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Tiivistelmi - Abstract

Instagram-vaikuttajien hyddyntdmien markkinoinnissa on lisddntynyt merkit-
tavéasti viime vuosien aikana. Kuitenkin tutkimustietoa Instagramista, sovel-
luksen kédytdnteistd ja sen vaikuttajista on saatavilla niukasti. Esimerkiksi vai-
kuttajakasityksen muodostumista tai seuraamisen ja tykkdamisen kaytanteita
ei olla tutkittu juuri lainkaan, vaikka niilld on oleellinen merkitys vaikuttaja-
markkinoinnin ja sovelluksen kdyton kannalta.

Téassd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan vaikuttajia, seuraamista ja
tykkayksid Instagramissa. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa uutta tietoa sii-
td, miten Instagramin kayttdjat muodostavat késityksen vaikuttajasta, sekd mi-
ten seuraamisen ja tykkddmisen kdytannot muotoutuvat. Lisdksi tavoitteena on
lisdtd ymmarrystd siitd, millainen merkitys uskottavuudella on vaikuttajien
seuraamisen ja tykkddmisen kannalta.

Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena, jonka aineisto on ke-
ratty puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Tutkimuksessa haastateltiin yh-
teensd yhtatoista 25-32 vuotiasta Instagramin kayttdjaa. Tutkimusaineisto on
analysoitu teemoittelua hyodyntéden.

Tutkimustulosten perusteella késitys vaikuttajasta muodostettaan seu-
raajamddran, vaikuttamispyrkimyksen ja toiminnan tavoitteellisuuden kautta.
Vaikuttajien seuraamisen ensisijainen motiivi on mielenkiinto, tykkdamisen
motiivit ovat puolestaan mielenkiinnon ja mieltymyksen osoittaminen, seka
sisdllon ohjaaminen itselle mielekkddseen suuntaan. Kuitenkin tulosten perus-
teella noin puolet Instagramin kédyttdjistd antaa tykkayksid kavereille mutta ei
vaikuttajille. Vaikuttajan uskottavuudella on selked yhteys Instagramin kaytta-
jien halukkuuteen seurata ja tykatd julkaisuista. Tarkeimmiksi uskottavuuden
tekijoiksi nousivat asiantuntijuus, luotettavuus ja autenttisuus. Tutkimustulok-
set tuottivat uutta tietoa aiheesta, mutta niistd 16ytyi myos yhtenevaisyyksia
aiempien akateemisien tutkimuksien kanssa.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Viimeisen vuosikymmenen aikana on kehitetty useita uusia innovaatioita ja
palveluita, jotka ovat muuttaneet niin ihmisid kuin liiketoimintaakin. Yksi
ndistd on sosiaalinen media, josta on tullut osa ihmisten jokapdivdistd elamaa.
Sosiaalinen media on mullistanut kommunikaatio- ja tiedonhankinta tapoja ja
sen kdyttdo on kasvanut valtavasti viime vuosina (Lin 2016). Sovellukset ja
sivustot, kuten Instagram, Facebook, Twitter ja YouTube, ovat saavuttaneet
nopeasti massiivisen suosion (Brenner 2013, Luchman 2014). Kyseiset
sovellukset lasketaan merkittdaviksi osaksi pdivittdistd eldamdd ja ihmiset ovat
siirtdneet vuorovaikutuksensa ndille verkkoalustoille (Alalwan 2017). Tama
johtuu osittain siitd, ettd sosiaalinen media mahdollistaa suoran sekéd
reaaliaikaisen vuorovaikutuksen usean henkilon kanssa kerrallaan (Kaplan
2010). Lisdksi Konstantopoloun (2019) mukaan osa kuluttajista pitdd sosiaalisen
median sivustoja luotettavampina tiedonldhteind verrattuna yritysten omaan
viestintddn. Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa tilaisuuden asiakkaiden
kanssakdymiseen  alhaisemmilla kustannuksilla ~ ja  korkeammalla
tehokkuustasolla verrattuna perinteisiin viestintdvélineisiin (Kaplan 2010).
Sosiaalisesta mediasta on tullut myo6s tdarked mainosalusta brdandeille, jotka
haluavat tavoittaa kuluttajansa verkossa (Evans 2017). Sosiaalinen media on
tuonut mukanaan myds uudenlaisia markkinointikeinoja, kuten sosiaalisen
median vaikuttajat.

Sosiaalisen median vaikutajallille ei ole olemassa yhtd selkedd
méadritelmdd. Vaikuttajat voidaan tulkita esimerkiksi riippumattomiksi
kolmannen osapuolen suosittelijoiksi, jotka vaikuttavat yleisén asenteisiin
postauksien, tweetien, blogien ja muun sosiaalisen median kdyton kautta
(Freberg 2011). Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan my6s maddritelld
ihmisind, jotka ovat rakentaneet huomattavan sosiaalisen verkoston
seuraajiensa  kautta (De Veirman 2017). Carrin (2014) mukaan
vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on yleistynyt viime vuosina



merkittdvasti. Tama johtuu siitd, ettd yritykset ovat huomanneet kolmannen
osapuolen vaikuttajien olevan tehokas keino tavoittaa kohderyhmaan kuuluvat
kuluttajat, sekd lisdtd tietoisuutta kuluttajien keskuudessa (Carr 2014). Lisdksi
sosiaalisen median vaikuttajia pidetddn wuskottavampina kuin maksettua
mainontaa yleisesti, silld vaikuttajien jakama sisdlto sisdltdd usein kertomuksia
vaikuttajien omasta jokapdivdisestd eldmadstd, johon seuraajan on helpompi
samaistua. Vaikuttajamarkkinointi on my6s tehokkaampaa kuin perinteinen
markkinointi, silld vaikuttajat koetaan uskottavimpina ja aidompina (De Vries
2012).

Instagramissa vaikuttajana voidaan pitdd sellaista kdyttdjad, jolla on
merkittdvd mddrd seuraajia ja joka pystyy toiminnallaan vaikuttamaan
seuraajiinsa (Konstantopoulou 2019). Instagram on yksi nopeimmin kasvavista
sosiaalisen median sivustoista, mutta silti akateeminen tutkimus siihen liittyen
on vield suppeaa (Sheldon 2016, Djafarova 2017). Instagram on verkossa toimi-
va sosiaalisen median sivusto, joka on tarkoitettu valokuvien ja videoiden ja-
kamiseen. Kyseinen sivusto on erittdin suosittu, niin kayttdjien kuin vaikutta-
jamarkkinoinninkin ndkokulmasta. Esimerkiksi Instagramissa vietetddn enem-
méan aikaa kuin millddn muulla sosiaalisen median sivustolla. (Sheldon 2016.)
Lisdksi yha useampi yritys kdyttdd Instagramia hyodyksi markkinoinnissaan.
Yrityksille Instagram on houkutteleva markkinointikanava kasvavan kayttdja-
lukumédran sekd sen ominaisuuksien ansiosta (Virtanen 2017).

Instagramissa oleellista on toisten kdyttdjien seuraaminen ja julkaisuista
tykkddminen. Seuraamalla kdyttdjd voi ilmaista haluavansa olla yhteydessa toi-
sen kdyttdjan kanssa (Ouwerkerk 2016). Tykkdystoiminnon kayttdjat voivat
puolestaan ilmaista tukevansa tai nauttivansa tietystd sisdllostda (Seo 2019).
Tykkdykset ilmaisevat mielenkiintoa yhtd tiettyd julkaisua kohtaan, kun taas
seuraaminen ilmaisee pysyvampadd ja jatkuvaa kiinnostusta kdyttdjan sisaltod
kohtaan (Big Commerce 2020). Instagramissa seuraamisesta ja tykkdamisestd on
saatavilla vasta varsin vdhén tieteellistd tutkimustietoa. Esimerkiksi seuraami-
sen ja tykkdaamisen kdytanteiden muodostumisesta sekd motiiveista on saatavil-
la tietoa niukasti tai ei lainkaan. Tutkimuksissa on kuitenkin todettu esimerkik-
si seuraaja- ja tykkadjamaaran vaikuttavan julkaisun uskottavuuteen (Seo 2019,
Jin 2014).

Useissa tutkimuksissa on todettu tiedonldhteen uskottavuuden vaikutta-
van asenteisiin ja kdyttdytymisaikomuksiin (Lafferty 2002). Uskottavuuden on
maédritelty koostuvan useita eri tekijoistd, kuten asiantuntijuudesta, luotetta-
vuudesta, samankaltaisuudesta ja viehittdvyydestd (Ohanian 1990). Edelld
mainittujen tekijoiden lisdksi myos ldhteen autenttisuudella on todettu olevan
vaikutusta uskottavuuteen (Ilicic 2016, Poyry 2019). Uskottavuus on arvio in-
formaation luotettavuudesta ja laadusta (Tseng 1999). Koska vaikuttajat toimi-
vat sosiaalisessa mediassa myos erddnlaisina tiedonldhteind, on uskottavuudel-
la olennaisesti merkitystd toisten kdyttdjien ndkemyksiin heistd. Vaikuttajien
uskottavuutta voidaan arvioida esimerkiksi tarkastelema heiddn kuviansa ja
muita sosiaalisen median julkaisuja (Westerman 2014). Uskottavuuden merki-
tyksestd Instagram vaikuttajien seuraamiseen ja tykkddmiseen ei ole juuri saa-



9

tavilla tutkimustietoa. Tédstd syystd on mielenkiintoista tutkia, millainen merki-
tys vaikuttajan uskottavuudella on Instagram kontekstissa.

Kiinnostus vaikuttajamarkkinointia kohtaan on kasvanut viime vuosien
aikana, ja siitd on tullut suosittu markkinointikeino erityisesti sosiaalisessa me-
diassa. Instagramin on noussut suosituksi alustaksi vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttamiseen. Siitd huolimatta tieteellistd tutkimustietoa Instagramiin ja vai-
kuttajiin liittyen 10ytyy vield varsin rajallisesti (Enke 2019). Esimerkiksi vaikut-
tajakasitteen muodostumisesta on saatavilla vain rajallisesti tietoa, vaikka vai-
kuttajamarkkinoinnin kannalta olisi oleellista tietdd, miten sovelluksen kayttsjat
muodostavat kédsityksen vaikuttajista. Lisdksi tehokkaan vaikuttajamarkkinoin-
nin toteuttamiseksi olisi hyva tietdd, millaisia vaikuttajia Instagramin kayttdjat
seuraavat, millaisesta sisdllostd he pitdvit ja millainen on heiddn mielestdan
hyvéa vaikuttaja. Koska tieto edelld mainituista osa-alueista puutuu, on taman
tutkimuksen perusteltua tarkastella vaikuttajakdsityksen muodostumista ja
muita Instagramin kayttdjien ndkokulmia.

Tutkijat ovat keskittyneet tarkastelemaan sosiaalisen median yleistd kayt-
tod, jolloin tietyt erityispiirteet ovat jidneet vdhemmalle huomiolle (Ouwerkerk
seuraamisen ja tykkddmisen kdytannot Instagramissa. Tietoa ei myoskddn ole
saatavilla siitd, miten ndmd kdytdnteet muodostuvat erityisesti Instagram vai-
kuttajien kontekstissa. Lisdksi teoreettisessa tiedossa on selked puute vaikutta-
jien uskottavuuden merkityksistd sosiaalisen median alustoilla (Djafarova 2017,
Jin 2014). Lukuisissa eri tutkimuksissa ldhteen uskottavuudella on todettu ole-
van vaikutusta kuluttajiin monellakin eri tavalla (Lafferty 2002), mutta In-
stagram vaikuttajien uskottavuudesta ja sen vaikutuksista kuluttajiin ei ole kat-
tavaa tutkimustietoa. N&din ollen tarve Instagram vaikuttajien uskottavuuden
tutkimiselle on selked. Lisdksi ndyttod uskottavuuden merkityksestd vaikutta-
jlen seuraamisen ja tykkdadmisen kannalta ei ole juurikaan saatavilla. Edelld
mainittujen tekijoiden vuoksi tdssd tutkielmassa perehdytddn Instagram-
vaikuttajiin, uskottavuuteen sekd seuraamisen ja tykkddmisen kdytdnteiden
muodostumiseen.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen keskeisend haasteena on, ettd vaikuttajien seuraamisen ja tyk-
kdamisen kadytdnteistd on saatavilla vasta vahan tutkimustietoa. Lisdksi tutki-
mustietoa tarvitaan siitd, miten késitys vaikuttajasta muodostuu Instagramissa.
Naéin ollen tamén tutkimuksen tavoitteena on saada uutta tietoa vaikuttajakési-
tyksen muodostumisesta sekd seuraamisen ja tykkddmisen kaytdnteistd In-
stagramissa. Tavoitteena on myos lisdtd ymmarrystd siitd, millainen merkitys
uskottavuudella on vaikuttajien seuraamisen ja tykkdamisen kannalta. Tutki-
muksen tarkoituksena on selvittdd, miten Instagram-kayttdjat maarittelevat itse
vaikuttajan sekd miksi Instagramin kayttdjdt seuraavat vaikuttajia ja tykkaavat
heidén jakamastaan sisdllostd? Eli millaisia motiiveja ja kdytantojd seuraamisen



ja tykkdamisen taustalta 16ytyy. Tutkimuksessa perehdytddn myos tarkemmin
uskottavuuteen ja sen tekijoihin, sekd siihen, millainen merkitys n4illd on vai-
kuttajan seuraamisen ja tykkddmisen kannalta. Ndin ollen kokonaisuudessaan
tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa vaikuttajakadsityksen muodostumises-
ta, seuraamisen ja tykkddmisen kaytdnteistd sekd vaikuttajien uskottavuuden
merkityksistd. Tamédn tutkimuksen paatutkimusongelmana on:

- Miten Instagramin kayttdjat muodostavat kasityksen vaikuttajasta seka

miten seuraamisen ja tykkddmisen kdaytannot muotoutuvat?

Paatutkimusongelmaa tdaydentdvia tutkimuskysymyksid ovat:
- Miten Instagramin kayttdjat madrittelevit vaikuttajan?
- Miten uskottavuus ja sen tekijdt vaikuttavat kayttdjien halukkuuteen
seurata vaikuttajia ja tyké&dtd heiddn jakamastaan sisallosta?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus on jaettu viiteen pddlukuun. Johdannossa esitellddn tutkimuk-
sen tausta, tutkimusongelma sekd tutkimuksen rakenne. Seuraavassa luvussa
tarkastellaan tutkimuksen teoreettista viitekehystd. Ensin kisitellddn vaikutta-
jamarkkinointia ja vaikuttajia, sen jdlkeen Instagramia sekd seuraamista ja tyk-
kaamistd. Sitten tarkastellaan uskottavuutta ja sen tekijoitd. Teoreettisen viite-
kehyksen jdlkeen esitellddn tutkimuksen aineisto ja menetelmit. Seuraavaksi
neljannessd luvussa perehdytddn aineiston perusteella saatuihin tutkimustulok-
siin. Viimeisessd luvussa esitetddn johtopaatokset teoreettisesta ja kaytannolli-
sestd nakokulmasta, seké kasitellddn tutkimuksen arviointia, rajoituksia ja jatko-
tutkimusehdotuksia.
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2 INSTAGRAM VAIKUTTAJAT JA USKOTTAVUUS

Vaikuttajien ja suosittelijoiden kédyttdminen markkinoinnissa ei ole uusi ilmi6.
Esimerkiksi julkisuuden henkil6itd on jo pitkddan hyodynnetty mainonnassa ja
viestinndssd. Sosiaalinen media on kuitenkin tuonut vaikuttajamarkkinointiin
tdysin uudenlaisia mahdollisuuksia. Perinteisessd vaikuttajamarkkinoinnissa,
kuten televisio- ja lehtimainoksissa, kuluttajat ovat olleet passiivisia yleison ja-
senid. Viestintd kuluttajien ja vaikuttajien valilld on ollut epdsuoraa, mutta sosi-
aalisen median my6td vaikuttajat voivat jakaa tietoa itsestddn suoraan kulutta-
jille, milloin tahansa. (Stever 2013.) Nykyédan kuluttajat voivat olla vuorovaiku-
tuksessa vaikuttajien kanssa ja heistd voi tuntua kuin vaikuttaja puhuisi heille
suoraan (Yan 2011). Sosiaalisen median myo6td yksisuuntainen kommunikaatio
on vaihtunut vuorovaikutukseen kuluttajien ja vaikuttajien valilld. Kuluttajat
voivat kommentoida vaikuttajien julkaisuja ja saada niihin vastauksia. Liséksi
sosiaalisen median vaikuttajat voivat jdrjestdd tai osallistua tapahtumiin, jossa
he voivat tavata kasvotusten seuraajiaan. (Clayton 2013.)

De Veirmanin (2017) mukaan brandit kayttavat vahemman perinteisista
mainontatekniikoita ja keskittyvdt yhd enemmin vaikuttajamarkkinoinnin
hyodyntdmiseen. Tamad johtuu Abidinin (2016) mukaan siitd, ettd kuluttajat pi-
tavat sosiaalisen median vaikuttajia tavallista mainontaa uskottavampina. Li-
sdksi vaikuttajien jakama sisdlto sopii saumattomasti yhteen ihmisten péivittdi-
sen elaman kanssa, silld sosiaalisessa mediassa vietetddn aikaa pdivittdin. Vai-
kuttajamarkkinointi houkuttelee myos yrityksid, silld se ndyttdd olevan tehok-
kaampaa kuin perinteiset mainostavat, johtuen sen korkeammasta aitoudesta ja
uskottavuudesta, mikd parantaa viestin vastaanottamista (De Vries 2012).

On monia tapoja, joilla brandit voivat kdyttda sosiaalisen median sivustoja
kohdeyleison tavoittamiseen, kuten eWOM, maksetut mainokset tai sponso-
roidut postaukset (Evans 2017). Ndistd viimeisin toteutetaan usein sosiaalisen
median vaikuttajia hyodyntamalla.



2.1 Vaikuttajan mddritelma

Vaikka sosiaaliseen mediaan liittyvit tutkimukset ovat yleistyneet, niissd ei olla
vield kiinnitetty erityistd huomiota vaikuttajan maaritelmadan (Enke 2019). Katz
ja Lazarsfeld (1955) toteuttivat yhden ensimmadisistd vaikuttajia késittelevistd
tutkimuksista, jossa selvisi, ettd kahden naapurin vilisessd vuorovaikutuksessa
ilmenevilld mielipiteilld ja asenteilla on enemmain vaikutusta kuluttajiin kuin
massamedian mainonnalla. Kun Katz ja Lazarsfeld (1955) tutkivat aihetta vield
tarkemmin, he huomasivat, ettd parhaita mielipidevaikuttajia olivat usein ysta-
vit, sukulaiset ja kollegat. Freberg (2011) on puolestaan esittinyt yhden tunne-
tuimmista vaikuttajamé&aritelmistd, jossa sosiaalisen median vaikuttajat voidaan
ndhdé riippumattomia kolmannen osapuolen suosittelijoita, jotka vaikuttavat
yleison asenteisiin postauksien, twiittien, blogien ja muun sosiaalisen median
kayton kautta. Samoin Enke (2019) maédrittelee sosiaalisen median vaikuttajat
kolmansien osapuolien toimijoiksi, jotka ovat solmineet huomatavan méaadran
merkityksellisid suhteita eri sidosryhmien kanssa. Vaikuttaja kasitteelld voidaan
viitata my0s yksiloon tai ryhméadn henkilsitd, jotka ovat rakentaneet oman koh-
deyleisonsd sosiaalisten median alustojen kautta (Gross 2018). Merriam-
Webster (2020) sanakirja puolestaan mddrittelee vaikuttaja-sanan tarkoittavan
henkildd, joka inspiroi tai ohjaa muiden toimia tai henkilod, joka pystyy herit-
tamddn kiinnostusta johonkin, kuten tuotteisiin, julkaisemalla niistd sosiaaliseen
mediaan.

Sosiaalisen median vaikuttajat voivat toimia informaation ldhteens ja heil-
14 on vaikutusta tiettyihin yhteis6ihin, joissa he toimivat (Uzunoglu 2014). Vai-
kuttajien voidaan ndhdd olevan erddnlaisia suunnanndyttdjia yhdelld tai use-
ammalla eri osa-alueella (De Veirman 2017). Enken (2019) mukaan sosiaalisen
median vaikuttajat voidaan myos madritelld paivittdisiksi, niin sanotusti tavalli-
siksi sosiaalisen median kayttdjiksi, jotka kerddvat suhteellisen paljon seuraajia
tileilleen. Vaikuttajat jakavat eldmé&&dnsd sosiaalisessa mediassa visuaalista ker-
rontaa, kuten kuvia hyddyntden ja seuraajat ovat kiinnostuneita vaikuttajan
julkaisemasta sisdllostd. Lisdksi Enke (2019) esittelee tutkimuksessaan viisi
ominaista piirrettd sosiaalisen median vaikuttajille, jotka ovat vaikuttajan status,
julkaisujen erityiset aiheet, kannattajajoukon vilttiméattomyys, sitoutuminen
yleis66n ja halu ansaita rahaa toiminnalla. Mccrackenin (1989) mukaan vaikut-
tajamarkkinoinnissa on kyse merkityksen siirtymisestd, jossa vaikuttajat luovat
omalla tavallaan merkityksid tuotteeseen ja tuotteesta kuluttajalle. Taman pro-
sessin ensimmadisessd vaiheessa vaikuttaja hyodyntdd julkista persoonaansa.
Toisessa vaiheessa vaikuttaja siirtdd symbolisia merkityksid tuotteeseen, jolloin
tuotteelle syntyy myos persoona. Viimeisessd vaiheessa ndméa merkitykset siir-
tyvit tuotteesta kuluttajaan, silld kuluttaja samaistuu tuotteessa oleviin symbo-
lisiin merkityksiin. (Mccracken 1989.)

Sosiaalisessa mediassa on useita erilaisia vaikuttajia. Vaikuttaja voi olla
kuuluisuus, kuten néyttelijd, artisti tai urheilija. T4llaisilla kuuluisuuksilla voi
olla Instagramissa miljoonia seuraajia ja Boermanin (2020) mukaan heidit voi-
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daan luokitella megavaikuttajiksi. Téllaisia vaikuttajia ovat Instagramissa esi-
merkiksi Christiano Ronaldo ja Kylie Jenner (Boerman 2020). Vaikuttaja voi olla
myos sellainen henkilo, joka on tullut kuuluisaksi sosiaalisen median kautta
(Poyry 2019). Tallaisia vaikuttajia ovat esimerkiksi Instagram-kuuluisuudet.
Khamisin (2017) mukaan termi kuvaa sellaista henkil6d, joka on tullut tunne-
tuksi Instagram profiilinsa kautta ja on tuttu useimmille tamén median kaytta-
jille. Instagram-kuuluisuuksilla on usein myos suhteellisen suuri joukko seuraa-
jla (Marwick 2015). Instagram-kuuluisuudet ovat saaneet julkisuutta osittain
siksi, ettd he ovat menestyksekkéésti branddnneet itseddn. Khamisin (2017) mu-
kaan henkilobranddys tarkoittaa, ettd yksilot kehittdavét erottuvan julkisen ku-
van kaupallista hyotya tai kulttuuripadomaa varten. Henkilobrandayksen kes-
keisend ajatuksena on, ettd yksilo hyotyy karismaattisesta julkisesta identiteetis-
td, joka vastaa kohdeyleison tarpeita ja etuja, silld ndin hdn voi markkinoida
tuotteita ja palveluja tdlle kohdeyleisolle (Khamis 2017).

Kéytannossd sosiaalisen median aikakaudella kuka vain voi olla vaikuttaja
(Gross 2018). Marwickin (2015) mukaan Instagram on mahdollistanut sen, ettd
tavallisetkin ihmiset voivat saada merkittdvan kohdeyleison seuraajiensa kautta.
Tdllaiset tavalliset henkiltt voivat myos olla vaikuttajia, heistd kdytetdan usein
nimitystd mikrovaikuttajat (eng. Microinfluencer). Mikrovaikuttajilla on yleensa
alle 10 000 seuraajaa sosiaalisessa mediassa ja he eivit yleensd ole kansainvali-
sesti tunnettuja (Boerman 2020). Hattonin (2018) mukaan mikrovaikuttajat pa-
nostavat sosiaalisen median kayttdjdtiliensd esteettisyyteen ja he julkaisevat
usein hyvid kuvia. Mikrovaikuttajia pidetddn usein uskottavina ja autenttisina
(Hatton 2018).

Gross (2018) puolestaan esittelee artikkelissaan neljd erillistd vaikuttaja-
tyyppid, jotka ovat nuuskijat, informaattorit ja viihdyttdjdat sekd ndiden yhdis-
alustojen 16ytdjid ja sisdllon luominen on heiddn harrastuksensa tai intohimonsa.
Téllaisten vaikuttajien sisédllon luomisen motiivina on itsensd ilmentdminen,
jakaminen ja kokemuksien luominen muiden kanssa. (Heinonen 2011, Gross
2018.) Informaattorit puolestaan haluavat jakaa heidédn tietimystdan ja sisillon
luomisen motiivina on informatiivisen, opettavaisen ja etsityn tiedon tuottami-
nen. Informattori-vaikuttajia pidetddn usein luotettavina ja uskottavina tiedon-
tarkoituksena on tuoda iloa ja nautintoa yleisolle. Tallaiset vaikuttajat ovat
usein luovia ja innovatiivisia. Informaattori-viihdyttdjdt ovat puolestaan yhdis-
telmd informaatiota ja viihdettd. Téllaiset vaikuttajat ovat oman alansa asian-
tuntijoita ja he luovat viihdyttavaa sisaltod siithen liittyen. (Gross 2018.)

Vaikutuksen keinoja sosiaalisessa mediassa ovat muun muassa sisdllon
tuottaminen ja jakaminen, vuorovaikutus sidosryhmien kanssa seké vaikuttajan
oma persoona (Enke 2019). Deissin ja Henneberryn (2016) mukaan vaikuttajat
ovat usein yhteyksissa esimerkiksi median, kuluttajaryhmien ja yritysten avain-
tekijoihin. Vaikuttajat tekevitkin usein yhteistyotd erilaisten yritysten ja bran-
dien kanssa, esimerkiksi kaupallisen yhteistyon muodossa. Kyseisissd yhteis-
toissd vaikuttajat voivat toimia brdndien ldhettildind luomalla sponsoroitua si-



sdltod, esimerkiksi julkaisemalla kuvia tuotteen kanssa, mainitsemalla brandi
tai tuote kuvien tunnisteissa, tai osallistumalla brandin tapahtumiin (Boerman
2020, Abidin 2016). Carrin (2014) mukaan viime vuosina kaupalliset yhteistyot
sosiaalisen median vaikuttajien kanssa ovat yleistyneet merkittavasti. Tama
johtuu siitd, ettd yritykset ovat huomanneet kolmannen osapuolen vaikuttajien
olevan tehokas keino tavoittaa kohderyhmdan kuuluvat kuluttajat, seka lisatd
tietoisuutta kuluttajien keskuudessa (Carr 2014).

Vaikuttajia kédytetddan hyodyksi sosiaalisen median markkinoinnissa mo-
nista erindisistd syistd. Yksi syy on esimerkiksi se, ettd kuluttajat pitavit vaikut-
tajia uskottavampana tiedonldhteend. Esimerkiksi Abidinin (2016) mukaan so-
siaalisen median vaikuttajia pidetddn uskottavampina kuin maksettua mainon-
taa yleisesti, silld vaikuttajien jakama sisdlto sisdltdd usein kertomuksia vaikut-
tajien omasta jokapdivdisestd eldmadstd, johon seuraajan on helpompi samaistua.
My6s De Vries (2012) mukaan vaikuttajamarkkinointi on tehokkaampaa kuin
perinteinen markkinointi, silld vaikuttajat koetaan uskottavimpina ja aidompina,
jonka seurauksena viestid kohtaan esiintyy vidhemmdn vastarintaa. Lisdksi
Deissin ja Henneberryn (2016) mukaan vaikuttajilla on keskimééardistda suurem-
pi vaikutus kuluttajiin. Muun muassa ndistd syistd vaikuttajien tieteellinen tut-
kiminen on perusteltua.

Lisdksi vaikuttajien avulla voidaan tavoittaa tehokkaasti haluttu kohde-
ryhmé, silld usein seuraajat ovat kiinnostuneita vaikuttajan jakamasta sisallosta
(Carr 2014). Lisdksi vaikuttajien avulla voidaan myos saada yhteys vaikeasti
tavoitettaviin sidosryhmiin, kuten teini-ikdisiin (Enke 2019). Sosiaalisessa medi-
assa vaikuttajien ja ns. tavallisten kdyttdjien jakama sisdltd sekoittuu keskenddn,
mikd voi lisdtd vaikuttajien jakaman sisdllon huomiota perinteisiin mainoksiin
ndhden (Poyry 2019, Giles 2017, Kapitan 2016). Vanmeterin (2015) mukaan yksi
vaikuttaja voi ohjata tuhansia potentiaalisia asiakkaita mainostettavan yrityk-
sen verkkosivustolle tai myymalddn. Lisdksi De Vriesin (2019) mukaan sosiaali-
sessa mediassa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi on valtava ala, jonka arvioi-
daan olevan arvoltaan 5-10 miljardia dollaria vuoteen 2020 mennessa. Tasta
arviolta kaksi miljardia dollaria tapahtuisi Instagramin kautta (De Vries 2019).

2.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 lanseerattu, verkossa toimiva sosiaalisen median
sivusto, joka on tarkoitettu valokuvien ja videoiden jakamiseen (Sheldon 2017).
Instagram on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median sivustoista ja ke-
2016, Boland 2018). Sivuston perimmadisend ajatuksena on jakaa sisdltod alku-
tunnisteita eli hashtageja (#) hyodyntamalld, jotta muut kayttdjat voivat vaivat-
tomasti 1oytdd julkaistut valokuvat ja videot. Lisdksi Instagram tarjoaa useita
erilaisia suodattimia, joiden avulla kayttdjat voivat muokata esimerkiksi kuvien
resoluutiota tai véritystd. (Sheldon 2016.) Jokaisella Instagramin kayttdjalla on
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oma profiili, jonka alla julkaistu sisdlté nédkyy. Profiilissa ndkyy my®0s sitd seu-
raavien kayttdjien lukumaééard, sekd montaako tilid profiilin omistaja seuraa. Sta-
tistan (2020) mukaan yksi Instagramin suosituimmista ominaisuuksista on tari-
nat. Kadyttdjat voivat julkaista valokuvia ja videoita profiilinsa tarinaan, jolloin
sisdltd on muiden ndhtdvissd 24 tunnin ajan ennen kuin se katoaa. Tammikuus-
sa 2019 Instagramin tarinatoiminnolla oli pdivittdin 500 miljoonaa aktiivista
kayttajaa (Statista 2020).

Instagramissa on paljon erilaisia kdyttdjid, joten sivustolle jaettu sisdltoé on
myo6s monipuolista. Thmiset kayttdavit sosiaalista mediaa, kuten Instagramia,
jokapdivdisen eldménsd jakamiseen ja dokumentoimiseen. Instagram on kaytta-
jilleen henkilokohtaisempi, kuin muut sosiaalisen median sivustot ja se raken-
tuu enemmaén kayttdjan henkilokohtaisen identiteetin ymparille. (Sheldon 2017.)
Instagramiin jaetaan kuvia esimerkiksi perheenjdsenistd, lemmikkieldimistd,
tapahtumista ja konserteista. Instagramia kédytetddn samaan tapaan, kuin pdiva-
tai leikekirjoja; sinne tallennetaan muistoja. Lisdksi kayttdjdat julkaisevat usein
myos kuvia itsestddn eli selfieitd. (Humphreys 2018.) Omakuvien julkaiseminen
on suosittua sosiaalisessa mediassa ja niitd voidaan hyodyntdad esimerkiksi it-
sensd mainostamisesta (Jin 2018). Leen (2015) mukaan Instagramin kayttdjat
julkaisevat sellaista sisdltod, joka kuvastaa kdyttdjan todellista tai ihanteellista
mindkuvaa. Lupin (2015) puolestaan argumentoi, ettd Instagram rohkaisee ja-
kamaan vain eldmén positiivisimmat ja kiillotetuimmat osa-alueet. Instagramiin
jaettu sisdlto voi olla myds huomionhakuista ja sen pddtavoitteena voi olla mui-
den kéyttdjien huomion saaminen (Humphreys 2018). Myds Dumaksen (2017)
mukaan Instagramin kdytté on keskittynyt muita sosiaalisen median alustoja
enemman itsensd esittelyyn ja mainostamiseen.

Sheldonin (2016) mukaan internetin kayttdjat viettdvat enemmaén aikaa In-
stagramissa kuin milldan muulla sivustolla. Instagram on erityisen suosittu mil-
leniaalien keskuudessa (Lenhart 2015). Instagramin suurin kéyttdjaryhma ovat
25-34 vuotiaat, jotka edustavat 35 % kaikista sovelluksen kayttdjistd. Toiseksi
suurin kayttdjaryhma on 18-24 vuotiaat 30 % osuudella. (Statista 2020.) Sosiaali-
sen median sivustoja kuten Instagramia kdytetddn, silld ne koetaan viihdytta-
viksi, niiden avulla voidaan ylldpitdd sosiaalisia suhteita ja niitd voidaan kayt-
tdd informaation etsimiseen (Konstantopoulou 2019). Sheldonin (2016) tutki-
muksessa puolestaan selvisi, ettd tirkeimmait syyt Instagramin kaytolle olivat
muiden ihmisten tarkkailu ja tietdmys, luovuus, dokumentaatio sekd trendik-
kyys. Leen (2015) mukaan motiiveja Instagramin kdytolle olivat muun muassa
péivityksien saaminen, kiinnostuksen kohteisiin liittyvien kuvien selaaminen ja
samanlaisien kiinnostuksen kohteiden omaavien kéayttdjien kanssa vuorovai-
kuttaminen. Pddmotiiveja kaytolle olivatkin sosiaalinen vuorovaikutus seké
itseilmaisu (Lee 2015). Instagramin kayttdjdt ovat usein kiinnostuneita muodista
ja Instagram onkin suosituin sosiaalisen median sivusto brandien seuraamiseen.
Lisaksi sen kayttdjdt osoittivat eniten kiintymystd bréandejd kohtaan. (Phua 2017.)
My6s julkisuuden henkildiden Instagram profiilit lisddvét sovelluksen suosiota,
silld sen kautta seuraajat padsevat ndkemdan kuuluisuuksien henkilokohtaisia
valokuvia ja videoita (Sheldon 2017).



kasvaa jatkuvasti. Socialnomicsin (2020) mukaan on monia syitd, miksi kayttajéat
viihtyvat Instagramissa. Ensimmaiseksi, suurin osa sosiaalisessa mediassa ak-
tiivisista ihmisistd kdyttdd Instagramia ja tdmédn seurauksena sivustolla on pal-
jon kdyttdjien tuottamaa sisdltod. Kun kayttdja ndkee paljon muiden julkaisuja,
se inspiroi hédntd itseddnkin julkaisemaan jotain. Lisdksi Instagram on globaali
sivusto, joten mielenkiintoisia julkaisuja tulee kayttdjiltd ympari maailmaa, mi-
kd saa ihmiset viihtym&an sivustolla. Toiseksi, Instagramia pidetddn trendik-
kddnd alustana ja siksi ihmiset haluavat kayttda sitd. Instagramin avulla kaytta-
jat pysyvdt myos ajan tasalla uusista trendeistd ja ilmivistd. Kolmanneksi, In-
stagramin ndhd&dan olevan henkilokohtaisempi verrattuna muihin sosiaalisen
median alustoihin. Tama johtuu siitd, ettd Instagram-kdyttdjien julkaisut ovat
omaeldmédkerrannallisina ja ndin kayttdjat pddsevdat paremmin tutustumaan
toisten persoonallisuuteen ja siihen, mistd he ovat kiinnostuneita. Instagramissa
myos kdyttaydytddn sosiaalisemmin, kuin muilla sivustoilla (Phua 2017). Neljds
syy sivustolla viihtymiseen on sen visuaalisuus, joka on monen kayttdjan lem-
piominaisuus. Visuaalisuudella viitataan siihen, ettd Instagramiin jaettu sisélto
painottuu ldhinnd kuviin ja videoihin. (Socialnomics 2020.)

Kayttdjien lisdksi Instagram on suosittu sivusto my6s markkinoinnin na-
kokulmasta. Yha useampi yritys kdyttdd Instagramia hyodyksi markkinoinnis-
saan. Instagram on houkutteleva markkinointikanava yritysten ndakokulmasta
sen kasvavan kayttdjalukuméddran sekd sen ominaisuuksien ansiosta. Virtasen
(2017) mukaan Instagramin avulla yritykset voivat hyodyntdd visuaalista tari-
nankerrontaa sen sijaan, ettd he tuottaisivat vain yksipuolisia tekstitietoja.
Markkinointi Instagramissa on kasvanut osittain myos siksi, ettd visuaalinen
sisdltd, kuten kuvat, miellyttavat ihmisid enemmadn. Tamd puolestaan johtuu
siitd, ettd aivomme voivat kuluttaa, kédsitelld ja ymmadrtdd enemmadn tietoa ku-
vien kuin tekstin kautta. Yritysten ndkokulmasta kuvien ja visuaalisen sisdllon
tuottaminen voi olla tehokas keino tietoisuuden lisddmiseksi, keskustelun luo-
miseksi ja kiinnostuksen heradttamiseksi yritystd sekd sen tuotteita kohtaan.
(Virtanen 2017.) Lis&ksi Statistan (2020) mukaan Instagramista erityisen houkut-
televan markkinoijille tekee se, ettd yli kaksi kolmasosaa kaikista sen kayttdjista
on 34-vuotiaita ja nuorempia. Instagram-julkaisuilla onkin todettu olevan
enemmadn vaikutusta kuluttajiin, verrattuna muihin sosiaalisen median sivus-
toihin, kuten Twitteriin (Arora 2019). Lisdksi esimerkiksi Evansin (2017) mu-
kaan Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median sivustoista erityises-
ti vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen. Ndin ollen vaikuttajien tutkiminen
juuri Instagramin ympéristossd on perusteltua.

2.2.1 Seuraaminen

Instagramissa on mahdollista seurata toisia kadyttdjid ja palvelu rakentuu pitkal-
ti sen ympdrille. Seuraamalla toisia kayttdjid heiddn julkaisema sisdlto tulee na-
kyviin seuraavan kayttdjan Instagram syotteeseen (eng. Feed). Instagramin
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ihmisiin ja asioihin. Kédyttdjan avatessa syotteen, sen yldosassa ndytetddan kuvia
ja videoita, joiden Instagram uskoo kiinnostavan kdyttdjdd eniten. Kayttdja na-
kee seuraamiensa ihmisten sisdltdd ja sen lisdksi Instagram voi myos esittdd eh-
dotettuja tilejd, jotka voivat vastata kadyttdjan kiinnostuksen kohteita. (In-
stagram 2020.)

Instagramissa julkiset eli kaikille avoimet profiilit ovat yleisid, jonka myo-
ta kayttdjat voivat seurata ja kommentoida heille tuntemattomien ihmisten jul-
kaisuja. Tuntemattomien seuraamista Instagramissa edistdvat myos alkutunnis-
teet eli hashtagit, joiden avulla julkaisut ovat haettavissa kayttdjan yksityisyys-
asetuksista riippumatta. Instagramissa seuraaminen voi olla yksisuuntaista,
mikd tarkoittaa sitd, ettd seurattavan kayttdjdan ei tarvitse seurata toista takaisin.
(Lup 2015.) Ouwerkerkin (2016) mukaan seuraamalla kdyttdjd voi ilmaista ha-
luavansa olla yhteydessd toisen kdyttdjan kanssa. Akateemisista tutkimuksista
ei 1oydy selkedd médritelmdd seuraajalle. Big Commercen (2020) mukaan seu-
raaja on sellainen kayttdjd, joka haluaa seurata kaikkea toisen kayttdjatilin jul-
seuraavan kayttdjan syotteelle. Tykkdykset ilmaisevat mielenkiintoa yhtd tiettya
julkaisua kohtaan, kun taas seuraaminen ilmaisee pysyvdmpdd ja jatkuvaa
kiinnostusta kdyttdjan sisdltod kohtaan. (Big Commerce 2020.)

Big Commercen (2020) mukaan seuraajia voi saada kayttdjatililleen julkai-
semalla ainutlaatuista ja erottuvaa sisédltod, seuraamalla muita kayttdjid tai kayt-
tamalld kuvissa alkutunnisteita eli hashtageja. Puolestaan Deissin ja Henneber-
ryn (2016) mukaan profiilin sisdllon tulisi olla arvokasta ja hyodyllistd, jotta
kayttdjd saa seuraajia. Lisdksi jaetun sisdllon tulisi olla mielenkiintoista (Deiss &
Henneberry 2016). Instagramiin jaetaan usein positiivista sisdltod, joka on myos
visuaalisesti miellyttdavdd (Lup 2015, Djafarova 2017). Erityisesti naiset seuraa-
vat Instagramissa sellaisia profiileja, jotka jakavat positiivista sisdltod ja myon-
teisid arvosteluja (Djafarova 2017).

Seuraajien madrdlld on vaikutusta sithen, millaisen mielikuvan vaikuttaja
itsestddn antaa. Esimerkiksi De Veirmanin (2017) tutkimuksessa selvisi, ettd
vaikuttajat, joilla oli paljon seuraajia, olivat pidetympid, osittain siksi, ettd hei-
dén tulkittiin olevan suositumpia. Lisédksi vaikuttajat, joilla on suuri mé&édra seu-
raajia, ndhd&dan viehdttdavampind ja uskottavimpina (Jin 2014). Seuraajamaéaralla
on merkitystd myos vaikuttajan palkkioon, silld mitd enemman seuraajia vai-
kuttajalla on, sitd suuremman palkkion hdn vaatii yhteistydstd. Taméd johtuu
siitd, ettd suuremman seuraajamddrdn omaava vaikuttaja tavoittaa enemmaéan
ihmisid. (Deiss & Henneberry 2016.) Nyky&ddn seuraajien lukumééran voidaan
tulkita heijastavan vaikuttajan suosiota ja verkoston kokoa. Niin ollen, mita
suurempi seuraajamddra vaikuttajalla on, sitd suositumpi hdnen voidaan tulkita
olevan ja titen vaikutus seuraajiin on myds suurempi. (De Veirman 2017.) My6s
Lisaksi vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajan tehokkuutta mitataan usein si-
toutuneisuusasteella (eng. egagement rate), jossa seuraajien maaralld on myos
merkitystd. Sitoutuneisuus aste lasketaan jakamalla kommenttien tai tykkaysten
madrd tilid seuraavien kayttdjien lukumaaralla.



Seuraamista sosiaalisessa mediassa on tutkittu akateemisesti suhteellisen
vdhdn. Tutkijat ovat keskittyneet tarkastelemaan sosiaalisen median yleista
kayttod, jolloin erityispiirteet ovat jadneet vahemmalle huomiolle. Yksi tdllainen
vdahemmalle huomiolle jadnyt erityispiirre on seuraamisen motiivit. (Ouwer-
kerk 2016.) Ouwerkerkin (2016) mukaan motiivit toisten seuraamiseen sosiaali-
sessa mediassa jakautuvat positiivisiin ja negatiivisiin motiiveihin. Positiiviset
motivaatiot voivat olla sosiaalisia tai inspiroivia. Esimerkiksi seuraajan ja seu-
rattavan vélinen yhteinen tausta tai sosiaalinen identiteetti, sekd informaation ja
huumorin ldhteen etsiminen ovat sosiaalisia motiiveja seuraamiselle. Inspiroi-
vat motivaattorit liittyvét inspiraation etsimiseen ja sosiaaliseen vertailuun. Ne-
gatiivisia seurannan motiiveja ovat puolestaan epavarmuuteen liittyvit motiivit,
kuten muiden vakuuttelu, itseensd muihin vertaaminen tai sosiaalinen velvoite.
(Ouwerkerk 2016.) My®6s Jinin (2018) mukaan samankaltaisuus kayttdjien valilla
lisdd aikomusta seurata toista. Kuitenkin toisen miellyttdvyys ei valttamatta
itsessddn riitd seuraamisen motiiviksi, vaan seuraamismotiiveja voivat olla esi-
merkiksi huumorin, viihteen ja jannityksen etsiminen tai uteliaisuus ja flirttailu
(Jin 2018).

Vaikuttajien seuraamisen syitd ja motiiveja on tutkittu vieldkin vihemman,
kuin muiden kéayttdjien seuraamista yleisesti. Yhtend vaikuttajien seuraamisen
olennaisena motivaationa on kiinnostus vaikuttajan jakamaa sisdltod kohtaan
(Carr 2014, Enke 2019). Djafarovan (2017) tutkimuksessa puolestaan selvisi, ettd
joillekin Instagramin kéyttdjille visuaalinen viehittdvyys ja valokuvien laatu
olivat yksi tarkeimmistd syistd vaikuttajien seuraamiseen. Kowalczykin (2016)
mukaan kuluttajat seuraavat vaikuttajia saadakseen ura- ja henkilokohtaisia
tietoja vaikuttajasta. Lisdksi vaikuttajan autenttisuus ja seuraajan emotionaali-
nen kiintymys olivat motiiveja seuraamiselle.

2.2.2 Tykkddminen

Useimmilla sosiaalisen median sivustoilla on mahdollista tykéta siséllostd, ku-
ten kuvista, videoista tai kommenteista. Tykkdyksen voi antaa yleensd yhdella
klikkauksella, joka mahdollistaa nopean viestinndn ldhettdjdn ja vastaanottajan
valilla (Carr 2016). Tykkddmisen helppous ja nopeus on tehnyt siitd erittdin suo-
sittua ja tykkdysnappulaa painetaankin pdivittdin jopa 4,5 miljardia kertaa. Li-
sdksi puolet kaikista kdyttdjista tykkad pdivittdin ainakin yhdestd julkaisusta.
(Burrow 2017.)

Tykkddaminen on erddnlainen sanaton viestinndn tapa (Sumner 2018).
Tykkédystoiminnon avulla kadyttdjdat voivat ilmaista tukevansa tai nauttivansa
tietystd sisallostd (Seo 2019). Tykkdaminen on seurausta siitd, ettd kayttdja on
kokenut julkaisun olevan miellyttdvd, viihdyttdavd, sekd hanen arvostuksensa
arvoinen (Lowe-Calverley 2018). Tykkaykset voidaan ndhdéd erddnlaisena sosi-
aalisen hyvaksynndn tai mieltymyksen esittdmisend ja ne voivat olla merkityk-
sellisid sekd tykkdyksen vastaanottajalle ettd sen ldhettdjédlle (Rosenthal-Von Der
Piitten 2019, Carr 2016). Tykkédykset voivat olla joillekin kayttdjille sosiaalisen
menestyksen mittaamisen viline, joka rohkaisee kayttdjia jakamaan sisdltod
(Marwick 2015). Rosenthal-Von Der Piittenin (2019) mukaan tykkayksid voi-
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daan pitdd verkossa olevana sosiaalisena valuuttana, joka lisdd osaltaan ihmis-
ten taipumusta verrata itseddn muihin. Lisdksi Sherman (2016) tarkentaa tyk-
kdysten olevan madrallisessd muodossa ilmaistuja osoituksia sosiaalisesta tues-
ta, jotka saattavat lisdtd vertailua kayttdjien kesken. Dumaksen (2017) mukaan
erityisesti nuoret Instagram-kayttdjat pyrkivat saamaan tykkayksilldi huomiota
ja validointia muilta. Tykkdysten mddran on myos todettu vaikuttavan kaytta-
jien itsetuntoon (Burrow 2017).

Tykkédykset voivat olla myods motiivi Instagramin kayttdmiseen. Dumak-
sen (2017) mukaan osa kayttdjistd julkaisee kuvia Instagramiin vain saadakseen
tykkayksid. Lisdksi tykkdyksien médrdd pyritddn kasvattamaan Instagramin eri
ominaisuuksia hyodyntdmalld, kuten kayttamadlld hashtageja ja muokkaamalla
kuvia eri suodattimien avulla. Instagramissa esiintyy myos erddnlainen tykkays
tykkayksestd ilmio, jossa kayttdjd ensisijaisesti tykkdd toisen henkilon julkaisus-
ta vain lisdtdkseen todenndkoisyyttd, ettd toinen henkilo tykkdd hdnen kuvis-
taan takaisin tulevaisuudessa. Lisdksi joidenkin kayttdjien tykkdyksien havitte-
kopuolisilta tahoilta. (Dumas 2017.)

Motiiveista tykkdamisen taustalla tiedetddn vield suhteellisen vahén. Esi-
merkiksi Ozannen (2017) tutkimuksen mukaan tykkddmisen taustalla olevat
motiivit liittyvat itsensd esittamiseen ja sosiaalisiin velvoitteisiin. Wangin (2019)
tutkimuksessa tykkaamisen motiiveiksi tunnistettiin nautinto ja informaation
etsintdi. Myos Lowe-Calverleyn (2018) mukaan kayttdjat tykkaavat sisallostd,
joka on heiddn mielestddn miellyttdvdd ja nautinnollista, tai tyydyttddkseen
viihde- ja huvitarpeensa. Lisdksi myts Hayesin (2016) tutkimuksessa nautinnon
ilmaiseminen tunnistettiin tykkddmisen motiiviksi. Tutkimuksessa todettiin
myds kirjaimellisen tulkinnan, katselun tunnustamisen, sosiaalisen tuen ja kdy-
tannollisten tarkoituksien olevan motiiveja tykkddmiselle. Toisaalta tutkimuk-
sessa kdvi myos ilmi, ettd joillekin tykkddminen on automaattinen reaktio, jo-
hon ei liity suurempaa merkitystd. (Hayes 2016.) Sumnerin (2018) tutkimukses-
sa puolestaan selvisi, ettd kayttdjdat saattavat tykata julkaisuista, koska he naut-
tivat sen sisdllostd, mutta toisaalta he saattavat myos tykata kuvasta luodakseen
td luonnonsuojelua kisittelevéastd julkaisuista vaikuttaakseen ymparistoystaval-
lisemmaltd. Shermanin (2016) tutkimuksessa puolestaan selvisi, ettd nuoret tyk-
kasivat todenndkoisemmin kuvista, joissa oli paljon tykkdyksid, kuin kuvista,
joissa oli vahan tykkayksid. Lisdaksi tutkimuksessa selvisi, ettd paljon tykkayksid
saaneiden kuvien katselu lisdsi aktiivisuutta sellaisilla hermostoalueilla, jotka
liittyivat palkkioiden kasittelyyn, sosiaaliseen kognitioon ja huomiointiin
(Sherman 2016). Edelld esitetyt tutkimukset ovat kuitenkin késitelleet motiiveja
tavallisten kayttdjien julkaisuista tykkddmiseen, eikd vaikuttajien julkaisujen
tykkaamisestd ei ole toistaiseksi saatavilla akateemista tutkimusnayttoa.

Yleisesti akateemisissa tutkimuksissa tykkayksilld on todettu olevan mo-
nia erilaisia merkityksid. Esimerkiksi Jinin (2018) mukaan tykk&dysten méara
ilment&d tilin kdyttdjan suosiota. Aroran (2019) tutkimuksessa puolestaan selvi-
si, ettd tykkadysten maéaralld oli merkittavasti vaikutusta julkaisun vakuuttavuu-



teen. My6s Boermanin (2020) mukaan kiyttdjien reagoidessa julkaistuun sisal-
toon esimerkiksi siitd tykkaamailld, on todenndkoisempdd, ettd julkaisu tulee
nakyviin myds toisille Instagramin kayttdjille ja ndin ollen tykkdaminen lisaa
postauksen vaikutusalaa sekd tavoittavuutta. Eli paljon tykkdyksid saavat vai-
kuttajat ovat vaikuttavampia ja tavoittavat enemmaéan kohdeyleisod. Puolestaan
Phuan (2016) tutkimuksessa todettiin tykkdysten mddran vaikuttavan koettuun
luottamukseen. Lisdksi Seon (2019) tutkimuksessa ilmeni, ettd sosiaalisen medi-
an julkaisut, joissa oli paljon tykkéayksid, koettiin uskottaviksi. De Vries (2019)
kuitenkin muistuttaa, ettd tykkdysten mddran lisdksi uskottavuuteen vaikuttaa
seuraajamddrd, silld ndiden tulisi olla uskottavassa suhteessa toisiinsa. Tama
tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd mikali kuvissa on paljon tykkdyksid, mutta kayt-
tdjdlla on vahdn seuraajia, se vaikuttaa negatiivisesti uskottavuuteen, silld tyk-
kdys- ja seuraajamaddrd eivét ole suhteutettuna toisiinsa.

2.3 Vaikuttajan uskottavuus ja sen tekijat

Lahteen uskottavuutta ja sen vaikutuksia viestin vakuuttavuuteen on tutkittu
runsaasti viime vuosikymmenind (Morimoto 2008). Kuitenkin uusia tiedonldh-
teitd ja tiedonhankintatapoja kehitetddan jatkuvasti lisdd, jonka myota myos 1dh-
teen uskottavuutta tarvitsee tutkia eri ndkokulmista. Verkossa saatavilla olevan
tiedon mddra lisddntyessd voi tiedon késittely muuttua haasteellisemmaksi (Lin
2016). Esimerkiksi sosiaalisen median ja kéyttdjien luoman sisdllon lisdéntyessd,
tarve tiedon sekd ldhteen luotettavuuden arvioimiselle kasvaa (Lucassen 2013).
Tdssd tutkielmassa késitellddn uskottavuutta vaikuttajamarkkinoinnin nako-
kulmasta, jossa vaikuttajan voidaan ndhdéa toimivan tiedonldhteena.

Laffertyn (2002) mukaan useissa tutkimuksissa on todettu tiedonldhteen
uskottavuuden vaikuttavan asenteisiin ja kayttdaytymisaikomuksiin. Tseng
(1999) kuvailee uskottavuuden koostuvan informaation luotettavuudesta ja us-
kottavuuden voidaan ndhdé olevan arvio tiedon laadusta. Uskottavuus voi olla
my0s arvio siitd, kuinka laajalti lihde koetaan luotettavaksi (Morimoto 2008).
Uskottavuus vaikuttaa siihen, kuinka todenndkoisesti vastaanottajat hyvaksy-
vdt annetut vditteet (Lafferty 2002). Ohanian (1990) mukaan ldhteen uskotta-
vuudella viitataan usein kommunikaattorin positiivisiin ominaisuuksiin, jotka
vaikuttavat vastaanottajan viestin hyvaksymiseen. Mccroskeyn (1981) mukaan
uskottavuus on tietyssd hetkessd ilmeneva asenne ldhdettd kohtaan, joka kuvas-
taa sitd, missd madrin ldhdettd pidetddn patevana. Lisdksi Byrne (2003) maarit-
telee uskottavuuden koostuvan siitd, missd mddrin tiedon vastaanottaja kokee
ldhteelld olevan relevanttia tietoa, taitoja tai kokemusta ja tulkitaanko ldhteen
olevan puolueeton ja objektiivinen. Yleisesti uskottavuudella voidaan viitata
havaintoihin siitd, ettd ldhde koetaan uskottavana (Edwards 2013).
suuksien arviointia. Esimerkiksi Ohanian (1990) mukaan viestinvalittdjan posi-
tiiviset omaisuudet voivat vaikuttaa uskottavuuteen sekd vastaanottajan haluk-
kuuteen hyvidksya viesti. Lisdksi uskottavilla vaikuttajilla on enemmén vaiku-
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tusta kuluttajiin, kuin epduskottaviksi koetuilla vaikuttajilla. Byrnen (2003) mu-
kaan uskottavilta vaikuttajilta saatu informaatio vaikuttaa kuluttajien usko-
muksiin, asenteisiin ja kdyttdytymiseen. Myos Erdoganin (1999) mukaan vai-
kuttajan uskottavuudella on suora ja merkittdva vaikutus asenteisiin ja kdyttay-
tymisaikomuksiin. Westermanin (2014) mukaan nykyaikana vaikuttajien uskot-
tavuutta voidaan arvioida tarkastelema heiddn kuviansa ja muita sosiaalisen
median julkaisuja.

Akateemisissa tutkimuksissa on pyritty selittdmé&én ldhteen uskottavuutta
useiden eri mallien avulla. Néaistd ensimmdisen kehitti Hovland (1953), jonka
mallin mukaan uskottavuus syntyy ldhteen asiantuntijuuden ja luotettavuuden
arvioinnin tuloksena. Kyseisestd mallista on sittemmin kehitetty useita eri ver-
sioita. Esimerkiksi McGuire (1985) muodosti ldhteen viehdttdvyyden mallin,
jossa ldhteen uskottavuus koostuu lisdksi viehdttavyydestd, tuttuudesta, miel-
lyttavyydestd ja samankaltaisuudesta. Ohanian (1990) sen sijaan yhdisti Hov-
landin (1953) ja McGuiren (1985) mallit omassa teoriassaan, jossa uskottavuu-
teen vaikuttaviksi tekijoiksi valittiin asiantuntijuus, luotettavuus ja viehatty-
vyys. Munnukan, Uusitalon ja Toivosen (2016) tutkimuksessa puolestaan selvisi,
ettd vaikuttajan uskottavuus koostuu asiantuntijuudesta, luotettavuudesta, sa-
mankaltaisuudesta ja viehdttdvyydestd. Sekd ldhteen uskottavuuden, ettd ldh-
teen viehdttdvyyden teorioita on sittemmin hyodynnetty laajasti muun muassa
markkinoinnin ja sosiaalipsykologian tutkimuksissa (Tellis 2004). Tassd tut-
kielmassa ldhteen uskottavuuden tekijoiksi asiantuntijuuden, luotettavuuden,
samankaltaisuuden ja viehédttdvyyden lisdksi valikoitui my6s autenttisuus, silld
autenttisuudella on todettu olevan yhtd lailla vaikutusta kuluttajien asenteisiin
ja kdyttaytymiseen.

2.3.1 Asiantuntijuus

Ohanianin (1990) mukaan asiantuntijuutta on kuvailtu monilla eri termeilld,
kuten patevyys, tietoisuus ja kouluttuneisuus. Asiantuntijuus perustuu taitojen,
osaamisen tai tiedon kartuttamiseen kokemuksen kautta (Ohanian 1990). Asian-
tuntijuus on arvio siitd, kuinka paikkaansa pitdvid viestijan esittamdt véaitteet
ovat, eli koetaanko viestijan olevan luotettava tiedonlihde (Hovland 1953,
Pornpitakpan 2004). Mikdli ldhteen viitteiden arvioidaan olevan pétevid, voi-
daan hdnet madritelld asiantuntijaksi (Munnukka, Uusitalo & Toivonen 2016).
Asiantuntijana pidettyjen ldhteiden ndhdé&én tarjoavan tietoa, joka on paikkan-
sapitdvdd, vakuuttavaa ja virheetontda (Clark 2012). Asiantuntijuus laukaisee
myds usein odotukset viestin tarkkuudesta ja oikeellisuudesta (Hovland 1953).
Asiantuntijuutta kuvaavia adjektiiveja ovat muun muassa tietdvd, asioista peril-
14 oleva, kokenut, pdteva ja taidokas (Erdogan 1999). Lisdksi Ohanian (1990)
mukaan asiantuntijuutta on tarkasteltu mittaamalla tietamystd, koulutusta ja
sivistysta.

Munnukan, Uusitalon ja Toivosen (2016) tutkimuksessa selvisi, ettd vai-
kuttajat voidaan kokea asiantuntijoiksi pelkédstdan sen perusteella, ettd he ovat
kayttaneet jotakin tuotetta tai palvelua. Asiantuntijuus voi siis muodostua myos
omakohtaisen kokemuksen kautta, eikd sen tarvitse perusta opiskeltuun tietoon.



Lisdksi Erdogan (1999) mddrittelee asiantuntijuuden viittaavan asiaankuulu-
vaan tietoon, taitoihin tai kokemuksiin, jotka ldhteelld katsotaan olevan hallus-
saan. Chu (2008) puolestaan maddrittelee asiantuntijuuden koostuvan vaikutta-
jan tietamyksestd ja patevyydestd aiheeseen liittyen, joka on voinut muodostua
esimerkiksi kokemuksen seurauksena. Chun (2008) mukaan yritysten ei kanna-
ta kdyttdd sellaisia vaikuttajia, joilla ei ole minkddnlaista tietdimystd samankal-
taisista tuotteista, silld mikali vaikuttajan halutaan olevan uskottava, hénelld
tulisi olla jonkinlaista kokemusta aihealueesta. Puolestaan Friedmanin (1980)
mukaan asiantuntijuuden merkitys korostuu silloin, kun kyse on kalliista, toi-
minnallisista tai fyysiseen riskiin liittyvistd tuotteista. Tdllaisia tuotteita voivat
olla esimerkiksi auto tai kodinkoneet. Hovlandin (1953) ja Ohanian (1990) mu-
kaan, silld onko vaikuttaja oikeasti asiantuntija, ei ole vilid, asiantuntijuus riip-
puu siitd, miten kohdeyleiso kokee vaikuttajan. Ndin ollen asiantuntijan voi-
daan katsoa olevan sellainen henkild, jolla katsotaan olevan tarvittava méa&ra
tietoa, taitoa tai kokemusta aiheeseen liittyen. Asiantuntijalla tulkitaan olevan
jonkinlaista aiheeseen liittyvdd osaamista, jonka seurauksena tdmédn vditteet
ajatellaan paikkaansa pitdviksi.

Lahteen asiantuntijuuden vaikutuksia on tutkittu lukuisissa akateemisissa
tutkimuksissa. Asiantuntijuudella on todettu olevan merkittava rooli kuluttajiin
ja heiddn asenteisiinsa (Mcginnies 1980). Esimerkiksi Clarkin (2012) tutkimuk-
sessa selvisi, ettd asiantuntijoina pidetyt ldhteet koettiin vakuuttavampina, silld
tietojen odotetaan olevan todenndkoisesti paikkansapitdvid tai oikeita. Myos
Erdoganin (1999) mukaan asiantuntijana pidetyt ldhteet ovat vakuuttavampia.
DeBonon (1988) tutkimuksessa taas selvisi, ettd ihmisen olivat samaa mielta
asiantuntijoina pidettyjen ldhteiden vditteiden kanssa, riippumatta vditteiden
laadusta. Asiantuntevan vaikuttajan sisdlto jad myos paremmin kuluttajien mie-
leen (Biswas 2009). Lisdksi vaikuttajan asiantuntijuuden on havaittu vaikutta-
van myonteisesti tuoteasenteisiin ja ostoaikomuksiin (Ohanian 1990). Myos
McGuiren (1985) mukaan asiantuntijuuden ja luotettavuuden on todettu vaikut-
tavan myonteisesti nakemyksiin vaikuttajasta, mainoksista ja brandeistd. Lisak-
si Byrnen (2003) mukaan viestin tehokkuus riippuu vaikuttajan asiantuntijuu-
desta ja luotettavuudesta.

2.3.2 Luotettavuus

Hovlandin (1953) mukaan luotettavuus on asiantuntijuuden lisdksi eniten us-
kottavuuteen vaikuttava tekija. Luotettavuus on vastaanottajan uskomus siitd,
ettd lahde on rehellinen (Morimoto 2008) ja ettd ldhteen vditteet ovat pétevid
(Hovland 1953). Luottamus tarkoittaa siis sitd, ettd vastaanottaja kokeen viesti-
jan esittamat vditteet paikkansa pitavind (Hovland 1953, Pornpitakpan 2004).
Luotettavuuden voidaan katsoa muodostuvan aikomuksesta kertoa totuuden-
mukaisia asioita (Hovland 1953). Lisdksi yleensd rehellistd ja omaa etuaan ta-
voittelematonta ldhdettd pidetddn luotettavana (Chu 2008). Ohanianin (1990)
mukaan luotettavuutta madrittdvid termejd ovat muun muassa rehellisyys, vil-
pittomyys, reiluus ja avoimuus. Luotettavuuden vastakohtia ovat puolestaan
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kasitteet kuten epdluotettavuus, epédrehellisyys ja teeskentelevyys (Erdogan
1999).

Vaikuttajan luotettavuus riippuu kohdeyleison tulkinnasta. Luotettavuu-
della tarkoitetaan vaikuttajan rehellisyyttd, lahjomattomuutta sekd uskottavuut-
ta. Vaikuttajan luotettavuuden kannalta on tdrkedd, ettd han esittdd totuuden
mukaisia mielipiteitd, jotka sisdltdavét niin positiivisia kuin negatiivisiakin arvi-
oita. (Erdogan 1999.) Priesterin (2003) mukaan luotettava vaikuttaja on sellainen,
jonka ihmiset kokevat olevan rehellinen ja vilpiton, kun taas epdluotettava vai-
kuttaja on sellainen, jonka vditteet ovat kyseenalaisia ja joka herattdd ihmisissa
skeptisyyttd sekd epdilystd. Friedmanin (1980) mukaan vaikuttajan pidettdavyys
on luotettavuuteen eniten vaikuttava ominaisuus.

Lukuisissa tutkimuksissa luotettavuuden on todettu olevan yksi tarkeim-
mistd uskottavuuden tekijoistd (Hovland 1953, Mcginnies 1980, Ohanian 1990,
Romani 2006, Chu 2008). Esimerkiksi McGinniesin (1980) tutkimuksessa selvisi,
ettd luotettavana pidetty ldhde oli vaikutusvaltaisempi kuin epéluotettava,
riippumatta siitd, oliko hin asiantuntija vai ei. Lisdksi mikéli ldhde on osoittau-
tunut luotettavaksi aiemmin, oletetaan sen usein olevan sitd myos tulevaisuu-
dessa (Lucassen 2013). Biswaksen (2009) mukaan luotettavuudella on kiistatta
erittdin tarked merkitys viestin vastaanotossa. Myos Kapitanin (2016) mukaan
vaikuttajan luotettavuudella ja asiantuntijuudella on suuri merkitys siihen, si-
sdistdadko kuluttaja vaikuttajan viestin vai ei. Schoutenin (2020) tutkimuksessa
puolestaan selvisi, ettd kuluttajat luottavat vaikuttajiin ja luottamus vaikutti
myo6s mainonnan tehokuuteen.

2.3.3 Samankaltaisuus

McGuiren (1985) ldhteen viehdttdvyyden mallissa esitellddn samankaltaisuus
suus voidaan maddritelld yhtaldisyydeksi, esimerkiksi tiedon vastaanottajan ja
lahteen vilillda (McGuire 1985). Samankaltaisuutta voidaan arvioida erilaisten
yhdistdvien tekijoiden, kuten esimerkiksi arvojen, mielipiteiden, ulkon&don tai
kansalaisuuden kautta. Mikali ndma tekijdat koetaan yhdistdviksi piirteiksi, voi-
daan henkil6t luokitella samankaltaisiksi. (McGuire 1985, Erdogan 1999.)

Brewer (1979) argumentoi, ettd yksildilld on taipumus vertailla ja luokitel-
la toisia sekd itseddn erindisten kriteerien, kuten idn, eldimédntavan tai rodun pe-
rusteella. Tamén luokittelun jdlkeen yksilo voi tulkita toiset joko ryhmén jdse-
neksi tai ryhmddn kuulumattomaksi. Ryhmat siis syntyvat ihmisten kesken,
joiden vililld havaitaan pienempi sosiaalinen etdisyys, mikd voidaan tulkita
jasenten keskiseksi samankaltaisuudeksi. Ihmisilld voi olla myonteisempi asen-
ne ryhméén kuuluvia jasenid kohtaan ja heidédt voidaan kokea luotettavampina.
(Brewer 1979.) Lisdksi Morimoton (2008) tutkimuksessa selvisi, ettd mikali tie-
don ldhteelld on sama etninen tausta kuin tiedon vastaanottajalla, niin ldhteen
esittamat vditteet ovat helpommin uskottavissa.

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettid ihmiset ovat vastaanottavaisem-
pia sekd avoimempia heiddn kanssaan samankaltaisille ihmisille ja samanlais-
ten ihmisten vditteet koetaan usein uskottavampina (esim. Simons 1970, Brewer



1979, Morimoto 2008, Chang 2011). Tama voi olla yksi syy minka takia sosiaali-
sen median vaikuttajien kdyttaminen markkinoinnissa on yleistynyt. Esimer-
kiksi Djafarovan (2017) tutkimuksessa tarkasteltiin tavanomaisten kuuluisuuk-
sien, kuten néyttelijoiden ja mallien, sekd epdtavanomaisten kuuluisuuksien,
kuten bloggaajien, tubettajien ja Instagram-kuuluisuuksien vaikutusta kulutta-
jiin. Tutkimuksessa selvisi, ettd epatavanomaisilla kuuluisuuksilla on enemmaén
vaikutusvaltaa kuluttajiin, kuin perinteisilld kuuluisuuksilla. Epétavallisien
kuuluisuuksien koettiin olevan uskottavampia, silld kuluttajat kokivat voivansa
samaistua heihin. (Djafarova 2017.) My6s Abidinin (2016) mukaan kuluttajien
on helpompi samaistua sosiaalisen median vaikuttajiin. Schoutenin (2020) tut-
kimus vahvistaa timéin viitteen, silld siind selvisi, ettd ihmiset identifioituvat
enemman vaikuttajiin ja tuntevat olevansa samanlaisia kuin vaikuttajat. Lisaksi
Katzin ja Lazarsfeldin (1955) mukaan samankaltaisuudet persoonallisuuden,
intressien ja demografisten tekijoiden valilld lisddvat vaikuttajan vakuuttavuut-
ta. Samankaltaisuus vaikuttajan ja seuraajan valilld lisdd myos halukkuutta seu-
rata vaikuttajaa (Ouwerkerk 2016, Jin 2018). Belchin (2001) maédrittelee kirjas-
saan identifioitumisprosessin, jonka mukaan kuluttajat ovat motivoituneita
luomaan suhteen vaikuttajaan samaistumalla heihin ja omaksumalla samanlai-
set uskomukset, asenteet ja mieltymykset vaikuttajan kanssa. Taméa prosessi on
puolestaan seurausta vaikuttajan viehdttavyydestd (Belch 2001).

2.3.4 Viehittivyys

Viehdttavyyttd on hyodynnetty jo pitkddn markkinoinnissa ja mainonnassa (Er-
dogan 1999). Viehittdvyydelld voidaan viitata ldhteen koettuun sosiaaliseen
arvoon, kuten fyysiseen ulkondkdon, sosiaaliseen asemaan tai persoonallisuu-
teen (Chu 2008). Viehittdavyys voi my6s olla arvio siitd, miten houkuttelevana
lihde koetaan. Eli mikéli ldhde koetaan houkuttelevaksi, voidaan hinet sen
seurauksena tulkita viehattavaksi (McGuire 1985). McGuire (1985) puolestaan
maédrittelee viehdttdavyyden koostuvan miellyttavyydestd, tuttuudesta ja sa-
mankaltaisuudesta. Erdoganin (1999) mukaan viehittyvyyteen liittyvid adjek-
tiiveja ovat muun muassa puoleensavetdvd, ihastuttava, seksikés, tyylikds, kau-
nis ja elegantti.

Viehittavyys ei aina liity pelkédstdan ulkoisiin ominaisuuksiin. Esimerkiksi
Dion (1972) mukaan ihmiset nidkevét ideologioiltaan ja ajatuksiltaan viehétta-
van ihmisen my®6s fyysisesti viehadttavand. Tosin hanen mukaansa skenaario voi
toimia my0s toisinpdin, jolloin fyysisesti viehdttdava henkilo koetaan myos
psyykkisesti viehdttavand. Lisdksi Chun (2008) tutkimuksen mukaan bloggaa-
jien viehdttavyys syntyi ensisijaisesti heiddn sosiaalisen arvonsa, eikéd fyysisten
ominaisuuksien kautta. My6s Erdoganin (1999) mukaan viehéttdavyys voi koos-
tua muista kuin fyysisistd ominaisuuksista, kuten esimerkiksi persoonallisuu-
desta, dlyllisistd taidoista, elamé&ntavoista tai urheilullisista kyvyista.

Erdoganin (1999) mukaan ei ole epdilystdakddn siitd, ettd viehattavat vai-
kuttajat parantavat kuluttajien asenteita mainontaan ja brandeja kohtaan. Myos
Byrnen (2003) mukaan viehattavyydelld on selkedsti vaikutusta asenteisiin. Li-
sdksi useissa akateemisissa tutkimuksissa on todettu, ettd yksilon fyysiselld vie-
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hittavyydelld on positiivinen vaikutus muiden henkildiden ndkemyksiin hé-
nestd (Mills 1965, Chaiken 1979). Josephin (1982) mukaan verrattaessa vaatimat-
tomia ja viehdttdvid kommunikoijia jalkimmadiset ovat pidetympid, sekd heilld
on todettu olevan myonteinen vaikutus heiddn edustamiinsa tuotteisiin. Millsin
(1965) mukaan viehattavat yksilot arvioidaan yleensd suotuisammin ja heitd
pidetddn vakuuttavampina. Lisdksi Chaikenin (1979) mukaan yksilon fyysiselld
viehdttavyydelld on positiivinen vaikutus siihen, kuinka vaikutusvaltainen han
on. Samassa tutkimuksessa todettiin myds, ettd viehdttdvyydelld on enemman
vaikutusta naisten kuin miesten mielipiteisiin. Ndiden lisdksi Pornpitakpanin
(2004) mukaan vaikuttajien viehdttdvyys lisdd viestien vastaanottajien ostoai-
komusta.

Sosiaalinen media keskittyy hyvin paljon kayttdjien ulkondkoon ja ole-
mukseen (Poyry 2019). Esimerkiksi Poyryn (2019) tutkimuksessa todettiin, ettd
viehdttavyydelld on positiivinen vaikutus valokuva-asenteisiin, eli esimerkiksi
viehdttdavan vaikuttajan Instagramiin julkaisemat valokuvat koettaisiin talloin
positiivisesti. Lisdksi muun muassa Djafarovan (2017) tutkimuksessa selvisi,
ettd joillekin Instagramin kéyttdjille visuaalinen viehéttdvyys ja valokuvien laa-
tu olivat yksi tairkeimmistd syistd vaikuttajien seuraamiseen.

2.3.5 Autenttisuus

Beverlandin (2008) mukaan autenttisuus on nykyajan markkinoinnin kulmakivi.
Autenttisuuteen onkin kiinnitetty viime aikoina kasvava méddrd huomiota
markkinoinnin kirjallisuudessa (Moulard 2015). Autenttisuuden késitteelle on
olemassa useita eri médritelmid. Poyryn (2019) mukaan autenttisuus on tédrked,
mutta vaikeasti méadriteltdva kasite. Kasitettd voidaan kayttdd esimerkiksi eri-
laisten kédyttaytymismallien sekéd esineiden kuvaamiseen ja eri osapuolet néke-
vét sen usein eri tavalla (Poyry 2019). Autenttisuus on monitasoinen kasite, joka
rinnastetaan usein sellaisiin ominaisuuksiin, kuten rehellisyys, omaperdisyys ja
totuudenmukaisuus (Molleda 2010). Useimpien méédritelmien mukaan autentti-
suudella tarkoitetaan aitoutta sekd toden- ja totuudenmukaisuutta (Beverland
2006, Kowalczyk 2016). Lisdksi sosiologiassa ja sosiaalipsykologiassa autentti-
suuden kasite liittyy itsensd esittdmiseen ja kédsityksiin itsestd (Vannini 2008).
Moulardin (2015) mukaan vaikuttajan autenttisuus muodostuu siitd, koe-
taanko vaikuttajan kayttdytyvan todellisen mindnsd mukaisesti eli onko hdn
niin sanotusti aito. Ilicicin (2016) mukaan autenttisuuden kannalta on erittdin
tarkedd, ettd vaikuttaja on avoin, rehellinen ja totuudenmukainen vuorovaiku-
tuksessaan kuluttajien kanssa. Vaikuttajat voivat my06s rakentaa autenttisuutta
olemalla avoimia luonteenpiirteistddn ja arkieldmastdan (Ilicic 2016). Autentti-
suus voi olla tulkinta siitd, missd mddrin vaikuttajan postaus tai valokuva ku-
vastaa vaikuttajan todellista mindd (Kowalczyk 2016). Lisdksi autenttisuus voi-
daan rinnastaan spontaaniuteen, silld ennalta harkittu ja suunniteltu sisalto
voidaan kokea epdautenttisena (Rose 2005). Autenttisuus on sosiaalisesti ra-
kennettu tulkinta havaitusta kohteesta, kuten esimerkiksi vaikuttajasta (Bever-
land 2006). Néin ollen kuluttajat ovat autenttisuuden osaluojia, silld he ovat



vuorovaikutuksessa autenttisen esineen tai henkilon kanssa (Leigh 2006, Rose
2005). Toisin sanoen kuluttaja médrittelee autenttisuuden. Kyse on kuluttajien
nakemyksestd, jotka voivat myos olla eridvid. Esimerkiksi osa kuluttajista voi
ndhdd tietyn vaikuttajan aitona ja totuudenmukaisena, kun taas toiset voivat
tulkita saman vaikuttajan olevan teeskentelevi ja tekaistu. (Rose 2005.)

Kowaltczykin (2016) mukaan autenttisuus voi olla seurausta sisdisistd tai
ulkoisista motivaatiotekijoistd. Sisdiset motivaatiotekijat kumpuavat nimensa
mukaisesti henkilon sisiltd ja tdllaiselle henkilolle autenttisuus tulee luonnos-
taan. Luontainen autenttisuus on usein synnynndisid ja se ilmenee aidon kéyt-
taytymisen kautta. Autenttisuuden motivaatiot ovat siis sisdisid, jos kdyttayty-
minen on kyseiselle henkil6lle ominaista ja mikéli kdytos pysyy samana tilan-
teesta tai drsykkeestd riippumatta. Tdllaista autenttisuutta voidaan pitdd niin
sanotusti todellisena autenttisuutena. Sitd vastoin ulkopuolelta tulevat autentti-
suuden motiivit ovat usein seurausta potentiaalisen palkinnon tavoittelusta tai
vaihtoehtoisesti rangaistuksen valttelystd. Tédllainen autenttisuus on vihemman
aitoa ja sen riskind onkin usein epdautenttinen lopputulos. (Kowalczyk 2016.)
Esimerkki tillaisesta ulkoisesta autenttisuuden motivaattorista voisi olla, vaik-
ka Instagramiin kuvan julkaiseminen rahallista palkkiota vastaan.

Autenttisuuden tutkimus on aiemmin keskittynyt ldhinnd tarkastelemaa
kuluttajien ja perinteisien brandien vilistd autenttisuutta ja vasta viime aikoina
késitettd on laajennettu koskemaan myos yksilobrandejd, kuten sosiaalisen me-
dian vaikuttajia (Audrezet 2018). Vaikuttajia voidaan pitdd tiedonldhteind ja
ldhteen autenttisuudella on todettu olevan vaikutusta kuluttajien kayttaytymi-
seen. Esimerkiksi Ilicicin (2016) tutkimuksessa selvisi, ettd vaikuttajan autentti-
suudella oli muita muuttujia enemman vaikutusta kuluttajien ostoaikomukseen.
Lisdksi kuluttajat samaistuivat enemman autenttisiin vaikuttajiin. Myos Poyryn
(2019) tutkimuksessa havaittiin, ettd autenttisuudella on positiivinen vaikutus
ostoaikomuksiin sekd asenteeseen vaikuttajan kuvia kohtaan. Molledan (2010)
mukaan autenttisuus puolestaan lisdd viestinndn tehokkuutta ja uskottavuutta.
Rose puolestaan (2005) argumentoi, ettd nykymaailmassa autenttisuudella on
kasvava merkitys kuluttajille. Instagramissa vaikuttajan autenttisuuden on to-
dettu vaikuttavan positiivisesti halukkuuteen seurata vaikuttajaa (Kowalczyk
2016). Lisdksi tutkimuksissa on todettu, ettd vaikuttajan autenttisuus on erityi-
sen tdrkedd juuri Instagramissa, silld sivustolla on runsaasti sponsoroitua sisél-
tod ja muuta mainontaa (Audrezet 2018, Poyry 2019).

2.4 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksestd

Taman tutkielman teoriaosiossa on pyritty esittaméddn tutkimuksen kannalta
keskeiset késitteet ja luomaan aiempien tutkimuksien pohjalta teoreettinen vii-
tekehys tutkittavalle aiheelle. Tutkielman kannalta tarkeitd kasitteitd ovat vai-
kuttajat, seuraaminen, tykkaykset sekd uskottavuus ja sen tekijt.

Vaikuttajille on olemassa useita erilaisia méadaritelmid, eika heille 16ydy yh-
td selkedd madritelmad. Kuitenkin yhteistd ndille useille méaéritelmille on yleen-
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sd se, ettd niissd vaikuttaja on henkild, jolla on selkedsti vaikutusta muiden mie-
lipiteisiin, asenteisiin tai aikomuksiin. Tarkemmin rajattuna, sosiaalisen median
vaikuttajat on mddritelty riippumattomina kolmannen osapuolen suosittelijoina,
jotka vaikuttavat kohdeyleisonsad asenteisiin postauksien, twiittien, blogien ja
muun sosiaalisen median kayton kautta (Freberg 2011). Taman suhteellisen laa-
jan méadritelmédn raameihin mahtuu useita erilaisia sosiaalisen median vaikutta-
jia. Vaikuttaja voi esimerkiksi olla kuuluisuus, kuten urheilija, tai vaihtoehtoi-
sesti vaikuttaja voi olla sellainen henkild, joka on tullut tunnetuksi sosiaalisen
median alustojen kautta (Boerman 2020, Poyry 2019). Lisdksi on olemassa my6s
mikrovaikuttajia, joilla on vdhemmain seuraajia kuin edelld mainituilla, ja he
eivit usein ole kansainvalisesti tunnettuja (Boerman 2020). Gross (2018) tiivistada
sosiaalisen median vaikuttaja kasitteen toteamalla, ettd sosiaalisessa mediassa
kuka tahansa voi olla vaikuttaja. Koska sosiaalisessa mediassa on tunnistetta-
vissa lukuisia erilaisia vaikuttajia ja mé&dritelmid, on tdimdn tutkielman yhtend
tutkimuskysymyksend tarkoitus selvittdd, miten Instagramin kayttdjdt itse
muodostavat kidsityksen vaikuttajan. Té&lld tutkimuskysymykselld on tarkoitus
tuoda esiin kayttdjien omia ndkemyksid ja kdsityksid vaikuttajista Instagramissa.

Seuraamisella ja tykkayksilld on suuri merkitys vaikuttajamarkkinoinnin
kannalta. Ne vaikuttavat esimerkiksi kuluttajien asenteisiin ja mielipiteisiin
vaikuttajaa kohtaan, sekd késityksiin vaikuttajan suosiosta (De Veirman 2017,
Jin 2018). Seuraaminen ja tykkddminen ovat sidoksissa toisiinsa, silld ilman vai-
kuttajan seuraamista julkaisut eivit tule ndkyviin seuraajan syotteelle, jolloin
niistd tykkddminen on epdtodenndkoisempdd. Lisdksi vaikuttajan tehokkuutta
mitataan usein sitoutuneisuusasteella, joka lasketaan jakamalla kommenttien tai
tykkdysten maara tilid seuraavien kayttdjien lukumaddralld. Ndin ollen tykkayk-
silld ja seuraamisella on markkinoinnin kannalta monia tdrkeitd piirteitd, mutta
silti niitd on tutkittu vield varsin vahan akateemisesti.

Akateemiset tutkimukset ovat keskittyneet tarkastelemaan yleisid sosiaali-
sen median kayttoon liittyvid puolia, jolloin yksityiskohtaisemmat piirteet ovat
jadneet vidhemmalle huomiolle. Esimerkiksi Instagramissa vaikuttajien tykkaa-
misen ja seuraamisen motiiveja on tutkittu niukasti. Tutkielman kirjoittaja ei
muun muassa loytanyt yhtdkdan tutkimusta liittyen vaikuttajien julkaisujen
tykkddmisen motiiveihin. Yleisesti tykkddmisen motiiveja on tutkittu jonkin
verran ja ndiden tutkimusten perusteella yleisin motivaatio julkaisusta tykkéaa-
miseen on julkaisun kokeminen nautittavana tai viihdyttavana. Lisdksi motiive-
ja julkaisusta tykkddmiselle voivat olla sosiaalisen tuen ilmaisu, sosiaalinen vel-
voite ja vaikutelman luominen. (Ozanne 2017, Lowe-Calverley 2018, Hayes 2016,
Sumner 2018.) Vaikuttajien seuraamisen motiiveja késittelevid tutkimuksia on
loydettdvissda muutamia, joissa motiiveiksi on tunnistettu mielenkiinto, tiedon-
saanti ja kiinnostus vaikuttajaa kohtaan, visuaalinen viehattavyys ja valokuvien
laatu, sekd autenttisuus ja seuraajan emotionaalinen kiintymys (Enke 2019,
Djafarova 2017, Kowalczyk 2016). Koska vaikuttajien seuraamiseen ja tykkaa-
miseen liittyvid motiiveja on tutkittu varsin vdhan, tdimén tutkielman paatutki-
muskysymykselld on tarkoitus selvittdd, miten seuraamisen ja tykkddamisen



kdytanteet muodostuvat. Miksi Instagramin kayttdjat esimerkiksi seuraavat
vaikuttajia ja tykkddvat heiddan jakamastaan siséllosta?

Useissa tutkimuksissa on todettu uskottavuuden ja sen tekijoiden vaikut-
tavan kuluttajien asenteisiin ja kdyttdaytymisaikomuksiin (Lafferty 2002). Uskot-
tavilla vaikuttajilla myds on enemman vaikutusta kuluttajiin (Ohanian 1990) ja
uskottaviin ldhteisiin luotetaan enemmaéan (Morimoto 2008). Lisdksi samankal-
taisuudella, viehattavyydelld ja autenttisuudella on todettu olevan vaikutuksia
seuraamiseen. Vaikuttajat toimivat sosiaalisen median aikakaudella myos tie-
donldhteind ja tiedonetsintd on tunnistettu yhdeksi motiiviksi seuraamisen ja
tykkdamisen taustalla (Kowalczyk 2016, Wang 2019). Muun muassa néistd syis-
td olisi mielenkiintoista selvittdd, miten uskottavuuden eri tekijdt vaikuttavat
seuraamis- ja tykkddamishalukkuuteen. Tama kysymys on ndin ollen toinen tut-
kielman alatutkimuskysymyksista.

Uskottavuudesta on muodostettu erilaisia malleja ja tdssd tutkielmassa
uskottavuuden malli rakennettiin mukaillen Ohanian (1990) tutkimusta, jossa
uskottavuuden tekijoiksi valikoitui asiantuntijuus, luotettavuus, samankaltai-
suus ja viehdttavyys. Malli valittiin tutkielmaan, silld sitd on kaytetty laajasti
myds aiemmissa tutkimuksissa, kuten esimerkiksi Munnukan, Uusitalon ja
Toivosen (2016) tutkimuksessa, jossa todettiin vaikuttajan uskottavuus koostu-
van edelld mainituista tekijoistd. Tadssd tutkielmassa Ohanian (1990) malliin li-
sattiin vield autenttisuus, silld kyseiselld tekijdlld on todettu olevan myds vaiku-
tusta uskottavuuteen ja silld on huomattava merkitys erityisesti sosiaalisen me-
dian kontekstissa. Taulukossa yksi esitetddn tdrkeimmit tutkimustulokset ta-
man tutkielman teoreettisen viitekehyksen kannalta.

Aiempien tutkimustuloksien pohjalta voidaan havaita, ettd ldhteen uskot-
tavuudella ja sen tekijoilld vaikutusta ihmisten asenteisiin ja kadyttdytymiseen.
Sosiaalisen median alustojen, kuten Instagramin ollessa osa ihmisten jokapadi-
vdistd eldimdd herdd kysymys, millainen merkitys ldhteen uskottavuudella on
ihmisten kayttdytymiseen sosiaalisen median kontekstissa? Olennaiset In-
stagram-kadyttdytymisen osa-alueet ovat seuraaminen ja tykkdaminen, joten ne
soveltuvat ihmisten sosiaalisen median kayttdytymisen tutkimuskohteiksi. Vai-
kuttajat puolestaan toimivat sosiaalisessa mediassa tiedonldhteind sekd mark-
kinoinnin tytkaluina, joten he ovat myds mielenkiintoinen tutkimuskohde. Kui-
tenkin tietoa vaikuttajien uskottavuuden ja sosiaalisen median kadyttaytymisen
viélisestd yhteydestd ei juurikaan ole. Ndin ollen timén tutkimuksen yhteni tut-
kimuskysymyksend selvitetddn miten uskottavuus ja sen tekijdt vaikuttavat
kayttdjien halukkuuteen seurata vaikuttajia ja tykétd heiddn jakamastaan sisal-
16std. Lisdksi ei vield tiedetd, miten seuraamisen ja tykkddmisen kadytdnteet
muodostuvat, joten tdlld tutkimuksella pyritddn tuottamaan tietoa myos niistd.

Kuten edelld jo todettiin, tutkimuksien mukaan vaikuttajille ei ole olemas-
sa yhtd selkedd madritelmad. Vaikuttajat ovat kuitenkin olennainen ja nakyva
osa Instagramia, joten on mielenkiintoista tutkia, miten Instagramin kayttajat
itse muodostavat kdsityksen vaikuttajasta. Aiemmissa tutkimuksissa tutkivat
ovat maadritelleet vaikuttajien olevan muun muassa kolmansien osapuolien suo-
sittelijoita, joilla on vaikutusta asenteisiin (Freberg 2011) ja huomattava mééara
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seuraajia (Enke 2019). Tamd mddritelmd ei itsessddn kuitenkaan riitd kuvaa-
maan Instagramin kdyttdjien omia késityksid vaikuttajista. Ndin ollen tdméan
tutkielman yhtend tutkimuskysymyksend tarkastellaan miten Instagramin kayt-
tdjat muodostavat kdsityksen vaikuttajasta sekd miten seuraamisen ja tykkaa-
misen kdytannot muotoutuvat?

TAULUKKO 1 Tarkeimmit tutkimustulokset teoreettisen viitekehyksen kannalta

Vaikuttajan - Riippumattomia kolmannen osapuolen suosittelijoita, jotka
madritelma vaikuttavat asenteisiin (Freberg 2011)
- Heilla on huomattava maara seuraajia (Enke 2019)
Uskottavuus - Vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja kay ttay tymisaik omuksiin
(Erdogan 1999)
- Uskottavilla vaikuttajilla on enemman vaikutusta kuluttajiin
(Ohanian 1990)
Asiantuntijuus - Vaikuttaa myonteisesti kuluttajien asenteisiin (Ohanian 1990) ja

nakemyksiin vaikuttajasta (McGuire 1983)
- Lisaa vaikuttajan vakuuttavuutta (Clark 2012)

Luotettavuus - Yksi tarkeimmista uskottavuuden tekijoista (Hovland 1953,
Ohanian 1990, Chu 2008)
- Luotettavat lahteet ovat vaikutusvaltaisempia (McGinnies 1980)
Samankaltaisuus - Lisaa vastaanottavaisuutta ja avoimuutta vaikuttajaa kohtaan

(Simons 1970, Morimoto 2008, Chang 2011)
- Lisaa halukkuutta seurata vaikuttajaa (Ouwerkerk 2016, Jin
2018)
Viehittivyys - Vaikuttaa asenteisiin vaikuttajaa kohtaa (Byrne 2003)
- Lisaa myonteisyy tta vaikuttajan julkaisuja kohtaan (Poyry 2019)
ja on yksi syy vaikuttajien seuraamiseen (Djafarova 2017)
Autenttisuus - Lisaa viestin tehokkuutta ja uskottavuutta (Molleda 2010)
- Lisaa myonteisyytta vaikuttajan kuvia kohtaa (Poyry 2019)
- Vaikuttaa positiivisesti halukkuuteen seurata vaikuttajaa
(Kowalczyk 2016)



3 AINEISTO JA MENETELMA

Tutkimussuuntaukset voidaan jaotella kahteen eri luokkaan; kvantitatiiviseen ja
kvalitatiiviseen tutkimukseen (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2007). Vaikuttaja-
markkinointia on tutkittu akateemisesti molempia menetelmid hyodyntamalla.
Tdssd tutkimuksessa hyodynnettiin laadullisia menetelmid, silld laadullisella
tutkimuksella voidaan kuvata todellista eldmaa. Lisdksi laadulliselle tutkimuk-
selle tyypillisid piirteitd ovat muun muassa tiedonkeruu ihmisid hyodyntamalls,
aineiston moninaisuus sekd yksityiskohtaisuus. Laadullisen tutkimuksen ta-
voitteena on usein kuvailla ja saada laajempi kasitys tutkittavasta ilmiosta.
(Hirsjarvi ym. 2007.) Edelld mainitut piireet ja tavoitteet tdyttyvat myos tdssd
tutkimuksessa, joten laadullisen menetelman k&yttdo on perusteltua. Lisdksi
Adamsin (2014) mukaan laadullisessa tutkimuksessa pyritddn tutkimaan sosi-
aalisia suhteita sekd vastaajien kokemuksia todellisuudesta. Laadullisen tutki-
muksen tutkimuskysymykset voivat olla esimerkiksi mitd, miten tai miksi al-
kuisia. Ndin ollen tutkimukseen valittiin laadullinen ldhestymistapa, silla tutkit-
tavilta halutaan saada tarkempaa sekd syvempada tietoa siitd, miten tutkittavan
maédrittelevat vaikuttajan, miksi vaikuttajia seurataan, millainen on uskotta-
vuuden ja sen tekijoiden merkitys seuraamis- ja tykkdamishalukkuuden kan-
nalta. Tamédn tutkimuksen pddtutkimuskysymyksend on miten Instagram-
kayttdjat muodostavat késityksen vaikuttajasta ja miten seuraamisen ja tyk-
kddmisen kdytannot muotoutuvat? Padtutkimuskysymystd tdydentdvid alaky-
symyksid ovat miten Instagram-kayttdjat mddrittelevit vaikuttajan sekd miten
uskottavuus ja sen tekijit vaikuttavat kdyttdjien halukkuuteen seurata vaikutta-
jia ja tykata heiddn jakamastaan sis&llosta?

3.1 Menetelmi

Tdssd tutkimuksessa hyddynnetddn laadullista menetelmédd. Laadullinen tutki-
mus sopii muun muassa ihmisten pdivittdiseen eldmaéan liittyvien osa-alueiden
tutkimiseen (Adams 2014). Metsdamuurosen (2011) mukaan laadullinen tutki-



31

mus sopii luonnollisiin tilanteisiin, jollaisia ei voitaisi koetilanteessa jdrjestda.
Lisédksi laadullinen tutkimussuuntaus soveltuu kaytettdvéksi silloin, kun halu-
taan tietoa merkitysrakenteista tai ollaan kiinnostuneita tapahtumien yksityis-
kohtaisista asetelmista (Metsimuuronen 2011). Ndin ollen, on perusteltua kayt-
tdd laadullista tutkimusmenetelmdd, silld sosiaalisen median, kuten Instagra-
min kdytto on osa ihmisten pdivittdistd eldamaa ja lisdksi tutkimuksessa halutaan
perehtyd vaikuttajien seuraamiseen ja tykkddmiseen sekd uskottavuuteen liitty-
viin merkitysrakenteisiin.

Téassd tutkimuksessa aineisto keréttiin haastatteluilla. Hyvéarisen (2017)
mukaan haastattelu on hyodyllinen tapa kerédtd tutkimustietoa. Haastatteluissa
kiinnostuksen kohteena on haastateltavien kokemukset, nidkemykset ja kerto-
mukset. Hairin (2015) mukaan haastattelut ovat hyodyllisid tiedonkeruussa sil-
loin, kun késitelladn monimutkaisia tai arkaluontoisia aiheita. Lisidksi haastatte-
lut antavat tutkijalle myos mahdollisuuden saada palautetta ja kédyttdd visuaali-
sia apuvdlineitd, jos haastattelut kdaydadan kasvotusten. Haastattelu sopii taméan
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiksi, silld tutkimuksella halutaan keréatd
tietoa haastateltavien kokemuksista ja ndkemyksistd vaikuttajien seuraamiseen,
tykkddmiseen ja uskottavuuteen liittyen. Lisdksi aineistonkeruumenetelméana
haastattelun etuna on joustavuus. Haastattelija voi esimerkiksi toistaa kysy-
myksen, tarkentaa kysymystd, oikaista vaarinymmarryksid, pyytda tdsmennyk-
sid ja perusteluja sekd keskustella haastateltavan kanssa. (Hirsjarvi & Hurme
2008, Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Tarkemmin aineisto keréttiin puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Puo-
listrukturoiduille haastatteluille on tyypillistd se, ettd haastateltaville esitetta-
vien kysymyksien muoto pysyy samana haastattelusta toiseen ja haastateltavat
saavat vastata vapaasti omin sanoin esitettyihin kysymyksiin (Eskola & Suoran-
ta 1998). Puolistrukturoiduissa haastatteluissa ei siis ole valmiita vastausvaihto-
ehtoja (Tuomi & Sarajarvi 2018). Erityisesti puolistrukturoitujen haastattelujen
etuna on, ettd tutkija voi saada syvempaia tietoa aiheesta esittamalla tdydentdvia
kysymyksid haastateltavan vastaukseen. Tama ldhestymistapa voi johtaa uu-
denlaisen ja odottamattoman tiedon paljastumiseen, mikéd parantaa tutkimuk-
sen tuloksia. (Hair ym. 2015) Metsamuurosen (2011) mukaan puolistrukturoitu
haastattelu sopii menetelméksi erityisesti silloin, jos halutaan tutkia heikosti
tiedostettuja asioita, kuten ihanteita, perusteluja ja arvostuksia. Ndin ollen puo-
listrukturoitu haastattelu sopii tdmdn tutkimuksen menetelmédksi, silld In-
stagramin kayttdjat eivat valttamaéttd tiedosta vaikuttajan seuraamiseen, tyk-
kdamiseen ja uskottavuuteen liittyvid asioita. Lisdksi tutkimuksessa halutaan
selvittdd haastateltavien arvostuksia Instagramiin liittyen sekd perusteluja seu-
raamiselle ja tykkadamiselle.

Tutkimuksessa kdytetyssd haastattelussa oli kolme eri teemaa, joista en-
simmdinen oli Instagramin kayttotottumukset, toinen kasitteli seuraamista,
tykkaamistd ja vaikuttajia, kolmas liittyi vaikuttajien uskottavuuteen ja sen teki-
joihin. Puolistrukturoituja yksilohaastatteluja oli yhteensd kahdeksan ja niiden
lisdksi lopuksi toteutettiin yksi kolmen hengen ryhmé&haastattelu. Ryhméhaas-
tattelu toteutettiin sen vuoksi, ettd ryhmédhaastattelussa haastateltavat voivat



pelkdn vastaamisen lisdksi keskustella aiheesta keskenddn sekd tdydentdd tois-
tensa vastauksia, jolloin voi tulla ilmi uudenlaisia ndkckulmia yksilohaastatte-
luun verrattuna.

Alasuutarin (2012) mukaan laadullisissa tutkimuksissa aineistoa tarkastel-
laan yleensd kokonaisuutena, josta pyritddn 16ytdamadan mahdollisia yhtenevdi-
syyksid. Tuomen ja Sarajdrven (2018) mukaan sisédllénanalyysi on laadullisien
tutkimuksien perusanalyysimenetelmd, joka sopii kdytettdvaksi lukuisiin kvali-
tatiivisiin tutkimuksiin. Sisdllonanalyysin tavoitteena on saada tiivistetty ja
yleinen kuvaus tutkittavasta ilmiostd, etsimélld tekstistd merkityksid (Tuomi &
Sarajdrvi 2018). Tarkempana aineistonanalyysitekniikkana tdssd tutkimuksessa
kaytettiin teemoittelua. Teemoittelussa aineistosta etsitddn esille nousevia kes-
keisid aiheita ja ndkemyksid (Tuomi & Sarajdrvi 2018). Eli aineistosta etsitddan
yhtendisid piirteitda. Késiteltavat teemat voivat olla haastatteluihin ennalta paa-
tettyjd tai ne voivat valikoitua aineistosta esille nousevien teemojen mukaan.
Teemoittelu sopii analyysimenetelméksi esimerkiksi teemahaastatteluille, joten
sen kaytto tdssd tutkimuksessa on perusteltua. (Hirsjdrvi ym. 2007.) Tassa tut-
kimuksessa ennalta suunniteltuja haastattelun teemoja oli kolme; Instagramin
kayttotottumukset, seuraaminen ja tykkddaminen sekd vaikuttajien uskottavuus.
Haastateltaville esitettiin kysymyksid ndihin teemoihin liittyen, joihin he saivat
vastata vapaasti ja omin sanoin. Ndistd vastauksista etsittiin esille nousevia yh-
tenevdisid aiheita ja teemoja. Tutkimuksen teemoja muotoiltaessa tarkasteltiin
aiempia tutkimuksia ja niissd kdytettyjd teemoja. Aiempia tutkimuksia sovelta-
en muotoiltiin timin tutkimuksen teemat niin, ettd ne vastaavat tutkimuksen
tavoitteita sekd tuottaisivat tutkimuskysymyksien kannalta mahdollisimman
hyodyllista tietoa.

Aineiston analyysissa kéytettiin apuna aineiston koodausta. Koodaamisel-
la tarkoitetaan aineistoa jasentelevid luokitteluja ja merkintoja (Eskola & Suo-
ranta 1998). Aineiston koodaaminen helpottaa litteroidun aineistonanalysointia
ja siksi se valikoitui menetelméksi tdhdn tutkimukseen. Tdssd tapauksessa ai-
neisto koodattiin korostusvéreja hyodyntamalla. Litteroidusta aineistosta etsit-
tiin yhtenevéisid lausuntoja ja nditd samankaltaisuuksia korostettiin eri véri-
koodeittain. Tdama helpotti yhtenevdisten teemojen havaitsemista sekd haastat-
telujen sisdltojen vertaamista keskenddn. Kaytetyt koodit nousivat esille aineis-
ton perusteella, eikd niitd ollut ennalta suunniteltu. Yhteensd aineistoa kooda-
tessa kdytettiin 32 eri varikoodia, jotka vastasivat esille tulleita yhtenevdisyyk-
sid. Esimerkiksi, jos yhdestd litteroidusta haastatteluaineistosta havaittiin, ettd
vastaaja nostaa esiin jonkin tietyn piirteen vaikuttajaa maéritellessddan ja tama
sama piirre esiintyy myos muissa litteroiduissa haastatteluissa, korostetaan ai-
neistoista nama yhtenevdiiset tulokset samalla vérilla.

Haastattelun avulla saatiin kerdttyd monipuolinen ja kuvaava aineisto,
jonka tuloksia analysoidaan luvussa neljd ja jonka perusteella vastataan tutki-
muskysymyksiin luvussa viisi.
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3.2 Aineisto

Tdssd tutkimuksessa aineisto kerittiin puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Esi-
tettyjen kysymyksien muoto pysyi samana haastattelusta toiseen ja haastatelta-
vat saivat vastata vapaasti, omin sanoin esitettyihin kysymyksiin. Haastatelta-
vat rajattiin nuoriin aikuisiin, silld Instagramin suurin kayttdjaryhma ovat 25-34
vuotiaat, jotka edustavat 35 % kaikista sovelluksen kayttdjista (Statista 2020).
Tehtyd rajausta voidaan siis pitdd perusteltuna. Lisdksi haastateltavien tdytyi
olla Instagramin kayttdjid, silld tutkimuskysymyksiin vastaaminen ilman In-
stagramin kdyttokokemusta olisi ollut mahdotonta. Kaikki haastateltavat olivat
Instagramin pdivittdisia kayttdjid. Tutkimusta varten haastateltiin yhteensa 11
henkilod. Haastateltavat rekrytoitiin mukaan tutkijan ldhi- ja tuttavapiirista.
Haastateltaviksi pyrittiin valitsemaan mahdollisimman eri taustaisia henkil6ita
kattavan aineiston varmistamiseksi. Haastateltavia ldhestyttiin ensin viestin
vilitykselld ja heiltd kysyttiin, olisivatko he mahdollisesti kiinnostuneita osallis-
tumaan tutkimukseen. Kaikki rekrytoidut henkil6t olivat halukkaita osallistu-
maan haastatteluun.

Kahdeksan haastatteluista oli yksilohaastatteluja, joissa puolet haastatel-
tavista oli miehid ja puolet naisia. Yksilohaastattelujen lisdksi toteutettiin yksi
kolmen hengen ryhméhaastattelu, jossa kaikki haastateltavat olivat naisia.
Haastateltavien médarad osoittautui tutkimuksen kannalta riittdavaksi, silld vas-
tauksissa alkoi esiintyméddn saturaatiota. Saturaatio eli kyllddntyminen tarkoit-
taa sitd, kun aineisto alkaa toistaa itseddn, eivdatkd uudet tapaukset endd tuo
uutta tietoa (Eskola & Suoranta 1998).

Haastateltavat olivat idltddn 25-32-vuotiaita ja he olivat liittyneet In-
stagramiin vuosien 2011-2018 valilld. Haastattelut suoritettiin toukokuussa 2020
viikkojen 19 ja 20 aikana. Vallinneen koronavirus tilanteen vuoksi suurin osa
haastatteluista toteutettiin puhelin- ja videohaastatteluina, vain muutama haas-
tatteluista suoritettiin kasvotusten. Kokonaisuudessaan nelja haastattelua toteu-
tettiin puhelimitse, kaksi videohaastatteluina ja kolme haastattelua kasvotusten.
Haastattelujen kestot vaihtelivat 20 minuutista 53 minuuttiin. Kaikki haastatte-
lut nauhoitettiin ja litteroitiin aineiston analysointia varten. Lisdksi haastatelta-
via pyydettiin tdyttamaan tutkittavan suostumuslomakkeet (liite 2), jossa tutkit-
tava antaa virallisen suostumuksensa tietojensa kayttamiseen tutkimuksessa.



TAULUKKO 2 Haastateltavat

Haastateltava 1
Haastateltava 2
Haastateltava 3
Haastateltava 4
Haastateltava 5
Haastateltava 6
Haastateltava 7
Haastateltava 8
Ryhmihaastattelu
Haastateltava 9
Haastateltava 10
Haastateltava 11

Sukupuoli Tka

Mies
Nainen
Mies
Nainen
Nainen
Mies
Mies

Nainen

Nainen
Nainen

Nainen

26
29
26
25
26
26
32
26

25
25
25

Instagramiin
liittymisvuosi
2017

2013

2018

2013

2013

2016

2011

2013

2013
2014
2013

Ajankohta

vk19,/2020
vk19,/2020
vk19,/2020
vk19,/2020
vk19,/2020
vk19,/2020
vk19,/2020
vk20,/2020

vk20,/2020
vk20,/2020
vk20,/2020

Kesto

50 min
51 min
20 min
38 min
53 min
41 min
30 min

44 min

Haastattelu-
tapa

kasvokkain
kasvokkain
puhelin

kasvokkain

video
video

video

Tutkielman liitteend on aineistonkeruussa hyddynnetty haastattelurunko
(liite 1), joka testattiin ennakkoon yhdelld henkilolld. Suoritetun testin perus-
teella kysymyksid hieman muokattiin ja lisdttiin muutama tdydentdva kysymys.
Haastattelurungossa oli kolme teemaa ja kaikki haastattelut etenivit suunnitel-
tujen teemojen mukaisesti. Seuraavassa osiossa esitellidn aineiston pohjalta
saadut tutkimustulokset.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia. Tulosten analyysin kautta
esille nousseet teemat vastasivat pitkalti haastatteluissa hyodynnettyjd teemoja.
Tdstd syystd tutkimustulokset esitellddn haastattelussa hyodynnettyjen teemo-
jen mukaisessa jdrjestyksessd, joista ensimmadisend késitellddn Instagramin kayt-
totottumuksia, seuraavana vaikuttajien seuraamista sekd tykkdamistd ja viimei-
send vaikuttajien uskottavuutta ja sen tekijoita.

4.1 Instagramin kdyttotottumukset

Ensimmadisend teemana haastattelussa kasiteltiin Instagramin kayttotottumuk-
sia. Tdssd teemassa tarkoituksena oli saada haastateltavilta taustatietoa In-
stagramin kdyttotavoista ja motiiveista. Haastateltavilta kysyttiin muun muassa
miksi he kdyttavat Instagramia, mihin ja milléd lailla he kayttdviat Instagramia,
kuinka usein he kdyttdvit Instagramia ja minkélaista sisédltod he etsivat In-
stagramista.

Haastatteluissa ilmeni monia syitd siihen, miksi haastateltavat kayttavat
Instagramia. Yleiset syyt kdytolle olivat kuitenkin suhteellisen samanlaisia vas-
taajien kesken. Pdillimmadisend esille nousi ystdvien ja tuttavien seuraaminen.
Instagramin kautta halutaan saada tietoa siitd, mitd lahipiirissd tapahtuu, sekd
mitd ldheisten eldm&édn ja arkeen kuuluu. Toinen yleisesti esiintynyt syy oli
ajanviete ja viihtyminen. Néaiden lisdksi mainittiin monesti my6s tiedonhank-
kiminen Instagramin kautta, esimerkiksi useampi vastaaja kertoi seuraavansa
uutis- tai faktatilejd, joissa jaetaan ajankohtaista tietoa asioista. Lisdksi haluttiin
hankkia ajankohtaisista tietoa sellaisista asioista, kuten trendeistd, tuotteista ja
tapahtumista. My6s inspiraation etsiminen oli monilla vastaajilla yksi syy In-
stagramin kayttoon. Vaikuttajien ja muiden mielenkiinnon kohteiden eldméan
sekd julkaisuiden seuraaminen nousi niin ikdan esille Instagramin kdyttamisen
syynd. Ndin ollen Instagramin kdyttdmisen motiivit vaihtelevat sosiaalisien,
viihtymisen, tiedonhankinnan, inspiraation ja mielenkiinnon kohteiden seu-



raamisen valilld. Instagramia kdytetddn siis moneen eri tarkoitukseen ja mones-
ta eri syysta.

Hb5: “No pidasiassa kiytin Instagramia sen takia, ettd md seuraan mun kavereita ja
mitd ne tekee, minkilaisia kuvia ne lisid ja ettd pysyn kirryilld mun kavereiden tekemi-
sistd. Se on se niin kun pddasiallinen tarkoitus. Ettd sitten seuraan myds joitakin henki-
loitd, joita md en tunne ja heidin niin ku tekemisid.”

H1: "Kéytin Instagramia, koska se on hyvid ajanvietettd, viihdettd. Sielld pystyy seu-
raamaan omia mielenkiinnonkohteita ja kuluttamaan niin sanotusti aikaa, aina kun
siltd tuntuu.”

H4: "No sielti nikee aika pitkdlti, ettd mitd kaverit ja ystdvit tekee. Ja sitten toisekseen
sieltihdn saa ihan hyvin kaikkee inspiraatioita esimerkiks pukeutumiseen tai tekemisiin.”

H8: "Etti kiytin ehki sen takia ettd, kiinnostaa miten kavereilla menee. (--) Ja sitten
kieltdmdttd md seuraan aika paljon kaikkia bloggareita ja joitakin ihan pelkkid In-
stagram vaikuttajia. Niin kyllihin sellaset kauniit kuvat ja niitten sisilté on niin ku
vaan sellasta hyvid vithdettd.”

miselle, sekd julkaistujen kuvien sdilyminen ikddn kuin muistona omalla In-
stagram tililld. Ndin ollen Instagramia voidaan kadyttdd myos valokuva-albumin
tapaisesti. Lisdksi Instagramin visuaalisuus ja kuvat ovat osasyy sovelluksen
kaytolle. Yksi haastateltava mainitsi myos, ettd kokisi jadvansd ulkopuolelle,
mikali ei kdyttdisi Instagramia, sillé télloin hédn ei pysyisi perilld asioista.

Hé6: "Kiytin Instagramia, jotta voin seurata ystivieni ja ehki mielenkiinnon kohteideni
ja muitten niin kun eldmdd ja toimintaa. Ja ylipddtidn omiin tarkoituksiin siind mieles-
sd, et on kiva jakaa my0s omasta eldmdstdi vililld tapahtumia.”

H11:” (--) no yks syy on ainakin se, ettd haluaa jakaa omia kuvia ja omaa eldmdd ehki
muille. Sit jdd itelle ehki muistoks ne ja sitten myos seurata mitd muut tekee.”

H9: "M tykkdin ehkdi ldhinnd ittelleni koota sinne pdivikirjaa. Etti nikee niistd kuvis-
ta vihdn, et mitd on tehny ja missd. Ettd se on semmonen helppo tapa pysyi kirryilld
omista eldmdntapahtumista. Ja sitten tietysti toi, ettd seuraa kaverien tekemisid.”

Instagramia kédytetdan pdivittdin ja melkein kaikki vastaajat kertoivat
avaavansa sovelluksen useita kertoja pdivassd. Tdstd voidaan tulkita Instagra-
min olevan osa vastaajien jokapdivdistd eldamad. Erds vastaaja kuvasi Instagra-
min selailua jopa rutiininomaiseksi ja toinen vastaaja sanoi kdyttdvansa sovel-
lusta todella paljon. Tamaé on linjassa aiempien tutkimustuloksien kanssa, joissa
kayttdjan on esimerkiksi todettu viettdvan enemman aikaa Instagramissa, kuin
muissa sovelluksissa (Sheldon 2017). Tulosten perusteella Instagramissa seura-
taan enemman muiden sisdltéd, kuin mitd julkaistaan itse. Ndin ollen Instagram
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sovelluksena ndyttdisi painottuvan enemman toisten kdyttdjien seuraamiseen ja
vdhemman oman sis&llon tuottamiseen.

Instagramissa kiinnostaa kaverien sekd omien mielenkiinnon kohteiden
sisdlto. Haastateltavien mielenkiinnon kohteet vaihtelivat laajasti, mutta esilld
olivat esimerkiksi erilaiset julkisuuden henkil6t, kuten urheilijat, artistit, poliiti-
kot, ndiden lisdksi mainittiin myos muoti, musiikki, vaikuttajat, bloggaajat, li-
festyle-sisdlto, harrastuksiin liittyva sisdltd ja huumorisisilto. Tdssdkin kohtaa
nousi esille inspiraation, ja sen lisdksi motivaation etsiminen Instagramista. In-
spiraatiota halutaan 16ytdd esimerkiksi pukeutumiseen sekd ruoanlaittoon ja
motivaatiota esimerkiksi urheilemiseen. Instagramista halutaan 16ytdda myos
vinkkejd esimerkiksi ravintoloihin tai treenaamiseen liittyen. Lisédksi Instagra-
mia kdytetdan tiedonetsimiseen. Haastateltavaa esimerkiksi kertoivat, ettd ha-
luavat loytdd Instagramista tietoa heitd kiinnostavista asioista, kuten muodista,
henkiloistd ja politiikasta. Instagramista halutaan 16ytdd myos viihdyttavaa si-
sdltod. Instagramissa on siis havaittavissa paljon erilaista sisdltdd, ja sovelluksen
kayttdjat ovat kiinnostuneita laajasti erilaisesta sisédllostd. Ohessa muutamia lai-
nauksia siitd, minkélaista sisdltod Instagramista etsitdan:

Hb5: "Tosiaan pddasiassa oikeiden kavereiden niin ku juttuja ja tekemisid. Mutta kylld
md myoskin haluan 10ytdi sieltd tietoa, esimerkiks mdi seuraan joitakin poliitikkoja ku-
ten vaikka Barak Obamaa, joten mdi haluan tietdd joitakin hinen juttujaan ja ajatuksi-
aan ja siti kautta myds tietoa. Ja sitten varmaan kolmas asia on hupia, eli seuraan myds
sellasia henkilditd, jotka on mun mielestd vaan kiinnostavia (--)”

H2: "Mutta just kiyttid siihen, ettd ettii tietoa. Siti ehkd ettii jotain inspiraatioo ja
motivaatioo muitten tileistd. (--) Ja sit myds tavallaan viihde puoli et niinku kdayttdid
sithen viihteenseen, mutta kayttid myds asiapitoiseen eli just jotkut uutiskanavat tai
talldset.”

H7: "No mi etsin aika paljon omiin harrastuksiin liittyvdd sisiltod. Ja sitten mydskin
ihan talldstd valokuvauksellisesti niin kun miellyttivdid sisiltod. Etti oikeestaan ne on
enimmikseen ne syyt.”

Instagramin kéyttdjien syotteelld korostuu omien mielenkiinnon kohtei-
den mukaisen sisdltd. Mielenkiinnon kohteiden lisdksi ystdvien ja tuttavien ja-
kama sisdlté korostuu syotteilld. Syynd nédiden sisdltdjen korostumiseen on se,
ettd kyseiset sisdllot kiinnostavat kayttdjid ja siksi niitd tulee Instagramin syot-
teilld vastaan. Instagramin syote esittdd julkaistut sisallot myos kayttdjan mie-
lenkiinnon mukaisessa jdrjestyksessd, joten tdiméa voi my0s vaikuttaa kyseisten
sisdltojen korostumiseen.

Taulukossa kolme on yhteenveto tutkimustuloksista Instagramin kaytto-
tottumuksiin liittyen. Taulukoon on koottu yleisimmaét haastatteluissa esiin tul-
leet teemat kysyttyihin aiheisiin liittyen. Lisdksi taulukossa tarkastellaan, onko
samankaltaisia tuloksia loydettdvissd aikaisemmista tutkimuksista. Tulosten
perusteella yleisimmadt syyt Instagramin kaytolle ovat ystdvien ja tuttavien seu-
raaminen, ajanviete ja viihtyminen, ajankohtaisen tiedon hankkiminen, inspi-



raation etsiminen, vaikuttajien seuraaminen, omien kuvien jakaminen ja muis-
tojen sdilyttdiminen. Osa ndistd syistd on yhtendisid aiempien tutkimuksien
kanssa, mutta tulosten perusteella uutena syyné oli inspiraation etsiminen. In-
stagramista halutaan puolestaan 16ytdd kaverien ja mielenkiinnon kohteiden
sisdltod, inspiraatiota ja motivaatiota, sekd viihdyttavad sisdltod. Aiempia tut-
kimuksia Instagramin kayttdjien hakemiin sisdltoihin liittyen ei juuri ole saata-
villa, mutta muutamissa tutkimuksissa on loydetty samanlaisia teemoja. Kui-
tenkin inspiraation ja motivaation etsimistd voidaan pitdd uusina tutkimustu-
loksina. Tulosten perusteella Instagramia kédytetddn pdivittdin, useita kertoja
pdivdssd, mikd on todettu myds aiemmissa tutkimuksissa.

TAULUKKO 3 Yhteenveto kayttotottumuksista

Tutkittava teema Tulokset Yhtildisyydet muissa
tutkimuksissa
Miksi ja mihin * Ystivien ja tuttavien s Muiden ihmisten tarkkailu 1
Instagramia kiytetdasin seuraaminen * Kiinnostuksen kohteiden
*  Ajanviete ja viithtyminen kuvien selaaminen 2
s  Ajankohtaisen tiedon ¢ Informaatio ja viithtyminen 4
hankkiminen ¢ Julkisuuden henkiltiden
* Inspiraation etsiminen seuraaminen 1
* Vaikuttajien seuraaminen * Oman eldmin jakaminen ja
*  Omien kuvien jakaminen ja dokumentoiminen 1
muistojen sdilyttaminen ¢  Muistojen tallentaminen 3
Millaista siséltod * Kaverien ja mielenkiinnon * Sosiaalinen vuorovaikutus 2
Instagramista etsitidan kohteiden sisaltoa » Viihdyttavyys 4
* Inspiraation ja motivaation
etsiminen
* Viihdyttava sisalts
Kuinka usein » Kaikki vastaajat kayttivat s Instagramissa vietetddn
Instagramia kaytetddn sovellusta paivittdin, enemman aikaa kuin millagn
useamman kerran paivéssd muulla sivustolla 1

s Sosiaalisen median kanavat
ovat osa paivittaista elamad 5

1 5Sheldon 2017, 2 Lee 2013, 3 Humphreys 2018, 4 Konstantopoulon 2019, 5 Alalwan 2017

4.2 Vaikuttajan midritelmd, seuraaminen ja tykkddaminen

Haastattelujen toisena teemana oli vaikuttajien méaaritteleminen seka seuraami-
nen ja sisdllostda tykkdaminen. Tédssd teemassa haastateltaville esitettiin kysy-
myksid muun muassa siitd, miten he madrittelevit vaikuttajan, millainen on
heiddn mielestdnsd hyvéa vaikuttaja, millaisia vaikuttajia seuraat, miksi seuraat
vaikuttajia, mitad tykkdaminen merkitsee sinulle ja niin edelleen.
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421 Vaikuttajan mdaritelma

Koska on olemassa useita erilaisia vaikuttajia, eikd vaikuttajakésitteelle ole ole-
massa yhtd selkedd méadritelmdd, ensimmadisend tutkittavana teemana oli, miten
kasitys vaikuttajasta muodostuu. Ensisijaisesti Instagramissa vaikuttajakésitys
muodostuu seuraajaméddran kautta. Vastauksissa esiintyi yleisesti se, ettd vai-
kuttajalla tdytyy olla huomattava seuraajamdird, jotta hdntd voidaan kutsua
vaikuttajaksi.

H3: ”Semmonen jolla on paljon seuraajia. Silld on se oma fanikantansa ja se pyrkii vai-
kuttaan mielipiteisiin tai ostotottumuksiin.”

H10: "Kuka on vaikuttaja... No varmaan Instagramissa sellainen tyyppi, joka onnistuu
saamaan itselleen aika paljon seuraajia jollain asialla.”

H9: ”(--) kai ne on lihtdkohtasesti sellasia henkiloitd, joilla on isot seuraajamdirit ja
tuntuu olevan esilli kaikki alla.”

Seuraajamddran lisdksi mielipiteisiin vaikuttaminen on osa vaikuttajakasi-
tyksen muodostumista. Tulosten perusteella vaikuttaja on henkild, joka pyrkii
jollain tavalla vaikuttamaan ihmisiin. Tdm& on linjassa myo6s Frebergin (2011)
esittdman vaikuttajaméddritelmén kanssa. Haastateltavat kuvailivat esimerkiksi
vaikuttajan olevan henkild, joka pyrkii vaikuttamaan mielipiteisiin tai ettd vai-
kuttajille itsellddn on mielenkiintoisia mielipiteitd asioista. Lisdksi Instagramiin
jaetun sisdllon pitdisi olla mielenkiintoista ja silld pitdisi olla jokin tarkoitus tai
tavoite, jotta henkil6 voi kutsua itseddn vaikuttajaksi. Tavoitteella tai tarkoituk-
sella tarkoitetaan muun muassa sitd, ettd julkaisut noudattavat tiettyd tyylid tai
sisdltod. Myos kaupalliset yhteistyot ovat osa vaikuttajakésityksen muodostu-
mista. Tulosten perusteella vaikuttajan ei tarvitse olla yksittdinen henkild, vaan
vaikuttaja voi olla myds ryhma tai sivusto.

Hb5: "No vaikuttaja on varmaa sellanen yksityishenkilo tai yhteiso, joka haluaa sosiaali-
sessa mediassa vaikuttaa ihmisten ajatuksiin ja toimintaa.”

H1: "Vaikuttaja on sellainen tyyppi, joka tekee joko ihan itsendisesti tai jonkun yrityk-
sen tai muun tahon puolesta sellaista sisiltod, vaikka Instagramiin esimerkiksi, miki
kiinnostaa ihmisid ja milld se pystyy vaikka vaikuttamaan asioihin. Vaikkei se nyt ehkdi
ookkaan se vaikuttaminen siind, se tulee siind sellaisena sivutuotteena. Ihmiset seuraa
tillaista vaikuttajaa sen takia, ettd sen mielipiteiti ja muita voidaan pitid arvokkaana
tai sit se on vaan muuten kiinnostava tyyppi tai se on hyvd jossain asiassa mitd se tekee
tai silld on jotain ammattitaitoo liittyen johonkin. Semmosilla meriiteilli ehki pystyy
oleen vaikuttaja.”

H7: "No ehki se sisillon tuottaminen on semmosta, niin kun seuraajahakuista, etti
pyritidn saamaan lisdd seuraajia ja kasvattaa tilin seuraajamddrdid Ja ehkd silld sitten



saattaa jonkin ndkostd tammostd sisdllollistd vaikuttamispyrkimystd myoskin, ettd si-
sdllon kautta pyritidn vaikuttamaan mielipiteisiin tai toimintoihin jollain tavalla.”

Lisdksi ryhmédhaastattelussa nousi myds esille mielenkiintoinen ilmio, jos-
sa haastateltavat tunnistivat, ettd sosiaalisessa mediassa jotkin henkil6t saatta-
vat mddritelld itse itsensd vaikuttajaksi. Ndin ollen vaikuttaja kisite ei valtta-
méttd muodostu ulkopuolisesta tulkinnasta, vaan se voi muodostua henkilon
oman mddrittelyn pohjalta.

H9: "Niin ja nykydinhin monet vaikuttajat mddrittelee vihin ite ittensd, etti ne on
somevaikuttajia, vaikka niilld ei oliskaan jirkyttidvid seuraajamddrid tai mitidn sanotta-
vaa kauheesti. Musta tuntuu, ettid monet tekee sitd myos siitd lihtokohdasta, etti kokee
itse niin vahvasti olevansa sellanen henkild, jolla on hirveesti sanottavaa. Ettd sitten
ansaitsemattakaan niitd niin tituleeraa itteensd vaikuttajiks.”

H11: ”Joo esimerkiks mun yliopistotuttu on nykydin vaikuttaja. Se on kylli niin eri-
koista, yhtdkkii silld oli joka kuva tarkkaan mietitty ja sit alkoki tuleen nditd yhteistyo-
postauksia ja md en niin ku tiedd, etti mitd se hakee sen julkasuilla.”

H9: "Nii, ettd ei vilttamitti oo ees semmosta punasta lankaa niissd touhuissa.”

Vaikuttaja kédsitteen madritteleminen vaikutti olevan haasteellista haasta-
teltaville. Sen sijaan erilaisten vaikuttajien maééritteleminen oli helppoa. In-
stagramissa on tulosten perusteella olemassa erilaisia vaikuttajatyyppejd tai
kategorioita. Nditd ovat lifestyle ja kauneusalan vaikuttajat, asiapitoiset tai tie-
toa jakavat vaikuttajat sekd erilaiset kuuluisuudet, kuten urheilijjat tai artistit.
Ndin ollen Instagramissa on havaittavissa useita erilaisia vaikuttajia.

Tulosten perusteella Instagramissa hyva vaikuttaja on aito ja rehellinen.
Esimerkiksi, mikéli vaikuttaja mainostaa jotain tuotetta tai muuta vastaavaa,
tulisi hanen olla rehellinen ja mainostaa sitd omasta halustaan, eikd vain makse-
tun palkkion takia. Vaikuttajan kannattaa siis harkita, millaisten tuotteiden ja
yritysten kanssa hén tekee yhteistyotd, silld se vaikuttaa Instagramin kayttdjien
kasityksiin hanesta.

H3: "Semmonen, joka oikeesti esimerkiksi nauttii siitd tuotteesta, tykkdid siitd itse ja
mainostaa sitd. Ettd ei oo ikddn kun varsinaisesti sen takia, ettd heille maksetaan siitd
kaupallisesta sisdllostd.”

H2: "No joskus tuntuu, ettd jotkut tollaset vaikuttajat mainostaa tai tekee kaupallisia
yhteistoitd joittekin tuotteiden tai palveluiden kanssa vaan pelkistiin, et ne ei viltti-
mittd ite ees pidd siitd. Toki eihdn ne sitd naytd, mut jotenki ainaki siitd tulee semmo-
nen kuva, et ne ei ehki aidosti vaikka suosittele jotain tuotetta. (--) Niin ehkdi sellanen,
et silld on harvemmin jotain tiettyjd ja sit siitd nikee, tai ainakin se saa sen niyttamdin
siltd, ettd se ittekki pitdd siitd tuotteesta ja se haluaa oikeesti mainostaa titdi tai vaikut-
taa silld tuotteella.”
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H9: ”]a sit se aitous paistaa sieltdi jotenki heti lipi. Ettd tekeeko juttuja, joita itse haluaa.
Sen takia niitd pitid tehdd ja siti kautta niin ku saada ihmisid vaikka seuraajiks.”

HS: "Mun mielesti hyvi vaikuttaja on ite sen oman sanomansa takana, eli vaikka silld
on tavoitteena ajaa jotain agendaa eteenpdin, niin kuitenkin se ite pystyy seisoon sano-
jensa takana ja uskoo ite sithen asiaansa mitd sanoo tai tekee.”

Aitouden ja rehellisyyden lisdksi hyvailld vaikuttajalla on jokin sanoma tai
tavoite hdnen toiminnassaan. Sis&llolld tulisi siis olla punainen lanka, jota se
noudattaa. Lisdksi julkaisujen tulee olla merkityksellistd, mietittyd ja jollekin
kohderyhmille tarkoitettua. Tamd merkitsee sitd, ettd vaikuttajien kannattaisi
jonkin verran miettid heiddn julkaisujaan, kohdeyleisvddn ja tavoitteitaan.

H5: ”Ja myoskin ehki se on tdirkeetd, etti on joku punanen lanka siind sisillon tuotta-
misessa, et se ei 00 vaan kaikkea kaikille, vaan etti on joku kohdennettu kohderyhmi ja
ettd on oikeesti pidpointti, ettd minkd takia sitd julkasee.”

H10: "No just se, jolla on se sanoma sielld ja joku merkitys. Etti katsoja saa siitd oikees-
ti jotain.”

Taulukossa neljd on yhteenveto tutkimustuloksista vaikuttajien maaritte-
lyyn liittyen. Tutkimustulosten perusteella késitys vaikuttajasta muodostuu
ensisijaisesti seuraajamddran sekd vaikuttamispyrkimyksen kautta. Lisédksi, vai-
kuttaja on sellainen henkil, jonka Instagram sisdltoon kuuluvat kaupalliset
yhteisty6t ja jolla on jonkinlainen tavoite tai tarkoitus Instagram toiminnassaan.
Seuraajamddrd, vaikuttamispyrkimys ja kaupallisuus on vahvistettu myos
aiemmissa tutkimuksissa vaikuttajien maarittelyn perusteiksi. Kuitenkin uutena
vaikuttajien médrittelyn teemana tuloksien perusteella on tarkoituksellisuus tai
tavoitteellisuus. Haastateltavat tunnistivat Instagramissa useita erilaisia vaikut-
tajatyyppejd, ndistd asiapitoiset ja tietoa jakavat vaikuttajat olivat uusia. Lisédksi
tulosten perusteella saatiin uutta tietoa siitd, millainen on Instagramin kaytta-
jilen mielestd hyva vaikuttaja. Hyvan vaikuttajan tulisi olla aito ja rehellinen,
lisdksi hanell4 tulisi olla jonkinlainen sanoma ja tavoite toiminnassaan.



TAULUKKO 4 Yhteenveto vaikuttaja méaaritelmasta

Tutkittava teema Tulokset Yhtildisyydet muissa
tutkimuksissa
Miten kisitys * Huomattava seuraajamadrd | Paljon seuraajia 1
vaikuttajasta * Mielipiteisiin vaikuttaminen e Vaikuttavat yleison
muodostetaan *  Sisillon mielenkiintoisuus ja asenteisiin z
tavoitteellisuus * Suhteita sidosryhmien
» Kaupalliset vhteistyct kanssa 1
Millaista vaikuttajia ¢ Lifestyle ja kauneusala o Tavalliset kayttdjat 3
Instagramissa on * Asiapitoisetja tietoa jakavat ¢ Kuuluisuudets
o  Kuuluisuudet
Millainen on hyva *  Aijto ja rehellinen
vaikuttaja * Sanoma ja tavoite
toiminnassa

1Enke 2019, 2 Freberg 2011, 3 Péyry 2019, £ Boerman 2020

4.2.2 Seuraaminen

Instagramissa seurataan kdyttdjien omien mielenkiinnon kohteiden mukaisia
vaikuttajia. Yleisimmadt seurattavat vaikuttajat ovat lifestyle-vaikuttajat, artistit
ja urheilijat seké tietopohjaiset vaikuttajat. Lifestyle-vaikuttajien, artistien ja ur-
heilijoiden tavallinen eldma kiinnostaa Instagramin kayttdjid. Lisdksi vaikuttajil-
ta halutaan saada esimerkiksi muotivinkkejd tai tietoa uusimmista trendeista ja
tuotteista. Tietopohjaisia vaikuttajia Instagramissa ovat esimerkiksi lddkarien
kayttgjatilit ja ndiden lisdksi ajankohtaista uutistietoa jakavat tilit, kuten Yle
Kioski. Tietopohjaisissa tileissd kayttdjid kiinnostaa faktat ja ajankohtainen tieto.
Tulosten perusteella voidaan tulkita, ettd Instagramissa seurataan useita erilai-
sia vaikuttajia ja erilaisilta vaikuttajilta halutaan saada erilaisia hyotyja. Erilaisia
hyotyjd voi olla esimerkiksi edelld mainitut vinkit tai tiedonsaanti.

Instagram vaikuttajat julkaisevat kaupallisiin yhteistoihin, tavalliseen ar-
keen sekd uraan liittyvad sisédltod. Uraan liittyvaa siséltod voi olla esimerkiksi
artistien kohdalla uuden musiikin jakaminen ja keikoista tiedottaminen. Lisdksi
vaikuttajat jakavat myo6s ajankohtaista sisdltd. Aiemmissa tutkimuksissa on
myds todettu vaikuttajien julkaisujen kisittelevd jokapdivdistd elamdd seka
kaupallisia yhteistoitd, mutta uraan liittyvdd sisdltod voidaan tulosten perus-
teella pitdd uutena loytond (Boerman 2020, De Vries 2012).

Instagramissa seurataan useita vaikuttajia. Tulosten perusteella yleisin
seurattavien vaikuttajien lukuméaara on 50. Lukumaarat kuitenkin vaihtelivat
muutamasta vaikuttajasta sataan vaikuttajaan. Yhtd haastateltavaa lukuun ot-
tamatta, kaikki haastateltavat seurasivat yli kymmentd vaikuttajaa. Ndin ollen
tuloksista voidaan tulkita, ettd vaikuttajien seuraaminen on osa Instagramin
kayttod ja yleensd sovelluksessa seurataan useaa eri vaikuttajaa. Tama selittaa
osaltaan sitd, miksi Instagram on suosittu sovellus vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttamiseen.
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Tutkielman yhtend tavoitteena on tuottaa tietoa vaikuttajien seuraamisen
kaytanteiden muodostumisesta ja motiiveista. Tulosten perusteella vaikuttajien
seuraamisen selkein motiivi on mielenkiinto vaikuttajaa ja hdnen sisdltodan
kohtaan. Vaikuttajaa siis seurataan, mikéali hantd tai hdnen jakamaa sisdltodaan
pidetddan mielenkiintoisena.

H4: "No than mielenkiinto, se nyt on aika iso. Ettd ihmiset tykkdid ehkd kattoo miti
muut thmiset tekee.”

Heé: ”Motiivit on nimenomaan omat mielenkiinnon kohteet, vapaa-ajan jutut ja harras-
teet. ”

H2: "No kyl ehki yks on semmonen et ku ne on niin mielenkiintosii ihmisii, niin ehkdi
haluu tietdd mitd niiden eldmdssi tapahtuu (--).”

H9: 7 (--) ettd jos se sisdltdi sellasia mielenkiintosia nikdékulmia asioista. Etti pystyy
vihin kehittidn itteensd ja jollain tavalla pitid olla mielenkiintosta, ettd jaksaa seurata.”

Mielenkiinnon liséksi inspiraation etsiminen on motiivi vaikuttajien seu-
raamiselle. Vaikuttajilta halutaan siis saada inspiraatiota eldma eri osa-alueisiin,
kuten urheiluun tai ihonhoitoon. Lisdksi myos hauskuus, viihde ja huumori
ovat seuraamisen motiiveja. Instagramissa halutaan seurata viihdyttivdd ja
huumoripitoista sisaltod. Ndiden lisdksi motiivina seuraamiselle on tiedonsaan-
ti, eli vaikuttajilta halutaan saada tietoa eri asioista. Ndin ollen vaikuttajien seu-
raamisen motiiveja on useita.

H7: ”"No semmonen inspiroiva sisiltd.”

H5: "Kyl varmaan motiivit on just than sellanen huumoriarvo (--). Ja sitten on niin
kun kiva ettid vililli kaikenlaisia vinkkejd ja niin ku inspiraatioo, esimerkiks urheiluun
tai sisustukseen liittyen.”

H2: "No yks varmaan ainaki viihdearvo et jotkut vaikuttajat on oikeesti niin sellasia
hauskoja, et kun niit seuraa niin tulee hyvd mieli niin kun itselle. Ja sitten ehkd varsin-
kin just niissi kosmetiikkalan, niin seuraa siks, ettd niin ku inspiroituis ja oppis uutta,
vaikka ihonhoidosta tai jostain.”

H11: "Hauskuus, ajanviete. Hauska kattella niiden stooreja. Ja sitten saada sitd inspi-
raatioo, ettd on tullu saatua treenivinkkejd, reseptivinkkejd, vaatevinkkeji tai than mitd
vaan. Mutta se mielenkiinto ja hauskuus.”

Motiiveja vaikuttajien seuraamatta jattdmiselle on drsyttdvyys ja mielen-
kiinnon puuttuminen. Arsyttivyydelld tarkoitetaan vaikuttajan tai hanen sisal-
tonsda kokeminen &rsyttavand. Vaikuttajan drsyttdvyys voi myos olla abstrakti
késite, jota kdyttdja ei valttamattd pysty edes mddrittelemddn. Mielenkiinnon
puuttumisella puolestaan tarkoitettaan, ettei vaikuttaja vastaa Instagramin



kayttdjan mielenkiinnon kohteita. Téllaisia vaikuttajia ei haluta seurata, silld
heidén julkaisuitansa ei haluta ndhda kéyttdjan omalla Instagram syotteelld.

H8: "Jos mua drsyttid. Se, etti mikd mua drsyttid, on ehkd vihin vaikeempi mddritelld,
mutta joistain tileistd tulee vaan sillain, ettd se tyyppi drsyttdd mua enemmin, kun
vithdyttid.”

Hb5: "Joo no en seuraa sellasia henkilditd, joilla on mun mielestd drsyttivid ja persoo-
natonta sisdltod. Tai jotka mua ei kiinnosta niinku henkildind muuten.”

H1: “Jos tulee vaan sellasta sisiltod, miki on vaan jollain tapaa drsyttivdd, niin ei hir-
veen kauaa tuu seurattua sellasta ihmistd. Sitte taas toisaalta sellanen, ettd jos ei oo
mitddn yhteistd tai sellasta tarjottavaa mikd mua itteeni kiinnostaa, niin en seuraa, kos-
ka se tiyttddi sitd Instagram feedid ihan turhaan.”

Taulukossa viisi esitetddn yhteenveto vaikuttajien seuraamiseen liittyvis-
td teemoista. Tulosten mukaan Instagramissa seurataan omien mielenkiinnon
kohteiden mukaisia vaikuttajia, lifestyle-vaikuttajia, artisteja, urheilijoista sekéa
tietopohjaisia vaikuttajia. Aiemmissa tutkimuksissa on perehdytty siihen, mil-
laisia vaikuttajia Instagramissa on havaittavissa, mutta tarkempi tieto puuttuu
siitd, millaisia vaikuttajia sovelluksessa seurataan. Ndin ollen tdméd tutkimus
tuo uutta tietoa seurattavista vaikuttajatyypeistd. Tulosten mukaan vaikuttajat
julkaisevat sisdltod kaupallisista yhteistoistd sekd heiddn arkipdivdansd ja uraan
liittyvistd asioista. Instagramissa seurataan useaa vaikuttajaa, yleisin seuratta-
vien vaikuttajien lukumddra on viisikymmentd. Tatd voidaan pitdd uutena tut-
kimustietona. Vaikuttajia seurataan mielenkiinnon, inspiraation, tiedonsaannin
sekd hauskuuden, viihteen ja huumorin takia. Aiemmissa tutkimuksissa kiin-
nostus ja tiedonsaanti on my6s havaittu vaikuttajien seuraamisen motiiveiksi.
Lisdksi yleisid muiden kdyttdjien seuraamisen motiiveja on muissa tutkimuksis-
sa olleet inspiraatio ja viihde. Ndin ollen tutkimustulosten perusteella yleiset
motiivit muiden kdyttdjien seuraamiselle patevat myos vaikuttajien seuraami-
seen. Lisdksi tulokset toivat uutta ndkemysta sithen, miksi vaikuttajia ei seurata.
Syind seuraamattomuudelle on vaikuttajan pitiminen &rsyttdvand tai oman
mielenkiinnon puuttuminen.
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TAULUKKO 5 Yhteenveto vaikuttajien seuraamisesta

Tutkittava teema Tulokset Yhtalaisyydet muissa
tutkimuksissa

Millaisia vaikuttajia *  Omia mielenkiinnon kohteita

Instagramissa vastaavia
seurataan » Lifestyle-vaikuttajat
o Artistit
*  Urheilijat
* Tietopohjaiset vaikuttajat
Millaista sisiltoa * Kaupalliset yhteistyot * Kaupalliset yhteistyot 1
vaikuttajat julkaisevat o Tavallinen arki »  Kertomuksia jokapéivdisests
* Uraan liittyvat elamastd 2
Kuinka montaa * Kaikki seurasivat yli 10
vaikuttajaa seurataan vaikuttajaa
¢ Yleisin lukumaira oli 50
vaikuttajaa
Miksi vaikuttajia o  Mielenkiinto *  Kiinnostus 3
seurataan » Inspiraatio * Uraja henkilskohtaisten
* Hauskuus, vithde ja huumori tietojen saati 4
¢ Tiedonsaant * Inspiraatio s
¢ Viihdes
Miksi vaikuttajia e »  Arsyttavyys o
seurata * Mielenkiinnon puuttuminen

1 Boerman 2020, 2 Die Vries 2012, 3 Enke 2019, 4 Fowalezyk 2016, 5 Cuwerkerk 2016, & Jin 2018

4.2.3 Tykkddminen

Seuraavaksi esitetddn tykkdyksien tutkimustulokset. Kasiteltdessa tykkayksid
tarkoitetaan tykkdystoiminnon kayttamistd, eli tykkdysnappulan painamista.
Tykkdaminen merkitsee Instagramin kayttdjille montaa eri asiaa. Ensisijaisesti
tykkddmiselld halutaan ilmaista kuvan tai videon jakaneelle kayttgjille, ettd jul-
kaisusta pidetddn. Toiseksi silld halutaan ilmaista kannustusta ja tukea kuvan
jakanutta kayttdjaa tai hdnen sisdltodan kohtaan. Ndin ollen tykkayksilld halu-
taan ikddan kuin viestid tunnetiloista.

H4: "No silld yleensd ilmasee, ettd tykkdid siitd kuvasta, se on kiva.”

He6: "No se on semmonen osotus sitd sisillon jakajaa kohtaan, etti siind on niin ku ollu
itselle mielekdistdi sisiltdo.”

Hb5: ”(--) mun mielestd tykkddminen tarkottaa sitd, et ma niinkun kerron mun kaverille
ettd md huomioin, ettd sulla on tid kuva ja md tykkdidn siitd ja et se on kiva. Et vihin
niinku semmonen tsemppaus, etti hyvin menee.”



H7: ”(--) kavereiden kuvien tykkdidminen on ehkd semmonen sosiaalisen tsemppauksen
viline. Mutta sitten taas sisillontuottajilla se on ehki enemmudn sitd, etti siind kuvassa
on jotain itseddn miellyttivdd, joko visuaalisesti kaunis, tai siind sisilldssd on jotain
mikd saa siitd tykkddmdidn.

H2: "No ehkd sitd, ettd tykkdid siitd ite kuvasta minkdi niin ku ihminen tai se vaikuttaja
on julkassu. (--) Et ehkd se kokonaisuus, etti niin ku se kuva ja sit se teksti, ja sitten
ehki semmonen et haluu niin ku tukea tavallaan sitd ketd seuraa.”

Lisdksi tykkddmiselld Instagramin kayttdjat haluavat ilmaista olevansa
samaa mieltd julkaisun jakajan kanssa. Tamad saattaa tarkoittaa esimerkiksi sitd,
ettd kdyttdja samaistuu kuvassa esitettyyn mielipiteeseen tai kuvan sisaltoon.
Tykkaamiselld voidaan my0s viestid toiselle kayttdjdlle, ettd julkaistu kuva on
ndhty ja huomioitu. Tykkddminen voi siis olla erddnlainen sosiaalisen viestin-
ndn véline. Tdima on todettu myo6s aiemmissa tutkimuksissa (Hayes 2016).

H1: "Tykkidminen on signaali siitd, ettd jos itse tykkdidn jostain ja haluan tuoda esiin
sen, ettd jaan sen postauksen tai jonkun sisillon mikd siind on aiheena, niin tiedon tai
mielipiteen tai tuen sitd ajatusta tai ideaa.”

H11: "Ettd kaytinndssd taytyy olla samaa mielti sen kanssa, ettd siitd tykkdd. Ja sitten
yleensi md tykkdidn kylli kavereitten kuvista. Etti kylld silla tykkdykselld haluaa ilmas-
ta tukevansa sitd ja mun tykkdys voi tuoda sille jotain positiivista ja muuta. Ettd suurin
osa mun tykkdyksisti on, ettd md oikeesti tykkdidn siitd.”

Instagramissa tykdtddn monenlaisesta vaikuttajien jakamasta sisallosta.
Kuitenkin ensisijaisesti tykkédys annetaan vaikuttajan julkaisulle, joka on sisil-
l6ltddn samaistuttavaa, aitoa ja visuaalista. Samaistuttavuudella voidaan tar-
koittaa esimerkiksi samaistumista vaikuttajan sanomaan, ajatuksiin tai nako-
kulmiin. Aitoudella voidaan puolestaan viitata tulkintaan siitd, ettd vaikuttaja
on oma itsensd ja visuaalisuudella voidaan tarkoittaa julkaisujen visuaalisuutta.
Tykkédyksen antamisen takana on siis arviointia julkaisun sisallosta.

H7: "No mun mielesti siind usein yhdistyy semmonen visuaalisesti mietitty koko-
naisuus ja sitte siind on myds jotain sellasta sisillollisti viestid ja sanomaa, minkd
kanssa voi ehki olla samaa mieltd.”

H9: "No just semmonen sisilto minkd pystyy ite allekijottaan.”
H5: ”Semmosta niin ku kohdennettua, mielenkiintosta ja aitoa, persoonallista sisdltoo.”
Vastakohtaisesti mielenkiinnottomalle ja epdaidoille vaikuttajan sis&llolle

omia mielenkiinnon kohteita tai mikili vaikuttaja koetaan epdaitona, tdlloin
julkaisuista ei tykéatd. Ndin ollen voidaan tulkita, ettd tykkdyksen takana on ha-
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vaittavissa arviointia tykkdyksen kohteen luonteesta. Tykkdys ei siis ole auto-
maattinen reaktio, vaan se on harkinnan seurausta.

Yhtend tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa tykkdamisen kdytanteiden
muodostumisesta Instagramissa. Tahén liittyy esimerkiksi motiivit tykkdamisen
taustalla. Instagramissa tykkdys annetaan ensisijaisesti ystdvien ja tuttavien jul-
kaisuille. Tulosten perusteella melkein puolet vastaajista kokivat, etteivat paa-
sddntoisesti tykkdd vaikuttajien jakamasta sisdllostd, vaan tykkdys annetaan
lahtokohtaisesti vain kavereiden julkaisuille. Vaikuttajien julkaisuista ei tykétd,
silld tykkdykselld ei koeta olevan vaikuttajalle niin suurta merkitystad ja tyk-
kdyksen saadakseen vaikuttajan julkaisun pitdd herdttdd kayttdjassa tunteita.
Ndin ollen voidaan tulkita, ettd tykkdyksen antaminen on kayttdjdlle merkityk-
sellistd, silld sitd ei haluta antaa kelle tahansa. Kuitenkin mikali vaikuttajien jul-
kaisulle tykkdys annetaan, silld halutaan ilmaista mieltymystd ja mielenkiintoa.
Lisdksi tykkdykselld haluttaan viestid vaikuttajalle, ettd téllaisista julkaisuista
pidetddn ja niitd halutaan ndhda lisda.

Hb5: ”"No mi tykkdin oikeestaan ainoastaan mun kavereiden kuvista. Et mdi en ikind
tykkdid kenekdidn niin ku vaikuttajien kuvista, joita md en tunne. Koska mun mielesti
tykkddminen tarkottaa sitd, et md niinkun kerron mun kaverille, ettd md huomioin, etti
sulla on tid kuva ja md tykkdin siitd ja et se on kiva. Et vihin niin ku semmonen
tsemppaus, etti hyvin menee. Ja md en koe, etti ketdin joka mua ei tunne ja md en tun-
ne hantd, ettd hintdi kiinnostais mun tsemppaukseni.”

H8: "M tosi harvoin tykkdidn semmosten ihmisten kuvista, jotka ei oo mun kavereita.
Eli en hirveesti tykkiile ndiden influenssereiden kuvista. Jos jostain tdmmdsen ei kave-
rin tai tutun kuvasta tykkdidn, niin se on kylld tosi harvinaista, mut sit siind pitid olla
otkeesti joku niin ku tosi mua koskettava tai mun omaa mielipidetti vahvistava juttu.
Etti on vaikka tosi paljon samaa mieltd siitd asiasta, mistd se vaikka puhuu.”

H1: "Tykkddn siiti sisdllostd siitd vaikuttajan nikokulmasta siksi, ettd kuten sanoin,
niin silli tykkdykselld voi osoittaa sitd omaa mielenkiintoo, tukee, kannustusta ja sem-
mosta niin kun hyppdimisti siihen kelkkaan mukaan. Ja jos joku vaikuttaja julkasee
jotain mielenkiintosta, tai ylipddtdidn joku ketd arvostan vaikutta julkasee miti vaan,
niin sille tyypille tulee annettua oma tukensa niilld tykkiyksilld, koska haluaa etti se
jatkaa sitd aktiivista somekdyttiytymistd.”

H7: ”"No ehki siti kautta sit rohkasee siti julkasemista, sinne niin ku ittelle mielekkiii-
seen suuntaan. Ettd sit semmosista julkaisuista ei tykkdd, mitd ei itse toivo nikevinsd.”

Lisdksi Instagramin kayttdjien tykkdamisen kdytdnteet ovat muuttuneen
vuosien saatossa. Tulosten perusteella Instagramin kayton alussa, tykkaystoi-
mintoa kdytetddn paljon enemmdn ja matalammalla kynnykselld. Kayton ede-
tessda kynnys tykkdyksen antamiselle nousee ja sisdllon taytyy todella herattaa
tunteita, jotta tykkédys tulee annettua. Taméa on mielenkiintoinen ilmi6 ja saattaa
johtua esimerkiksi siitd, ettd Instagramiin liittyessd tykkdamisen kaytdnteet ei-
vét ole vield selkeitd kayttdjalle. Lisaksi kayttdjdlle ei valttamatta alussa ole vield



selvdd, mitd han tykkdamiselld haluaa viestittdd. Instagramin kdyton edetessd
ndmd osa-alueet ehkd selkenevit kayttdjdlle, jolloin tykkdamisen kaytdnteet
muuttuvat.

Taulukossa kuusi on yhteenveto tykkddmisen tutkimustuloksista. Tyk-
kddmiselld on tulosten perusteella monta merkitystd. Néaitd ovat julkaisusta pi-
tamisen, kannustuksen ja tuen, samaistumisen seké julkaisun ndkemisen ilmai-
seminen. Aiemmissa tutkimuksissa on 16ydetty samanlaisia tuloksia, mutta ta-
mén tutkimuksen tulosten perusteella samaistuminen nousi uudeksi 16ydoksi.
Instagramin kayttdjat tykkdavat sellaisesta vaikuttajien jakamasta sisdllostd,
joka on samaistuttavaa, aitoa ja visuaalista. Puolestaan mielenkiinnottomasta ja
epdaidosta vaikuttajien sisdllostd ei tykatd. Aiempia tutkimuksia tdstd samasta
aiheesta ei ollut saatavilla, joten tulokset tuovat uutta tietoa siitd, millaisesta
vaikuttajien sisdllostd Instagramin kayttdjat tykkadavat ja eivat tykkad. Lisdksi
tutkimustulokset tarjoavat uutta tietoa siitd, miksi vaikuttajien julkaisuista tyka-
tadan. Ylldttdaen melkein puolet vastaajista kokivat, etteivit padsddntoisesti tyk-
kaa vaikuttajien jakamasta sisdllostd, vaan tykkdys annetaan ensisijaisesti vain
kavereiden julkaisuille. Kuitenkin mikili vaikuttajan julkaisusta tykdtdan, mo-
tiiveina on mieltymyksen ja mielenkiinnon osoittaminen, sekd viestiminen ha-
lusta ndhda lisdd samantyylistd sisdltod. Kuten sanottu, tuloksia ei voida vertail-
la aiempiin tutkimuksiin, silld vaikuttajien kuvien tykkdyksien motiiveja ei ole
tutkittu. Kuitenkin yleisistd, muiden kuvien tykkdamisen motiiveista, 10ytyi
samankaltaisuus tulosten kanssa, joka oli nautinnon ilmaiseminen.

TAULUKKO 6 Yhteenveto tykkdamisestd

Tutkittava teema Tulokset Yhtildisyydet muissa
tutkimuksissa
Mitd tykkidaminen » Merkitsee, ettd julkaisustaon o Miellyttavyys 1
merkitsee pidetty * Sosiaalinen tuki 2
* Kannustuksen ja tuen » Katselun tunnustaminen 3
ilmaiseminen

* Samaistuminen
» Ilmaiseminen, ettd julkaisu
on nidhty ja huomioitu
Millaista vaikuttajien | ® Samaistuttava

sisdllostd tykédtdaan s Aito

*  Visuaalinen
Millaisesta s  Mielenkiinnottomuus
vaikuttajien sisallostda e Epaaitous
ei tykats
Miksi vaikuttajien » Mieltymyksen osoittaminen | ® Nautinnon ilmaiseminen 3
julkaisuista tykatdasn ¢ Mielenkiinnon osoittaminen

¢  Viestii halua ndhda lisda

samanlaista sisaltoa

1 Lowe-Calverley 2015, 2 Sec 2019, 3 Hayes 2016



49

4.3 Vaikuttajien uskottavuus ja sen tekijit

Téssd osiossa esitellddn haastattelun viimeisen teeman, eli vaikuttajien uskotta-
vuuden ja sen tekijoiden tulokset. Ensin tarkastellaan uskottavuuden tuloksia
yleisesti, jonka jdlkeen perehdytddn yksitellen uskottavuuden tekijoiden tutki-
mustuloksiin.

4.3.1 Uskottavuus

Instagramissa uskottavan vaikuttajan kasitys muodostuu asiantuntijuuden ja
faktojen kautta. Kayttdjat kokevat uskottavalla vaikuttajalla olevan jonkinlaista
tietdmystd tai osaamista julkaistuun asiaan liittyen. Lisdksi uskottavan vaikutta-
ja on sellainen, jonka jakama tieto perustuu faktoihin. Myos vastuullisuus on
uskottavan vaikuttajan piirre. Uskottava vaikuttaja toimii vastuullisesti, esi-
merkiksi valitsemalla tarkkaan kenen kanssa tekee yhteistyotd. Néin ollen ol-
lakseen uskottava vaikuttajalla tulee olla asiantuntijuutta julkaistuun aiheeseen
liittyen, hadnen tulee olla vastuullinen ja mikéli hén jakaa tietoa, tulisi sen olla
faktoihin perustuvaa. Tadssd kuvailussa on havaittavissa erityisesti asiantunti-
juuden ja my6s luotettavuuden tekijoiden korostuminen.

H3: "Uskottava vaikuttaja on semmonen, joka selkeesti tietdd mistd se puhuu. Vaikut-
taa itsevarmalta, oli se sitte esimerkiks joku tuote tai palvelu miti se mainostaa. Asian-
tunteva siihen liittyen.”

H1: "Uskottava vaikuttaja on joku, jolla on asiasta jotain ammattitaitoo tai asiantun-
temusta, minkd pystyy havaitseen sillein niin ku fiilispohjalta, ettd toi ihminen tietdd
jostain asiasta.”

H5: "Uskottava vaikuttaja on sellanen, jonka ajatukset on mun mielestd jirkevid ja jos
hin vaikka julkasee tietopohjasta tietoo, niin se on oikeesti faktoihin perustuvaa, eikdi
niin kun esitd tietdvinsd enempdi mitd tietdd. Ja uskottava vaikuttaja ja vaikuttaminen
on semmosta vastuullista (--). Semmonen vastuullisuus, faktapohjaisuus ja varmaan se
aitous, ettei tuu sellasta oloo, ettd tamdi ihminen koittaa sosiaalisessa mediassa olla jo-
tain muuta, kun mitd oikeesti on.”

Uskottavalla vaikuttajalla on monia eri piirteitd. Tutkimustulosten perus-
teella aitous ja persoonallisuus ovat tarkeimmat uskottavan vaikuttajan piirteet.
Uskottavan vaikuttajan tulee olla aito ja lisdksi hédnelld tulee olla oma persoo-
nallisuutensa. Aitous ja persoonallisuus ovat my6s rinnastettavissa autenttisuu-
teen, joka on yksi tutkimuksessa késiteltdva uskottavuuden tekijd. Ndin ollen
autenttisuuden voidaan havaita korostuvan uskottavan vaikuttajan piireteitd
maédriteltdessd. Lisdksi tulosten mukaan maanldheisyys on myo6s uskottavan
vaikuttajan piirre. Valehtelu ei puolestaan kuulu uskottavan vaikuttajan piirtei-
siin.



H4: ”Semmonen aitous, ettd ei tavallaan vaan kerrota vaikka samaa tekstid joka asiasta,
vaan sieltd niin kun nikyis myds se, ettd sielld on joku ithminen taustalla, eikd vaan pel-
kdstddin jotain korulauseita.”

H11: ”Semmonen niin ku, joka vilittid rehellisen ja aidon kuvan.”

H2: "]a sit mun mielesti se on tosi paljon kiinni siiti vaikuttajan persoonastaki, et ook-
sd uskottava.”

Tutkimuksessa haastateltavilta pyydettiin esimerkkejd uskottavista vai-
kuttajista. Haastateltavien esimerkit vaihtelivat urheilijoiden, poliitikkojen ja
ladkédrien valillda. Kuitenkin yhteistd ndille esimerkeille on se, ettd nimetyilld
vaikuttajilla on jonkinlaista ammatin tai kokemuksen kautta saatua tietoa ja asi-
antuntijuutta. Esimerkeissd esiintyi muun muassa ladkdri, pddministeri ja eri
urheilijat, joilla kaikilla on ammattinsa puolesta tietamystd asioista. Lisdksi esi-
merkiksi nimettiin kosmetiikka-alan vaikuttaja, jolla oli kokemuksen kautta
hankittua tietoa kosmetiikkatuotteista. Tarkentavana kysymyksend haastatelta-
vilta kysyttiin, mikd tekee heiddn antamastaan esimerkistd uskottavan. Tassa
selkein uskottavuuden tekijd oli aitous. Aitouden lisdksi asiantuntijuus oli myos
vahvasti esille noussut tekija. Asiantuntijuudella viitattiin esimerkiksi siihen,
ettd vaikuttajalla on tietoa asioista, joista hdn julkaisee. Ndiden lisdksi fiksuus,
omien mielipiteiden jakaminen, asioista keskusteleminen ja maanldheisyys
nousivat esille uskottavan vaikuttajan kuvailuissa. Jdlleen kuvailuissa on ha-
vaittavissa asiantuntijuuden ja autenttisuuden (aitous) tekijoiden korostuminen.

H5: ”"No se, etti hinelld on tosi laaja tietopohja ja selvdsti nikee, etti hin ndkee tosi
paljon vaivaa, etti hinen vinkkinsdi on oikeesti relevantteja. Hin on silld tavalla joten-
kin hyvin aidon olonen ihminen.”

H1: "No semmonen aito, rehellinen sisilto ja myds ehki kaikista eniten se, etti se vai-
kuttaja on sellanen fiksu ketd pystyy arvostaan ja kehen pystyy samaistuun kun silld on
fiksuja mielipiteitd.”

H8: "Mun mielesti kaikkien ulostulo on tehty niin ku omana itsenddn. Ettd en tunne

ketdidn henkildkohtasesti, mutta vaikutaa siltd, ettd ne on Instagramissa semmosii aitoja.

H4: "Mutta tavallaan se, etti tosi aidosti kertoo asioita ja ottaa kantaa niihin ja myods
hyviksyy myds vastapuolen mielipiteetkin.”

H2: ”Ja ehki semmonen, etti aidosti just uskaltaa olla oma ittensd, et ei pelkdid vaikka
kertoo jotain mielipidetti tai ottaa kantaa johki asiaan niin ku silld, ettd vaikka pelkdi
ettd menettiis seuraajia.”

Epéuskottava vaikuttaja puolestaan julkaisee liian usein ja on liian kaupal-

N
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sen epdaitoa. Lisdksi, mikali kaupallisia yhteistoitd on liikaa, sekin on epdaitona.
Tuloksista voidaan siis todeta, ettd vaikuttajien tulisi kiinnittdd huomiota siihen,
etteivat he julkaise liian usein tai liikaa kaupallisia yhteistoitd, mikili he halua-
vat vaikuttaa uskottavilta. Lisdksi virheellisen tiedon jakaminen, valehtelu,
epdaitous ja teenndisyys ovat epduskottavan vaikuttajan piirteita.

Vaikuttajan asiantuntijuus sekd kayttdjan aiempi kokemus saavat In-
stagramin kdyttdjat uskomaan helpommin vaikuttajaa. Asiantuntijuudella vii-
tattaan esimerkiksi vaikuttajan ammattiin tai tietotaitoon. Aiemmalla kokemuk-
sella taas esimerkiksi siihen, ettd vaikuttajaa on helpompi uskoa, mikéli hanen
aikaisemmat suosituksensa on havaittu toimiviksi. Ndin ollen seuraajan omat
kokemukset voivat myos heijastua arvioon vaikuttajat uskottavuudesta.

Tulosten perusteella vaikuttajan seuraaja- tai tykkdysmaddralld ei ole ha-
vaittavissa olevaa yhteyttd vaikuttajan uskottavuuteen. Vain kolme haastatelta-
vista oli sitd mieltd, ettd seuraajamddralld on merkitystd uskottavuuden kannal-
ta, kun taas loppujen vastaajien mielestd silld ei ollut merkitystd. Tama tulos
eroaa aiemmista tutkimustuloksista, joissa seuraajamddrdlld on todettu olevan
merkitystd vaikuttajan uskottavuuteen. Tykkdysmaédrien osalta vastaukset oli-
vat samankaltaisia, silld vain neljd vastaajaa oli sitd mieltd, ettd tykkdysmadaralla
on merkitystd uskottavuuden kannalta.

Yhtend tutkimuksen tavoitteena on tutkia uskottavuuden merkitystd seu-
raamis- ja tykkddamishalukkuuden kannalta. Tutkimuksen tulokset ovat aiheen
osalta selkeitd; vaikuttajan uskottavuudella on havaittavissa oleva yhteys In-
stagram kéayttdjien halukkuuteen seurata vaikuttajia. Haastateltavat olivat tasta
yksimielisid. Haastateltavilta kysyttiin vield, miksi uskottavuudella on merki-
tystd. Epduskottavien vaikuttajien julkaisuja ei haluta ndhda kayttdjien omilla
Instagram syotteilld ja siksi uskottavuudella on merkitystd seuraamisen kannal-
ta. Ainoastaan silloin vaikuttajan uskottavuudella ei ole merkitystd seuraami-
seen, mikdli kyse on huumorisisillosta. Ndin ollen tuloksista voidaan havaita,
ettd vaikuttajan uskottavuuden ja kéyttdjien seuraamishalukkuuden vililld on
selked yhteys.

Vaikuttajan uskottavuudella on my6s yhteys Instagramin kéayttédjien ha-
lukkuuteen tykitd vaikuttajan julkaisusta. Tykkddmishalukkuuden osalta tu-
lokset ovat melkein yhtd selkeitd, silld yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta
kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd uskottavuudella on vaikutusta tyk-
kddamishalukkuuteen. Uskottavien vaikuttajien kuvista halutaan tykatd, silld
tykkadykselld halutaan osoittaa tukea vaikuttajan jakamaa sisédltod kohtaan, seka
silld halutaan ilmaista, ettd on samaa mieltd vaikuttajan jakaman sisillon kanssa.
Tastd voidaan tulkita, ettd Instagramin kdyttdjat ilmaisevat tykkaykselld tuntei-
taan ja asenteitaan.

Taulukossa seitsemdn on lyhyt yhteenveto uskottavuuden tutkimustulok-
sista. Uskottava vaikuttaja kuvataan usean termin kautta, nditd ovat asiantunti-
juus, faktat, tietimys, osaaminen, vastuullisuus, aitous ja persoonallisuus.
Aiemmissa tutkimuksissa on my6s todettu asiantuntijuuden ja autenttisuuden
(verrattavissa aitouteen) olevan uskottavuuden tekijoitd. Vastakohtaisesti epa-
uskottava vaikuttaja madritellddan liiallisen julkaisemisen, kaupallisuuden, va-



lehtelun, epdaitouden ja teenndisyyden késitteiden kautta. Tamé& on tulosten
perusteella uutta tietoa. Aiemmista tutkimuksista poiketen, tulosten mukaan
vaikuttajan seuraaja- tai tykkdysmaddrilld ei ole huomattavaa yhteyttd vaikutta-
jan uskottavuuden kanssa. Kuitenkin vaikuttajan uskottavuudella on positiivi-
nen yhteys Instagramin kayttdjien halukkuuteen seurata- ja tykitd vaikuttajan
julkaisuista.

TAULUKKO 7 Yhteenveto vaikuttajan uskottavuudesta

Tutkittava teema Tulokset Yhtilaisyydet muissa
tutkimuksissa

Miten uskottava *  Asiantuntijuus *  Asiantuntijuus 1
va:ikuttaja midritellzzin ¢ TFaltat & Aptenttisuus 2

¢ Tietdamys

* (Osaaminen

e  Vastuullisuus

¢ Aijtous

s Persoonallisuus
Miten epduskottava s Lijallinen julkaiseminen
vaikuttaja madritellasin *  Kaupallisuus

s  Valehtelu

L ]

Epdaitous ja teenniisyys

Vaikuttaako seuraaja- ja Seuraaja- tai tykkaysmaarilld ei

tykkdysmaard merkittdavid vaikutusta
uskottavuuteen vaikuttajan uskottavuuteen
Uskottavuuden merkitys | ¢ Vaikuttajan uskottavuudella on
seuraamis- ja merkittdvd vaikutus seuraamis-
tykkaamishalukkuuteen ja tykkddmishalukkunteen

1 Ohanian 1990, 2 Mclleda 2010

4.3.2 Uskottavuuden tekijat

Tdssd tutkielmassa uskottavuuden tekijoiksi valikoituivat asiantuntijuus, luotet-
tavuus, autenttisuus, samankaltaisuus ja viehdttdvyys. Tulosten perusteella
kaikilla edelld mainituilla tekijoilld on merkitystd uskottavuuden kannalta. In-
stagramin kayttdjat kokevat uskottavuuden tekijoiden olevan tarkeitd ja merki-
tyksellisid. Ndin ollen tutkimustulokset vahvistavat teoreettisessa viitekehyk-
sessd esitettyd uskottavuuden mallia.

H3: ”"No onhan noilla aika suuri merkitys.”

H1: "Kaikkia nditd oon tainnu esimerkeissi kiyttid jo niitd kuvaillessani, ettd kaikilla
on merkitystd.”

H8: "No, on tehty hyvid tutkimustuloksia. Oon kylli samaa mieltd.”
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H2: "Tosi tirkeet. Tossa tuli just ne kaikki tavallaan.”
H11: ”"No mi allekirjotan noi kaikki.”

Tarkeimmit tekijdt vaikuttajan uskottavuuden kannalta ovat asiantunti-
juus, luotettavuus ja autenttisuus. Tulosten perusteella ndistd yksikddn ei ollut
selkedsti tarkein, vaan ne jakavat karkisijan keskenddn. Aiemmissa tutkimuk-
sissa on myos saatu samanlaisia tuloksia, niissd asiantuntijuudella, luotetta-
vuudella tai autenttisuudella on todettu olevan eniten vaikutusta uskottavuu-
teen. Puolestaan viehdttdvyys ja samankaltaisuus ovat tulosten perusteella va-
hiten tarkeimmat tekijat uskottavuuden kannalta. Tuloksista voidaan tulkita,
ettd vaikuttajan uskottavuuden kannalta tieto, rehellisyys ja omana itsenddn
oleminen korostuvat. Sen sijaan vaikuttajan ulkon&olla tai tilin visuaalisuudella
ja samankaltaisuudella on vahdisempi merkitys vaikuttajan uskottavuuteen.

Seuraavaksi siirrytddn kdasittelemddn jokaisen tekijan tutkimustuloksia
tarkemmin. Tulokset késittelevit esimerkiksi tekijoiden vaikutusta haastatelta-
vien Instagram kayttdytymiseen sekd vaikuttajan seuraamisen ja tykkdamisen
kaytanteisiin.

4.3.2.1 Asiantuntijuus

Tulosten perusteella Instagramissa asiantuntevia vaikuttajia pidetddn tiedon-
ldhteind ja heiltd oletetaan saavan ajantasaista sekd faktoihin perustuvaa tietoa.
Asiantuntevilla vaikuttajilla on vaikutusta Instagramin kayttdjien mielipiteisiin
ja heitd pidetddn luotettavina. Asiantuntevia vaikuttajia myos kuunnellaan ja
heidén julkaisuihinsa kiinnitetdan huomiota. Lisdksi asiantuntijuudella on vai-
kutusta kayttdjien ostokdyttaytymiseen, esimerkiksi asiantuntevien vaikuttajien
suosituksien kautta. My6s muissa tutkimuksissa on tehty samanlaisia 16ydoksid.
Néin ollen vaikuttajan asiantuntijuudella on merkitystd Instagramissa, silld se
vaikuttaa sovelluksen kayttdjien mielipiteisiin sekd ndkemyksiin vaikuttajasta ja
voi jopa ohjata kayttaytymistd. Voidaan siis tulkita, ettd vaikuttajan asiantunti-
juudella on merkitystd muuhunkin, kuin pelkkddn uskottavuuteen.

H4: "Nykyidn on niin paljon tietoo saatavilla joka puolella, ihan klikkausten pdissi,
niin sit sellanen asiantuntijuus korostuu siind, etti jos oikeesti asioista tietdd, niin sil-
loinhan se on helpompi tapa saada siti tietoo, kun ettd itse lihtis sitd metsdstimdin.”

He6: "Tai vastaavasti asiantuntijana missd tahansa lajissa tai elimin osa-aluella, niin
on ne sitten artisteja tai vaikka urheilijoita tai kilpapelaajia, niin he on asiantuntijoita
siind tyossddn mitd he tekee ja sitd kautta heitd kuuntelee ja heiltd oppii.”

Tulokset asiantuntijuuden merkityksestd seuraamisen ja tykkddmisen
kannalta ovat yksiselitteisid. Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd vaikut-
tajan asiantuntijuudella on merkitystd seuraamisen kannalta. Tulokset ovat yhta
yksiselitteisid tykkayksiin liittyen, silld kaikki haastateltavat kokivat, ettd asian-
tuntijuudella on myds merkitystd tykkaamisen kannalta. Ndin ollen tuloksista



voidaan tulkita, ettd asiantuntijuudella ja Instagramin kéyttdjien toiminnan vail-
1 on havaittavissa oleva yhteys. Vaikuttajan asiantuntijuudella on vaikutusta
sovelluksen kayttdjien halukkuuteen seurata vaikuttajia ja tyk&td heiddn jaka-
mastaan sisallosta.

H1: "On, se asiantuntijuus pitid sen seuraajan mielenkiinnon korkeella. Ja sit aina kun
haluaa saada nopeasti relevanttia tietoo, minki luottaa olevan oikein ja faktat tarkistettu.
() Ja nimenomaan jos sielld on asiantuntevaa sisiltod mukana, niin se tykkiys on sig-
naali siitd, ettd haluaa ndyttii sen digikanavan kautta, ettd kylld timd on mielipide, jota
itekkin koen, etti on oikein, niin nimenomaan se tykkddminen on myds keino tukea sitd
viestid.”

Hb5: "Esimerkiks musiikillisesti asiantuntevuutta tai poliittisesti tai urheilullisesti, niin
kylld se niin ku on nimenomaan yks kulmakivi minkd takia yleensd kiinnostaa seurata.”

H7: ”"No joo kylli. Ois vihin vaikee tykitdi sellasesta sisdlldstd, mikdi olis omasta mieles-
td than niin ku huuhaata.”

4.3.2.2 Luotettavuus

Luotettavuuden tutkimustuloksien mukaan, Instagramissa luottavien vaikutta-
jien oletetaan jakavan luotettavaa tietoa. Myos aiemmissa tutkimuksissa on to-
dettu, ettd luotettavien vaikuttajien oletetaan jakavan totuudenmukaista tietoa
(Hovland 1953). Tulosten perusteella Instagramin kayttdjat seuraavat mie-
luummin luotettavia, kuin epéluotettavia vaikuttajia. Taméd johtuu siitd, ettd
kayttdjat eivdat halua ndhda epéluotettavaa siséltod Instagram syotteilldan. Li-
sédksi luotettavuus nivoutuu usein yhteen asiantuntijuuden kanssa. Télla tarkoi-
tetaan sitd, ettd mikali vaikuttajaa pidetddn asiantuntevana, pidetddn hantd
usein my0s luotettavana. Ndin ollen vaikuttajan luotettavuus ja asiantuntijuus
ndyttdisi kulkevan ikddn kuin kasikddessa.

Tulosten perusteella vaikuttajan luotettavuudella on merkitystd seuraami-
sen ja tykkddmisen kannalta. Instagramin kayttdjat ovat halukkaampia seuraa-
maan luotettavaa vaikuttajaa, sekd tykkdaamaan hanen julkaisemastaan sisallos-
td. Vaikuttajan luotettavuudella on siis vaikusta sovelluksen kayttdjien toimin-
taan sovelluksessa seuraamisen ja tykkddmisen toimintojen kautta. Luotetta-
vuuden tulokset olivat myos yhtd yhteneviisid, kuin asiantuntijuudenkin osalta,
mikd nayttdisi vahvistavan ndiden kahden késitteen vilistd suhdetta.

H1: "Vaikkei sitd ihmistd tunne, niin vois kuvitella, ettd vois luottaa sithen sen sano-
maan, pelkdstdiin niitten sen postausten perusteella, niin kylld silld on vaikutusta. Jos
sen totee epdluotettavaks, niin sit sitd ei kylld uskokkaan.”

H2:”On joo. Et ei sitd ehkd seuraa, jos tulee jostain sellasesta tunne, et hei tosi hiamdrii
tdd sisdltd, niin sit ei sitd ehkd jaksa seuratakkaan, jos kokee et se on vihin epdluotetta-
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vaa. (--) Ja ei siti sitte halua antaa tavallaan sitd tykkdiystd, jos ei koe, ettd se olis luotet-
tavaa sisdltoo.”

He: "Kylli ehdottomasti. Etti jos oot epdluotettava, niin todenndkdsesti aiheutat nega-
titvista vibaa kdayttdjissdsi, seuraajissasi ja sitd kautta et varmasti saa ainakaan enempdii
tykkdiyksid, kun mitd olemalla luotettava ja sitd kautta tdmmosid positiivisia asioita heh-
kuttava vaikuttaja.”

4.3.2.3 Autenttisuus

Tulosten perusteella autenttisia vaikuttajia haluttaan seurata ja mikali vaikutta-
ja ei ole autenttinen, seuraaminen usein lopetetaan. Myo6s aiemmissa tutkimuk-
sissa vaikuttajan autenttisuuden on todettu olevan motiivi seuraamiselle (Ko-
walczyk 2019). Lisdksi tulosten mukaan autenttisien vaikuttajien mielipiteet
vaikuttavat my0s Instagramin kayttdjien mielipiteisiin. Nédin ollen vaikuttajan
autenttisuudella on merkitystd sovelluksen kéyttdjien toimintaan ja mielipitei-
siin.

Instagramissa vaikuttajan autenttisuudella on merkitystd seuraamisen ja
tykkddmisen kannalta. Kdyttdjien mielestd vaikuttajan autenttisuus vaikuttaa
heiddn halukkuuteensa seurata ja tykitd julkaistusta sisdllostd. Haastateltavat
olivat tdstd samaa mieltd, yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta. Lisdksi muu-
tamat haastateltavat painottivat, ettd autenttisuudella on uskottavuuden teki-
joistd eniten merkitystd uskottavuuden ja seuraamishalukkuuden kannalta.
Ndin ollen vaikuttajan autenttisuus ndyttdisi olevan huomattava tekijd In-
stagramissa. Mikdli vaikuttaja haluaa kasvattaa seuraaja- tai tykkdysmdadridan,
voi autenttisuuteen panostaminen tuoda positiivisia tuloksia. Lisdksi omana
itsenddn oleminen tai persoonallisuutensa esiintuominen voi auttaa vaikuttajaa
erottumaan joukosta.

H7: "Kylli se vaikuttaa sithen. Kyl se sisdllon aitous niin ku totta kai vaikuttaa positii-
visesti sithen, ettd haluaa seurata sellasta sisdaltéo.”

HS8: "On, silli on ehki eniten vaikutusta sen takia, ettd jos vaikuttaa feikiltd, niin ei
kylld kiinnosta yhtdin.”

H1: "Vaikuttaa ehkd eniten. Koska se autenttisuus tai aitous siind tyypissi on kylld se
pddasia.”

Hé: "Kylli. Se tuntuu olevan ehki nykypdivinki arvo enemmin, etti on se sitten kuin-

ka arkinen tyyppi tahansa, mut jos on aito oma itensd ja autenttinen tyyppi, niin se on
arvokkaampaa kun se, ettd timd autenttisuus ei siind kdyttdjissi tayty.”

4.3.2.4 Samankaltaisuus



Tutkimustuloksin mukaan kéyttdjan kanssa samankaltaiselta Instagram vaikut-
tajalta on helpompi ottaa vaikutteita omaan eldmé&an. Samankaltaisilta vaikutta-
jilta haetaan vaikutteita esimerkiksi pukeutumistyyliin. Lisdksi samankaltaisien
vaikuttajien Instagram julkaisuja tai ulkoasua pyritdan jopa kopioimaan, tietoi-
sesti tai tiedostamatta. Vaikuttajan samankaltaisuus vaikuttavan myos sovel-
luksen kayttdjien ostopddtoksiin. Ndin ollen vaikuttajan samankaltaisuus vai-
kuttaa Instagramin kdyttdjien ajatuksiin ja toimitaan.

Vaikuttajan samankaltaisuudella on merkitystd seuraamisen ja tykkaami-
sen kannalta. Tulokset eivit tosin olleet yhta yksiselitteisid, kuin edellisten teki-
joiden kohdalla. Kahdeksan haastateltavaa oli sitd mieltd, ettd vaikuttajan sa-
mankaltaisuudella on merkitystd seuraamisen kannalta, kaksi haastateltavaa
ndki sen riippuvan tilanteesta ja yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettei silld ei ole
lainkaan merkitystd. Tuloksista on havaittavissa, ettd joissakin tapauksissa sa-
mankaltaisia vaikuttajia haluttiin seurata, mutta toisaalta my0s erilaisten ihmis-
ten julkaisema sis&lto kiinnostaa osaa kayttdjistd. Ndin ollen samankaltaisuuden
lissksi my0s vastakohdat kiinnostavat joitakin kayttdjid. Tutkimustulokset tyk-
kdamiseen liittyen ovat yksiselitteisempid, silld yhtd haastateltavaa lukuun ot-
tamatta kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd vaikuttajan samankaltai-
suudella on merkitystd tykkddamisen kannalta. Téstd on tulkittavissa, ettd vaikka
osa kayttdjistd haluaa seurata myos heiddn kanssaan erilaisten vaikuttajien si-
sdltod, he eivit kenties anna tykkdyksid ndille sisdlloille yhtd helposti. Kenties
tykkdys on helpompi antaa samankaltaiselle vaikuttajalle, silli aiemmissa tut-
kimuksissa ihmisten on todettu olevan vastaanottavaisempia ja avoimempia
samankaltaisille ihmisille (Morrimoto 2008).

H1: ”Kylld, sitd vois sanoo, ettid samankaltaiset tyypit ketd seuraa, niin niiltd ottaa vai-
kutteita ja trendeji ja imee sellasta tietoo kaikesta mikdi kiinnostaa maailman menosta.
Sit se voi vaikuttaa myos silld tavallaki, etti saattaa jopa luoda itekki postauksia, tieto-
sesti tai vihdn tiedostamattomasti, mitd joku timmdnen samankaltanen tyyppi on teh-
ny. Ettd vihdin tulee jopa niin kun kopioitua siti seurattavan henkilon tyylid tai teemaa
tai jotain kuvauspaikkaa tai jotain muuta.”

Hé6: "Kylli se ihan selkeesti, jos se on samankaltaneen tyyppi kun itse ja kokee samais-
tumisen piirteitd sithen henkiloon, niin se on heti minkd takia sitd varmaan haluaakin
seurata. Ja sitten se samankaltasuus tammosissd pukeutumistyyleissi ja puhumistyy-
leissd niin ithan varmasti tarttuu sen vaikuttajan kautta itseenkin. Joko tietosesti tai
tiedostamatta.”

H2: "Joo no... En md tiid ehkid sittenkdin. Koska kyl musta tuntuu, et kylli md seuraan
semmosiaki, jotka on ehkd than eri eldmdntilanteessa tai on ihan erilaisia, mutta niiden
sisdltd on sitten muuten mielenkiintosta. Ettd saattaa seurata sellasii jotka on ithan eri-
laisia ja ei vdlttidmdtti samaistu ees, mut sit niiden sisilté on vaan muuten tosi mielen-
kiintosta.”
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4.3.2.5 Viehittivyys

Viimeisend uskottavuuden tekijdnd kasitellddan viehattdavyyttda. Tulosten perus-
teella viehdttavyydelld on Instagramissa merkitystd ensisijaisesti kuvien visuaa-
Sen sijaan vaikuttajan fyysiselld viehdttavyydelld on kéyttdjien mukaan hieman
vahdisempi merkitys. Tuloksissa haastateltavat viittasivat vaikuttajan viehétta-
vyydelld esimerkiksi viehdttdvaan pukeutumistyyliin, kayttgjatilin ulkoasuun
tai kokonaisuuteen, seki viehittavaan olemukseen tai luonteeseen. Lisdksi vai-
kuttajan viehdttava pukeutumistyyli herdttdd mielenkiintoa, ja sovelluksen
kayttdjat ottavat siitd vaikutteita myds omaan pukeutumiseen. Ndin ollen In-
stagramissa viehédttavyydelld on ensisijaisesti merkitystd visuaalisuuden kautta
ja toissijaisesti ulkondon kautta. Myos aiemmissa tutkimuksissa on todettu vi-
suaalisuuden olevan tdrkedd Instagramissa (Djafarova 2017).

Vaikuttajan viehdttdvyydelld on merkitystd seuraamisen ja tykkddmisen
kannalta. Yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki haastateltavat kokivat
viehédttdavyydelld olevan merkitystd seuraamisen ja tykkddmisen kannalta. Myos
aiemmissa tutkimuksissa on todettu viehdttdvyyden olevan motiivi seuraami-
selle. Vaikuttajan viehdttdvyys, oli kyse sitten visuaalisesta, ulkondollisestd tai
jostain muusta viehattavyydestd, lisdd Instagram kayttdjien halukkuutta seurata
ja tykédtd sisdllostd. Ndin ollen vaikuttajan viehdttdvyydelld on konkreettinen
vaikutus Instagramin kdyttdjien toimintaan sovelluksessa.

H?2: "Joo on. Ettd kyl ehkdi herkemmin seuraa semmosia viehdttivid tilejd.”

H3: ”On. Koska oli se viehitivyys sitte fyysisti vai visuaalista, niin totta kai ihmiset
tykkdid katsoa kauniita asioita ja totta kai ne sitten myos tykkdd kauniista asioista.”

H4: "No tulee seurattua sellasia ihmisid, joiden vaikka pukeutumistyyli tai muuten
tyyli on vaikka jotenki omaa silmid hivelevd ja sitte sen lisiks, jos ne kuvat on tosi niin-
ku kivoja niin tulee seurattua sellasia.”

Hé6: "No sitten esimerkiks viehdttivind luonteenpiirteend justiin jos jonkun ihmisen
ajatusmaailma toistuvasti tdsmdd nithin omiin ajatuksiin niin se on taas sit sitd kautta
tykkddmisen arvosta ja pitkdlld tahtdimelld ehki seuraamisen arvosta, jos se on toistu-
vaa. Ja ulkondollisesti mahdollisesti, jos sattuu vaikka oleen hyvissid kunnossa oleva
tyyppi tai kaunis, komea ihminen niin se kerdd varmasti tykkdiyksid.”

Taulukossa kahdeksan on yhteenveto uskottavuuden tekijoiden tutkimus-
tuloksista. Asiantuntijuus, luotettavuus ja autenttisuus ovat tulosten perusteella
tarkeimmait uskottavuuteen vaikuttavat tekijat. Tamad on kdynyt ilmi myos
aiemmissa tutkimuksissa. Asiantuntevia vaikuttajia pidetddan luotettavina tie-
donldhteind ja he vaikuttavat Instagramin kayttdjien mielipiteisiin. My0s
aiemmat tutkimukset ovat tulleet samoihin tuloksiin. Luotettavien vaikuttajien
ndhdddn tulosten mukaan jakavan luotettavaa tietoa. Vaikuttajan autenttisuus
puolestaan lisdd halukkuutta seurata, mikd vahvistaa myo6s aiempia tutkimus-



tuloksia. Instagramin kayttdjdat ottavat vaikutteita samankaltaisilta vaikuttajilta,
tiatd voidaan pitdd uutena tutkimustuloksena. Vaikuttajan viehdttdvyydelld on
puolestaan merkitystd visuaalisuuden kautta, silld kayttdjat haluavat nahda
viehéttdvid kuvia. Tama on todettu myos aiemmissa tutkimuksissa. Lisdksi vai-
kuttajan viehdttavyys herdttdd mielenkiintoa ja héneltd otetaan vaikutteita. Kai-
killa uskottavuuden tekijoilld on tulosten perusteella vaikutusta Instagramin
kayttdjien seuraamis- ja tykkdamishalukkuuteen.

TAULUKKO 8 Yhteenveto uskottavuuden tekijoista

Tutkittava teema Tulokset Yhtildisyydet muissa
tutkimuksissa

Miks uskottavuuden * Asiantuntijuus *  Asiantunbijuus 1
tekijpistd on tirkein s Luotettavuiis s Luotettavuus 2

*»  Autenttisuus * Autenttisuus 3
Vaikuttajan * Tiedonldhde * Tiedonlihde s
asiantuntijuuden + Vaikuttaa mielipiteisiin *  Vaikuttaa asenteisiin 3
merkitys Instagramissa | o Pidetadn luotettavana * Luotettavas

¢ Vaikuttaa selkeist

seuraamis- ja

tykkaamishalulkkuuteen
Vaikuttajan * Luotettavaa tietoa * Totuudenmukaisuus ;
luotettavuuden merkitys o Vaikuttaa selkedsti
Instagramissa seuraamis- ja

tykkddmishalukkuuteen
Vaikuttajan * Lisaa halukkuutta seurata * Lisad halukkuutta
autentisunden merkitys o Vaikuttaa selkedsti seurata 7
Instagramissa seuraamis- ja

tykkaamishalukkuuteen
Vaikuttajan * Heilts otetaan vaikutteita
samankaltaisuuden * Vaikuttaa seuraamis- ja
merkitys Instagramissa tykkaamishalukkuuteen
Vailuttajan s Halutaan nihda visuaalisesti *® Visuaalinen
viehattavyyden merkitys viehattdvid kuvia viehattavyys s
Instagramissa e Herattas miclenkiintoa » Mohivi seuraamiselle g

o  (Otetaan vaikutteita
s Vaikuttaa selkeiisti
seuraamis- ja

tylkkéamishalukkuuteen

1 Chanian 1%90,2 Hovland 1933,3 Pévry 2019 4 Konstantopolou 20195 Meginnies 1980,6 Clark 2012, 7 Kowalcayk 2016 5 Dyjafarova 2017
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4.4 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tutkimustulosten viimeisessd osiossa esitellddn keskeiset tutkimustulokset tii-
vistetysti taulukkomuodossa (Taulukko 9). Taulukko on jaettu haastatteluissa
esiintyneiden teemojen mukaisesti ja siind esitetddn asetettujen tutkimuskysy-
myksien sekd tavoitteiden kannalta keskeiset tutkimustulokset.

Tulosten perusteella Instagramin kdyton ensisijaisena motiivina on ysta-
vien ja tuttavien seuraaminen, muita motiiveja ovat esimerkiksi ajanviete, tie-
donhankkiminen sekd omien kuvien jakaminen. Késitys vaikuttajasta muodos-
tuu seuraajamddran, mielipiteisiin vaikuttamisen, tavoitteellisuuden sekd kau-
pallisten yhteistoiden kautta. Lisdksi hyvéa vaikuttaja on kdyttdjien mukaan aito
ja rehellinen. Vaikuttajien seuraamisen motiiveja on tulosten perusteella mie-
lenkiinto, viihde, huumori, inspiraatio ja tiedonsaanti. Tykkdamisen motiiveja
on puolestaan mielenkiinnon ja mieltymyksen osoittaminen, sekéd sisédllon oh-
jaaminen itselle mielekkddseen suuntaan. Kuitenkin tuloksista nousi esiin mie-
lenkiintoinen ilmio, silld puolet haastateltavista eivédt tykdnneet lainkaan vai-
kuttajien julkaisuista. Jokaisella uskottavuuden tekijdlld on merkitystd vaikutta-
jan uskottavuuteen. Lisdksi vaikuttajan uskottavuudella ja sen tekijoilld on yh-
teys Instagramin kayttdjien seuraamis- ja tykkddamishalukkuuteen. Uskottavuu-
den tekijoistd tarkeimmiksi nousivat asiantuntijuus, luotettavuus ja autentti-
suus.



TAULUKKO 9 Tutkimustulosten yhteenveto

Instagramin kay ton ensisijainen motiivi on ystivien
ja tuttavien seuraaminen. Muita motiiveja ovat
ajanviete ja vithtyminen, tedonhankkiminen,
inspiroituminen, vaikuttajien ja muiden
mielenkiinhonkohteiden seuraaminen sekd omien
kuvien jakaminen.

Instagramissa ollaan kiinnostuneita
kavereiden ja mielenkiinnon kohteiden jakamasta
sisdllosts, seka tietoa, vinkkeji ja inspiraatiota

Vaikuttaja kasitys muodostuu huomattavan

tavoitteellisuuden ja kaupallisten yhteistoiden
kautta.

Instagram kayttajat kuvailevat hyvan vaikuttajan
olevan aito ja rehellinen

Vaikuttajien seuraamisen ensisijainen motiivi on
mielenkiinto, muita motiiveja ovat viihde ja
huumori, inspiraatio ja tiedonsaanti.

kavereiden kuvista. Noin puolet kay tt&jists ei
tykkas lainkaan vaikuttajien kuvista.

Vaikuttajien julkaisujen tykkaysmotiivit ovat
mielenkiinnon ja mieltymyksen osoittaminen seka
sisdllon ohjaaminen itselle mielekkadseen suuntaan.

Instapram kayttajat kuvailivat uskottavan
vaikuttajan olevan asiantunteva, vastuullinen,
faktoja jakava ja aito.

Vaikuttajan uskottavuudella ja sen tek3joilla on

merkitystd sekd seuraamis- ettd
tykkaamishalukkuuden kannalta.

Jokaisella uskottavuuden tekijalla on merkitysta
vaikuttajan uskottavuuden kannalta.
Tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat asiantuntijuus,
luotettavuus ja autenttisuus.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Téssd viimeisessd osiossa esitellddn tutkimustuloksien perusteella tehtdvét joh-
topdatokset. Ensin tutkimustuloksia tarkastellaan teoreettisesta ndkdkulmasta,
jossa tuloksia vertaillaan aiempiin tutkimuksiin ja niiden perusteella muodoste-
taan teoreettiset johtopddtokset. Lisdksi vastataan asetettuihin tutkimuskysy-
myksiin. Seuraavaksi tutkimustuloksista muodostetaan kdytdnnon johtopadd-
tokset. Viimeisend suoritetaan tutkimuksen arviointi ja esitellddn jatkotutki-
musehdotukset.

5.1 Teoreettiset johtopditokset

Tamdn tutkimuksen tavoitteena oli saada uutta tietoa vaikuttajakdsityksen
muodostumisesta, sekd seuraamisen ja tykkddmisen kaytdnteistd Instagramissa.
Tavoitteena oli my0s lisdtd ymmarrystd siitd, millainen merkitys uskottavuu-
della on vaikuttajien seuraamisen ja tykkdamisen kannalta. Tutkimuksen aineis-
tolla pyritddn vastaamaan edelld mainittuihin tavoitteisiin, sekd asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. Tutkielman pdatutkimuskysymyksend oli miten In-
sen ja tykkdamisen kaytannot muotoutuvat? Tdydentdvid tutkimuskysymyksia
olivat miten Instagramin kayttdjat maarittelevat vaikuttajan sekd miten uskot-
tavuus ja sen tekijat vaikuttavat kayttdjien halukkuuteen seurata vaikuttajia ja
tykatd heidan jakamastaan sisallosta?

5.1.1 Instagramin kdyttotottumukset

Tutkimustulosten perusteella Instagramia kadytettddn ensisijaisesti, koska sitd
kautta halutaan seurata ystédvien ja tuttavien elamad, sekd olla heihin yhteydes-
sd. Tamd lisdksi ajanviete, viihtyminen, inspiraation ja tiedon etsiminen ovat
syitd sovelluksen kaytolle. Instagramia kédytetddn myos vaikuttajien ja muiden
mielenkiinnonkohteiden eldmidn seuraamiseen sekd omien kuvien jakamiseen.



Lisdksi muutamissa vastauksissa ilmeni, ettd Instagramiin kerdtddn muistoja
omista eldmadntapahtumista. Tama ilmeni myds Humphreysin (2018) artikkelis-
sa, jonka mukaan Instagramia kdytetddn samaan tapaan, kuin pdiva- tai leike-
kirjoja; sinne tallennetaan muistoja. Aiemmissa tutkimuksissa syitd Instagramin
kaytolle ovat olleet muun muassa viihdyttdavyys, sosiaalisten suhteiden ylldpito
ja informaation etsiminen (Konstantopoulou 2019), jotka todettiin syiksi myos
tassd tutkimuksessa. Sen sijaan inspiraation etsiminen on tutkimustulosten pe-
rusteella uusi esille noussut syy Instagramin kaytolle.

Tassd tutkimuksessa kdvi my0s ilmi, ettd Instagramia kadytetddn pédivittdin
ja sovellus avataan useita kertoja pdivdssd. Myos Sheldonin (2016) mukaan in-
ternetin kayttdjat viettdvat enemmaén aikaa Instagramissa kuin millddn muilla
sivustolla. Lisdksi tutkimuksen perusteella kaverien sekd omien mielenkiinnon
kohteiden julkaisema sisdlto kiinnostaa ja sitd myos haluttiin Instagramissa
ndhdd. Myos Leen (2015) tutkimuksen mukaan Instagramia kdytetddn omien
kiinnostuksen kohteisiin liittyvien kuvien selaamiseen.

5.1.2 Vaikuttajakisityksen muodostuminen

Tutkimusaineiston perusteella kasitys Instagram vaikuttajasta muodostuu paé-
sddntoisesti seuraajaméddran sekd vaikuttamispyrkimyksen kautta. Tulosten pe-
rusteella vaikuttajalla tdytyy olla huomattava madrd seuraajia, jotta hanet voi-
daan mddritelld vaikuttajaksi. Seuraajamddrdn lisdksi vaikuttajan maaritelldan
olevan henkild, joka pyrkii jollain tavalla vaikuttamaan ihmisiin. Ndiden kah-
den péadpiirteen lisdksi, vaikuttaja on sellainen henkild, jonka Instagram sisal-
toon kuuluvat kaupalliset yhteisty6t ja jolla on jonkinlainen tavoite tai tarkoitus
Instagram toiminnassaan. Vaikuttajaksi voidaan aineiston perusteella luokitella
yksityishenkil6, ryhma tai sivusto.

Empiirisen aineiston tuloksista on havaittavissa samankaltaisia méaéaritel-
mid vaikuttajalle, kuin tutkielman teoriaosiossa. Esimerkiksi Frebergin (2011)
esittdmd mddritelmd on yksi tunnetuimmista ja sen mukaan sosiaalisen median
vaikuttajat voidaan ndhdé riippumattomia kolmannen osapuolen suosittelijoita,
jotka vaikuttavat yleison asenteisiin postauksien ja muun sosiaalisen median
kayton kautta. Myos tutkimusaineiston perusteella todettiin vaikuttajan olevan
henkils, joka pyrkii vaikuttamaan seuraajiinsa. Lisdksi Enken (2019) mukaan
sosiaalisen median vaikuttajat ovat solmineet huomatavan maaran merkityksel-
lisid suhteita eri sidosryhmien kanssa, tama kéavi myos ilmi aineistossa kaupalli-
sien yhteistdoiden muodossa. Enken (2019) mukaan vaikuttajat voidaan madri-
telld my0s tavallisiksi sosiaalisen median kayttdjiksi, jotka kerddvit suhteellisen
paljon seuraajia tileilleen. Tdmad maddritelma nousi vahvasti esille tutkimustu-
loksissa, silld seuraajamaééard oli yksi vaikuttajan mééarittelemisen padlahtokoh-
dista. Gross (2018) puolestaan toteaa, ettd vaikuttaja kasitteelld voidaan viitata
yksiloon tai ryhméan henkilditd, jotka ovat rakentaneet oman kohdeyleisonsa
sosiaalisten median alustojen kautta. Myos tutkimusaineisto tukee tdtd méari-
telmasd, silld sen mukaan vaikuttaja voi olla yksilo, ryhma tai sivusto.

Taman tutkimuksen perusteella uutena piirteend vaikuttajan mddritel-
madn nousi tarkoituksellisuus tai tavoitteellisuus. Kuten edelld mainittiin, ai-
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neiston perusteella vaikuttajaksi maédriteltiin sellainen henkild, jolla on jonkin-
lainen tavoite tai tarkoitus toiminnassaan. Tdlld haastateltavat tarkoittivat esi-
merkiksi sitd, ettd julkaisut seké sisdltdo noudattavat yhtendistd linjaa ja toimin-
nassa on jokin punainen lanka. Tdstd voidaan tulkita, ettd vaikuttajan tulisi
miettid mitd ja millaista sisdltod hdn julkaisee, sekd mikd on julkaisujen tavoite
tai puneinen lanka.

5.1.3 Seuraamisen ja tykkdamisen kaytianteet

Akateemisissa tutkimuksissa vaikuttajien seuraamisen motiiveiksi sosiaalisessa
mediassa on tunnistettu mielenkiinto, tiedonsaanti, visuaalinen viehéttavyys ja
valokuvien laatu, sekd autenttisuus ja seuraajan emotionaalinen kiintymys (En-
ke 2019, Djafarova 2017, Kowalczyk 2016). Liséksi yleisid motiiveja toisten kayt-
tdjien seuraamiselle on informaation, huumorin ja inspiraation etsiminen sekd
samankaltaisuus (Ouwerkerk 2016, Jin 2018). Ndistd kaikki muut, paitsi emo-
tionaalinen kiintymys, kdvivét ilmi my6s tdamédn tutkimuksen tuloksissa. Tut-
kimusaineiston perusteella selkein syy seuraamiselle on mielenkiinto vaikutta-
jaa tai hdnen sisdltoddn kohtaan. Lisdksi mielenkiinnon puuttuminen mainittiin
motiiviksi olla seuraamatta vaikuttajaa, joten tdstd voidaan péadtelld, ettd mie-
lenkiinto vaikuttajaa kohtaan on ensisijaisen tdrkedd seuraamisen kannalta.
Toinen selkedsti esilld ollut motiivi on inspiroituminen. Aineiston perusteella
Instagramin kayttdjat haluavat 16ytdd vaikuttajilta inspiraatiota esimerkiksi pu-
keutumiseen, urheiluun ja ruuanlaittoon. Kolmas motiivi vaikuttajien seuraa-
miselle on huumori- tai vithdesisillon etsiminen. Tutkimuksen perusteella kayt-
tavad sisdltod. Viehdttavyyden, autenttisuuden ja samankaltaisuuden merkitys
seuraamiselle kavivét ilmi aineiston kolmannessa teemassa, jossa kasiteltiin us-
kottavuuden tekijoita.

Tdssd tutkielmassa perehdyttiin myos sithen, mitad tykkddminen merkitsee
Instagram-kayttdjille ja mitkd ovat motiiveja vaikuttajien julkaisuista tykkaami-
selle. Akateemisissa tutkimuksissa on todettu, ettd tykkaamiselld kayttdja halu-
aa ilmaista, ettd on kokenut julkaisun miellyttavéaksi (Lowe-Calverley 2018,
Sumner 2018, Hayes 2016). Tamén tutkimuksen tulokset tukevat tétd teoriaa,
silld tulosten perusteella tykkdamiselld halutaan ensisijaisesti ilmaista kuvan tai
videon jakaneelle kayttdjélle, ettd julkaisusta pidetddn. Lisdksi tykkaamisellad
halutaan ilmaista kannustavansa ja tukevansa kuvan jakanutta kayttdjda tai ha-
nen sisdltodan. Myods aiemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd tykkadykselld
voidaan osoittaa sosiaalista tukea (Hayes 2016, Seo 2019). Taman tutkimuksen
myotd uutena merkityksend tykkddmiselle esiin nousi samaistuttavuuden il-
maiseminen. Esimerkiksi kayttdjat halusivat tykkdamalld ilmaista olevansa sa-
maa mieltd julkaisijan kanssa. Instagramin kayttdjat kertoivat muun muassa
tykkddvansa julkaisuista, jossa esiintyy jokin mielipide, jonka kanssa he ovat
samaan mieltd. Lisdksi aineiston perusteella tykkaamiselld voidaan my6s viestid
julkaisun jakaneelle kdyttdjdlle, ettd hdnen julkaisunsa on ndhty ja huomioitu.
Tama ilmeni my6s Hayesin (2016) tutkimuksessa, jossa katselun tunnustaminen
oli yksi motiivi tykkaamiselle.



Tutkimustulokset vaikuttajien julkaisuista tykk&ddmiselle olivat hieman yl-
lattavid, silld melkein puolet haastateltavista kertoi, etteivit pddsddntoisesti
tykkad vaikuttajien julkaisuista, vaan tykkdys annetaan ensisijaisesti ystdvien ja
kavereiden julkaisuille. Syyt siihen, miksi vaikuttajien kuvista ei tykatty liittyi-
vét sithen, ettd tykkadyksilld ei koettu olevan vaikuttajalle suurta merkitystd ja
lisdksi tykkdyksen saadakseen vaikuttajan julkaisun pitdd herdttdd kayttdjassa
tunteita. Mikdli kuva ei aiheuta kdyttdjassda minkddnlaista tunnereaktiota, ei
tykkédystd silloin anneta. Tédstd voidaan tulkita, ettd puolet vastaajista eivét juuri
saa nditd tunnereaktioita vaikuttajien kuvista tai he eivat usko tykkayksilld ole-
van merkitystd vaikuttajalle, silld he eivdt pddsddntoisesti anna heidédn julkai-
suillensa tykkdyksid. Lisdksi syy siihen, miksi vaikuttajien kuvista ei tykata
saattaa loytyd myos edelld mainittujen tykkédyksien merkityksien kautta, kenties
Instagramin kayttdjat eivat koe yhta tarkedksi ilmaista sosiaalista tukea tai miel-
tymystddn sellaisien ihmisten kuviin, joita he eividt henkilokohtaisesti tunne.
Tuloksista voidaan myds pddtelld, ettd tykkdyksen antaminen on kayttgjille
merkityksellistd, silld sitd ei haluta antaa kenelle tahansa.

Kuitenkin loput vastaajista, jotka antoivat tykkayksid vaikuttajien kuviin,
kertoivat tykkddamisen motiiveiksi mielenkiinnon ja mieltymyksen osoittamisen.
Vaikuttajan julkaisuihin tykkdys annettiin siis silloin, kun se koettiin mielen-
kiintoiseksi tai miellyttavaksi. Lisdksi motiivina vaikuttajien kuvista tykkdami-
seen oli se, ettd kdyttdjat halusivat viestid vaikuttajalle, ettd haluavat nahda lisda
samanlaista sisdltod. Eli tykkdykselld haluttiin ohjata sis&ltod itselle mieluiseen
suuntaan. Tutkimuksen tuloksia ei pystytd vertaamaan aikaisempiin tutkimuk-
siin, silld tutkimustuloksia vaikuttajien julkaisujen tykkddmisen motiiveista ei
16ytynyt. Ndin ollen timd tutkimus tarjoaa uutta tietoa kyseisistd motiiveista.
Lisdksi on mielenkiintoista huomata, ettd vaikuttajien julkaisujen tykkayksien
merkitykset eroavat ystdville ja kavereille annetuista tykkadyksistd. Ystaville ja
kavereille halutaan ilmaista tukea, kannustusta ja huomiointia, vaikuttajille
puolestaan mielenkiintoa ja sisdllon suuntaamista. Yhteisend piirteend vaikutta-
jien ja ystdvien tykkayksien merkityksille on mieltymyksen osoittaminen.

Tutkimustuloksien perusteella vaikuttajan kayttdjdtilin seuraajamaaralla
tai julkaisujen tykkdysmaddrdlld ei ole merkitystd vaikuttajan uskottavuuden
kannalta. Vaikuttaja voi siis olla uskottava, vaikkei omaisi suurta seuraajakan-
taa tai tykkdysmaddrdad. Tamad tulos eroaa aiemmista tutkimustuloksista, joissa
varsinkin seuraajamddréalld on todettu olevan merkitystd uskottavuuden kan-
nalta (De Veirmanin 2017, Jin 2014).

5.1.4 Uskottavuus ja sen tekijat

Tdamén tutkimuksen yhtend tutkimuskysymyksena oli miten uskottavuus ja sen
tekijat vaikuttavat kayttdjien halukkuuteen seurata vaikuttajia ja tykétd heidan
jakamastaan sisdllostd. Pddteoriana kdytettiin ldhteen uskottavuuden teoriaa,
jossa uskottavuuden tekijoitd on asiantuntijuus, luotettavuus, samankaltaisuus
ja viehattavyys. Lisdksi autenttisuus on mychemmin tunnistettu yhdeksi uskot-
tavuuteen vaikuttavaksi tekijdksi, joten se valittiin myts mukaan tdhan tutki-
mukseen.
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Tutkimuksen tulokset siitd, miten uskottavuus vaikuttaa seuraamis- ja
tykkdamishalukkuuteen ovat yksiselitteisid; kaikki vastaajat sanoivat uskotta-
vuudella olevan merkitystd seuraamisen kannalta ja yhtd lukuun ottamatta
kaikki totesivat silld olevan merkitystd myos tykkddmisen kannalta. Tuloksien
perusteella uskottavia vaikuttajia halutaan seurata ja uskottavien vaikuttajien
sisdllosta tykdtddan helpommin. Vastakohtaisesti epduskottavia vaikuttajia ei
haluta seurata eikd heille haluta osoittaa tukea tykkdysten muodossa. Néin ol-
len vaikuttajan uskottavuudella on konkreettinen vaikutus Instagramin kaytta-
jien toimintaan sovelluksessa.

Tutkimustuloksissa todetaan selkeésti, ettd uskottavuuden tekijoilld on
vaikutusta vaikuttajan uskottavuuteen. Kaikki vastaajat kokivat, ettd asiantunti-
juudella, luotettavuudella, autenttisuudella, samankaltaisuudella ja viehatta-
vyydelld on merkitystd vaikuttajan uskottavuuden kannalta. Ndistd autentti-
suus, asiantuntijuus ja luotettavuus luokiteltiin tarkeimmiksi tekijoiksi uskotta-
vuuden kannalta ja viehdttdvyys sekd samankaltaisuus vahiten tarkeimmiksi.
Aikaisemmissa tutkimuksissa on my0s todettu, ettd asiantuntijuus ja luotetta-
vuus ovat uskottavuuden kannalta tarkeimmét tekijdt (Hovland 1953, Ohanian
1990). Lisdksi autenttisuuden on todettu olevan ensiarvoisen tarkedd juuri sosi-
aalisen median kontekstissa (Audrezet 2018, Poyry 2019). Ndin ollen tutkimus-
tulokset vahvistavat asiantuntijuuden, luotettavuuden ja autenttisuuden merki-
tystd uskottavuuteen.

Tutkimuksessa perehdyttiin siihen, miten uskottavuuden tekijdt vaikutta-
vat haastateltavien Instagram kayttdytymiseen. Asiantuntijuuden kohdalla tu-
lokset kertovat, ettd asiantuntivia vaikuttajia pidetddn tiedonldhteind ja heilta
oletetaan saavan ajantasaista sekd faktoihin perustuvaa tietoa. Liséksi asiantun-
tevilla vaikuttajilla on vaikutusta Instagram-kayttdjien mielipiteisiin. Asiantun-
tevia vaikuttajia my0s pidetddn luotettavina, heitd kuunnellaan ja heiddn julkai-
suihinsa kiinnitetddn huomiota. Samanlaisia tuloksia on tehty myos muissa tut-
kimuksissa, esimerkiksi Clarkin (2012) tutkimuksessa selvisi, ettd asiantuntijoi-
na pidetyt ldhteet koettiin vakuuttavina, silld tietojen odotettiin olevan toden-
nakoisesti paikkansapitdavid tai oikeita. Mcginniesin (1980) tutkimuksen mu-
kaan asiantuntijuudella on merkittdva rooli kuluttajiin ja heiddn asenteisiinsa.
Biswas (2009) totesi, ettd asiantuntevan vaikuttajan sisdlto jad paremmin kulut-
tajien mieleen. Tutkimuksen tuloksista voidaan néin ollen tulkita, ettd asiantun-
tijuudella on selked vaikutus Instagramin kayttdjien kédsityksiin vaikuttajasta.
Lisdksi tulosten perusteella vaikuttajan asiantuntijuudella on merkitystd In-
stagramin kayttdjien seuraamis- ja tykkda@mishalukkuuteen. Tamd merkitsee
sitd, ettd vaikuttajan asiantuntijuus vaikuttaa my6s Instagram kéayttédjien toimin-
taan.

Luotettavuuden tutkimustulokset kertovat, ettd luottavien vaikuttajien
oletetaan jakavan luotettavaa tietoa ja luotettavia vaikuttaja seurataan mie-
luummin, kuin epéluotettavia. Lisdksi tuloksien perusteella luotettavuus ja asi-
antuntijuus nivoutuvat toisiinsa, silld asiantuntevan vaikuttajan ndhd&an ole-
van myo0s luotettavana. Aiemmat tutkimustulokset sisdltaviat myos yhtenevdi-
sid piirteitd, esimerkiksi McGuiren (1985) mukaan asiantuntijuus ja luotetta-



vuus vaikuttavat myonteisesti ndkemyksiin vaikuttajasta. Byrnen (2003) mu-
kaan viestin tehokkuus riippuu vaikuttajan asiantuntijuudesta ja luotettavuu-
desta. Lisdksi McGinniesin (1980) tutkimuksessa selvisi, ettd luotettavana pidet-
ty ldhde oli vaikutusvaltaisempi kuin epdluotettava.

Autenttisuudella on tuloksien perusteella vaikutusta Instagram kayttay-
tymiseen siten, ettd autenttisia vaikuttajia halutaan seurata ja mikali vaikuttaja
ei ole autenttinen, seuraaminen usein lopetetaan. Lisdksi autenttisen vaikuttajan
mielipiteilld on vaikutusta hédntd seuraavien kdyttdjien mielipiteisiin. Samankal-
taisia tuloksia on saatu myos muissa tutkimuksissa, esimerkiksi Kowalczykin
(2016) tutkimustuloksista selvisi, ettd Instagramissa vaikuttajan autenttisuus
vaikuttaa positiivisesti halukkuuteen seurata vaikuttajaa. Poyryn (2019) tutki-
muksessa puolestaan havaittiin, ettd autenttisuudella on positiivinen vaikutus
asenteeseen vaikuttajan kuvia kohtaan. Tutkimustulosten perusteella aitous on
tarkein tekija hyvad ja uskottavaa vaikuttajaa mddriteltdessd. Lisdksi tulokset
kertovat, ettd Instagramissa vaikuttajan jakamasta aidosta sisdllostd pidetdan.
Nadin ollen voidaan todeta, ettd autenttisuudella suuri merkitys Instagramissa.

Samankaltaisuuteen liittyen tutkimustulokset kertovat, ettd samankaltai-
silta vaikuttajilta otetaan vaikutteita omaan eldméaan, kuten pukeutumistyyliin
tai kuvien ulkoasuun. Lisdksi vaikuttajan samankaltaisuus vaikuttaa myos os-
topdatoksiin. Aikaisemmissa tutkimuksissa ei olla 16ydetty samanlaisia tutki-
mustuloksia vaikutteiden ottamisesta omaan eldmé&dn tai ostoaikomukseen.
Aikaisemmissa tutkimuksissa on kuitenkin todettu, ettd ihmiset ovat vastaanot-
tavaisempia sekd avoimempia heiddn kanssaan samankaltaisille ihmisille ja
samanlaisten ihmisten vdiitteet koetaan usein uskottavampina (Simons 1970,
Brewer 1979, Morimoto 2008, Chang 2011).

Viehdttavyyden todettiin tulosten perusteella vaikuttavan Instagram kayt-
taytymiseen ensisijaisesti kuvien visuaalisuuden kautta, silld Instagramissa ha-
lutaan ndhdd visuaalisesti miellyttavia kuvia. Lisdksi viehdttdavat vaikuttajat
herattavat mielenkiintoa ja myos heiltd otetaan vaikutteita omaan eldmadén,
esimerkiksi pukeutumiseen. My6s Poyryn (2019) tutkimuksessa todettiin, etta
viehdttavyydelld on positiivinen vaikutus valokuva-asenteisiin, eli esimerkiksi
viehdttavan vaikuttajan Instagramiin julkaisemat valokuvat koettiin positiivi-
sesti. Kuitenkin mielenkiinnon herittdminen ja vaikutteiden ottaminen aineis-
ton perusteella ovat uusia tutkimustuloksia.

5.1.5 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Tamdn tutkimuksen keskeisend tutkimusongelmana oli tiedonpuute vaikutta-
jilen seuraamisen ja tykkddamisen kadytdnteistd, sekd vaikuttajakdsityksen muo-
dostumisesta Instagramissa. Tutkimuksen tavoitteena oli saada uutta tietoa
vaikuttajakédsityksen muodostumisesta sekd seuraamisen ja tykkddamisen merki-
tyksistd Instagramissa. Lisdksi tavoitteena oli lisdtd ymmarrystéd siitd, millainen
merkitys uskottavuudella on vaikuttajien seuraamisen ja tykkddamisen kannalta.
Tutkimustulosten perusteella asetetut tavoitteet tayttyvit, vastaus tutkimuson-
gelmaan 16ytyi ja lisdksi tuotettiin relevanttia uutta tietoa aiheeseen liittyen.



67

Tutkimuksen paddtutkimuskysymyksend oli miten Instagramin kayttdjat
muodostavat kédsityksen vaikuttajasta sekd miten seuraamisen ja tykkddmisen
kaytannot muotoutuvat. Tulosten perusteella kasitys vaikuttajasta muodostet-
taan seuraajamddrdn, vaikuttamispyrkimyksen ja toiminnan tavoitteellisuuden
kautta. Instagramissa seurataan ensisijaisesti ystdvid ja kavereita, vaikuttajien
seuraaminen on toissijainen syy sovelluksen kadytolle. Instagramin kayttdjdat ha-
luavat seurata mielenkiintoisia ja inspiroivia vaikuttajia, sekd huumoria- tai
viihdettd julkaisevia vaikuttajia. Mielenkiinto on merkittdvin motiivi vaikutta-
jilen seuraamiselle. Tuloksien perusteella tykkdys annetaan ensisijaisesti ysta-
vien ja kavereiden julkaisuille ja silld halutaan ilmaista, ettd julkaisusta pidetdan
ja silld halutaan osoittaa tukea kayttdjdlle. Puolestaan vaikuttajien kuville tyk-
kdyksid annetaan harvemmin, mutta kun tykkadys vaikuttajalle annetaan, silld
halutaan osoittaa mielenkiintoa ja mieltymystd. Lisdksi tykkdykselld halutaan
viestid vaikuttajalle, ettd halutaan ndhda lisdd samanlaista sisaltod.

Tutkimuksessa oli kaksi tdydentdvdd tutkimuskysymystd, joista ensim-
mdinen oli miten Instagramin kayttdjat madrittelevat vaikuttajan? Tutkimustu-
losten perusteella Instagramin kayttdjat madrittelevat vaikuttaja olevan henkils,
jolla on sovelluksessa huomattava seuraajamddrd, joka pyrkii vaikuttamaan
kohdeyleisonsa mielipiteisiin, jolla on tavoite toiminnassaan ja jonka Instagram
sisdltoon kuuluvat kaupalliset yhteistyot.

Toisena tdydentdvand tutkimuskysymyksend oli, miten uskottavuus ja sen
tekijat vaikuttavat kayttdjien halukkuuteen seurata vaikuttajia ja tykdtd heidan
jakamastaan sisdllostd? Tahdan kysymykseen vastaus on, ettd uskottavuus sekd
sen tekijdt vaikuttavat positiivisesti halukkuuteen seurata vaikuttajia ja tykata
heidédn jakamastaan sisdllostd. Tulosten perusteella uskottavuudella on huomat-
tava yhteys seuraamis- ja tykkdamishalukkuuteen. Epduskottavia vaikuttajia ei
haluta seurata eikd heiddn julkaisuillensa haluta antaa tykkdyksid. Lisdksi tu-
lokset kertovat, ettd uskottavuudet tekijoilld on yhtd lailla merkitystd sekd seu-
raamisen ettd tykkddmisen kannalta. Tulosten perusteella jokaisella uskotta-
vuuden tekijdlld on merkitystd Instagram vaikuttajien uskottavuuden kannalta.
Taulukossa 10 on esitetty tiivistetysti edelld esitetyt vastaukset tutkimuskysy-
myksiin.



TAULUKKO 10 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

PAATUTKIMUSKYSYMYS VASTAUS

Miten Instagramin kay ttgat Instagramin kay ttaat muodostavat kasityksen
muodostavat kasityksen vaikuttajasta vaikuttajasta seuraajamairan,

seka miten seuraamisen ja vaikuttamispyrkimyksen ja foiminnan
tykkaamisen kaytannst tavoitteellisuuden kautta.

muotoutuvat?

Instagramissa seurataan ensisijaisesti ystaviaja
kavereita, vaikuttajien seuraaminen on
toissijaista. Mielenkiinto on merkittavin motiivi
vaikuttajien seuraamiselle. Tykkays annetaan
ensisijaisesti ystavien julkaisuille, silla halutaan
ilmaista tukea ja etta julkaisusta pidetaan.
Vaikuttajien kuville tykkayksida annetaan
harvemmin, tillsin silld halutaan osoittaa
mielenkiintoa ja mieltymysta.

TAYDENTAVAT VASTAUKSET

ITUTKIMUSKYSYMYKSET

Miten Instagramin kay ttajat Instagramin kay ttdat maanttelevit vaikuttajan
maarittelevat vaikuttajan? olevan henkild, jolla on huomattava

seuraajamddrd, joka pykii vaikuttamaan
mielipiteisiin, jolla on tavoite toiminmassaan ja
jonka sisaltoon kuuluvat kaupalliset yhteistyot

Miten uskottavuus ja sen tekijat Uskottavuus ja sen tekijat valkuttavat
vaikuttavat kayttgjien halukkuuteen  positiivisesti kayttdjien halukkuuteen seurata
seurata vaikuttajiaja tykatd heidan vaikuttajia ja tykata heidan jakamastaan
jakamastaan sisallosta? sisallosta. Vaikuttajan uskottavuudella on
merkittava vaikutus seuraamis- ja
tykkaamishalukkuuteen.

5.2 Kiytinnon johtopdatokset

Tutkimustulosten perusteella voidaan muodostaa my6s kdytdannon johtopaa-
toksid. Ennen kaikkea tutkimustuloksien pohjalta saadaan tietoa nuortenaikuis-
ten Instagramin kayttotavoista, kuten seuraamisen ja tykkdamisen kaytanteistd,
sekd nakemyksistd vaikuttajiin liittyen. Tuloksia voivat hyodyntdd Instagramis-
sa vaikuttajamarkkinointia kdyttavat tai sitd suunnittelevat yritykset. Lisdksi
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myo6s Instagramissa vaikuttajina toimivat henkilot voivat hyotyd tutkimustu-
loksista.

Tulosten perusteella Instagramia kadytetddan pdivittdin ja sovellus avataan
useita kertoja pdivéssd. Instagram tavoittaa siis tehokkaasti nuoret aikuiset ja
ndin ollen tdtd kohderyhmaid tavoittelevien yrityksien kannattaisi harkita In-
stagramin hyddyntamistd markkinoinnissaan. Lisdksi tulosten perusteella kayt-
sen huomattava, joten vaikuttajien hyddyntdminen Instagram-markkinoinnissa
voi olla myds tehokas markkinointikeino. Instagramia kéytetddn ystdvien seu-
raamisen lisdksi muun muassa viihtymiseen, tiedonhankintaan ja inspiroitumi-
seen, joten vaikuttajat, jonka julkaisut sisdltdvat jotain edelld mainituista, toimi-
vat todennédkoisesti paremmin markkinoinnissa. Lisdksi inspiroituminen nousi
esille tutkimuksessa useassa eri osassa, joten erityisesti se kannattaa ottaa huo-
mioon Instagram sis&llossa.

Inspiroitumisen liséksi aitous on olennainen tekijd Instagramissa. Kaytta-
jilen mielestd hyva vaikuttaja on luonteeltaan aito ja rehellinen. Esimerkiksi mi-
kili vaikuttaja mainostaa tuotetta tai palvelua, tulisi hdnen olla rehellinen ja
mainostaa sitd omasta halustaan, eikd vain maksetun palkkion takia. Lisdksi
vaikuttajan julkaiseman sisdllon aitous on Instagramin kayttdjille tarkedd. Us-
kottava vaikuttaja on Instagramin kayttdjien mukaan aito ja oma itsensd. Vasta-
kohtana puolestaan epduskottava vaikuttaja on sellainen, joka julkaisee liian
usein ja liian paljon kaupallista sisdltod. Lisdksi autenttisuus oli asiantuntijuu-
den ja luotettavuuden ohella merkittdvin vaikuttajan uskottavuuteen vaikutta-
va tekijd. Ndin ollen yritysten tulisi tarkkaan harkita, millaisten vaikuttajien
kanssa he tekevét yhteistyotd. Yrityksien kannattaisi esimerkiksi tehdd yhteis-
tyotd sellaisten vaikuttajien kanssa, jotka haluavat aidosti mainostaa heiddan
tuotteitaan ja ovat luonteeltaan rehellisid sekd autenttisia. Sisdltod tai kaupalli-
suutta ei vaikuttaja saisi kuitenkaan tuottaa liikaa.

Tutkimuksen mukaan Instagram-kayttdjat antavat tykkayksid useammin
ystdvien julkaisuihin ja harvemmin vaikuttajien julkaisuihin. Né&in ollen voi-
daan pohtia, kuinka hyoddyllinen mittari sitoutuneisuusaste on vaikuttajan te-
hokkuuden mittaamisessa. Sitoutuneisuusaste lasketaan jakamalla komment-
tien tai tykkdysten maddrd tilid seuraavien kayttdjien lukumdaralld. Kuitenkin
tamdn tutkimuksen tuloksien perusteella ldheskddn kaikki kayttdjat eivat tyk-
kad vaikuttajien julkaisuista. Eli kenties kommenttien lukumaéé&rd antaisi tar-
kemman kuvan sitoutuneisuusasteesta ja vaikuttajan tehokkuudesta.

Instagramissa vaikuttajina toimivat henkilot voivat saada tutkimustulok-
sista viitteitd siitd, millaisesta sisdllostda Instagram-kayttdjat pitdvat sekd mitka
ovat hyvin ja uskottavan vaikuttajan piirteet. Sisallon puolesta kayttdjat pitavat
samaistuttavasti, aidosta, inspiroivasta ja visuaalisesta sisdllostd. N&in ollen
vaikuttajana toimivien kannattaisi panostaa edelld mainittuihin sisaltéihin, mi-
kili haluaa pitdd seuraajien mielenkiinnon ylld. Kuten aiemmin jo mainittiin,
hyvéan ja uskottavan vaikuttajan piirteitd ovat Instagram kayttdjien mukaan
muun muassa aitous, rehellisyys, asiantuntevuus ja vastuullisuus, joten vaikut-
tajan kannattaa panostaa kyseisiin piirteisiin. Lisdksi vaikuttaja médriteltiin



seuraajamddrdn, vaikuttamispyrkimyksen ja tavoitteellisuuden kautta eli ylei-
sesti edelld mainitut kriteerit tulisi tayttyd, miké&li haluaa toimia vaikuttajana
Instagramissa. Vaikuttajan ei myoskddn kannata julkaista liian usein tai liian
kaupallista sisdltod.

5.3 Luotettavuuden arviointi

Tieteellisen tutkimuksen pé&dasiallinen tavoite on tuottaa mahdollisimman to-
denmukaista ja luotettavaa tietoa. Ndin ollen tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointi on oleellinen osa tieteellistd tutkimusta. Luotettavuuden arviointiin liittyy
oleellisesti reliabiliteetin ja validiteetin tarkastelu. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
mittaustulosten toistettavuutta ja validiteetilla puolestaan tutkimusmenetelman
tai mittarin kykyd mitata sitd, mitd silld on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym.
2007.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ei voida arvioida samalla tavalla,
kuin madréllisen tutkimuksen, silld laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on
keskeisempi rooli ja luotettavuus on tutkijan arvioinnin varassa (Eskola & Suo-
ranta 1998).

Tamdn tutkimuksen luotettavuus on pyritty takaamaan kayttamalld tie-
teellisid menetelmid johdonmukaisesti, perustelemalla kdytetyt menetelmit ja
valinnat, sekd kuvaamaan mahdollisimman tarkasti tutkimusprosessin kulku.
Tutkimuksessa on myos pyritty valitsemaan tutkimusongelmaan sopiva ja riit-
tavéd aineisto, sekd analysoimaan kerdttyd aineistoa systemaattisesti. Tuomen ja
Sarajdrven (2018) mukaan tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa korostuu
sisdinen johdonmukaisuus. Tdssd tutkimuksessa tutkimusmenetelmien valinnat,
aineiston keruu ja analysointi sekd raportointi on suoritettu johdonmukaisesti ja
perustellusti.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liittyy my6s tutkimuksessa kéy-
tetyn kirjallisuuden arviointi (Tuomi & Sarajarvi 2018). Tamén tutkimuksen
tavoitteena oli saada uutta tietoa vaikuttajien seuraamisen ja tykkdamisen kay-
tanteistd, sekd uskottavuudesta ja sen tekijoistd, joten teoriaosiossa késiteltiin
aiempia tutkimuksia liittyen vaikuttajiin, seuraamiseen, tykkdamiseen sekd us-
kottavuuteen. Teoreettinen viitekehys muodostettiin aikaisemman kirjallisuu-
den ja tutkimuksien pohjalta. Tutkimuksessa hyodynnetyt ldhteet ovat relevant-
teja ja kaytetyt tieteelliset artikkelit ovat vertaisarvioituja, mika lisdd kdytetyn
kirjallisuuden sekéa tutkimuksen luotettavuutta. Lisdksi tutkimustuloksista 16y-
tyi yhteneviisyyksid suhteessa aiempiin tutkimuksiin, joten teoriaosiossa kayte-
tyn kirjallisuuden voidaan tulkita olevan asiaankuuluvaa.

Tutkijan objektiivisuus on myos tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttava
tekija. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on minimoida tutkija vaiku-
tus aineistoon (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005). N&in ollen tutkija ei saa
vaikuttaa tutkittavaan, jotta ilmiostd saadaan mahdollisimman totuudenmu-
kaista ja luotettavaa tietoa. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullisessa
tutkimuksessa tutkija vaikuttaa vdistamaittd tutkimukseen ja objektiivisuus
muodostuu ensisijaisesti tutkijan subjektiivisuuden tunnistamisesta. Taméan
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tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi tutkija on pyrkinyt koko tutki-
musprosessin ajan pysyttelemddn mahdollisimman objektiivisena. Esimerkiksi
haastattelukysymykset suunniteltiin niin, etteivit ne johdattele haastateltavien
vastauksia eikd tutkija ohjannut haastateltavien vastauksia haastattelutilantees-
sa.

Tassa tutkimuksessa aineisto keréttiin teemahaastatteluilla, silli menetel-
mén katsottiin olevan sopivin ja hyodyllisin keino saada syvaéllistd sekd katta-
vaa tietoa tutkittavasta aiheesta. Teemahaastattelun luotettavuutta tutkimus-
menetelmdnd saattaa heikentdd se, ettd haastateltava saattaa vastata kysymyk-
siin rehellisen nikemyksen sijaan sosiaalisesti suotavalla tavalla (Hirsjarvi &
Hurme 2008). Tdssd tutkimuksessa haastatteluaineiston luotettavuutta on pyrit-
ty parantamaan valitsemalla monipuolisia haastateltavia. Haastateltavat olivat
muun muassa eri ikdisid, taustaisia ja sukupuolisia.

Aineisto riittdvyys ja kattavuus ovat myos tutkimuksen luotettavuuteen
vaikuttavia tekijoitd. Riittdvyyttd voidaan arvioida kylladntymisen eli saturaati-
on kautta. Aineiston kyllddntyminen tarkoittaa sitd, ettd aineistoa on tarpeeksi
silloin, kun uudet tapaukset eivit tuo endd uutta tietoa tutkittavasta aiheesta ja
aineisto alkaa toistaa itseddn (Eskola & Suoranta 1998). Tassd tutkimuksessa
haastateltiin 11 henkil64d, jonka todettiin olevan kylldadntymisen ndakokulmasta
riittdvd madrd. Viimeisissd haastatteluissa ei endd ilmennyt juurikaan uutta tai
relevanttia tietoa. Aineistosta loydettiin yhtenevdisid teemoja ja yksittdisistd
aineistoista pystyttiin muodostamaan yksi kokonaisuus, joka esiteltiin tutki-
mustulokset osiossa.

Aineiston litterointi vaikuttaa myds tutkimuksen luotettavuuteen. Yleinen
kaytanto on, ettd haastatteluaineisto litteroidaan tekstimuotoon, jotta sitd voi-
daan kaisitelld, tulkita ja analysoida paremmin. Litteroidusta aineistosta voidaan
poimia suoria lainauksia tutkimusraporttiin, jossa ne eldvoittavat ja rikastavat
tekstid, ovat esimerkkejd ja toimivat todisteina tutkijan vditteille. Litteroinnin
tarkkuuteen tulisi kiinnittdd huomiota, silld tarkasti litteroitu aineisto on myos
luotettavampi. (Koskinen ym. 2005.) Tassd tutkimuksessa haastatteluilla keratty
aineisto litteroitiin sanatarkasti, miki lisdd tutkimuksen luotettavuutta. Tarkasti
litteroitua aineistoa oli my6s helpompi analysoida sekd hyodyntda tutkimusra-
portissa.

Tutkimuksen eettisyys vaikuttaa myo6s olennaisesti tutkimuksen luotetta-
vuuteen. Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan tieteellisen tutkimuksen eettiset
toimet liittyvdt muun muassa haastateltavan tiedonantoon, suostumukseen,
luottamuksellisuuteen sekéd yksityisyyteen. Tdssd tutkimuksessa on pyritty toi-
mimaan eettisesti ja vastuullisesti koko tutkimusprosessin ldpi. Haastateltavia
on esimerkiksi informoitu tutkimuksen toteutus- ja menettelytavoista. Lisaksi
haastateltavilta kerittiin viralliset haastattelusuostumuslomakkeet, jossa oli
mahdollista my6s kieltdytyd haastattelusta. Tutkimusaineisto myods ano-
nymisoitiin, eli tutkimusaineistosta poistettiin mahdolliset tunnistetiedot. N&in
ollen yksittdisid haastateltavia ei voida tunnistaa vastauksista, mika takaa tut-
kittavan yksityisyyden ja parantaa tutkimuksen eettisyyttd sekd luotettavuutta.



Taman tutkimuksen luotettavuus on pyritty varmistamaan edelld maini-
tuilla toimenpiteilld. Tutkimusongelmaan on kuitenkin mahdotonta saada kai-
kenkattavaa vastausta yksittdisen tutkimuksen tulosten perusteella. Kattavam-
man kasityksen muodostamiseksi tutkimusaihe vaatisi vield laajempaa ja syval-
lisempdd ymmarrystd, mitd on mahdotonta timén pro gradu -tutkielman puit-
teissa toteuttaa. Ndin ollen seuraavaksi kisitellddn tutkimuksen rajoituksia ja
jatkotutkimusehdotuksia.

5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kaikissa tieteellisissd tutkimuksissa on rajoitteita, kuten myos tdssakin tutki-
muksessa. Laajaa tutkimusaihetta ja tutkimuksen sisédltod on jouduttu alunalku-
jaan rajaamaan, jotta ne soveltuvat pro gradu -tutkielmaan. Lisdksi kéasitelty
aihe on suhteellisen uusi ja tutkimustietoa siihen liittyen on vield vajavaista.
Toisaalta tdmdn tutkimuksen rajoitukset tarjoavat osaltaan mahdollisuuksia
jatkotutkimuksille.

Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti titdkin tutkimusta rajoittaa aineis-
ton havaintoméddran vahdisyys. Vaikka havaintomaddrd oli tdhan tutkimukseen
sopiva ja riittdvd, tutkimustulokset eiviét silti ole yleistettavissd. Tutkimustulok-
sien yleistettdvyyttd voisi parantaa esimerkiksi vaihtoehtoisia tutkimusmene-
telmid, kuten kyselylomaketta hyodyntamalld. Néin saataisiin suurempi otos-
koko, mika lisdisi yleistettdvyyttd ja toisi arvokasta lisédtietoa aiheesta.

Tutkimus rajoittuu vain suomalaisiin Instagramin kayttdjiin, joten tutki-
mustulokset pétevat vain Suomessa. Tutkimusta voisi laajentaa myds muille
maantieteellisille alueille, kuten Eurooppaan tai Amerikkaan. Jatkotutkimuk-
sessa voitaisiin esimerkiksi vertailla Instagramin kaytédnteitd ja vaikuttajakési-
tyksien muodostumista eri maiden valilld. Lisdksi olisi mielenkiintoista vertailla,
millaisia eroja esimerkiksi ldnsi- ja itimaiden Instagramin kadytéanteistd 16ytyy,
jolloin voisi tulla esille my6s kulttuurisia eroja. Ndin my6s vaikuttajamarkki-
noinnissa voitaisiin hy6tya kulttuurien ja maiden vilisien erojen ymmarrykses-
ta.

Tama tutkimus kisitteli nuoria aikuisia, tarkemmin ottaen 25-34 vuotiaita,
silld he ovat Instagramin suuri kdyttdjaryhma. Kyseinen rajaus kuitenkin rajoit-
taa tutkimustuloksien yleistettdvyyttda muihin ikdryhmiin. Esimerkiksi nuoren-
pien joukossa uudemmat sosiaalisen median sivustot, kuten TikTok, ovat saat-
taneet vaikuttaa heiddn Instagram kayttotottumuksiin. Sitd vastoin myds van-
hemmilla kayttdjilld saattaa olla omanlaiset kayttotottumukset ja kasitykset vai-
kuttajista. Néin ollen jatkotutkimusehdotuksena voisi olla tutkimuksen toteut-
taminen eri ikdryhmille, jolloin tuloksia voitaisiin vertailla ndiden eri ryhmien
vdlilla. Talloin saataisiin arvokasta tietoa eri ikdryhmien toiminnasta In-
stagramissa, jota voitaisiin my6s hyodyntdaa markkinoinnissa erilaisten kohde-
ryhmien tavoittamisessa.

Tutkimus késitteli sosiaalisen median kanavista Instagramia, joka myos
rajoittaa tulosten yleistettdvyyttd muihin sosiaalisen median kanaviin. Sosiaali-
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sen median kanavia on olemassa useita erilaisia ja uusia alustoja sekd sovelluk-
sia luodaan kaiken aikaa. Niin ollen voisi olla mielenkiintoista tutkia, miten
Instagramin kayttotottumukset eroavat muiden sovellusten kayttotottumuksis-
ta tai miten uusien sovelluksien omaksuminen vaikuttaa Instagramin kayttoon.
Lisdksi jatkotutkimuksissa voitaisiin perehtya siihen, miten vaikuttajakasitykset
muodostuvat eri sosiaalisten median sovelluksien vililld ja millaisia eroja néi-
den kasityksien valiltd 16ytyy. Tatd tietoa voitaisiin osaltaan hyodyntdad vaikut-
tajamarkkinoinnin optimoimisessa eri sosiaalisen median alustoilla.

Tassd tutkimuksessa haastateltavat kayttdjdt olivat liittyneet Instagramiin
vuosien 2011 ja 2018 vilillg, jolloin véhiten aikaa Instagramissa ollut henkil6 oli
ehtinyt kdyttdd sovellusta jo kaksi vuotta. Suurin osa haastateltavista olivat kui-
tenkin liittyneet sovellukseen jo vuonna 2013, jolloin he ovat ehtineet kayttaa
sovellusta keskimddrin noin seitsemén vuotta. Tama rajoittaa osaltaan tutki-
mustuloksia, silld uudempien, vasta Instagramiin liittyneiden kayttdjien néke-
myksid ei tdssd tutkimuksessa esiinny. N&in ollen jatkotutkimuksissa voitaisiin
perehtyd siihen, miten vasta Instagramiin liittyneiden kisitys vaikuttajasta
muodostuu sekd miten seuraamisen ja tykkddmisen kdytdnteet heilld rakentu-
vat. Lisdksi tuloksia voitaisiin vertailla Instagramissa jo pidempé&dan olleiden
kayttdjien ja uudempien kayttdjien valilla.
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LIITE

Liite 1. Haastattelurunko
Haastateltavan demografiset tiedot:

- Ika?
- Sukupuoli?
- Instagramiin liittymisvuosi?

Teema 1: Instagramin kayttotottumukset

- Miksi kadytat Instagramia?

- Mihin ja mill4 lailla kdytét Instagramia?

- Kuinka usein kdytat Instagramia?

- Minkadlaista sisdltod etsit Instagramista ja miksi?
Korostuuko jokin tietynlainen sisilto erityisesti? Miksi?

Teema 2: Seuraaminen ja tykkddminen
- Miten maédrittelisit vaikuttaja késitteen?
Eli miten selittiisit omin sanoin, kuka on vaikuttaja?
- Tunnistatko erilaisia vaikuttajia Instagramissa?
- Millainen on mielestdsi hyva vaikuttaja?
- Millaisia vaikuttajia itse seuraat?
Millaista sisiltdd he julkaisevat?
Kuinka montaa eri vaikuttajaa seuraat?
- Miksi seuraat kyseisid vaikuttajia?
Tunnistatko tiettyjd motiiveja seuraamisen taustalla?
- Miksi et seuraa tiettyjd vaikuttajia?
Tunnistatko tiettyjd motiiveja seuraamattomuudelle?
Tarkennus: Kun kisitellddn tykkdyksid, tdlld tarkoitetaan tykkdystoi-
mintoa eli tykkdysnappulan painamista.
- Mitd tykkddminen tarkoittaa tai merkitsee sinulle? (tykk&dystoiminto)
- Millaisesta vaikuttajan julkaisemasta sisdllostd tykkaat? (tykkdystoiminto)
- Miksi tykkéaat vaikuttajan sisédllostd? (tykkadystoiminto)
Tunnistatko tiettyji motiiveja tykkddmisen taustalla?
- Misté siséllosta et tykkaa?
Tunnistatko tiettyjd motiiveja tykkdidmdttomyydelle?

Teema 3: Uskottavuuden ja sen tekijoiden vaikutus seuraamiseen ja
tykkddamiseen
- Miten kuvailisit uskottavan vaikuttajan?
Minkidlaisia piirteitd hinelld tulisi olla ja miksi?
Enti minkdlaisia piirteitd hinelld ei saisi olla ja miksi?
- Voitko antaa esimerkin uskottavasta vaikuttajasta?
Mikd tekee hinestd uskottavan?
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- Miten kuvailisit epduskottavan vaikuttajan?
- Voitko antaa esimerkin epduskottavasta vaikuttajasta?
Mikd tekee hinestd epduskottavan?
Minkilaisia piirteitd hinelld on?
- Onko joitain sellaisia asioita, jotka saavat sinut uskomaan helpommin In-
stagram vaikuttajaa?
Jos on, niin miksi koet niiden parantavan vaikuttajan uskottavuutta?
- Vaikuttaako mielestdsi Instagram vaikuttajan seuraajamddrd ja yleinen
suosio hdnen uskottavuuteensa?
Jos vaikuttaa, niin vaikuttaako se negatiivisesti vai positiivisesti ja miksi
koet niin?
- Vaikuttaako mielestdsi Instagram vaikuttajan julkaisujen tykkdysmaara
ja yleinen suosio hdnen uskottavuuteensa?
Jos vaikuttaa, niin vaikuttaako se negatiivisesti vai positiivisesti ja miksi
koet niin?
- Onko vaikuttajan uskottavuudella vaikutusta seuraamishalukkuuteesi?
Miksi?
(Milloin on? Milloin ei ole?)
- Onko vaikuttajan uskottavuudella vaikutusta tykkdamishalukkuuteesi?
Miksi?
(Milloin on? Milloin ei ole?)
- Millainen merkitys néilld on omasta mielestdsi vaikuttajan uskottavuu-
teen?
- Mikd néistd on mielestédni tdrkein tekijd vaikuttajan uskottavuuden kan-
nalta?
- Voitko laittaa nama jdrjestykseen?
- Tuleeko sinulla mieleen omakohtaisia kokemuksia siitd, miten vaikutta-
jan asiantuntijuus on vaikuttanut sinun Instagram kayttaytymiseesi?.
Onko vaikuttajan asiantuntijuudella mielestisi merkitysti seuraamisen
kannalta?
Enti tykkddmisen kannalta?
- Tuleeko sinulla mieleen omakohtaisia kokemuksia siitd, miten vaikutta-
jan luotettavuus on vaikuttanut sinun Instagram kayttaytymiseen?
Onko wvaikuttajan luotettavuudella mielestdsi merkitystd seuraamisen
kannalta?
Entdi tykkddmisen kannalta?
- Tuleeko sinulla mieleen omakohtaisia kokemuksia siitd, miten vaikutta-
jan autenttisuus on vaikuttanut sinun Instagram kayttaytymiseen?
Onko vaikuttajan autenttisuudella mielestisi merkitysti seuraamisen
kannalta?
Entdi tykkddmisen kannalta?
- Tuleeko sinulla mieleen omakohtaisia kokemuksia siitd, miten vaikutta-
jan samankaltaisuus on vaikuttanut sinun Instagram kayttaytymiseen?
Onko vaikuttajan samankaltaisuudella mielestisi merkitysti seuraamisen
kannalta?
Entdi tykkddmisen kannalta?



- Tuleeko sinulla mieleen omakohtaisia kokemuksia siitd, miten vaikutta-
jan viehdttdvyys on vaikuttanut sinun Instagram kayttaytymiseen?
Onko wvaikuttajan viehdittivyydelld mielestdsi merkitystd seuraamisen
kannalta?
Entdi tykkddmisen kannalta?
- Tuleeko sinulla mieleen muita vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavia
tekijoitd?

Se oli haastattelun viimeinen kysymys, tuleeko sinulla mieleen jotain tay-
dennettdvad vai kysyttavaa?
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Liite 2. Tutkittavan suostumuslomake

JYVASKYLAN YLIOPISTO S~

SUOSTUMUS TIETEELLISEEN TUTKIMUKSEEN

Minua on pyydetty osallistumaan tutkimukseen: Vaikuttajien seuraaminen ja tykkaykset In-
stagramissa.

Olen perehtynyt tutkimusta koskevaan tiedotteeseen ja saanut riittavasti tietoa tutkimuksesta
seka henkilotietojeni kasittelysta.

e Tutkimuksen sisdltd on kerrottu minulle myds suullisesti ja olen saanut riittdvan vas-
tauksen kaikkiin tutkimusta koskeviin kysymyksiini. Selvitykset antoi Soile Siidoroff.
e Minulla on ollut riittavasti aikaa harkita tutkimukseen osallistumista.
Ymmarran, ettd tahan tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista.

e Minulla on oikeus milloin tahansa tutkimuksen aikana ja syyta ilmoittamatta keskeyt-
taa tutkimukseen osallistuminen. Tutkimuksen keskeyttdmisesta ei aiheudu minulle
kielteisia seuraamuksia.

e Voin myds milloin tahansa peruuttaa suostumukseni tutkimukseen. Suostumuksen pe-
ruuttamisesta ei aiheudu minulle kielteisid seuraamuksia.

Allekirjoittamalla suostumuslomakkeen hyvaksyn tietojeni kdayton tiedotteessa kuvattuun tut-
kimukseen.

O Kyl

Allekirjoituksellani vahvistan, ettd osallistun tutkimukseen ja suostun vapaaehtoisesti tutkitta-
vaksi seka annan luvan kohtiin, joiden kohdalla olen merkinnyt kohdan "Kylla”. Jos en ole mer-
kinnyt jotakin kohtaa, se tarkoittaa, ettd en anna lupaa henkilttietojeni kayttamiseen kysei-
seen tarkoitukseen. Voin silti osallistua tutkimukseen.

Allekirjoitus

Pdéivéys



Nimen selvennys

Suostumus vastaanotettu (pvm)

Suostumuksen vastaanottajan allekirjoitus

Soile Siidoroff
Nimen selvennys

Alkuperdinen allekirjoitettu suostumus jaa tutkimuksen vastuullisen johtajan arkistoon ja kopio
annetaan tutkittavalle. Suostumusta sadilytetaan tietoturvallisesti niin kauan kuin aineisto on
tunnisteellisessa muodossa. Jos aineisto anonymisoidaan tai hdvitetdan suostumusta ei tarvit-
se enaa sailyttaa.



