pidettiin luottamusta rapauttavana. Haastateltavat yhdistivdt vaikuttajien ja yritysten
yhteistdiden lukuméérdin taloudellisten voittojen tavoitteluun. Jokainen haastateltavista
piti yhteistdiden suurta méérdd negatiivisena asiana ja se viesti siitd, ettd kaupallisuus on
joko vaikuttajien elinkeino tai vaikuttaja tavoittelee rikastumista kaupallisuuden avulla.
Haastateltavat kertoivat yhteistdiden mdardn vaikuttavan heiddn haluunsa seurata
vaikuttajaa. Yksi haasteltavista uskoi, ettei edes seuraisi sellaisia vaikuttajia, joilla on
paljon yhteistoitd tai lopettaa tdllaisen vaikuttajan seuraamisen mikali yhteistdiden méaéra

huomattavasti lisdéntyy:

Huomaa kylld, ettd ei ehkd ees niinku seurais sit sellasii, joilla on hirvedsti sitd
kaupallista sisdltoé. Et kyl se vaikuttaa se niinku mddrd selkeesti et se vie aika
helposti sitd luotettavuutta omasta mielestdini pois. Et jos tulee sellanen olo et se
haluu vaa tai tarvitsee rahaa tai tienestid ni yleensd niitd on sit enemmdn niitd
kaupallisia yhteistoitd. Sit se ehkd vihd laskee sitd luotettavuutta. Jos mulle tulee
vhtddn sellanen olo et toi ei oo aito tai en niinku luota, johonki juttuun mitd se
mainostaa ja ndin ni md varmaan niinku parin pdividn sisdd sitte lopetan
seuraamasta sitd. Et aika herkdsti saattaa sillee alkaa drsyttid. -B

Haastatteluiden perusteella haastateltavat eivdt valinneet suosikkivaikuttajikseen
vaikuttajia, joilla on paljon kaupallista sisdltod. Ainakin neljd haastateltavista on
lopettanut tai voisi lopettaa vaikuttajan seuraamisen hénen kaupallisten yhteistdidensi
vuoksi. Haastateltavat eivdt mééritelleet tarkemmin, millainen yhteistdiden méérd on
heille liikaa. Kuitenkin yksi haastateltavista kertoi, ettd hdnen suosikkivaikuttajiensa
julkaisevan kaupallisia yhteistoitd yksi tai kaksi kertaa kuukaudessa, ja koki timén olevan

pieni médra tuottaa kaupallista sisdltoa:

Mainitsitki aikasemmin noita sun suosikkivaikuttajia. Tuottaaks he kaupallista
sisdltod? -Haastattelija

Oé aika vihin. Just sillee niinku et ehkd joskus. Niinku tyylii kerran kuukaudessa.
Kerran pari kuukaudessa. -A

Haastateltavat kuvailivat vaihtelevasti negatiivista suhtautumistaan kaupallisiin
yhteistoihin, ja niiden méédrddn. Osaa haastateltavista kaupalliset yhteistyot drsyttivit

enemmdn kuin toisia. Yksi haastateltavista kertoi, ettei luota suosikkivaikuttajiensa
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kaupallisiin yhteistoihin, koska vaikuttajat saavat niistd rahaa, ja titd kautta yritykset

voivat vaikuttaa vaikuttajien tuottamaan sisaltoon:

Jos joku ihminen mainostaa jotain ilman kaupallista yhteistyotd ni md luotan
sithen 100 kertaa enemmdn, ku siihen et on kaupallinen yhteistyo. (--)
Kaupallisissa yhteistoissd, mul on aina siel mielessd et se ei tunnu nii
luotettavalta, koska sd jos sul on vaa paljon yhteistditd ni sd saat aina rahaa siitd
et sd mainostat, jonkun firman tuotteita ni ethdn sd tietenkddn sano et, jos se on
oikeesti paska se tuote ni ethdn sd sano et se on paska. Koska sulle maksetaan ni
se tekee siitd epdluotettavampaa. -A

Haastateltava A kertoi myd0s, ettei yleensd halua katsoa julkaisuja kaupallisista

yhteistdistd ja tdstd syystd ohittaa ne vélittomasti. Mikili kyseinen haastateltava katsoo

kaupalliset suosittelut, hin tietdd, ettei niihin voi luottaa:

Se on niinku semmonen, ettd mulla on pari semmosta Instagram-tuttua, jotka
postaa vaan ja ainoastaan yhteistyopostauksia ni md en lue niitd ikind. Md luen
vdlild ehkd vaan et mitd paskaa se on kirjottanut tdistd tuotteesta. -A

Yksi haastateltavista kertoi sekd negatiivisesta ettd neutraalista suhtautumisestaan
kaupallisuuteen ja sen madrdan. Haastateltava kuvaili, kuinka mieltdd vaikuttajat, joilla
on paljon seuraajia *’yhden ihmisen mediataloksi’. Hén koki, ettd suurempien vaikuttajien
tehtédvd on mainostaa, ja se ikdén kuin kuuluu heidén vaikuttajapositioonsa. Haastateltava
hyviksyi kaupallisuuden osaksi vaikuttajien ty6td ja elinkeinoa ja kertoi, ettei aina edes
kiinnitd huomiota siihen, onko siséltd kaupallista vai ei, koska kaupallisuus tuntuu jo
melko tavalliselta Instagramissa. Hdn kuitenkin myos totesi, ettd kaupallisuuden

havaitsemiseen vaikuttaa myds itse vaikuttaja seki toteutetun suosittelun tyyli.

Joistakin vaikuttajista kuten erityisesti suosikkivaikuttajista, haastateltavalle on vélittynyt
sellainen kuva, etteivit he tee kovin paljon kaupallisia suositteluja. Kuitenkin
haastateltava totesi tdmén olevan vain mielikuva vaikuttajista ja tiedosti, etti hdnen
omaan suhtautumiseensa saattaa vaikuttaa se, ettd suhtautuu suosikkivaikuttajiensa
kaupallisiin suositteluihin 1&htdkohtaisesti positiivisemmin kuin muiden vaikuttajien
suositteluihin. Taémé vahvistaa teorian sddekehdvaikutuksesta. Haastateltavalla oli jo
muodostunut joistakin vaikuttajista niin positiivinen ja viehattdvd kuva, ettd se esti
haastateltavaa arvioimaan ihailemia vaikuttajiaan holistisesti (Djafarova & Rushworth
2017). Kuitenkin myos haastateltava C totesi, ettd héintd héiritsee kaupallisten

suositteluiden kokonaismddrd, silld suuri mddrd viestii vahvasti suurempien tulojen
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tavoittelusta, riippuvuussuhteesta yritykseen ja siitd, ettd kaupallisuus on vaikuttajan
elinkeino. Haastateltava kertoi kokevansa kaupallisuuden negatiiviseksi, silld se vaikuttaa
héneen luottamuksen tunteeseen vaikuttajaa ja kaupallista sisdltod kohtaan. Ndin
haastateltava kuvailee epéluottamusta synnyttdvad kaupallisen sisdllon méérda, ja sen

yhteyttd rahamotiiviin:

Joistain vaikuttajista jotenki tuntuu et huokuu se, ettd nyt tdid some on
heiddn tyotddn ja pitdd saada elanto ja halutaan eldd tai niinku saada
hyvit tulot ja sen takia niitd kaupallisia yhteistoitd on tosi paljon. -C

Useammat haastateltavista toivat esille, ettd vaikuttajien riippuvuussuhde yrityksiin
rapauttaa heiddn luottamustaan. Haastateltavien kokemus vahvistaa teoriassa
kisittelemani nikemyksen luottamusta rapauttavasta riippuvuussuhteesta, joka vallitsee
aina vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajan ja yrityksen vililld. Evan ym. (2017) mukaan
vaikuttajamarkkinoinnilla pyritdén esimerkiksi brindimaineen parantamiseen. Lisdksi
yleisesti vaikuttajamarkkinoinnissa yritys osallistuu vaikuttajan siséllon tuottamiseen, tai
jopa tarjoaa vaikuttajalle mainoksen kisikirjoituksen. Tdmén pohjalta voimme perustella
ettd vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajan olevan riippuvuussuhteessa yritykseen ja ndin
ollen kaupallisissa suositteluissa vaikuttajan ei ole mahdollista tuoda esille autenttista

mielipidettddn tuotteista tai palveluista.

Kaikki haastateltavista tiedostivat, ettd vaikuttajat saavat kaupallisten yhteistdiden kautta
rahaa tai rahanarvoisia etuja. Silti taloudellisen voiton tavoittelusta viestivdd
kaupallisuutta pidettiin epdluotettavana. Erityisesti kaupallisuuden midrdn koettiin
viestivdn vahvasti siitd, ettd vaikuttajalla on motiivina raha, kun hén tuottaa kaupallista

sisaltoa.

Vaikuttajien kaupallisten suosittelujen mééridn lisdksi kahta haastateltavista hiiritsi
pienen ajan sisdlld tuotetut samanlaiset, eli samaa tuotetta tai palvelua, mainostavat
suosittelut eri vaikuttajilla. Saman tuotteen lisdksi mainoksien kasikirjoitus oli
samanlainen, mikd héiritsi haastateltavia. My0s tdmin kaltainen kaupallisuus viesti
haastateltaville rahan tavoittelusta seuraajien kustannuksella ja on tdstd syystd seuraajat
kokivat sen epiluotettavaksi. Téllaisista suositteluista haastateltavat kertoivat harvemmin

kiinnostuvan positiivisella tavalla. Toinen haastateltavista kuvaili yhteistditd seuraavasti:
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--Usein ne brdndit sit ottaa yhteyttd niinku varmaan sen kampanjan niinku
tiimoilta, suht samoin ajankohtina, sit sd huomaat vaik et kaikilla on yhtdikkid
saman kuukauden aikana, joku vaikka design kampanja jostain julisteesta ja sit
sd huomaat, et jotenkin siit tulee semmonen vihd hassu mielikuva sillee et aa et
nyt kaikki mainostaa tditd. Et se ei tunnu sillo niin aidolta ku sd ndcdit sen kaikilla.
-F

Osa haastateltavista kertoi ristiriitaisesti tuntemuksistaan kaupallisuutta kohtaan.
Huolimatta haastateltavien kokemasta negatiivisesta tuntemuksesta kaupallisuutta
kohtaan, he saattoivat myds sympatisoida vaikuttajia ja puhua myonteisesti taloudellisen
voiton tavoittelusta. Yksi haastateltavista kertoi ymmartdvansé sen, ettd vaikuttajien on
myOs saatava rahaa eldmiseen ja, tdstd syystd vaikuttajat voivat olla pakotettuja
tuottamaan kaupallista sisdltod. Toinen haastateltava kertoi, ettd hyvéksyy
kaupallisuuden sen nojalla, ettd se mahdollistaa vaikuttajan ei-kaupallisen sisdllon
tuottamisen. Haastateltava koki, ettd vaikuttaja ei voisi tuottaa niin paljon muuta sisiltoa,

jos ei saisi rahaa eldmiseen. Haastateltavien sympatisointi ilmeni seuraavasti:

Ne paineet on varmaa aika isot niiden seuraajien miellyttimiseen, ettd,
koska siitd se tulonlihde varmaa muodostuu ainakin osittain jos nyt sattuu
tekee sitd tyokseen. -C

Tietenkin sitten aina just miettii et voi se olla jossain yhteistyossd
puhtaasti se, ettd kokee ettd saa siitd tuottoa ja tdilleen, mikd on
periaatteessa niinku sit ihan fine sitten. Tai et se on niiden tyétd myos, ettd
Jjossain mddrin se on myds sitte, ettd ei siitd ota nokkiinsa sit sillee. -B

Haasteltavien sympatisoinnista huolimatta kaikki haastateltavat kertoivat, ettd raha on
vaikuttajien todellinen motiivi tuottaa kaupallista sisdltéd. Taémén motiivin ilmeneminen
koettiin luottamusta rapauttavaksi. Nidin haastateltava kuvaili vaikuttajien motiiveja

tuottaa kaupallista sisaltoa:

Millaisia motiiveja vaikuttajilla tuottaa kaupallista  sisdltéa? -
Haastattelija

E: No raha. Md veikkaan et se on ainut oikea motiivi. (--) Jos ne tekee
kaupallista sisdltoo teittyjen kampaamojen kanssa, ni siind ne ehkd haluu
tukee sitd et ne saa ilmasen kampauksen ja, ne haluu saada sinne
asiakkaita et ne aidosti tykkdd siitd. Voi olla pienen pieni ripaus
semmosta, ettd haluaa auttaa jotain tai tukea jotain liiketoimintaa, mut en
usko siihen. -A



52

Kaksi haastateltavaa kokivat vaikuttajilla olevan rahan lisdksi myds muita motiiveja
tuottaa kaupallista sisdltod. Motiiveiksi tunnistettiin vaikuttajien omien arvojen
korostaminen ja hyvéntahtoisen kokemuksien jakamisen. Haastateltava A:n ja
haastateltava D:n mielestd kaupallisilla yhteist6illd voi my0s pyrkid saamaan nakyvyytta.
Haastateltava D:n mielestd yhteistdiden tekeminen kertoo siitd, ettd Instagramin
kayttdjastd on tullut virallinen vaikuttaja, eli kaupallisten yhteistdiden tekeminen voi

kertoa tietynlaisen statuksen tavoittelusta:

Emmad tiid, jos md laittaisin kaupallista sisdltéd muni ig tilille ni kyl siit
tulis sellanen fiilis et noni et nyt md oon menny viralliseks, et md saavutan
muni ig-tililld jotain. -D

5.1.2  Pdiille liimattu kaupallisuus

Osa haastateltavista pohti kaupallisten yhteistdiden yhteensopivuutta vaikuttajan muun
siséllon ja aihepiiriin kanssa. Haastateltavat kertoivat heiddn luottamuksensa rapautuvan,
kun vaikuttaja mainostaa tuotteita, jotka eivédt ole kuulu vaikuttajan tunnustettuun
aihepiiriin, ja siitd syystd yhteistyot tuntuvat muusta siséllosta irrallisilta. Ohanian (1990)
nidkemyksen mukaan ldhteen uskottavuus riippuu osittain juuri argumentin laadusta.
Laadulla viitataan siihen, ettd esimerkiksi suosittelun vastaanottajat katsovat tuotteisiin ja
palveluihin liittyvét arvostelut pateviksi. Haastateltavien kokemus paille liimatusta
kaupallisuudesta viestii siitd, ettd haastateltavat eivit ole kokeneet joidenkin vaikuttajien
kaupallisia suositteluja luotettavaksi, silld ne eivit ole olleet patevid. Pddlle liimattua
kaupallisuutta ei koettu muuta siséltod mydtdilevéksi, tai sithen sopivaksi. Lisédksi
Djafarova ja Rushworth (2017, 3) toteavat védriksi koettujen suositteluiden pohjalta

kuluttajien asenteen muuttuvan kielteiseksi vaikuttajaa kohtaan.

Yksi haastateltava kertoi, ettd eniten luottamusta rapauttaa kaupallisten yhteistdiden suuri
midrd. Lisdksi hdn kertoi kokevansa, ettd toiseksi eniten luottamusta heikentdd, jos
vaikuttaja mainostaa tuotteita, jotka eivit ole yhteydessd vaikuttajan muuhun sisiltdon.

Haastateltava kuvaili seuraavasti kokemustaan:

Jos ei oo yhtddn yhteydessd sithen muuhun sisdltéon, mitd se vaikuttaja
on niinku julkassu ja, mistd se puhuu, ja ndin, niin siitd tulee vdihdn
semmonen epduskottava olo just. -A
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Kaksi muuta haastateltavaa kuvailivat ldhemmin siséltdd, jonka kokevat vaikuttajan
muusta siséllostd irralliseksi. Sisdllon irrallisuuteen todettiin vaikuttavan se, jos my0s
muut vaikuttajat mainostavat kyseistd yhteistyotd samaan aikaan. Lisdksi sopivuuteen
koettiin vaikuttavan se, millainen yhteistyd on toteutettu. Yksi haastateltava kertoi, ettd
yhteistyd pitdisi istua luonnollisesti osaksi muuta siséltod eikd tuntua erilliseltd.
Miespuolinen haastateltava koki hdnen kaverinsa kiyttdjatilin sisdllon muuttuneen sen
jdlkeen, kun hénestd oli tullut vaikuttaja. Haastateltava kertoi, ettd nykyddn hdnen
kaverinsa mainostaa aina ylldttden jotain outoa tuotetta, joka tuntuu irralliselta
vaikuttajakaverin muusta Instagram-sisdllostd. Ndin haastateltavat kuvailivat

kaupallisuuden irrallisuutta:

Se riippuu et, miten sd toteutat sen et kyl siit ndkyy et, onks se sillee vaik
kaikil vaikuttajilla tosi sama vai, onks se sillee et kyl seki vaikuttaa et, jos
se vaikuttaja tekee siit omaan sisdltoon sopivan ja ns. luonnollisesti siihen,
eikd yhtdikkid vaan sillee kesken jotain podcastia et joku random juttu
mainostetaan, ni ne on vihd semmosia okei no. -F

(--) Mainostaa vililld jotain ihan outoa tuotetta. -D

Haastateltava C kertoi, ettd epdluottamusta aiheuttaa se, jos kaupallinen sisiltd tuntuu
siltd, ettd sen tuottamisen eteen ei ole ndhty vaivaa. Jos kaupallisuuteen ei ollut néhty
vaivaa, se viesti haastateltavalle siitd, ettd vaikuttaja on halunnut piistd mahdollisimman
helpolla, ja ettd kaupallisuus on péélle liimattua. Myds sisdllon visuaalisuus néhtiin
olevan yhteydessd vaivanndkoon. Haastateltava C koki suosikkivaikuttajansa sisallon
kompeloksi hauskalla tavalla ja tdmédn hdn ei kokenut rapauttavan luottamusta.
Puolestaan muilla vaikuttajilla vastaava kompelo sisiltd saattaisi hiiritd haastateltavaa.
Haastateltava pohti haastattelussa, ettd positiivisempi suhtautuminen suosikkivaikuttajien
kaupallisuuteen saattaa johtua siitd, ettd hin pitdd kyseisten vaikuttajien persoonasta.
Haastateltava myds totesi, ettd muita vaikuttajia kohtaan saattaa olla enemmaén
ennakkoluuloja, jolloin luottamus voi kérsid kaupallisen siséllon vuoksi herkemmin. Néin

haastateltava kuvailee luottamusta rapauttavaa, piille liimattua kaupallisuutta:

Jos must tuntuu et se (kaupallinen sisdlto) on tosi semmosta epdaitoo ja ei
00 ndhty vaivaa ja haluu pddstd tosi helpolla. (--) Myos se visuaalisuus,
kyl se vaikuttaa, ettd esimerkiks silld Enni Koistisella on tai et sil saattaa
olla humoristisella tavalla kémpelon ndkosid vaikka ne yhteistyot. Mut se
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kuuluu sen tyyliin, kun taas sit jollain toisella, jos on vaik sellaset kdmdset
kuvat ni kyl se sitd mielukuvaa latistaa. -C

Kyseinen haastateltava my0s esitti esimerkin kaupallisesta yhteistyostd, joka tuntuu
paélle liimatulta ja huonolla tavalla kompeldltd. Vastaavalla siséllolld haastateltava
viittasi sisdltoon, joka ei suoraan kuulu vaikuttajan aihepiiriin, mutta vaikuttaja on
yrittdnyt saada vékisin yhteistydon kuulumaan omaan aiheeseensa ja pyrkinyt kdyttdmaén

markkinoinnissa omaa henkilokohtaisuuttaan hyodyksi:

Ja siis kyl vdlil tormdd sellasii yhteistéihin, jotka kyl tuntuu aika pddlle
liimatuille et esimerkiksi nyt mun mielest yks pdivd sil Kriseldalla tais olla
semmonen yhteistyo, missd se alko puhuu jotenkin jotain henkilokohtaisia
asioita viime vuodesta ja, siitd kuinka se on ollut kasvun vuosi ja sit
vhtikkid se onki joku kaupallinen yhteistyé niinku sdhkéfirman kanssa, siis
ihan Fortumin ja, siitd tuli tosi outo olo et vihdn niinku kompelosti
toteutettu ja tulee epdluotettava olo, koska tuntuu vaa et tdssd halutaan
vaan tai se idea oli vdhdn niinku hyodyntid henkilokohtaisuutta
markkinoinnissa ja se tuntuu niinku just sille ja se tuntuu pois luotaan
tyontdviltd. -C

Vaikuttajien pddlle liimatusta siséllostd viestivit myods tietyt siséllolliset asettelut.
Téllaisia siséllollisida asetteluja viesti myos vaikuttajan halua toteuttaa niin sanottua
vaikuttajamaisuutta. Yksi haastateltavista néki timén vaikuttajamaisuuden toteuttamisen
epdaitona, koska se tekee vaikuttajasta massaa ja télloin kyseinen vaikuttaja ei erotu
monista muista vaikuttajista. Vaikuttajamaisuuden toteuttaminen yhdistettiin vaikuttajiin,
joilla on useita tuhansia seuraajia. Haastateltava koki pienempié noin kahden tuhannen
seuraajan vaikuttajia luotettavampana, koska he eivit ole niin usein ajautuneet niin sanot-
tuun vaikuttajan rooliin. Haastateltava kuitenkin totesi timén riippuvan vaikuttajasta, silld
on myo0s pienempid vaikuttajia, joista aistii sen, ettd heiddn tavoitteenaan on kasvattaa
seuraajamadrdd ja tdstd syystd he myoOs alkavat lisddméédn vaikuttajamaista siséltod.

Haastateltava kuvasi vaikuttajamaista siséltdd seuraavasti:

(--) Jotenki, se tietty puhetapa tai kirjotustyyli tai kumpikin ja jotenkin se et ihan
visuaalisestikin, miten niit stooreikin tekee et must tuntuu et niiski on vdlil
semmosii tiettyi trendejd et kdytetddn jotain tiettyi fonttei tai kertoo jotain jostain
tietyistd jutuista. Jotenkin semmonen vaikuttajamainen olemus ja jotenki tulee
mielee semmonen et se tili on aika seesteisen ndikonen ja kuvat on semmosia
harkittuja ja sit vilil saattaa tuntuu et toistuu jotkut tietyt trendit siis vaik vaate
tai hius tai mitkd ikind et sit seki voi luoda semmosta, vaikuttajamaistafiilistd, jos
on jotain tiettyi elementtei, mitkd tuntuu et on vdhdn niinku kaikilla vaikuttajilla
vaikka. (--) Siit saattaa tulla semmonen olo et nyt tdd nimenomaan haluaa olla
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tdd vaikuttaja ja se haluaa tehdd niitd kaupallisia yhteistéitd, jotta sil tulee vield
enemmdn semmonen vaikuttajaolo. -C

5.1.3  Harhaanjohtava kaupallisuus

Haastateltavien puheista ilmenivit erilaiset harhaanjohtavan kaupallisuuden muodot.
Harhaanjohtavan kaupallisuuden vastakohdaksi miellettiin kaupallisuuden ldpinékyvyys,
avoimuus ja aitous, kun taas harhaanjohtavaksi kaupallisuudeksi luokiteltiin esimerkiksi
hehkuttaminen ja kaupallisuuden piilottaminen. Kaupallisuuden eettisyyttd ja
lapindkyvyyttd ovat késitelleet useat tutkijat (esim. Ikonen ym. 2017; Hallahan 2006;
Sharma & Lijuan 2014 jne.). Tutkimuksien mukaan eettisyyden ja ldpindkyvyyden
puuttuminen rapauttaa kuluttajien luottamusta vaikuttajiin tai heiddn kaupalliseen
siséltoonsd. Kuitenkin piilomainonnan suhde luotettavuuteen on problemaattisempi, silld
erityisesti piillomainonnassa kuluttajat eivdt tiedd mainonnan kaupallista luonnetta, ja
tastd syystd eivit valttaméattd pidd sitd epéluotettavampana kuin muita ei-kaupallisia
suositteluita. Kuitenkin piilomainonta on riski vaikuttajille ja yrityksille, silld suosittelun
kaupallisen luonteen paljastuminen kuluttajille jélkeenpédin heikentdd heidén

luottamustaan huomattavasti. (Liljander ym 2015.)

Useampi haastateltavista pohti erityisesti ldpindkyvyyden tirkeyttd vaikuttajien
kaupallisuudessa. Haastateltavat mielsivét ldpindkyvéksi toiminnaksi sen, ettd vaikuttaja
myOntdd sen jos hdn on tehnyt virheen ja pyytdd anteeksi sekd merkitsee nékyvésti ja
asianmukaisesti kaupalliset yhteistyonsa ja korostaa yhteistdiden kautta omia arvojaan.
Lipindkyvin toiminnan vastakohtana pidettiin muun muassa asioiden npiilottelua,
epdaitoutta, osallistumista haitalliseen toimintaa, kaupallisten yhteistdiden merkitsemisti
huonosti tai merkitsemittd jattamisti tai laittomina pidettyjen kaupallisten yhteistdiden
tekemistd. Yksi haastateltavista kertoi, kuinka vaikuttajien protokollaan kuuluu
kaupallisuuden merkitseminen, mutta kaupallisuuden merkitsemisessidkin on eroja.
Jotkut vaikuttajista saattavat antaa vaikutelman, ettd he yrittévit piilotella kaupallisuutta,

esimerkiksi kirjoittamalla yhteistydyrityksen nimen pienellé fontilla:

Kyl md katon ja kyl se mun mielest antaa jo se et ne ilmottaa sen ja kylhd
se pitdd ilmottaa et se kuuluu niitten siithen protokollaan, mut siinki on
kumminki eroi sillee et, jotkut ilmottaa sen paljon selkeemmin et sit
tavallaan sitd md arvostan enemmdn ku sit sellasta et tottakai sd laitat
sen, mut se on joku maailman pienin printti jossain alareunassa jollain
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semmosel fontil et sitd ei ndd ni se on must vihdn sillee et okeii et, mitd se
piilottelee. -F
Sama haastateltava myds koki tarkeidksi, ettd vaikuttajat tuovat esille avoimesti, jos he
ovat tehneet tahtomattaan virhearvioinnin yhteist6itd valitessaan. Vaikuttajat voisivat
simerkiksi kertoa jdlkeenpiin, jos ovat aikaisemmin mainostaneet yritystd, joka on

ylldttden suurennuslasin alla epdeettisestd toiminnasta:

Kyl md mietin ku oli siitd Change-alusvaatefirmasta se kohu ni en md
lopettanut ketdd seuraamasta jos oli mainostanut, mut kyl md tavallaan
arvostin niitd vaikuttajii, jotka laitto sillee et on mainostanut, mut ei 0o
tienny ja kyl md tykkddn et sit ottaa kantaa, eikd vaan piiloudu. -F

Kaksi haastateltavista kertoivat kokemuksistaan, kun vaikuttajat ovat hehkuttaneet
yltiomdiisesti kaupallisena yhteistydnd mainostettavia tuotteita. Haastateltava B piti
hehkuttamista ldpindkyvyyden puuttumisena ja toimintana, joka ei tunnu aidolta. B mielsi
lapindkyviksi kaupallisten tuotteiden neutraalin suosittelun. Kyseisen haastateltavan
mielestd vaikuttajan kaupallisten yhteistdiden ldpindkyvyys tekee vaikuttajasta
uskottavamman ja aidomman. Tamé puolestaan vaikuttaa positiivisesti haluun seurata ky-

seistd vaikuttajaa. Haastateltava vertaili lapindkyvidi ja epdaitoa toimintaa esimerkeilldan:

Jos jokainen postaus on semmonen et tdd tuote on paras. (--) Mielummin
md ainakin seuraisin semmosia, joka on suoraan jotenki selkeesti et, "olen
vhteystydssd heiddin kanssaan’ ja niinku ‘tykkddn itse ndistd tuotteista’. Et
jos on sillee aika neutraali ja jotenkin ni siit ei tuu semmonen niinku
drsyttdvd olo sitte. Mut tietty sit jos hehkuttaa hirveesti ja on sillee, et tosi
hyvd, paras tuote ja yhtdikkid niitd tuotteita onki iha sikana. Et olis sit vaa
niinku ldpindkyvd. -B

Haastateltava C:n pohdinnat vaikuttajien tavasta hehkuttaa myo6téiliviat B:n kokemuksia.
C:n  mielestd hehkuttaminen rapauttaa luottamusta vaikuttajaan ja  hdnen

kaupallisuuteensa:

Sen kaupallisiin yhteistéihin mulla on vdhd ristiriitanen olo. -- ne
kaupalliset yhteistyot ni md oon skeptinen tai et tddki ehkd lisdd vihd sitd
epdluotettavuutta, kun jos joku vaikuttaja, kuten nyt vaik se, kertoo joka
ikisestd tuotteesta kuinka mahtava ja upea ja niin hyvd niinku on, se joku
Juttu, mitd ne mainostaa ni sit seki jotenki murentaa sitd luottamusta ku
en md sit joteki usko et kaikki voi olla jotenki niin hyvid sen mielestd
oikeesti. -C
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Yksi haastateltavista koki ristiriitaiseksi ja paikoitellen epdluotettavaksi sen, ettd osa
vaikuttajista esittdd kaupallisen suosittelun lahjana seuraajille. Yksi haastateltavista koki
ndin kdyneen esimerkiksi suositteluissa, joissa vaikuttaja mainostaa alekoodeja.

Haastateltavaa hiiritsi vaikuttajan tapa esittdd kaupallisuus harhaanjohtavasti:

-- must tuntuu et vaikuttajien perusviesti on se, ettd jotenkin ne haluu tehd
niitd kaupallisia yhteistéitd ehkd vihdn niinku sen takia et ne vois tarjoo
niitten seuraajille vaikka jotain... (--) saatetaan sanoo 'hei meil on nyt
tarjota teille tdammonen alekoodi’ tai siitd tehddn sellanen mielikuva et tdd
on joku lahja niille seuradajille ja et ne hyotyy siitd, vaik sit loppujen
lopuksi se niinku vaikuttaja itse hyotyy kuitenkin eniten. Ja toki se motiivi
voi vdlil olla se et haluu jotenkin antaa niille seuraajille alennusta hyvdstd
tuotteesta, mut se on vihd sellanen harmaa-alue, millon se on
epdluotettavan olonen se kaupallinen yhteistyé. -C

Harhaanjohtavaksi toiminnaksi miellettiin  myds, esimerkiksi rikollinen tai
puolirikollinen toiminta, ei-tieteellisen hyvinvointisanoman levittiminen, epéeettinen
toiminta, sovinistiset puheet tai ymparistdasioiden huomiotta jattiminen. Haastateltava F
kuvaili uhkapeliyrityksien kanssa tehtyjd yhteistditd laittomaksi ja niitd yhteistoitd
tekevid vaikuttajia sellaisiksi, joita ei halua seurata tai joiden seuraamisen hén haluaa lo-

pettaa:

Ja itseasias mul tuli mieleen et ketd md en seuraa on semmoset, jotka mainostaa
uhkapelejd, koska mua drsyttid mua et sehdn on vihdn niinku laitonta et sit ne
kiertdd sitd vihdn niinku. (--) Suomen lakien mukaan sdhdn et saa mainostaa
tollasta tai muutaku Veikkaus ja niilldkin on tosi tarkat. Mut vihdn niinku ne
kiertdd sen jotenkin sillee, et eihdn ne ees myonnd sitd, et se on ees kaupallista
sisdltoo, et siin on mun mielest jo kaikki merkit sellasest toiminnasta, mitd ei ite
haluu tukee sillee. -F
Yksi haastateltavista koki, ettd rapautuneen luottamuksen voi myods korjata mikali
vaikuttaja osaa toimia oikein. Haastateltava totesi vaikuttajien tekevin vélilld virheiti ja
virheiden anteeksianto on mahdollista, jos vaikuttaja ymmaértdd tehneensé virheen. Toisi-
naan luottamus vaikuttajaan on saattanut mennd kokonaan, jos tilannetta ei ole hoidettu
oikein. Yleensd luottamus on voitu palauttaa avoimuudella ja ldpindkyvyydella.

Tilanteesta riippuen vaaditaan anteeksipyyntdd vaikuttajalta. Néin haastateltava kuvaa

muodostunutta luottamuspulaa vaikuttajaa kohtaa:

Jos mulle tulee yhtddn sellanen olo et toi ei oo aito tai en niinku luota johonki
Juttuun mitd se mainostaa et sit ehkd parin pdivd sisddn lopetan seuraamasta sitd.
Et aika herkdisti sit saattaa kyl mennd sit tai alkaa drsyttdd ja semmonen et ei endd
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halua tukea sitd, jos tulee jotain drsyttdvdd sisdltéo tai, joka on niinku vastaan
mun omii arvoja, jotenkin. -C

5.2 Luotettava suosikkivaikuttaja

Lahtokohtaisesti lahes kaikki haastateltavat kokivat luottavansa suosikkivaikuttajiinsa ja
pitdvansd suosikkivaikuttajiaan luotettavina. Viisi haastateltavista kertoi luottavansa
suosikkivaikuttajiensa kaupalliseen sisdltoon. Yksi haastateltavista kielsi luottavansa
edes suosikkivaikuttajansa kaupalliseen sisdltoon. Luottamuksestaan huolimatta
haastateltavat suhtautuivat suosikkivaikuttajiensakin kaupallisuuteen paikoitellen
epdilevésti. Jokaisen haastateltavan puheesta ilmeni ihailu suosikkivaikuttajia kohtaan.
Thailu kohdistui erityisesti vaikuttajien ominaispiirteisiin ja eldméantyyliin. Peilaan
vastauksista nousseita luotettavan vaikuttajan tyyppejd teoriassa kdisittelemiini
tutkimuksiin ja teorioihin. Kaésittelen haastateltavien luotettavaksi koettuja ja ihailtuja
vaikuttajia neljan eri vaikuttajatyypin kautta. Samoin kuten luottamusta rapauttavat
kaupallisuuden tyypit, eivit myodskdin ihailtujen vaikuttajien ideaalityypit ole toisiaan
poissulkevia. Tyypeissd saattaa esiintyd piéllekkdisyyttd ja ne voivat ilmetd

samanaikaisesti.

5.2.1 Viehdttivi

Kaikissa haastatteluissa toistui kokemus suosikkivaikuttajien viehdttavyydestd sekd
viehittdvyyden tirkeys luottamuksen kannalta. Haastateltavat antoivat viehéttavyydelle
hyvin erilaisia merkityksid sekd kokemus vaikuttajan viehittdvyydestd ilmeni eri tavoin
haastateltavien puheesta. Viehéttidvyys ilmeni, esimerkiksi vaikuttajan ulkonidon, tyylin,
kéyttdjien luoman sisdllon tyylin, eliméntyylin, aitouden ja arkisuuden kautta. Ohanian
(1990) mukaan julkisuuden henkildiden viestin uskottavuuteen vaikuttaa henkildiden
viehittdvyys. Tutkijoiden mukaan yksilon vilittdima ensivaikutelma viehattivyydesti
médrittdd sen, miten yksilo ndhdain kokonaisvaltaisesti. (Djafarova & Rushworth 2017.)
Haastateltavien vastaukset tukevat kasitystd siitd, ettd vaikuttajan viehattdvyys vaikuttaa
positiivisesti seuraajiensa luottamukseen. Haastateltavat ihailevat vaikuttajia sitéd

enemman, mitd viehdttivimmaksi he kokevat vaikuttajat.
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Haastateltavat kertoivat myos pitdvansd vaikuttajien visuaalisesta sisdllostd, mutta
visuaalinen sisdllon viehdttavyyden ei ndhty olevan riippuvainen vaikuttajan fyysisesti
ulkonddstd vaan enemménkin juuri vaikuttajien luoman sisillon tyylistéd ja asetteluista.
Kuitenkin haastateltavat myds mydnsivét pitdvéinsa suosikkivaikuttajiensa ulkonidostd, ja
jopa ihailevansa vaikuttajan ulkoisia seikkoja. Haastateltava C piti suosikkivaikuttajiaan
viehattivind ja koki, ettd haluaa samanlaisen ulkondon sekd omistaa samanlaisia asioita
kuin vaikuttaja. Haastateltava C kertoi arvostavansa luonnollista kauneutta, eikd
pitdvansd siitd, ettd vaikuttaja poseeraa ja pyrkii ndyttdytyméddn kameran edessd

ainoastaan ’parhaista kulmista’:

Se, mitd arvostan nykydcdn tosi paljon on et ei julkase pelkkid poseerattuja kuvia
vaan julkasee semmosta sisdltoo, mis on kuvii itsestddn ja omasta kehostaan ja,
niinku vaikka ihostaan tai siis omasta ulkondostddn sillee et se ei oo aina nii
jotenki ehkd laitettu tai sellanen poseerattu ja ilman siis et sen tarvii olla
mitenkddn varsinaisesti rohkea teko. (--) Arvostan sellasta piirrettd, jos haluu
tuoda sellasta monimuotosuutta. (--) Toki md tykkddn sellasest suht visuaalisesta
sisdllostd, mut myds siitd vaik et hopottelee rennosti stooreihin et must on jotenki
kiva kattoo niitd. -C

Henkilon viehattaviksi koettujen fyysisten ulkoisten ominaisuuksien liséksi viehéttdvyys
saattaa Instagramissa tarkoittaa vaikuttajan viehittdvdd vaatetyylid tai eldméntyylii.
Kaksi haastateltavista ihailivat suosikkivaikuttajansa vaatetyylid, ja halusivat itselleen
samanlaisen tyylin. Lisdksi useat haastateltavista pitivdt suosikkivaikuttajansa
eldmantyylid viehéttdvini. Jokainen haastateltavista haluaa tehdi tai omistaa samanlaisia
asioita kuin suosikkivaikuttajansa. Eldméntyylid saatettiin pitdd tulevaisuuden haaveena,
joka toivottiin saavutettavan jonain pdivdnd. Tdmid eldméntyylin vahva ihailu vahvisti
Abidin (2018) ndkemystd kdytdnnoistd, joilla vaikuttaja kerdd ihailua osakseen.
Tietynlainen vaikuttajien eldmityylin eksoottisuus ja eksklusiivisuus synnyttdd ihailua ja
unelmointia seuraajissa. Seuraajat halusivat jotain, mitd he kokivat, ettd heilld ei ole.

Haastateltavien puheet vaikuttajien eldméntyylin ihannoinnista ilmenivét seuraavasti:

(--) Thailen eldmdntyylid ja semmosta toivoo et se olis jotain, mitd vois itekki
Jjoskus vaikka saavuttaa. -B

Kyl must tuntuu et ne saattaa inspiroimaan tekemddn, jos ne on kdyny jossain
kivassa kahvilassa tai brunssilla et ei vitsi mdki haluun kdydd testaa ton paikan.
-C
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Haastattelujen perusteella jokainen haastateltavista pitdd suosikkivaikuttajissaan tdrkednd
heidin aitouttaan. Aitouden kuvailut vaihtelivat ja osa koki haastavaksi pohtia aitouden
ilmenemistd omassa suosikkivaikuttajassaan. Aitouden mddrittely yleisesti koettiin
monimutkaiseksi ja haastateltavat jdivdt pohtimaan, mitd oikeastaan aitoudella yleisesti
tarkoitetaan. Vaikuttajan aitous koettiin tarkeénd luottamuksen muodostumisen kannalta.
Kuitenkin haastatteluista nousi erilaisia perusteluita sekd maérittelyjd aitoudelle ja osa
haastateltavista koki, ettd se madrd, mitd vaikuttaja itsestdén ja henkilokohtaisista
asioistaan kertoo, vaikuttaa vaikuttajan aitouteen. Lisdksi haastateltavat kertoivat, etti
vaikuttajan tapa kuvata itsedédn ja puhettaan kameralle viestii siitd onko vaikuttaja aito.
Témi arkisuus ja eldmin arkisista asioista kertominen vahvistaa Abidin nidkemyksen
(2018) vaikuttajan arkisuuden tirkeydestd. Abidin mukaan vaikuttajien saavuttama

huomio kumpuaa heidén arkisuudestaan.

My®0s vaikuttajan omien arvojen ja mielipiteiden rohkea esittiminen néhtiin oleelliseksi
aitouden kannalta. Tdma ndhtiin esimerkiksi omien sanojen takana seisomisena. Késitys
aitoudesta on hyvin ldhelld ldpindkyvyyden kisitystd. Vaikuttajan tulisi kertoa
mahdollisimman paljon ja ldpindkyvisti asioita eldméstdén ja ajatuksistaan. Kdisitys
vaikuttajan aitoudesta voisi muuttua, jos ilmenisikin, ettd vaikuttaja tekee arjessaan paljon
asioita, mitd olisi jéttdnyt seuraajilleen kertomatta. Yksi haastateltavista kuvaili
suosikkivaikuttajaansa aitona, koska hdn uskoo vaikuttajan olevan persoonaltaan ja

kayttaytymiseltdén samanlainen verkon ulkopuolella kuin verkossa:

(--) Se tuo aina itteestddn aidon kuvan. Et md uskon et jos md ndkisin sen
kadulla ja moikkaisin sitd ni se kdyttdytyis ihan samalla tavalla kuin sen
pdivityksissd. -D

Osa haastateltavista tiedosti problematiikan, joka liittyi sithen uskomukseen, ettd
vaikuttajan tulisi kertoa itsestddn kaikki tai muuten aitouden kisitys horjuu. Kolme
haastateltavista myonsi, ettei kukaan oikeasti voi tuoda tiysin omaa persoonaansa esille
Instagramissa. Vaikuttajan aitouteen liittyvét vaatimukset saattoivat myos vaihdella sen
mukaan, millainen vaikuttaja on kyseessd. Esimerkiksi lifestyle-vaikuttajilta saatettiin
vaatia enemmin omien asioiden ja ajatusten kertomista kuin toisenlaisilta vaikuttajilta.
Vaikuttajan, joka kuvaa itseddn ja eldmédn joka péivi, tulisi myds kertoa enemmén kuin
vaikuttajan, joka ei kuvaa elimédin samassa mddrin. Yhden haastateltavan mielestd
Instagramissa voi olla ’tyGaito’, jos tuottaa sisdltod selkedsti linjaten yhteen

aihealueeseen:
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(--) Silleen niinku et mikd on aitoa? (--) ni se on sama ku tyoeldimdssd et, voiks sd
olla aito tydeldmdssd et kyl md esim. rajaan mun tietynlaiset tuntemukset
tyoeldmdssd pois. Emmd voi yhtikkid alkaa itkee, jos me ollaan
asiakaspalaverissa, jos mul on yhtdikkid kurja fiilis tai joku dijd vastaa mulle
kurjasti tai sillee. Niinku et must tuntuu et tyoaito voi tai tietys mieles voi. Niinku
riippuu tosi paljon et ku jotkut vaikuttajat kuvaa niinku tosi paljon et ihan ku olis
koko ajan niiden arjessa. Ni ehkd sillon niinku md vaadin enemmdn sitd aitoutta,
mut semmoset jotka on niinku selkeesti pitdd sitd tiukkaa linjaa. -A

Aitous yhdistettiin my0s itsensd esittimisen tapaan eli, miten ndyttdytyy kameran edessa.
Yksi haastateltavista pohti aitouden olevan siti, ettd ndyttdytyy kameran edessa *rennosti’
ilman poseeraavaa ilmettd, kun taas toinen koki, ettd on aitoa ndyttdd upeaa kroppaa ja
kauniita kuvia. Vaatimukset my0s vaihtelivat Instagram-palvelun ominaisuudesta
riippuen. Profiilissa olevat kuvat saivat olla poseeratumpia kuin tarinaominaisuudessa

olevat kuvat ja videot.

Kolme haastateltavista koki positiivisena sen, ettd vaikuttajat kertovat piivittdin
eldmdstddn ja ajatuksistaan arjessa Instagram-tarinaominaisuudella. Tdmé vahvistaa
myoOs teoriassa esiteltyd Abidin ndkemystd arkisuudesta. Arkisuuden kautta vaikuttajat
kerdavit ihailua osakseen. Haastateltava A:n mielestd tarinaominaisuuden kautta olisi

hyvé tuoda arkisempaa sisdltod:

Kyl md tykkddn myés, et on sitd aitoo: md tykkddn et feedi on nditti ja et kroppa
on upee ja et md tykkddn et on kauniita kuvii, mut et edes siel stoorissa olis sit
semmosta arkisempaa menoo vihd. Semmosesta md tykkddn. -A

My0s toinen haastateltava toi esille arkisten asioiden kertomisen térkeyden:

Semmonen hauska, luonnollinen puhetapa kameralle. Ja hauska luonnollinen
arjen eldmdssd hauskojen juttujen postaaminen. (--) Siis se, miten ne puhuu
kameralle ja pystyy puhuu arkisii juttuja ni sen takii (@mariaveronica on mun
lemppari, koska se kuvaa arkisia hassuja juttuja. -D

Haastateltava C:n mukaan poseeratut ja pitkdlle suunnitellut kuvat vihentévit vaikuttajan
aitoutta. Haastateltava arvostaa, jos vaikuttaja voi tuoda itseddn esille ilman

kauneusihanteiden mukaisia raameja, kuitenkaan tekeméttd siitd sen isompaa numeroa.

My0s suosikkivaikuttajista vilittyvd persoona lisdsi haastateltavien kokemaa

luottamuksen tunnetta vaikuttajia kohtaan. Haastateltavat pitivit vaikuttajien viestimii



62

persoonaansa erittdin merkityksellisend luottamuksen kannalta. Haastateltava C:n
mielesti se on jonkinlainen automaatio, ettd suhtautuu myos kaupallisuuteen
myoOnteisemmin ja suuremmalla kiinnostuksella, jos my0s vaikuttajasta vilittyy muuten
yleisesti miellyttdvd kuva. Haastateltava kertoi miellyttivyyden tunteen muodostuvan

pitkélti vaikuttajan persoonan ja tuotetun sisdllon pohjalta.

Kyl md tiedostan et md piddn joitain vaikuttajii luotettavimpina vaan sen
takii, koska ne jollain tapaa vaa miellyttid mua enemmdn kun jotkut muut
et esimerkiks suhtaudun niiden jakamiin vaik joihinkin tuotevinkkehin
sillee jo etukdteen vihd kiinnostuneemmin kun jonkun toisen vinkkeihin,
josta md en vdlttamdttd vaikka pidd tai oo kiinnostunut sen tuottamasta
sisdllostd. (--) Must tuntuu et kyl md oon aika tunne ihminen tollasissa, et
jos mulle vdlittyy jostain Instan kautta semmonen olo et se on vaik tosi
hyvd tyyppi ni kyl md sit ldhtékohtasesti varmaa niinku luotan sen tai
suhtaudun ainakin luottavaisemin sen ehkd sisdltoon tai just joihinkin
vinkkeihin tai jos se mainostaa. -C

Sama  haastateltava  kuvaili  miellyttdvaksi ja  viehittdvdksi  kokemaansa

suosikkivaikuttajaa seuraavasti:

Ne stoorit ni niist saa aika hyvin mielikuvan siitd, millanen se ihminen oikeesti
on. (--) Kyl siihen luottamukseen vaikuttaa se et, jos tulee sellanen vilpiton olo sit
jollain tapaa. Ja sit ehkd joku tietty rempseys, et ei ota itteddn nii vakavasti. (--)
Siin Ennis must tuntuu, et md ihailen sitd sen persoonaakin, et tuntuu et se on nii
semmonen tosi hauska ja rohkee... (--) se on tosi hauska et sitd on sil tapaa tosi
viehdttdvdd seuraa. -C

My0s haastateltava A koki luottavansa vaikuttajaan ja hdnen tuottamaan sisdltoonsi

enemman, jos tuntee vaikuttajan persoonan ja tuotetun sisdllon miellyttéviksi.

-- siis et se sisdlto on semmosta et mulle tulee siitd positiivisia
mielleyhtymid. Ja et mulle tulee ihana olo siitd ihmisest et semmonen aito
Jja positiivinen olo. -A
Haastateltava B kertoi ihanteellisen vaikuttaja olevan persoonaltaan ldpindkyva,
positiivinen ja rohkaiseva. Hénen mielestdéin vaikuttaja voi luoda persoonallaan

luotettavuuden tunnetta. Haastateltava ei toivoisi, ettd vaikuttaja ei ollenkaan tuottaisi

kaupallista sisdltod, jos se olisi mahdollista:

(--) Kyl md uskon et sil persoonal voi aika paljon luoda semmosta jotenki
luotettavuutta. (--) Ldpindkyvd, positiivinen ja jotenki rohkaseva ja ehkd
semmonen just, ettd ei sitd kaupallista sisdltod olis ihan hirveesti. Vaikka se on
niiden nyt semmonen, niiden niinku, suurin osa niiden tyotd ni silti niinku, mut jos
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sais valita semmosen ihanteellisen ni emmd niinku jaksais niinku hirveesti kattoo
niitd kaupallisia yhteistoito. -B

5.2.2  Samaistuttava

Haastateltavien vastaukset vaikuttajien samaistuttavuudesta, ja sen tidrkeydestd
luottamuksen  kannalta, vahvistivat aikaisempien tutkimuksien ndkemyksid
samaistuttavuudesta. Tutkijoiden mukaan vaikuttajien suosio perustuu osittain
vaikuttajien samaistuttavuuteen (Ohanian, 1990; Djafarova & Rushwort 2017). Lisdksi
samaistuttavuudella on nédhty olevan positiivinen vaikutus luottamukseen (Alberto &

Ferrera 2002, 211).

Haastateltavien vastauksien perusteella suosikkivaikuttajia kohtaan koettu luottamus on
riippuvaista samaistumisesta. Erityisesti arvojen osalta samaistuminen koettiin hyvin
tarkedksi. Haastateltavat kiinnostuivat vaikuttajasta, jos hdnen arvomaailmansa vastasi
haastateltavien omaa avomaailmaa. Esitettyjen arvojen haluttiin kuitenkin olevan omia
arvoja vastaavia tai luottamuksen vaikuttajaa kohtaan koettiin horjuvan. Haastateltavat
olivat halukkaita lopettamaan kokonaan vaikuttajan seuraamisen mikéli vaikuttajan

sisélto ei ollut omia arvoja vastaavaa:

Tykkddn seurata semmosia tosi aidon olosia tyyppejd. Semmosia positiivisia (--)
Jos mulle tulee yhtdidn semmonen olo et ei oo aito tai en luota johonki juttuun,
mitd se mainostaa tai ndin ni md varmaan niinku ehkd parin pdivin sisddn sitten
lopetan seuraamasta sitd. (--) Aika herkdsti saattaa kyl mennd sit niinku et alkaa
drsyttdd tai sellanen ettei niinku endd haluu jotenkin tukee sitd vaikuttajaa. (--)
Niinku et jos tulee jotain drsyttivdd sisdltoo tai jotain sellasta, joka on vastaan
mun omii arvoja jotenki. -B

Edellisen sitaatin perusteella on mahdollista todeta, ettd vaikuttajan arvoilla on merkittava
vaikutus sithen, millaisia vaikuttajia seurataan ja millaiset vaikuttajat koetaan
suosikkivaikuttajiksi. Juuri yhteisesti jaettu arvomaailma on osa tdrkedksi koettua
samaistumista vaikuttajaan. Samaistumisen vaatimuksesta huolimatta osa haastateltavista
totesivat, ettd vaikuttajat voivat vaikuttaa tai jopa muuttaa haastateltavien mielipiteitd ja
kayttdytymistd. Haastateltavat kuvailivat suosikkivaikuttajansa sisiltod ja sen vaikutuksia

haastateltavaan seuraavasti:
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(--) @Jeminakemppainen laittaa semmosii tietoja tai semmosii tietopostauksii ni
kyl md huomaan et mun ajatusmalli siitd muuttuu ja se saattaa vaikuttaa mun
kdyttdaytymiseen... -A

(--) koska se (suosikkivaikuttaja) arvioi musiikkia ni, vaikka jos en oo tykdnny
Jjostain biisistd ja se on sanonu et tdd asia ja tdmd ominaisuus tdssd on aika siistid
ni md meen kuuntelee sen (musiikkikappaleen) uudestaan ja mietin et tid onki
aika hyvd. (--) nii elikkd joo se ehkd vois muuttaa mun mielipidettd asioista. -D

Puolestaan yhden haastateltavan mielestd vaikuttajilla on omia arvoja vahvistava
vaikutus, mutta hdn ei uskonut siihen, etti hdnen mielipiteensd tai arvonsa voisivat

muuttua vaikuttajan julkaiseman sisillon seuraamisen myoté.

Kuten aikaisemin totesin, haastateltavat kokivat samaistuvuuden arvojen osalta
merkittdviksi. Haastateltavat pystyivit arvomaailman liséksi samaistumaan myds muilta
osin suosikkivaikuttajiinsa. Yhteensd viisi haastateltavaa kertoivat samaistuvansa
suosikkivaikuttajaansa joltakin osin. Samaistumista pidettiin tirkednd luottamuksen
kannalta. Yksi haastateltavista kertoi samaistuvansa suosikkivaikuttajaansa
elaméantyyliltddn. Haastateltava my0s kertoi, ettei luota vaikuttajaan, jonka kanssa arvot

eivit kohtaa.

(--) pystyy samaistuu, kun tietdd et oma eldmdntapa on vaik tosi samankaltanen
tai mielenkiinnon kohteet tai tavotteet on saman kaltasii. --en tietenkddn pidd
niin luotettavan semmosta, jonka kaa ei yksinkertasesti arvot natsaa, esim. ei
arvosta koulutusta vaan arvostaa jotain ihan semmosta ihan pilipali tiedettd. -A

Kaksi haastateltavista piti inhimillisyyden ja vilpittdmyyden ilmentdamisti oleellisena
samaistumisen kannalta. Inhimillisyys ja vilpittdomyys yhdistettiin harkittuun itsensé

esittimiseen kameran edessi. Kaksi haastateltavaa kuvailivat samaistumistaan:

...mut jos tulee olo et vaikuttaja pyrkii kuvaamaan stoorit vain yhdestdi
kuvakulmasta, poseeraa ja sukii paljon hiuksia ni semmosesta tulee tosi jollain
tapaa epdsamaistuttava olo ja sit epdluotettava olo et kyl luottamukseen
vaikuttaa, jos vaikuttaja saa vilpittémdn olon ja rempseys ettei ota ittedicin niin
vakavasti ja ei ole niin harkittu stoorisisdllossd. -- se jenkkityyppi, ku se tuo aika
paljon esiin sellast niinku normaalii kehoo ja sitd et aina ei jaksa tai et on vaik
huono pdivd tai ahistaa ni tollaset kyl tuo samaistuttavuutta. -C

... Sit vdhdn niinku semmosia inhimillisid juttuja, mitkd tekee vihdn semmosta et
pystyy sillee niinku samaistumaan. -E
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Yksi haastateltavista kertoi samaistuvansa kauneudenhoitorutiineihin
suosikkivaikuttajansa kanssa. Samalla haastateltava myos sanoitti kokemaansa ihailun

tunnetta suosikkivaikuttajansa ulkoisia ominaisuuksia kohtaa:

Se Annika et siin on aika paljon samaistuttavuutta niis sen hiusjutuissa, mut toki sen
hiukset on sit taas mun silmdcdn tosi tdydelliset et niist ei silleen niinku tuu kovin
samaistuttava olo mut siit sen niinku tavasta niitd hoitaa. -C

5.2.3 Valistava

Viisi haastateltavista piti tdrkeédnd vaikuttajan informatiivisuutta tai asiantuntijuutta.
Haastateltavat kertoivat suosikkivaikuttajan asiantuntijuuden olevan yhteydessd
luotettavuuden tunteeseen. Kaikki haastateltavista koki, ettd ainakin yksi omista
suosikkivaikuttajista on oman aihealueensa asiantuntija. Haastateltavien vastauksista
ilmeni, ettd he kaipaavat jonkinlaista valistajaa, jolla on tarjota uutta tietoa ja mielen

avarrusta.

Yksi haastateltavista mééritteli asiantuntijuutta koulutustaustalla ja tieteellisiin teksteihin
viittaamisella. Hinen mielestddn voi tuoda arvoa seuraajille, kun vaikuttaja julkaisee
hienoja kuvia tai tietotaitotekstii. Haastateltavan mietteet asiantuntijuudesta ilmenevét

hyvin seuraavassa lainauksessa:

Mut sit toisaalta se sisdlto et kdytdtsd siithen oikeesti aikaa tai tuotsd arvoa sun
lukijoille tai seuragjille, et onks sul upeita kuvia tai onks sul jotain tietotaito
tekstid (--) Md arvostan tosi paljon sellast ns. korkeen tason tietotaitoa et se et se
el riitd et sd oot crossfittaaja tai se ei riitd et sd oot pt tai joku muu vastaava
urheilija instasta, vaan md haluun sen et md pystyn luottaa siihen tietoon ja md
usein kylld luotan sillon ku on tutkittua tietoa niinkun taustalla. Ja se on niinku
ehkd semmonen yks, mikd tulee mieleen et md tykkddn tosi paljon tai arvostan sitd
tosi paljon et on kouluttautunut. -A

Osan mielestd asiantuntijuuteen riittdd pidempiaikainen omaan aihealueeseen
paneutuminen, taustatyon tekeminen, kiinnostus ja innostus omaan aiheeseen tai omassa
aihepiirissdin muuten "tosi mukana oleminen’. Ainakin 3 haastateltavista piti tdrkednd
sitd, ettd vaikuttajat ottavat kantaa asioihin, ovat perilld yhteiskunnallisista asioista ja

puhuvat monimuotoisuudesta. Yhden haastateltavan mukaan hénen késityksensd
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Instagram-vaikuttajista on laajentunut verrattuna aikaisempaan. Aikaisemmin
haastateltava ndki vaikuttajien eldmén kiiltokuvamaisena niin, ettd kaikki on pelkéstidn
hienosti ja ihanasti, kun taas nykyddn haastateltava ajattelee, ettd vaikuttajia on
monenlaisia ja hekin ovat ihmisid. Haastateltava kuvaili vaikuttajia ja heidén sanomansa

levittdmista seuraavasti;

Ehkd md nykyddn ajattelen et se on vaan sellanen ihminen, joka haluu tehdd
omasta jutustaan tyon ja et se some ei oo vilttimdttd se pddpointti kaikilla, se
niinku Instagram vaan se, ettd jos on joku viesti tai sanoma, mitd haluaa tuoda
esiin. Et se on niinku sit se intohimo. -F

Instagram seuraajien systemaattisesta tavoittelua ei ndhty negatiivisesti, kun puhuttiin
informatiivisista vaikuttajista. Seuraajien tavoittelu néhtiin hyviksyttdvaksi osaksi
vaikuttajien sanoman levittimisprosessia. Tdmd poikkesi aikaisemmasta, jossa
haastateltava ndki seuraajien tavoittelun epdaitona ’vaikuttajuuden’ toteuttamisena (ks.
luottamusta rapauttava kaupallisuus). Massoihin vaikuttaminen néhtiin myds
positiivisena, etenkin jos vaikuttajan arvot myotiilivdt haastateltavien omia arvoja. Osa
haastateltavista koki, ettd informatiivisten vaikuttajien kautta on mahdollista oppia liséa
asioista. Informaation levittimisen ajateltiin olevan positiivista ja sitd ei esimerkiksi
ndhty  eettisesti  ongelmallisena.  Kolme  haastateltavista  kuvaili  oman

suosikkivaikuttajansa informatiivisuutta ndin:

Ainaki must se @Monabling ni must siit tekee vaikuttajan se ku se ottaa kantaa
Jja se tekee semmosii aika informatiivisia postauksii vaik jostain aiheesta sillee et
vaik maalainenki ymmdrtdd sen ja se tekee must siit vaikuttajan et se vihdn
niinku kertoo niitd juttuja et miten ne on. Niinku yrittdd vaikuttaa isoihin
massoihin tai vihdn niinku, vaikka se puhuu aika paljon jostain transasioista ni
vdihdn niinku vaik et niille, jotka ei tiedd tarpeeks ni saa siind helpolla tavalla
oppia aiheesta. -F

esim. @herkkutrikoissa vaikuttaja ei pyri tekemddn elantoa somella vaan
oikeasti haluaa avartaa seuraajien ajatuksia ja, se puhuu diettikulttuurin
haitallisuuudesta ja tdmmosistd ruokasuhteista ja kehokuvasta. -C

Ja sit semmonen niinkun et aika laadukasta sisdltod et md tykkddn siitd et tulee
joka kerta semmonen et jotain uutta et uutta tietoa tai jotain semmosta et mulle
tulee semmonen hyvd rauhallinen olo postauksen jilkeen tai sit et md
inspiroidun. -A
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5.2.4  Suosittu

Haastateltavien ndkemys vaikuttajien suosion tirkeydestd luottamuksen kannalta ilmeni
useaan otteeseen. Vaikuttajien suosio ilmeni seuraajamiérien, tykkdyksien sekd
kommenttien perusteella. Haastateltavat olivat my0s kiinnostuneita siitd, ketkd seuraavat
vaikuttajia, ja ketkd tykkddvit heiddn kuvistaan. Haastateltava A kertoi pitdvéansd
enemman vaikuttajista, joilla on véhemmén seuraajia ja suhtautuvansa positiivisemmin

paljon tykkéyksid saaneisiin julkaisuihin:

Ne keilld on vihdn vihemmdn seuraajia, on mulle jopa semmosia kivempia. -A

(--) No must tuntuu et siin tulee automaattisesti semmonen niinku olo, et jos siin

on paljon likei et tdd on semmonen postaus mis on varmasti jotain hyvdd asiaa. -
B

Yhden haastateltavan mielestd juuri seuraajaméddrd madérittdd sen onko vaikuttaja

todellinen vaikuttaja:

Seuraajamddrd tekee vaikuttajasta vaikuttajan. -E

Haastateltava B:n mielestd kommenteilla, tykkdyksilld ja seuraajamdirilli on jonkin
verran merkitystd luottamuksen kannalta. Suosion mydtd vaikuttajasta on helpompi
16ytad tietoa, ja siten myds paremmin arvioida vaikuttajan luotettavuutta. Esimerkiksi
vaikuttajien saamien kommenttien perusteella selvidisi, jos vaikuttajasta olisi jotain

negatiivista sanottavaa:

--—- jos se on vaikka joku terveys tai joku semmonen niinku vaikka
asiantuntija niinku ni kyl siit tulee jotenki semmonen et sitte, jos sulla on
enemmdn tykkdyksid tai kommentteja nii se on silli sen omalla
osaamisalueella jotenki sen verran julkinen tai jotenki niinku tunnettu, ettd
sit siitd ois myds niinku, jos siitd olis jotain huonoa sanottavaa ni siit
niinku loytdis sen. — voi niinku jotenki ottaa myos selvdd ja varmistaa... -
B

Kaikkien mielestd seuraajamiird, kommentit ja tykkdykset eivdt suoranaisesti olleet

tarkeitd tekijoitd luottamuksen kannalta. Haastateltava F:n mielestd seuraaja- ja
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tykkdysméardd tarkeampdd on se, ketkd ihmiset tykkadavat vaikuttajan kuvista. Jos esi-
merkiksi vaikuttajan kuvasta tykkddvat muut vaikuttajat, luo se haastateltavalle

positiivisen olon vaikuttajasta:

No ei ne oo niinku téirkeitd, mut kyl md niinku usein saatan vilkasta et
paljonks niit seuraa ihmiset, mut se saattaa usein kertoo vaa et onks se
vaikuttaja uus vai vanha, mut en md niinku et kyl md seuraan pienii tilei
ja kyl md seuraan isoi tilei. Tykkdyksistd sillee et en md hirveesti
tykkdyksien mddrdd kato, mut kyl md vidlil katon et ketkd muut ketd md
seuraan tykkdd siitd et se voi olla mulle sellanen postiivinen et oo tdd tai
niinku ndd on tdn ns. frendei tai tuttui, jotka tykkdd myos ja kyl md tykkddn
kommenttei lukee et aika usein itseasissa md saatan kattoo sillee et mitd
on kommentoitu. -F

Yksi haastateltavista koki seuraajamdiréin mielenkiintoiseksi, mutta ei osannut sanoa
vaikuttaako se hianen luottamukseensa. Kuitenkin haastattelusta kdvi ilmi, ettid haastatel-
tavan mielestd kaupallisen sisdllon tuottaminen on eri tavalla oikeutettua, riippuen vai-
kuttajan seuraajien médrésti. Kyseinen haastateltava hyviksyy kaupalliset yhteistyot, jos

vaikuttaja on hyvin suosittu valmiiksi.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KESKUSTELUA

Tutkimukseni tavoite oli tarkastella kuluttajien ja Instagram-kayttdjien kokemaa luotta-
musta sosiaalisen median vaikuttajiin ja heiddn kaupallisuuteensa. Analysoin vaikuttajien
kaupallisuutta ja vaikuttajamarkkinoinnin ilmi6té kriittisesti kuluttajien ndkokulmasta.
Aikaisemman tutkimuskirjallisuuden pohjalta havaitsin vaikuttajien kaupallisuuteen
liittyvdn jonkin verran problematiikkaa, erityisesti kuluttajien luottamuksen kannalta.
Vaikuttajien luottamusta rapauttavasta kaupallisuudesta huolimatta vaikuttajia pidetidén
luotettavina ja ihailtuina mielipidejohtajina. Kuluttajat luottavat ihailemiinsa vaikuttajiin

ja pitévit heitd autenttisina informaation léhteina.

Tutkimuksen toisessa luvussa perehdyin Instagram-yhteisdpalveluun ja sen toimintaan,
sosiaalisen median vaikuttajiin, vaikuttajien kaupallisuuteen ja vaikuttajamarkkinointiin.
Sosiaalisen median vaikuttajien saamaa ihailua ja suosiota perusteltiin vaikuttajien piir-
teilld, ominaisuuksilla ja kdytdnteilld. Esittdméni kdytanteiden teoria korosti prosesseja,
joiden mydta vaikuttajat saavuttavat ihailua. Néistd prosessien ja kdyténteiden myotd saa-
vutetuista pddominaisuuksista kdytettiin termejd eksklusiivisuus, eksoottisuus, arkisuus
ja poikkeuksellisuus. Tdmaén lisdksi perustelin vaikuttajien suosiota ja ihailua sddekeha-
vaikutuksella. Yksilon vélittdmé ensivaikutelma viehattdvyydestdin madrittdd sen, miten
yksild ndhdéddn holistisesti jatkossa. Viehittdvyys madriteltiin yksilollisiksi ominaispiir-
teiksi kuten fyysiseksi ulkonddksi ja muuksi yleiseksi viehattavyydeksi kuten tavoitelta-

vaksi elaméntyyliksi.

Kolmannessa luvussa kisittelin 1dhemmin kuluttajien luottamusta vaikuttajien kaupalli-
suuteen. Luvussa tarkastelin luottamuksen ulottuvuuksia, luottamusta verkossa ja luotta-
mukseen liittyvdd problematiikkaa. Vaikuttajien kaupallisuus asettaa eettisid
luottamusongelmia kuluttajien silmissd, koska ldhtokohtaisesti seuraajat pitévit
vaikuttajia luotettavana ja seuraavat heitd muista riippumattoman autenttisen
informaation saamisen vuoksi. Kuitenkin kaupallisuus on aina jollakin tapaa riippuvaista
vaikuttajalle maksaneen yrityksen tai brindin haluista ja toiveista. Liséksi vaikuttajien
kaupallisuuden tunnistettavuuteen liittyy ongelmia, silld kuluttajien on usein vaikea tun-
nistaa vaikuttajien tuottamaa siséltod kaupalliseksi. Pillomainonnan esiintyminen heiken-
tad mainonnan tunnistettavuutta ja tdsta syystéd piillomainontaa voi pitdd epéeettisend. Eet-
tisyys on yhteydessa luottavuuteen. Edelld esitettyjen seikkojen ndhtiin perustellusti vai-

kuttavan kuluttajien luottamuksen rapautumiseen.
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Luottamuksen on nidhty vaikuttavan kuluttajien tyytyvidisyyteen ja uskollisuuteen.
Eettinen mainonta edellyttdd autenttisuuden vaalimista ja kuluttajien kunnioittamista.
Mainonnan lépindkyvyys on keskeinen tekijd luottamuksen muodostumisen kannalta.
Kuitenkin kuluttajat myds omaavat tietoutta mainonnan tunnistamisesta, ymmarrysti
yrityksien suostuttelusta ja myyntiaikomuksesta ja skeptisyyttd mainontaa kohtaan Ku-
luttajien suhteen laatu vaikuttajaan vaikuttaa sithen pitavétko kuluttajat vaikuttajan kau-

pallisuutta problemaattisena.

Verkossa olevien suositteluiden uskottavuudella on positiivinen vaikutus kuluttajien
asenteisiin tuotteita ja palveluita kohtaan. Verkossa luottamus ei muodostu endd
perinteisilld tavoilla osapuolten vilille, silld vuorovaikutuksen osapuolet harvemmin
voivat katsoa toisiaan silmiin, tai arvioida toisen osapuolen puheen intonaatioita. Interne-
tin kaupankdynnissd on tdrkedd, ettd kuluttajien mielenkiinto herétetddn nopeasti ja
syntynyttd luottamusta varjellaan haastavissa tilanteissa, silld verkon strateginen
luottamus on vaikeaa luoda ja ylldpitdd. Lisdksi luottamuksen horjuessa sitd on

adrimmadisen vaikea uudelleenrakentaa.

Kolmansien osapuolien suositteluiden ja arvosteluiden on havaittu olevan térkeitd, kun
halutaan synnyttéa luottamuksen tunnetta kuluttajissa. Kuluttajille valittyvd kokemus eet-
tisyydestd ja luotettavuudesta on merkittdvad kuluttajien tekemien ostopédatoksien kan-
nalta. Luottamus vaikuttajaan voi olla vahva, silld suhde vaikuttajaan on emotionaali-
sempi kuin suhde yrityksiin. Osalla sosiaalisen median kéyttdjistd voi olla hyvin
pitkdaikainen suhde vaikuttajiin. Suhde ei vélttdméttd ole viestinnéllisesti molemmin
puolinen, mutta vaikuttaja saattaa nauttia suuresta seuraajien luottamuksesta. Vaikutta-

jien autenttisuus on yhteydessi kaupallisen sisdllon uskottavuuteen.

Sovelsin tutkimuksessani ldhdeuskottavuusteoriaa, jonka mukaan viestin vakuuttava
voima on yhdistetty viestinviején positiivisiin piirteisiin. Vaikuttajien viesti koetaan us-
kottavammaksi, jos viestin vastaanottajat yhdistévit vaikuttajaan piirteitd kuten asiantun-
tijuus, luotettavuus ja viehittdvyys. Esitetyn teorian mukaan viestinviején luotettavuus on
riippumaton viestinviejan asiantuntijuudesta. Viehittdvyyteen vaikuttaa vaikuttajan ul-
koisten ominaispiirteiden lisdksi Instagramissa olevien kuvien laatu ja asettelu.
Kasitteellisesti uskottavuus ja luotettavuus ovat hyvin ldhelld toisiaan. Siind, missd

luottamus on prosessi, uskottavuus on tila, joka saavutetaan prosessin myoOta.
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Tutkimuksenaineisto kerédttiin yksilohaastatteluina tammi-helmikuussa 2021. Aineisto
analysoitiin teorialdhtdisesti sisdllonanalyysin keinoin. Tutkimustuloksien pohjalta on
perusteltua vaittdd, ettdi on olemassa erilaisia vaikuttajien kaupallisuuteen liittyvid
tekijoitd, jotka eritoten saavat kuluttajien luottamuksen rapautumaan. Kuluttajien
luottamuksen rapautumisen seurauksena luottamus heikkenee sekd vaikuttajaa ettd
suositeltua tuotetta tai palvelua kohtaan. Kuluttajat eivdt ole myoskddn halukkaita
seuraamaan tai tukemaan Instagramissa vaikuttajia, joiden profiilissa ilmenee luottamusta
rapauttavaa kaupallisuutta. Kuluttajat eivdt tuoneet esille luottamuksen rapautumista
kaupallisen yhteistyon takana olevaan yritykseen tai brandiin. Kuluttajat kokivat, ettd
kaupallisuus on neutraalimpi osa yrityksid kuin vaikuttajia. Instagram-kayttdjat eivit

seuraa vaikuttajia heiddn kaupallisuutensa vuoksi.

Luottamusta rapauttavissa tekijoissd yhdistyy epérehellisyys ja epéeettisyys. Kuluttajat
eivit koe, ettd heitd kunnioitetaan kuluttajina tapauksissa, joissa vaikuttaja tuottaa
kuluttajien arvojen vastaista kaupallista siséltod. Kuluttajat ovat hyvin tietoisia erilaisista
vaikuttajien kaupallisuuden muodoista, minkd vuoksi piilomainonta voi aina olla riski
sekd yrityksille ettd vaikuttajille. Vaikuttajat voivat luoda luottamuksella vahvan,
pitkdaikaisen suhteen seuraajiinsa, kun he tuottavat kaupallista siséltod mahdollisimman

lapindkyvisti.

Haastateltavat kertoivat luottamuksen heikkenemisestd vaikuttajaan, mutta eivit
kertoneet luottamuksen heikkenemisestd kaupallisen yhteistyon takana olevaan
yritykseen tai briandiin. Liséksi yllattavaa oli, ettd haastateltavista jokainen oli ostanut tai
halunnut ostaa vaikuttajien suosittelemia tuotteita, vaikka ei olisikaan luottanut

vaikuttajaan tai hdnen kaupallisuuteensa.

Rehellisyyden ja eettisyyden liséksi, esille nousivat motiivit, joita kuluttajat kokivat
vaikuttajilla olevan heidén tuottaessaan kaupallista siséltdod. Vaikuttajien kaupallisten
suositteluiden madrdn nihtiin olevan yhteydessd vaikuttajien taloudellisen voiton
tavoitteluun. Kaupallinen sisdlto, joka viestii taloudellisen voiton tavoittelusta, koettiin
luottamusta rapauttavavaksi. Kaupallista sisdltod ei pidetd aitona, kun kuluttajat kokevat
suosittelujen tekemisen ainoana motiivina olevan taloudellisen hyddyn tavoittelu.
Kuluttajien kokemukseen luottamuksen rapautumisesta vaikuttaa merkittdvésti

vaikuttajien kaupallisuuden madrd. Kuluttajat pitdvét kaupallisuuden suurta médrdd
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héiritsevénd, silld silloin vaikuttajan siséltod tuottaa vaikuttajan lisdksi yritykset, minka
vuoksi vaikuttajan sisdltod ei voi pitdd tdysin autenttisena. Téstd syystd se on myods
luottamusta rapauttavaa. Tdmédn vuoksi kaupallisuuden tuoma vaikuttajien mielipiteen

riippumattomuuden puuttuminen, on luottamusta rapauttavaa.

Haastatteluissa haastateltavat pohtivat omaa luottamustaan vaikuttajiin omien
suosikkivaikuttajiensa kautta. Osalla haastateltavista oli useita suosikkivaikuttajia, kun
taas yhdelld haastateltavista oli vain yksi suosikkivaikuttaja. Tutkimukseni perusteella
ithailtujen  suosikkivaikuttajien  kaupallisuuteen  suhtaudutaan  ldhtokohtaisesti
positiivisemmin, kuin muiden vaikuttajien kaupallisuuteen. Koetun luottamuksen tunteen
seurauksena kuluttajat uskovat vaikuttajan vilpittdmyyteen, ja tastd syysti kuluttajat eivit
epdile  suosikkivaikuttajiensa  kaupallista  siséltod epdrehelliseksi.  Olettamus
vilpittdmyydestd voi osaltaan johtua sddekehdvaikutuksesta. Sddekehdn muodostuminen
vaikuttajan ympérille sumentaa vaikuttajan todelliset ominaisuudet, jolloin ndkemys

kyseisestd henkildstd ei ole endd todellisuutta myotéileva.

Haastateltavat eivdt ole kommunikoineet yksityisviestitoiminnalla vaikuttajan kanssa tai
kommentoi vaikuttajan kuviin, minkd vuoksi luottamuksen tunnetta voidaan pitdd
yksipuolisena. Seuraajat altistuvat vaikuttajan siséllolle, mutta vaikuttajat eivit juurikaan
tunne seuraajiaan. Yksi haastateltavista kuvaili suosikkivaikuttajaansa kaverikseen, jota
hénelld ei ole. Timin perusteella voidaan ajatella suhteeseen liittyvén emotionaalisia piir-
teitd. Haastatteluiden perusteella haastateltavat ovat seuranneet suosikkivaikuttajia melko
pitkdaikaisesti ja intensiivisesti, minkd vuoksi voidaan paitelld, ettd haastateltavat ovat
hyvin sitoutuneita vaikuttajan tuottamaan sisdltoon. Kuitenkin haastateltavat totesivat,
ettd luottamus voi rapautua, jos suosikkivaikuttaja tekee jotain epieettistd, esimerkiksi

osallistuu rikolliseen toimintaan.

Aineiston tuloksien pohjalta voi todeta, ettd vaikuttajiin ja heidin tuottamaansa siséltoon
liittyy erilaisia piirteitd ja ominaisuuksia, jotka kasvattavat luottamuksen tunnetta
seuraajissa. Haastateltavien esiin tuomissa piirteissd ja ominaisuuksissa yhdistyy
teoriassa esiin nousseet piirteet ja kdytdnnodt, joiden voidaan olettaa vaikuttavan

positiivisesti seuraajien luottamukseen. Aineiston perusteella; ldhteenuskottavuusteoria,
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sadekehdvaikutus ja Abidin kdyténtdjen teoria ovat osuvia edelleen. Esiin nousseita luo-
tettavien vaikuttajien tyyppejd olivat; viehdttdvd, samaistuttava, valistava ja suosittu.

Tyypit mydtdilevit vahvasti teoriaa.

Erityisesti vaikuttajien viehéttidvyys oli piirre, joka tuli esille hyvin paljon haastateltavien
vastauksista, kun he kuvailivat luottamustaan vaikuttajiin. Sddekehdvaikutus ja 1dh-
teenuskottavuusteoria perustelivat vaikuttajan suosiota ja hinen viestinsd uskottavuutta
vaikuttajan viehéttdvyydelld. Haastateltavien esille tuoma valistavuus oli yhteydessé 14h-
teenuskottavuusteorian asiantuntijuuteen. Haastateltavat kertoivat pitdvansé suosikkivai-
kuttajia uuden tiedon ja informaation ldhteend. Liséksi osa haastateltavista luotti vaikut-
tajaan juuri vaikuttajan esille tuoman asiantuntijuuden vuoksi. Myos kdytdntdjen teorian
arkisuus oli ominaisuus, joka tuli esille haastatteluissa. Arkisuus yhdistettiin vaikuttajan

aitouteen ja puolestaan aitous seki autenttisuus yhdistettiin luotettavuuteen.

Samaistuttavuus ja suosio olivat piirteitd, jotka eivit tulleet esille esitetyissé teorioissa.
Kuitenkin aikaisemman tutkimuskirjallisuuden pohjalta on todettu samaistuttavuudella
olevan positiivinen vaikutus vaikuttajien suosioon. Haastateltavat kokivat vaikuttajan
luotettavammaksi, kun haastateltavat pystyivit samaistumaan vaikuttajan eldiméan ja ul-
koisiin piirteisiin. Tutkimuksessa vaikuttajien suosiota perusteltiin aikaisemman tutki-
muskirjallisuuden pohjalta, mutta suosiota tai luottamusta vaikuttajiin ei perusteltu suo-
siolla. Kuitenkin haastateltavat kokivat juuri vaikuttajan suosion olevan tekija, jonka
vuoksi he luottivat vaikuttajaan helpommin. Suosion vuoksi haastateltavat kokivat pys-
tyviansd saamaan vaikuttajasta tietoa helpommin, ja siten paittelemaén vaikuttajan luotet-

tavuutta.

Ensimmadinen tutkimuskysymykseni oli; millainen vaikuttajien kaupallisuus koetaan ku-
luttajien mielestd luottamusta rapauttavana, ja miten tamd ilmenee Instagram-kdayttdjien
kuvailujen myoéta? Toiseksi tutkimuskysymyksekseni muodostui, miten Instagram-
kéyttdjdt kuvailevat luotettavia sosiaalisen median vaikuttajia? Tutkimuksessani esitté-
mén teorian ja aineiston pohjalta vastasin tutkimuskysymyksiini kattavasti. Loysin erilai-
sia vaikuttajien kaupallisuuteen liittyvid luottamusta rapauttavia piirteitd ja kuvailuja, joi-
den myo6té kuluttajien luottamuksen rapautuminen ilmeni. Ndiden liséksi 10ysin vaikutta-
jiin yhdistettyjd piirteitd ja ominaisuuksia, joiden kautta Instagram-kayttéjat kuvailivat

luotettavia sosiaalisen median vaikuttajia. Vaikuttajiin muodostuneen luottamuksen
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tunteen ja kiintymyssuhteen pohjalta, onkin perusteltua vdittdd vaikuttajista tulleen

seuraajien 'yhden ihmisen mediataloina’ toimivia kavereita.

Haastattelut toteutettiin ainoastaan padkaupunkiseudulla asuville henkildlle. Liséksi useat
haastateltavat ovat korkeakoulutettuja tai opiskelivat haastatteluhetkelld korkeakoulussa.
Néiden edelld mainittujen seikkojen voidaan olettaa vaikuttavan tutkimustuloksiini.
Haastatteluaineisto saattaisi olla erilainen, jos haastattelu toteutettaisiin esimerkiksi paa-
kaupunkiseudun ulkopuolella asuville ja matalammin kouluttautuneille henkil@ille. Li-
sdksi on tdrkedd huomioida, ettd haastateltavista vain yksi oli 19-vuotias, kun taas puo-
lestaan viisi haastateltavaa olivat 26—28-vuotiaita. Haastateltavien ikd siis painottui yli
26-vuotiaisiin. Haastateltavien ikd voi olla hyvin merkittdva tekijd vastauksien kannalta,
silld Tilastokeskuksen (10.11.2020) mukaan yhteisopalvelua useasti pdivissd kdyttivien
osuus on suurin (noin 64 %) nuorten 16—24-vuotiaiden keskuudessa. Jatkotutkimuksessa
voisi olla mielenkiintoista tarkastella 16—24-vuotiaiden kuluttajien ja Instagram-kaytta-

jien luottamusta vaikuttajiin ja heidén kaupallisuuteensa.

Haastatteluiden aikaan Suomessa ja maailmalla vaikutti hyvin vahvasti kaikkeen
yhteiskunnalliseen toimintaan Covid-19. Pandemian myo6td ruutuaika ja sosiaalisen
median kéyttd ovat kasvaneet (Tilastokeskus, 10.11.2021). Sosiaalisen median kadyton
kasvun seurauksena on tarpeellista jatkaa tutkimusta verkossa esiintyvéin mainonnan tun-
nistettavuudesta ja ldpindkyvyydestd. Jatkotutkimusaiheeksi ehdottaisin myos jatkotutki-
musta kuluttajien luottamuksesta sosiaalisen median muihin sponsoroituihin muotoihin.
Teknologian nopean kehittymisen ja muuttuvan luonteen vuoksi voidaan olettaa, etti
mainonnan tunnistettavuudesta tulee entistd haastavampaa kuluttajille. Mainonnan tun-
nistettavuuteen liittyvien haasteiden vuoksi on perusteltua jatkaa kuluttajien ndkokulmien

esille tuomista sosiaalisen median kentalla.
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LIITTEET
LIITE 1 KUTSU TUTKIMUSHAASTATTELUUN
Hei,

Olen taloussosiologian opiskelija Turun yhteiskuntatieteellisesté tiedekunnasta. Teen
pro gradu -tutkielmaa kaupallisten Instagram vaikuttajien luotettavuudesta. Tarkoitukse-
nani on ottaa selvad kuluttajien ndkemyksid luottamusta rapauttavasta kaupallisuudesta.
Lisdksi minua kiinnostaa selvittdé, miten Instagram-kayttdjat kuvailevat luotettavia vai-
kuttajia.

Olen yhteydessi, kysyédkseni halukkuuttasi osallistua toteuttamaani tutkimushaastatte-
luun. Jarjestén haastattelun joko eténd puhelimitse tai kasvokkain tammi-helmikuun ai-
kana. Haastatteluun menee noin 20—60 minuuttia, riippuen siitd, kuinka paljon keskuste-
lua syntyy haastattelukysymyksien pohjalta.

Aineisto késitellddn luottamuksellisesti haastateltavan anonymiteettié kunnioittaen.
Haastateltavan henkil6llisyys ei tule esille tutkimusraportissa.

Toivoisin sinun vastaavan alla oleviin taustatietokysymyksiin ennen itse haastattelua:
- Ika:
- Sukupuoli (nainen, mies, muu, en halua kertoa):
- Asuinpaikka (kaupunki):
- Suosikkivaikuttajasi Instagramissa (nimeéd 3—4 kayttdjatilid)
- Seuraamasi padaihepiirit (esim. harraste, lifestyle, opiskelu, tyd, ruoka, terveys):

Halutessasi voin myds ldhettdd haastattelukysymykset ennen itse haastattelua.

Voit vastata viestiini tddlld Instagramissa tai olla minuun yhteydesséd puhelimen valityk-
selld. Annan mielelléni lisdtietoja ja vastaan kysymyksiin haastatteluun liittyen.

Kiitos!

Terveisin,

Ella Halmesaari

Turun yliopisto, yhteiskuntatieteellinen tiedekunta, taloussosiologia
+358415456026

elmahal@utu.fi
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LIITE 2 HAASTATTELURUNKO

Haastattelurunko

Taustatiedot

Ika:

Sukupuoli (nainen, mies, muu, en halua kertoa):

Asuinpaikka (kaupunki):

Suosikkivaikuttajasi Instagramissa (nimed 3—4 kayttéjatilid)

Seuraamasi padaihepiirit (esim. harraste, lifestyle, opiskelu, ty0, ruoka, terveys):

Teema 1

Instagramin kéyttotottumukset

1. Koetko kayttivisi paljon sosiaalista mediaa? Kaytdtkd muita sosiaalisen median
kanavia kuin Instagramia? Miten paljon kéytit Instagramia verrattuna muihin
kanaviin?

2. Kiinnostaako seuraamasi pddaihepiirit sinua oman taustasi vuoksi, esimerkiksi
harrastuneisuuden vuoksi?

3. Minkilaisia kdyttdjid seuraat Instagramissa, esimerkiksi kavereita, yrityskédytta-
jid, vaikuttajia?

4. Minkalaisia kayttéjid et ainakaan haluaisi seurata Instagramissa?

5. Millaisen kéyttdjana koet itsesi Instagramissa? Julkaisetko paljon omaa siséltod
vai seuraatko pddasiassa muiden tekemid julkaisuja?

6. Koetko olevasi vaikuttaja Instagramissa? Millaisena kayttdjané néet itsesi suh-
teessa Instagram-vaikuttajiin?

7. Voiko Instagramissa tuoda helposti esille oman aidon itsensi ja mielipiteensd?
Koetko, ettd julkaisusi tai muiden julkaisut mukailevan sinun/heidédn arvojaan ja
luonnettaan?

8. Koetko, etti jotkut kdyttdjdt ovat luotettavimpia kuin toiset? Esimerkiksi. yrityk-
set vs. vaikuttajat?

Teema 2

Luottamus kaupalliseen siséltoon

1.

Kiinnitdtké huomiota Instagramissa siihen, onko vaikuttajien sisdlto kaupallista
vai ei?

Tuottavatko suosikkivaikuttajasi kaupallista sisdltod? Jos kylld, millaista kaupal-
lista siséltod olet ndhnyt heidén julkaisevan?

Voiko kaupallinen sisélto olla hyddyllistd? Jos kylld, millainen kaupallinen si-
sdlto on mielestédsi hyodyllista

Uskotko suosikkivaikuttajiesi kaupallisen siséllon olevan heidén mielipiteidensé
ja arvojensa mukaisia?

Vaikuttaako kaupallisuus kokemaasi luottamuksen tunteeseen vaikuttajaa koh-
taan? Ja jos kylld, miten?

Minkéilaisia motiiveja uskot vaikuttajilla olevan tuottaa kaupallista sisaltod?
Entd minkélaisia motiiveja uskot suosikkivaikuttajillasi olevan?
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7. Oletko joskus ostanut tai halunnut ostaa vaikuttajien suosittelemia tuotteita tai
palveluita? Esimerkiksi suosikkivaikuttajasi? Millaisia tuotteita tai palveluita?
Onko ndmad suosittelut ollut kaupallisia?
8. Voivatko jotkut kaupalliset yhteistyot olla luotettavampia kuin toiset? Miksi ja
millaiset?
Teema 3

Vaikuttajien seuraaminen ja luottamus vaikuttajiin

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

21.

Millaisia vaikuttajia seuraat ja tykkdit seurata? Mitd et missdén nimessa haluaisi
seurata?

Miten kuvailisit suosikkivaikuttajiasi? Minkalaiset asiat ja ominaisuudet tekevit
heistéd vaikuttajan? Onko suosikkivaikuttajasi, jonkun aihepiirin asiantuntijoita?
Voitko samaistua suosikkivaikuttajiisi? Vaikuttaako tima luottamuksen tuntee-
seen?

Millainen on/olisi ihanteellinen vaikuttaja Instagramissa? Onko asioita, joita
odotat vaikuttajien julkaisevan? Entéd onko asioita, joita odotat suosikkivaikutta-

jiesi julkaisevan ja, joita et halua heidédn julkaisevan?

Onko vaikuttajan profiilin kommentit, tykkdysmaérit ja seuraajat sinulle tér-
keitd? Onko niilld vaikutusta luottamuksen tunteeseesi vaikuttajaa kohtaan
Onko vaikuttajan luoma sisélto sinulle tirkeda? Vaikuttaako sisdlto koettuun
luottamuksen tunteeseen?

Voivatko vaikuttajat olla aitoja Instagramissa? Ovatko suosikkivaikuttajasi ai-
toja? Esimerkiksi tuottavatko he arvojensa ja mielipiteidensd mukaista sisdltod?
Koetko luottamuksen tunnetta joihinkin vaikuttajiin Instagramissa? Pystytko
luottamaan, suosikkivaikuttajiesi tuottamaan sisaltoon?

Koetko luottamuksen tunteen johtuvan ennemmin vaikuttajan persoonasta kuin
hénen edustaman aihepiirin asiantuntijuudesta? Vai vaikuttavatko molemmat
luottamuksen tunteeseesi? Millaiset personallisuuden piirteet voisit ndhdi syn-
nyttavédn luottamuksen tunnetta sinussa?

Koetko enemmin luottamuksen tunnetta vaikuttajaan, johon voit samaistua?
Thannoitko tai *fanitatko’ suosikkivaikuttajiasi? Haluaisitko olla samanlainen ja
omistavasi ja/tai tekevési samanlaisia asioita kuin suosikkivaikuttajasi?
Koetko, ettd vaikuttajien sisdllon vaikuttavan sinun arvoihisi tai/ja mielipitei-
siisi?

Koetko tiarkedksi Instagramin tarjoaman mahdollisuuden kommentoida tai vies-
titelld vaikuttajien kanssa, esim. yksityisviesteilla? Oletko kysynyt tai keskustel-
lut asioista vaikuttajien kanssa?

Tuleeko mieleen jotain muuta tdhén teemaan tai haastatteluun liittyen mité haluaisit
tuoda esille?

Olisitko halunnut antaa palautetta tai kommentoida haastattelua jollakin tapaa?

Kiitos paljon haastattelusta!





