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Sosiaalisen median lifestyle-vaikuttajien potentiaali on ndhty elintarvikealalla,
ja yritykset hyodyntavatkin tédllaisia vaikuttajia markkinoidessaan etenkin run-
saasti prosessoitua ruokaa nuorille. Tietoa puuttuu kuitenkin vield suomalaisten
Z-sukupolveen kuuluvien kuluttajien ndkemyksistd liittyen lifestyle-vaikutta-
jien uskottavuuteen.

Taman tutkielman tarkoituksena oli saada uutta tietoa siitd, millaisista piir-
teistd lifestyle-vaikuttajan uskottavuus muodostuu ja siitd, minké&lainen merki-
tys kaupallisella yhteistyolld on lifestyle-vaikuttajan uskottavuuteen. Toisena
tarkoituksena oli selvittdd, minké&lainen lifestyle-vaikuttajien ruokasisalto koe-
taan uskottavaksi. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineisto ke-
rattiin teemahaastatteluilla yhteensd seitsemiltd Z-sukupolveen kuuluvalta
naiskuluttajalta.

Tulosten mukaan Z-sukupolveen kuuluvien haastateltujen mielesta lifes-
tyle-vaikuttajan uskottavuus muodostuu péddasiassa aitoudesta, asiantuntijuu-
desta, fiksuudesta ja vastuullisuudesta. Tutkimus osoitti my®os, ettd kaupallinen
yhteistyd koetaan osaksi vaikuttajan tyotd, eikd sen siten lahtokohtaisesti koeta
heikentdvan vaikuttajan uskottavuutta. Vaikuttajan uskottavuuden kannalta
kaupallisia yhteistoitd on silti tehtdva harkiten. Kaupallista sisdltod ei tule jul-
kaista tiheddn ja kaupallisen yhteistyon on sovittava vaikuttajan profiiliin tai ai-
healueeseen. Lisdksi vaikuttajan tulee ndyttdd mainostamansa hyodykkeen
kayttod profiilissaan ja antaa siitd seuraajilleen rehellinen mielipide.

Tuloksista ilmeni my®s, ettd haastatellut kuluttajat suhtautuvat kriittisesti
lifestyle-vaikuttajien jakamaan ruokasisaltoon. Ruokavaliosuosituksia ja ravitse-
musvinkkejd otetaan vastaan ja pidetddn uskottavina vain, jos vaikuttajaa pide-
tadan uskottavana. Uskottavuus muodostuu télloin ennen kaikkea asiantuntijuu-
desta, samankaltaisuudesta ja viehdttavyydestd. Sen sijaan lifestyle-vaikuttajien
uskottavuudella ei koeta olevan merkitystda ruokasisdllon uskottavuuteen sil-
loin, kun tdllaista sisdltod pidetddn viihteellisend.
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JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

[Imio, jossa ihmiset, mielipiteet ja trendit vaikuttavat niin ihmisten kokemuksiin
ja kasityksiin ruoasta kuin ruokakayttdytymiseen, ei ole uusi. Jo esihistoriallisena
aikana ihmiset seurasivat ldhipiirinsd ruokakayttdytymistd ja oppivat ndin, mita
ruokaa kannattaa syoda ja mité ei - vilttddkseen myrkytyksen tai pahimmillaan
kuoleman. Ajan saatossa ruokakulttuuria laajennettiin kokemusten perusteella.
Ruokaa syotiin sen perusteella, mikd nédytti turvalliselta ja mitd oli helppo hank-
kia - my®os pidettyjd makuja suosittiin. Antiikin ajalla kreikkalaiseen ja roomalai-
seen ruokakulttuuriin tuli uusi ulottuvuus: nautinto. (Gonzalez Vaque, 2020, s.
118.)

Ruuan yhteys nautintoon on tdnd pdivdna kasvattanut rooliaan, ja ruuasta nau-
tiskelevat ilmaisevat sosiaalisessa mediassa intohimoaan ruokaan jatkuvasti (Ko-
zinets, Patterson & Ashman, 2017, s. 676). Sosiaalisen median digitaalisessa ruo-
kaympaéristossa ruokasisdltod tuottavien asiantuntijoiden ja niin sanottujen no-
viisien rajat ovat hadlventyneet (Kozinets ym., 2017, s. 668-669). Digitaalisesta
ruokaympadristostd puhuttaessa tarkoitetaan sosiaalisen median kanavia, joissa
erilaiset persoonat ja brandit julkaisevat ruoka-aiheista siséltod (Goodman & Ja-
worska, 2020, s. 184). Digitaalisessa ruokaympaéristossd toimivat yhd enemman
tavalliset ihmiset, jotka antavat elintarvikkeisiin ja ruuanlaittoon liittyvid vink-
kejd ja neuvoja seuraajilleen. Tdllaiset ihmiset pyrkivétkin osoittamaan ruokaan
kohdistuvaa tietotaitoaan eri tavoin. (Lewis, 2018, s. 215-216.)

Ruokaympdristossd toimiviin ihmisiin lukeutuvat sosiaalisen median vaikuttajat,
jotka kasvavissa mddrin jakavat sosiaalisen median kanavillaan reseptejd ja ravit-
semusvinkkejd. Monet ndistd vaikuttajista eivit ole ravitsemusalan asiantunti-
joita. Vaikuttajat voivatkin helposti jakaa seuraajilleen vadraa tai harhaanjohta-
vaa ravitsemustietoa, jolla ei ole lainkaan tieteellistd perustaa. (Byrne, Kearney &
MacEvilly, 2017, s. 1.) Tiedostaen sen, ettd vaikuttajilla on yhd suurempi merkitys
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kuluttajien ruokakdyttdytymiseen aina yksittdisestd ruuanvalinnasta ruokava-
lion muuttamiseen asti, voi vaikuttajien toiminnalla pahimmillaan olla kauas-
kantoisia negatiivisia seurauksia kuluttajien terveyteen (Byrne, Kearney & Ma-
cEvilly, 2017, s. 1; Gonzalez Vaque, 2020, s. 120).

Sosiaalisen median lifestyle-vaikuttajia, joiden tuottamaan sisdltoon lukeutuvat
muun sisdllon ohella ruoka-aiheiset ja ravitsemustietoa sisdltdvit julkaisut, voi-
daan kutsua ruokavaikuttajiksi (Klassen ym., 2018, s. 2). Ruokavaikuttajilla on
suuri maard seuraajia, ja he voivat vaikuttaa kuluttajien ajatuksiin ja muuttaa hei-
dén ruokakayttaytymistddn (Sabbagh, Hankey & Parret, 2020, s. 1) vaikuttamalla
kuluttajien ostopddtoksiin, ruuanlaittoon ja syomiseen (Goodman & Jaworska,
2020, s. 184). Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnilla voidaankin vaikuttaa
niin kuluttajien ruokamieltymyksiin kuin ylipddtdan heiddan ruokakayttaytymi-
seensd (Qutteina, Hallez, De Backer & Smits, 2019, s. 3). Ajatus siitd, ettd sosiaa-
lisella medialla voidaan vaikuttaa ihmisten syomiseen, ei ole uusi. Keanen ja Wil-
letsin (1994, s. 15-16) mukaan media on yksi tekijd, joka voi vaikuttaa ihmisten
ruokavalintoihin.

Elintarvikealan toimijat ovat tunnistaneet sosiaalisen median vaikuttajien poten-
tiaalin keskeisend keinona markkinoida tuotteitaan (Byrne ym., 2017, s. 1). Ku-
luttajat voivat pitdd vaikuttajia uskottavina, helposti tavoitettavissa olevina, l4-
heisind ja ndin ollen samaistuttavina (Abidin, 2016b). Elintarvikealalla onkin
alettu tekemddn yhteisty6td suosittujen vaikuttajien kanssa, jotka mainostavat
yrityksen ruokatuotteita tai -palveluita sosiaalisen median tileillddn (Folkvord,
Bevelander, Rozendaal & Hermans, 2019, s. 78). Esimerkiksi lapsiin ja nuoriin
kohdistuvasta epiterveellisten elintarvikkeiden digitaalisesta markkinoinnista
sosiaalisen median vaikuttajia kdyttden on tehty lukuisia tutkimuksia (Ks. Coates,
Hardman Halford, Christiansen & Boyland, 2019; Freeman, Kelly, Vandevijvere
& Baur, 2016; Harris, Fleming-Milici, 2019). Kuitenkaan digitaalisen markkinoin-
nin vaikutusmekanismia ruokakayttdytymiseen ei ole tutkittu riittdvésti (Bucha-
nan, Kelly & Yeatman, 2017, s. 2).

Syvéluotaavaa tutkimusta ei myoskdan ole vield tehty suomalaisten Z-sukupol-
veen kuuluvien naiskuluttajien ndkemyksistad liittyen lifestyle-vaikuttajien ja hei-
dédn ruokasisdltonsd uskottavuuteen. Erddn mddritelman mukaan Z-sukupol-
veen kuuluvat vuodesta 1990 eteenpdin syntyneet (Tulgan 2013, s. 5). Tutkimuk-
seen valittiinkin tutkittavaksi juuri Z-sukupolvi, silld se on syntynyt teknologian
aikakaudella ja hyddynt&d internetid padasiallisena tiedonldhteenddan (Gonzalez
Vaque, 2020, s. 118). Z-sukupolvi seuraa sosiaalisessa mediassa vaikuttajia ja on
hedelmadllistd maaperdd vaikuttajamarkkinoille. Tama tutkimus rajattiin késitte-
lemddn naiskuluttajia sen vuoksi, ettd suomalaiset naiset seuraavat miehid enem-
mén sosiaalisen median lifestyle-vaikuttajia. Esimerkiksi Media-alan tutkimus-
sddtion ja #pinghelsingin tekemdn Somevaikuttaja-tutkimus 2020 mukaan suo-
malaisten naisten kolmeen seuratuimpaan sosiaalisen median vaikuttajien
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aihealueisiin kuuluvat terveys/hyvinvointi, viihde ja lifestyle kun taas miehilla
seuratuimmat aihealueet ovat viihde, tekniikka ja urheilu/liikunta.

Uskottavuutta tutkitaan tdssa tutkimuksessa siksi, ettd silld on aiemman kirjalli-
suuden pohjalta ndhty olevan merkittdva rooli siind, miten tehokkaita vaikutta-
jilen suositukset ja kehotukset ovat (esim. Munnukka, Maity, Reinikainen &
Luoma-aho, 2019; Reinikainen, Munnukka, Maity & Luoma-aho, 2020). Léhteen
jotka vaikuttajat siihen, ettd viestin vastaanottaja hyvaksyy ldhettdjan viestin
(Ohanianin, 1990, s. 41). Uskottavuus vaikuttaakin olevan keskeinen kasite vai-
kuttajien suosituksia arvioitaessa.

Elintarvikealan toimijat voisivatkin hyotyéd syvillisestd ymmarryksestd sen suh-
teen, minkélaisia kdsityksid Z-sukupolvella on lifestyle-vaikuttajista uskottavina
ruokavaikuttajina, minkilainen merkitys kaupallisella yhteistyolld on lifestyle-
vaikuttajan uskottavuuteen ja siitd, minkilainen kaupallinen ja ei-kaupallinen li-
festyle-vaikuttajien ruokasisilto koetaan uskottavaksi. Tama voisi auttaa yrityk-
sid markkinoilla menestymiseen. Kddntopuolena on kuitenkin se, ettd Dunlopin,
Freemanin ja Jonesin (2016) mukaan elintarvikealan toimijoiden sosiaalisessa me-
diassa mainostamat tuotteet voivat pahimmillaan vaikuttaa negatiivisesti nuor-
ten aikuisten terveyteen. Heiddn mukaansa sosiaalisen median vaikuttavuuden
mekanismien ymmartdmisestd voisikin olla hy6tyé yritysten lisdksi koko yhteis-
kunnalle. Terveysviranomaiset voivat vastavuoroisesti hyddyntdd sosiaalista
mediaa kansalaisten terveyttd edistdvddn valistavaan kampanjointiin. (Dunlop
ym., 2016, s. 35.)

Tdssd tutkimuksessa tutustutaankin ensin Z-sukupolveen kuluttajaryhména. Ta-
maén jilkeen syvennytddn tutkimaan tdmén sukupolven kasityksid uskottavasta
lifestyle-vaikuttajasta. Tutkimuksessa tarkastellaan myos sitd, minkédlainen mer-
kitys kaupallisella yhteisty6lld on vaikuttajan uskottavuuteen. Viimeisend, niin
sosiaalisen median vaikuttajia itseddn kuin elintarvikealan toimijoiden markki-
nointia ajatellen, pyritddn saamaan kasitys siitd, minké&lainen lifestyle-vaikuttaja
tuottama ruokasisalto koetaan uskottavaksi.

Tutkimuksen tdrkeydestd kertoo se, ettd sosiaaliseen mediaan ja ravitsemukseen
liittyvat asiat ovat ajankohtaisia ja niistd uutisoidaan paljon. Esimerkiksi Yhteis-
hyvé-lehdessa 8.11.2020 julkaistussa artikkelissa “Ravitsemustieteilijad kismittaa
somen ruokahuuhaa: Yksittdisten ruoka-aineiden ihannointi tai haukkuminen on
turhaa” tutkijatohtori Henna Vepsildinen on huolissaan sosiaalisessa mediassa
esiintyvistd ravitsemukseen liittyvistd vadristd kasityksistd. Téllaista ruokahuu-
haata jakavat sosiaalisen median itseoppineet ravitsemusgurut. Vepsaldisen mu-
kaan valistaminen ei ole kaikkein paras keino ruoka- ja terveysasioissa, silld
pelkka tieto ei ohjaa kdyttaytymistimme. Sen sijaan hanen mukaansa kansalais-
ten tieteen lukutaitoa tulisi pyrkid edistdmaan.
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Voidaankin painottaa, ettd koska lifestyle-vaikuttajat eivit ole ravitsemusalan
asiantuntijoita, heiddn ravitsemusneuvonsa ja ruokavinkkinsad voivat olla kulut-
tajille vahingollisia tai niitd voidaan pitdd epéluotettavina. Lisdksi brandien mai-
neelle voi olla haitallista tehdd yhteistyota tédllaisen lifestyle-vaikuttajan kanssa,
jota ei pidetd uskottavana tai jonka ruokasisdlto koetaan epduskottavaksi.

1.2 Tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tarkoituksena on lisdtd ymmarrysta siitd, mitka lifestyle-vai-
kuttajien ominaisuudet tekevat lifestyle-vaikuttajista kuluttajien mielesta uskotta-
van. Tahan liittyen tutkitaan viela sitd, minkalainen merkitys kaupallisella yhteis-
tyolla on lifestyle-vaikuttajan uskottavuuteen. Taman lisaksi tarkoituksena on saada
uutta tietoa siitd, minkalaisen lifestyle-vaikuttajien ruokasisallon kuluttajat kokevat
uskottavaksi. Tutkimusongelmiin pyritdan saamaan vastauksia haastattelemalla Z-
sukupolveen kuuluvia naiskuluttajia.

Tutkimuksessa on kolme tutkimuskysymysta:
1. Minkilaisista piirteisti lifestyle-vaikuttajan uskottavuus rakentuu?

2. Minkilainen merkitys kaupallisella yhteistyolli on lifestyle-vaikuttajan uskotta-
vuuteen?

3. Minkilainen lifestyle-vaikuttajien ruokasisiltd koetaan uskottavaksi?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tdamad tutkimus koostuu yhteensa seitsemdstd padluvusta ja lopussa olevista ldh-
teistd sekd liitteistd. Tutkimus alkaa johdannosta, jossa esitellddn tamdn tutki-
muksen taustaa ja pyritddn antamaan lukijalle riittava kasitys tutkimuksen tutki-
musaiheesta. Lisdksi johdannossa esitetdan taméan tutkimuksen tutkimuskysy-
mykset.

Toisessa padluvussa kasitellaan kahta kokonaisuutta: sosiaalista mediaa ja Z-su-
kupolvea. Ensinndkin luvussa tarkastellaan, mistd moninainen sosiaalinen me-
dia muodostuu ja kdydddn ldpi yleisimmin kéytettyjen kanavien taustaa ja toi-
mintalogiikkaa. Lukijoille avataan myos késite digitaalinen ruokaympéristo, joka
sijoittuu sosiaaliseen mediaan. Toisekseen luvussa késitellddn Z-sukupolvea ja
sosiaalisen median kadyttotottumuksia. Viimeisend luvussa katsastetaan, minka-
laiset vallitsevat sosiaalisen median ruokailmitt ovat Z-sukupolven suosiossa.
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Kolmannessa paddluvussa tarkastellaan sosiaalisen median vaikuttajia ja vaikut-
tajamarkkinointia. Tédssd luvussa syvennytddn lifestyle-vaikuttajiin ja heidan jul-
kaisemaansa sosiaalisen median sisidltoon. Lisidksi kartoitetaan hieman sitid, mi-
ten vaikuttajamarkkinointi ylipddtdan toimii ja miten sitd hyodynnetdan elintar-
vikealalla. Lopuksi luvussa pohditaan, milld perusteella vaikuttajia valitaan yh-
teistoihin.

Neljannessd pddluvussa perehdytddn vaikuttajan uskottavuuteen kdyttden poh-
jana ldhteen uskottavuuden teoriaa. Teoriasta kummunneet uskottavuuden paa-
ulottuvuudet, asiantuntijuus, luotettavuus, samankaltaisuus ja viehdttdavyys,
kaydaan lapi piirre piirteeltd. Tamdn jalkeen pohditaan tutkimuskirjallisuuden
valossa kriittisesti sitd, missd méadrin ndmad esitetyt ldhteen uskottavuuden ulot-
tuvuudet soveltuvat sosiaalisen median vaikuttajiin.

Tutkimuksen metodologia kdyd&an ldpi viidennessd padluvussa. Luvussa esitel-
ladn laadullinen tutkimus ja siihen kuuluva teemahaastattelu kaytettyna tutki-
musstrategiana. Lisdksi luvussa kdydddn vaihe vaiheelta ldpi aineiston keruu,
haastatteluiden toteutus seké aineiston analysointi.

Kuudennessa paddluvussa esitellddn tutkimuksesta saadut tulokset. Ensimmadi-
sessd alaluvussa kdyddan ldpi Z-sukupolven sosiaalisen median kayttotottumuk-
sia. Toisessa alaluvussa tuodaan esiin, minkélaisia sosiaalisen median vaikuttajia
Z-sukupolvi ylipddtdan seuraa ja miksi. Nama alaluvut toimivat taustana seuraa-
ville alaluvuille, joissa késitellddn lifestyle-vaikuttajien ja heiddn julkaisemansa
ruokasisdllon uskottavuutta sekd kaupallisen yhteistyon merkitystad vaikuttajien
uskottavuuteen. Ndissd mainituissa alaluvuissa pyritddn saamaan vastauksia esi-
tettyihin tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen viimeisessd eli seitseménnessad padluvussa esitetddn analysoitujen
tutkimustulosten pohjalta tehdyt johtopaatokset. Johtopaatokset esitetddn niin
teoreettisesta kuin kaytannollisestd ndkokulmasta. Tamaén jdlkeen luvussa poh-
ditaan kriittisesti tutkimuksen rajoituksia, luotettavuutta ja patevyytta. Aivan lo-
puksi ehdotetaan aiheita jatkotutkimukselle.
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2 SOSIAALINEN MEDIA JA Z-SUKUPOLVI

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on alituiseen muuttuva osa internetid, joka on kehittynyt mer-
kittavésti viimeisen parin vuosikymmenen aikana (Ghosh, Varshney & Venugo-
pal, 2014, s. 294). Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin sovelluksia, jotka
tarjoavat kayttédjilleen sisdllon luomisen ja vaihtamisen mahdollisuuden. Nama
sovellukset muodostavat ideologisen ja teknologisen pohjan Web 2.0:1le. (Kaplan
& Haenlein, 2010, s. 61.) Kuluttajat voivat jakaa mielipiteitddn ja kokemuksiaan
sosiaalisessa mediassa. Muodoltaan moninainen sosiaalinen media voidaan ja-
otella blogeihin, yhteisopalveluihin kuten Facebookiin, sisdltod luoviin yhteisoi-
hin kuten YouTubeen seké yhteistyohon perustuviin projekteihin kuten Wikipe-
diaan. N4itd sovelluksia yhdistdd se, ettd yksittdiset internetin kayttdjat ovat luo-
neet sekd jakaneet sielld esiintyvian sisdallon muille sovellusten kayttgjille. (Kaplan
& Haenlein, 2009, s. 565.) Tdssd tutkimuksessa syvennytddn késittelem&dan ruo-
kavaikuttamista sosiaalisessa mediassa, joten viimeisend mddaritelldadn myos di-
gitaalinen ruokaympéristo eli foodscape.

Blogit

Blogit eli web logit ovat internetsivustoja, joihin yksilot tuottavat pdivakirjamuo-
toista sisdltod, jonka jdrjestys esitetddn uusimmasta julkaisusta vanhimpaan (Van
Heerden, Salehi-Sangari, Pitt & Caruana, 2010, s. 124). Blogeja kirjoittavat blog-
gaajat, joista on sosiaalisen median myota tullut uudenlaisia vaikuttajia (Archer
& Harrigan, 2016b, s. 67). Useimmiten blogit sisdltavit tekstid, kuvia, videoita ja
linkkeja muihin blogeihin ja verkkosivustoihin (Van Heerden ym., 2010, s. 124).
Blogin kirjoittaminen voi perustua niin itseilmaisuun, vapaa-aikaan ja viihtee-
seen kuin ammatilliseen kehittimiseen ja tiedon jakamiseen (Papacharissi, 2002,
s. 647, s. 651). Vuorovaikutuksellisen blogista tekee se, ettd sielld on mahdollista
olla yhteydessd niin bloggaajan kuin kommentin jittdneiden lukijoiden kanssa
(Thorson & Rodgers, 2006, s. 36).

Suuri osa blogeista toimii yksildille puhtaasti alustana kirjoittaa ylos omia aja-
tuksiaan. Pienessd osassa blogeista on asiantuntemusta ilmentdvaa kirjoitusta tie-
tyistd aiheista, ilmioistd, aloista ja hyodykkeistd. (Van Heerden ym., 2010, s. 124.)
Blogeja kadytetddan nykydan myos markkinoinnin alustoina, joissa bloggaajat te-
kevit erilaisten yritysten sponsoroimia kaupallista sisédltod (Van Reijmersdal ym.,
2016, s. 1459). Kuluttajat voivat yleisesti ottaen kasittdd blogit perinteistd mark-
kinointiviestintdd uskottavammaksi ja luotettavammaksi (Akerhurts, 2009, s. 51).
Kuluttajien luomilla blogeilla voidaan lisdtd yrityksen tuotteiden nakyvyytta te-
hokkaasti, kuluttamatta suuria maarid resursseja mainontaan (Aggarwal, Gopal,
Sankaranarayanan & Singh, 2012, s. 306).
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Ruokablogit taas ovat sdhkoisid vastineita perinteisille reseptikirjoille. Niitd voi-
daankin pitdd omien reseptien arkistointivilineind. Ruokablogeja pitavat ruo-
kabloggaajat ovat ruokaharrastajia eikd niitd siten tule sekoittaa esimerkiksi kou-
luttautuneisiin ruokajournalisteihin, jotka kirjoittavat tyokseen. On tutkittu, ettad
suurin syy ruokablogien pitimiseen onkin puhdas intohimo ruokaa kohtaan.
Tastd kertoo muun muassa tutkimus, jonka mukaan jopa 78 prosenttia ruo-
kabloggaajista aloitti ruokabloginsa jakaakseen yleisolle intohimoaan ruuanlait-
toon. (Naulin, 2019.)

Yhteisopalvelut

Yhteisopalvelut ovat sovelluksia, joissa kdyttdjd voi luoda henkilokohtaisen pro-
tiilin, johon voi sisdllyttdd erimuotoista sisdltod kuten kuvia, videoita, ddnitiedos-
toja ja blogeja. Profiiliin voi antaa pddsyn tutuilleen ja sielld kadyttdjien on mah-
dollista viestitelld keskenddn. (Kaplan & Haenlain, 2010, s. 63.) Lisdksi ndissa si-
vustoissa on mahdollista tavata uusia ihmisid, jotka jakavat samoja mielenkiin-
non kohteita (Kuss & Griffiths, 2011, s. 3529). Toisin kuin monissa muissa sosiaa-
lisen median muodoissa, yhteisopalveluiden erds keskeinen tarkoitus onkin toi-
mia alustana, jossa ihmiset voivat olla yhteyksissd verkostonsa kanssa (Kuss &
Griffiths, 2017, s. 3). Yhteisopalveluita kadytetddn eri tarkoituksiin, kuten ihmis-
suhteiden muodostamiseen, tyohon liittyviin asioihin ja verkostoitumiseen (Elli-
son, Steinfield & Lampe, 2007, s. 1143). Esimerkiksi Facebook ja Twitter ovat suo-
sittuja yhteisopalveluita. Ne ovatkin monelle ensisijaisia kanavia levittda tietoa,
olla vuorovaikutuksessa toisten kanssa ja vaikuttaa vertaisiinsa. (Petrocchi,
Asnaani, Piquer Martinez, Nadkarni & Hofmann, 2015, s. 157.)

Facebook on Mark Zuckerbergin, silloisen Harvardissa opiskelevan miehen, hel-
mikuussa 2004 luoma yhteisopalvelu (Steinfield, Ellison & Lampe, 2008, s. 432).
Aluksi palvelu oli suunnattu vain Harvardissa opiskeleville ja sittemmin se
vuonna 2005 Facebook avattiin kaikkien kansalaisten kayttoon (Boyd & Ellison,
2007, s. 218). Nykyddn Facebookilla on moninainen kayttdjayhteiso kaikilla kou-
lutustasoilla ja yhteiskunnan alueilla, kuten yrityksissd ja yliopistoissa (Roblyer,
McDaniel, Webb, Herman & Witty, 2010, s. 135). Statistan (2021a) mukaan
vuonna 2020, Facebookissa oli 1,69 miljardia kayttdjad. Facebookiin voi tehda
henkilokohtaisen profiilin, jolla voi olla vuorovaikutuksessa muiden kayttdjien
kanssa (Mazman & Usluel, 2010, s. 445). Nakyvilld olevaan profiiliin lisdtddn hen-
kilokohtaisia tietoja, kuten nimi, syntymadaika ja séhkdpostiosoite (Petrocchi ym.,
2015, s. 157). Facebook mahdollistaa kaverilistan tekemisen, tiedon jakamisen,
valokuva-albumit, eri kiinnostuksen kohteisiin perustuvien ryhmien luomisen
tai niihin liittymisen seké erilaiset online-pelit. Palvelun kaytt&djat voivat muun
muassa ldhetelld viestejd ja pikaviestejd, osallistua ryhmékeskusteluihin, kirjoit-
taa ystdaviensa profiilien “seinille”, jakaa kuvia ja merkita niihin kaytt&jia. (Maz-
man & Usluel, 2010, s. 445.)
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Toinen suosittu yhteisopalvelu Twitter tarjoaa kayttdjilleen paikan, jossa voi olla
yhteyksissd muihin kdyttdjiin ympéri maailmaa (Huberman, Romero & Wu, 2008,
s. 2-3). Statistan (2021b) mukaan vuonna 2019 Twitterilld oli 152 miljoonaa pdi-
vittdin aktiivista kdyttdjad maailmanlaajuisesti. Twitter keskittyy mikrobloggaa-
misen, silld palvelussa viestien merkkimééard on rajallinen yhté julkaisua eli twiit-
tid kohden (Kuss & Griffiths, 2017, s. 4). Nyky&an palvelussa on my6s mahdol-
lista twiitata kuvia (Petrocchi ym., 2015, s. 157). Twiiteissd voidaan kayttaa
#hashtageja, tunnistetietoja, joilla ilmaistaan viestin sis&lto tai pddajatus (Tsur &
Rappoport, 2012, s. 643-644). Mikrobloggaaminen on perinteisen bloggaamisen
muoto, joka voidaan madritelld henkilokohtaiseksi online-pdivéakirjaksi. Mik-
robloggaaminen voidaan kasittdd bloggaamisen ja viestimisen yhdistelmaksi,
silld siind viestit ovat lyhyitd ja ne osoitetaan bloggaajan yleisolle. Useimmiten
mikrobloggaamisessa yleisostd puhutaan seuraajina eika ystivind, kuten Faceboo-
kissa. (Kuss & Griffiths, 2017, s. 4.) Twitterissd seuraaminen voi olla yksipuolista,
nata joko tietyille kayttdjille tai kaikille. Kuitenkin tietyille kdyttdjille suunnatut-
kin viestit ovat julkisia kaikille (Huberman ym., 2008, s. 3.)

Sisdltod luovat yhteisot

Sisdltod luovissa yhteisoissa sisdlto kasittdd tekstin (esimerkiksi BookCrossing), vi-
deot (esimerkiksi YouTube), valokuvat (esimerkiksi Instagram) ja PowerPoint-esi-
tykset (esimerkiksi Slideshare) (Kuss & Griffiths, 2017, s. 2; Kaplan & Haenlein,
2010, s. 63). Yrityksen ndkokulmasta katsottuna sisdltod luovat yhteisot voivat
tuoda etuja ja haittoja liiketoiminnalle. Sisdltod luovat yhteisot voivat suuren suo-
sionsa vuoksi toimia hyvind yhteyskanavina useille yrityksille. Toisaalta vaarana
on, ettd téllaisten yhteisojen alustoja kéytetdan tekijanoikeuksin suojattujen ma-
teriaalien jakamiseen. Vaikka suurimmilla yhteistilld onkin sddannot laittoman si-
sdllon kieltdamiseksi ja poistamiseksi, rikollista toimintaa ei pystytd aukottomasti
estamadn. Esimerkiksi YouTubeen on vuotanut tunnettujen televisiosarjojen jak-
soja pian sen jdlkeen, kun niilld on ollut ensiesiintyminen televisiossa. (Kaplan &
Haenlain, 2010, s. 63.)

YouTube on vuonna 2005 luotu verkkosivusto, joka mahdollistaa videoiden ja-
kamisen. Nykyéddn sivustolla jaetaankin tuhansia videoita pdivittdin. (Shifman,
2012, s. 187.) Alun perin YouTuben tarkoitus oli tarjota yksinkertainen alusta vi-
deoiden palvelimeen siirtdmiseen, julkaisemiseen ja katsomiseen. Sen kaytto ha-
luttiin tehdd mahdollisimman mutkattomaksi, niin ettei se vaatisi korkeaa tekno-
logista osaamista tai huippunopeaa internet-yhteytta. (Burgess & Green, 2018, s.
1.) Rekisteroitymalld YouTubeen kadyttdja voi tehdd oman kustomoidun kanavan,
jossa voi jakaa videosiséltod (Chau, 2010, s. 66). YouTube on kuitenkin ennen
kaikkea sosiaalisen median kanava, joka tukee osallistuvan kulttuurin muodos-
tamista yhteisonsa jasenten valilld (Chau, 2010, s. 67; Burgess & Green, 2018). Sen
jdlkeen, kun lokakuussa 2006 Google Inc. osti YouTuben, sivustoon alettiin lisda-
méadn kaupallisia ominaisuuksia. Kun aiemmin YouTube oli suunnattu ldhinna
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amatooreille, niin yritysoston jdlkeen kuvioon astuivat niin ammattilaisten teke-
mit videot kuin videoihin sisédllytetty mainonta. (Kim, 2012, s. 55-56.) Nykyé&ddan
YouTubessa sisdllontuottajat ovatkin moninaisia. Palveluun lataavat videoita lai-
dasta laitaan muun muassa harrastetasoiset videoiden tekijat, aktivistit, artistit,
suuret mediatuottajat (kuten televisioasemat) ja mainostajat sekd pienet ja keski-
suuret yritykset, jotka etsivit edullista kanavaa mainonnalle. (Burgess & Green,
2018.)

Instagram on lokakuussa vuonna 2010 perustettu mobiilipohjainen sosiaalisen
median palvelu, jossa voi valittomasti jakaa hetkid eldamdstd kuvien ja videoiden
muodossa (Manikonda, Hu & Kambhampati, 2014, s. 1-2). Kesdkuussa 2018, Fa-
cebookin omistama Instagram ylitti miljardin aktiivisen kayttdjan rajan ollen yksi
maailman suosituimmista sosiaalisen median alustoista (Statista, 2018). In-
stagram-sivujen lisdksi sovellus mahdollistaa julkaisun my6s muille alustoille,
kuten Facebookiin ja Twitteriin (Manikonda ym., 2014, s. 2). Kuvia ja videoita voi
muokata ennen julkaisua Instagramin erilaisten filttereiden ja muiden kuva-
muokkausominaisuuksien avulla. Julkaisuissa kaytettdvien hashtagien avulla
muut kadyttdjat voivat 1oytdd julkaisut. (Sheldon & Bryant, 2015, s. 89.) Julkaisui-
hin voi my6s merkitd muita kayttdjid @-symbolia kdayttamalld. Instagramissa si-
saltod voi julkaista kaikille tai vain seuraajille. Seuraajat voivat tykatd julkaisuista
tai kommentoida niihin. (Manikonda ym., 2014, s. 2.) Muita Instagramin keskei-
sid ominaisuuksia ovat Stories, eli tarinat, kuvat ja videot, jotka ovat nakyvilld
vuorokauden ja IGTV, johon ladataan vdhintddn minuutin pituisia videoita. Li-
sdksi uusimpana ominaisuutena on Reels eli kela, jolla voi tallentaa ja muokata
lyhyitd videoita. (Instagram, 2021.)

TikTok on sosiaalisen median sovellus, joka on tarkoitettu videoiden luomiseen
ja jakamiseen. Naméd videot ovat kestoltaan ainoastaan maksimissaan viiden-
toista sekunnin pituisia. Videoihin on mahdollista lisdtd suodattimia ja tausta-
musiikkia. Liséksi sovelluksella voi tehdd huulisynkkausta. Videoita voi jakaa
muiden TikTok-kayttdjien nahtaville. TikTok on yksi nouseva mobiililaitteessa
oleva videosovellus, jonka kayttdjakunta koostuu miljoonista ihmisistd ympaéri
maailman. (Omar & Dequan, 2020, s. 121.)

Digitaalinen ruokaympiristo

Ruokaympdristolld eli foodscapella tarkoitetaan paikkoja ja tiloja, joissa késitelldan
eri ruoka-aiheisia asioita (MacKendrick, 2014, s. 16). Digitaalinen ruokaympa-
ristd puolestaan koostuu verkostoista, alustoista ja kanavista, jotka tarjoavat ruo-
kaan liittyvad digitaalista sisdltod. Se sisdltdd sosiaalisen median kanavat, kuten
Instagramin, Twitterin ja Facebookin, blogit ja keskustelupalstat. Digitaalinen
ruokaympadristé on toimintapaikka erilaisille persoonille ja brdndeille. Sitd voi-
daan lisdksi kdyttdd arvonluontiin. Digitaalinen ruokaymparistdo mahdollistaa
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sen kayttdjille vilittoméan ja tunnepitoisen sisédllon luomisen. (Goodman & Ja-
worska, 2020, s. 184.)

Sosiaalisessa mediassa, kuten myos digitaalisessa ruokaymparistossd, median
tuottajan ja kuluttajan viéliset roolit ovat hédlventyneet. Sisdltod sosiaaliseen me-
diaan jakavat laidasta laitaan niin eri alojen ammattilaiset kuin harrastelijat. Tasta
syystd ruoka-aiheista sisdltod julkaistaan sekd puhtaasta intohimosta ettd pyrki-
myksend saada mahdollisimman paljon huomiota. Tama voi tarkoittaa sitd, ettd
yleisdd sitoutetaan tavoitteena saada mahdollisimman monta tykkdystd, kom-
menttia tai jakoa julkaisulle. (Kozinets, Patterson, Ashman, 2017, s. 668-669.) Di-
gitaalisessa ruokaymparistossd onkin vaikutusvaltaisia toimijoita, jotka voivat
vaikuttaa kuluttajien ruokakédyttdytymiseen (Goodman & Jaworska, 2020, s. 184).
Ndihin vaikutusvaltaisiin toimijoihin lukeutuvat esimerkiksi sosiaalisen median
ruokavaikuttajat, joita kdsitellddn tarkemmin seuraavassa luvussa, jossa pereh-
dytddn sosiaalisen median vaikuttajiin.

2.2 Z-sukupolven ominaispiirteita

Sukupolvea kisitteend ei ole méadritelty yksimielisesti. Sanalle on annettu erilai-
sia merkityksid, joita voidaan kayttdd eri asiayhteyksissd. Purhosen (2001, s. 16)
mukaan esimerkiksi sosiologiassa sukupolvelle on annettu kaksi merkitysta. Silld
voidaan viitata niin sukulaisuuteen kuin tiettynd ajanjaksona syntyneisiin ihmi-
siin, jotka erityispiirteiltddn eroavat muista sukupolvista. Sukupolvea mielek-
kaampadd voi olla puhua kohorteista, jotka Schewen ja Noblen (2000) mukaan voi-
vat olla mitaltaan lyhyempid tai pidempid kuin sukupolvi. Kohortilla tarkoite-
taan yksiloistd koostuvaa ryhmaéd, jotka ovat syntyneet samana ajanjaksona ja
ennen kaikkea eldneet samanlaisten ulkoisten tapahtumien aikana. Téllaisia ul-
koisia tapahtumia ovat esimerkiksi talouden muutokset, yhteiskunnalliset muu-
tokset teknologiset innovaatiot, poliittiset ideologiat ja sota. Valloilla olleilla ul-
koisilla tapahtumilla on vaikutusta kohorttien mieltymyksiin, arvoihin, asentei-
siin ja ne ohjaavat kohorttien kdyttaytymistd heiddn koko elinikdnsa. (Schewe &
Noble, 2000, s. 130.)

Tdssd tyossd tutkitaan Z-sukupolveen kuuluvia naisia, jotka ovat syntyneet in-
ternetin laajan kayttoonoton jilkeiselld vuosikymmenelld (Wood, 2013, s. 1). Kir-
jallisuudessa esiintyy monenlaisia késityksid siitd, ketkd tarkkaan ottaen kuulu-
vat Z-sukupolveen. Tama kertoo siitd, ettd eri sukupolvien rajat ovat héilyvit. Eri
tutkijoiden mukaan Z-sukupolvi voidaan maédéritelld sellaisiksi ihmisiksi, jotka
ovat syntyneet esimerkiksi vuosina 1995-2010 (Seemiller & Grace, 2017, s. 22),
1995-2012 (Kitchen & Proctor, 2015, s. 39), 1995-2015 (Nikiel, 2019, s. 124), 1996-
2015 (Schwieger & Ladwig, 2018, s. 46) tai vuosista 1990 (Tulgan, 2013, s. 1), 1994
(Williams & Page, 2011, s. 10) tai 1995 (Berkup, 2014, s. 223; Sokolova & Kefi, 2020,
s. 5) eteenpdin. Taulukko 1 kokoaa eri tutkijoiden esittamid ndkemyksid siitd,
ketkd kuuluvat Z-sukupolveen.
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Tédhan tutkimukseen on valittu kdytettavéksi Tulganin (2013, s. 5) esittdma ndista
laajin méddritelmd, jonka mukaan Z-sukupolvi késittdd vuodesta 1990 eteenpdin
syntyneet. Valinta tehtiin sen perusteella, ettd tdhan ikdryhméaan kuuluvat nuoret
aikuiset ovat ehtineet kayttad ikdrajallisia sosiaalisen median kanavia ja seurata
sielld olevia vaikuttajia pitkdan. Talloin voidaan mahdollisesti saada enemmaén
tutkimustietoa haastateltujen kuluttajien asenteiden kehityksestd lifestyle-vai-
kuttajien uskottavuutta kohtaan. Sen lisdksi Tulganin maéérittelemddn Z-suku-
polveen kuuluvat kuluttajat ovat todenndkoisesti asuneet useamman vuoden
omillaan ja siten he tekevit kotitaloudessaan itsendisesti pddatoksid ruuan suh-
teen.

TAULUKKO 1 Tutkijoiden ndkemyksid Z-sukupolveen kuuluvien syntymavuosista

Vuodet Tutkijat

1990- (Tulgan, 2013, s. 5)

1993-2005 (Turner, 2015, s. 103)

1994- (Williams & Page, 2011, s. 10)

1995-2010 (Seemiller & Grace, 2017, s. 22; Loveland, 2017,
s. 36)

1995-2012 (Kitchen & Proctor, 2015, s. 39)

1995-2015 (Nikiel, 2019, s. 124)

1995- (Berkup, 2014, s. 223; Sokolova & Kefi, 2020,
s. 5)

1996-2012 (Schwieger & Ladwig, 2018, s. 46)

Internetilld on ollut merkittdva rooli Z-sukupolven eldaméssa 1990-luvun tekno-
logian kehityksen aallosta ldhtien (Turner, 2013, s. 106). Z-sukupolvi on syntynyt
maailmaan, jossa teknologia on jo valmiiksi ollut pitkille kehittynyttd (Berkup,
2014, s. 224). Verrattuna aiempiin sukupolviin, Z-sukupolven jokapdivdinen
eldmad on kytkoksissa teknologiaan aivan toisenlaisella tavalla (Schwieger & Lad-
wig, 2018, s. 45). Kun aiemmat sukupolvet ovat joutuneet totuttelemaan teknolo-
giaan, niin Z-sukupolven edustajat ovat syntyneet teknologian keskelle. Tasta
johtuen Z-sukupolven on annettu tutustua teknologisiin laitteisiin jo varhain
vauvasta asti. (Berkup, 2014, s. 224.) Voidaankin sanoa, ettd Z-sukupolven suhde
internetiin perustuu tunteisiin ja kiintymykseen (Turner, 2013, s. 107).

Z-sukupolvella on késissddn enemman tietoa kuin sitd edeltdvilld sukupolvilla
(Dutfett, 2017, s. 22; Seemiller & Grace, 2017, s. 22). Tama sukupolvi on syntynyt
maailmaan, jossa on mahdollista saada valittomasti tietoa ja olla jatkuvassa yh-
teydessd muihin viestintdkanavien vilitykselld (Schwieger & Ladwig, 2018, s. 46;
Berkup, 2014, s. 224). Z-sukupolven edustajat voivatkin nopeasti ja vaivattomasti
etsid, tarkistaa ja jakaa tietoa muille tarvittaessa (Dolot, 2018, s. 45). Yleisesti ot-
taen Z-sukupolvi kadyttdd kdytannossa koko ajan mobiililaitteita ja muita laitteita,
joiden ominaisuuksiin kuuluu vuorovaikutus (Duffett, 2017, s. 22). Useat Z-su-
kupolven edustajat haluavat mieluummin olla vuorovaikutuksissa muiden
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kanssa verkossa kuin kasvokkain (Schwieger & Ladwig, 2018, s. 46). Teknologian
jatkuva hyodyntaminen mahdollistaakin kayttdjilleen erilaisten tunteiden kuten

tyytyvdisyyden ja loukkaantumisen vélittoman kokemisen verkon vilitykselld
(Turner, 2013, s. 111).

Median lisdantynyt kdytto on johtanut siihen, ettd montaa asiaa tehddan saman-
aikaisesti. Siitd johtuen my6s huomio jakautuu jatkuvasti eri asioihin yhtdaikai-
sesti. (Turner, 2013, s. 111.) Monen asian tekeminen samanaikaisesti eli multitas-
kaaminen korostuu etenkin Z-sukupolvessa, joka on tottunut kdyttaméaan montaa
teknologista laitetta yhtdaikaisesti (Williams, 2011, s. 11; Duffett, 2017, s. 22;
Shatto & Erwin, 2017, s. 25; Berkup, 2014, s. 224). Namd nuoret aikuiset saattavat
esimerkiksi pelata videopelejd samalla kun he katsovat televisiota ja selaavat so-
siaalista mediaa (Shatto & Erwin, 2017, s. 25).

Teknologian runsas kaytto on johtanut siihen, ettd Z-sukupolvi ei pysty keskitty-
maddn pitkid ajanjaksoja tiettyyn asiaan (Gould, Nalepa & Mignano, 2020). Z-su-
kupolveen kuuluva pystyy keskimddrdisesti keskittymédn tiettyyn asiaan kah-
deksan sekunnin verran (Shatto & Erwin, 2016, s. 253; Fromm & Read, 2018, s.
10). Siispd tdmén sukupolven edustajat odottavatkin saavansa haluamansa tie-
don ja vastaukset vilittomasti (Williams & Page, 2011, s. 11; Shatto & Erwin, 2016,
s. 253; Loveland, 2017, s. 36) ja itsendisen toiminnan sijaan he tarvitsevat jatkuvaa
palautteen antoa (Gould ym., 2020, s. 105). Tiedonkulun hitaus taas voi helposti
johtaa Z-sukupolven turhautumiseen (Shatto & Erwin, 2016, s. 253). Toisaalta
voidaan myos esittdd toisenlainen ndkemys, jonka mukaan Z-sukupolvella ei ole
huono keskittymiskyky. Heiddn aivonsa ovat vain tottuneet prosessoimaan koh-

taamaansa internetin informaatiotulvaa nopeammin kuin edeltavat sukupolvet.
(Fromm & Read, 2018, s. 10.)

Multitaskaamisen lisédksi tutkijat ovat 1oytaneet muitakin Z-sukupolvea leimaa-
via ominaispiirteitd. Z-sukupolveen kuuluvia on luonnehdittu teknisesti osaa-
viksi (Rickes, 2016, s. 32; Dolot, 2018, s. 47; Williams & Page, 2011, s. 11; Berkup,
2014, s. 224), luoviksi (Rickes, 2016, s. 32; Duffett, 2017, s. 22; Berkup, 2014, s. 224;
Fromm & Read, 2018, s. 10), innovatiivisiksi (Berkup, 2014, s. 224), yksilollisiksi
(Duffett, 2017, s. 22; Berkup, 2014, s. 223) ja yrittdjahenkisiksi (Rickes, 2016, s. 32;
Seemiller & Grace, 2017, s. 24; Loveland, 2017, s. 36). Seemillerin & Gracen (2017,
s. 24) tutkimuksen mukaan tydeldmassd Z-sukupolvi pitdd onnellista ja innosta-
vaa tyouraa korkeaa palkkatuloa tiarkedmpénd. Kuluttajana Z-sukupolvea lei-
maa neljd keskeistd piirrettd: 1) kiinnostus teknologiaa ja teknisid innovaatioita
kohtaan, 2) mukavuuden ja helppouden tavoittelu, 3) pyrkimys turvallisuuden
tunteeseen ja 4) halu paeta tilapdisesti tosielamda (Wood, 2013, s. 1-3). Taulukko
2 kokoaa Z-sukupolvea leimaavia keskeisid piirteitd.
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TAULUKKO 2 Z-sukupolvea leimaavia piirteitd

Yrittdjahenkisyys (Rickes, 2016, s. 32; Seemiller & Grace, 2017, s.
24; Loveland, 2017, s. 36)

Luovuus (Rickes, 2016, s. 32; Duffett, 2017, s. 22;
Berkup, 2014, s. 224; Fromm & Read, 2018, s.
10)

Tekninen osaaminen (Williams & Page, 2011, s. 11; Rickes, 2016, s.
32; Dolot, 2018, s. 47; Berkup, 2014, s. 224)

Multitaskaaminen (Williams & Page, 2011, s. 11; Duffett, 2017, s.

22; Shatto & Erwin, 2017, s. 25; Turner, 2013, s.
111; Berkup, 2014, s. 224)

Yksilollisyys (Duffett, 2017, s. 22; Berkup, 2014, s. 223)
Innovatiivisuus (Berkup, 2014, s. 224)
Helppouden/mukavuuden tavoittelu (Wood, 2013, s. 1-3)

Pyrkimys turvallisuuden tunteeseen (Wood, 2013, s.1-3

Halu paeta tilapédisesti elamadd (Wood, 2013, s. 1-3)

Z-sukupolveen kuuluvat haluavat kaytt4d itseilmaisun tukena bréndeja (Kelton,
2019). Siitd syystd Z-sukupolven edustajalle on tdrkedd, ettd brandi heijastaa yk-
silod itseddn. Sellaista brandisisdltod suositaan, joka on realistista ja samastutta-
vaa. (Tabassum, Khwaja & Zaman, 2020, s. 2; Ismail, Nguyen, Chen, Melewar &
Mohamad, 2020, s. 2.) Z-sukupolvi ei kuitenkaan usko helposti brandiviesteja
(Kelton, 2019). Namad nuoret aikuiset voivat nopeasti suodattaa tylsdksi ja merki-
tyksettoméksi kokemansa viestit ja sen sijaan suunnata huomionsa luoviin bran-
diviesteihin (Duffett, 2016, s. 22). Tdmé on hyva esimerkki siitd, ettd Z-sukupolvi
arvostaa nopeutta asiassa kuin asiassa (Djafarova & Bowes, 2021, s. 1).

Djafarovan & Bowesin (2021, s. 2) mukaan Z-sukupolvi ei ole erityisen brandius-
kollinen. Heiddn mukaansa 41 prosenttia Z-sukupolveen kuuluvista on impul-
siivisia ostajia, kun edeltdavalld sukupolvella, millenniaaleilla vastaava luku on 34
prosenttia. Z-sukupolvi haluaa markkinoiden uusimpia tuotteita yhd nopeam-
min. Tama asettaa tutkijoiden mukaan haasteita brandille, jonka tulee kehittda
uudenlaisia strategioita timén sukupolven tarpeiden tayttamiseksi. Lisdksi bran-
dien tulisi huomioida se, ettd Z-sukupolvelle ei sovellu perinteinen markkinointi
sosiaalisessa mediassa. Tavallisen markkinoinnin sijaan brandien tulisi ennem-
minkin pyrkid keskustelemaan tdiman sukupolven kanssa. (Fromm & Read, 2018,
s. 10.)

2.3 Z-sukupolven sosiaalisen median kayttotottumukset

Kuluttajat voivat kdyttdad sosiaalista mediaa kolmella tavalla: kuluttamalla sitd,
osallistumalla siihen tai tuottamalla sitd. Kuluttaminen on ldhinnd sisdllon katso-
mista tai lukemista. (Shao, 2009, s. 9.) Tamé& on passiivista sosiaalisen median
kayttod (Yoon, Kleinman, Mertz & Brannich, 2019, s. 65). Osallistuminen on vuo-
rovaikutusta kayttdjan ja sisdllon kanssa. Vuorovaikutus voi olla sisdllon
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arvostelemista, kommentoimista tai sen jakamista. Sisdllon tuottaminen on sisal-
16n kuten tekstin, kuvien ja videoiden tuottamista ja julkaisemista. Sis&ltod luo-
daan pddasiassa niin itseilmaisuun kuin itsensa toteuttamiseen. (Shao, 2009, s. 9.)
Tdllainen toiminta on aktiivista sosiaalisen median kdyttod (Yoon ym., 2019, s.
65).

Sosiaalisen median palveluita kédytetddn tiedon hankintaan, viihteelliseen kayt-
toon, vuorovaikutukseen ja yhteistjen kehittamiseen. (Shao, 2009, s. 9.) Eri kéayt-
totavat ovat yhteyksissa toisiinsa. Ne voivat esittdd asteittaista polkua, jossa yk-
silo tietyn kynnyksen ylittdessddn etenee sisdllon kulutuksesta (eli [dhinna tiedon
tai viihteen etsimisestd) vuorovaikutukselliseen sosiaalisen median kayttoon,
jonka seurauksena hédn voi itse luoda sosiaalisia suhteita. Polun loppupédssa yk-
silo alkaa itse luoda siséltod. Taméan luodun sisédllon kulutus ja sithen reagointi
esimerkiksi kommentein puolestaan tyydyttdd sisdllon julkaisijan toteuttamisen
ja itseilmaisun tarpeita ja innostaa heitd tekemddn lisdd sisdltod. (Shao, 2009, s.
15-16.) Alla olevassa kuviossa 1 on havainnoitu sosiaalisen median palveluiden
kayttotapoja ja niiden yhteyksid toisiinsa. On kuitenkin huomautettava, etta
kaikki eivét etene mallin mukaista polkua samalla tavalla (Shao, 2009, s. 15-16).

Sisillon tuottaminen

Itseilmaisu
Itsensi toteuttaminen

Tayttdd tuottajien itseiln;l’gjsun \\
ja itsensé toteuttamisen tarpeen Tiedon ja viihteen
// tarjoan'ﬁﬂen kulutukseen
Inspiroi sisﬁllt‘mtqé/ttajia Osallistuminen \
tekemadn lisad sisaltod Sorbelran \
/ vuorovaikutus

Sisillon kulutus
Tiedon kartuttaminen
Viihteen vuoksi

KUVIO 1 Sosiaalisen median kéyttotavat ja niiden yhteys toisiinsa (Mukaillen Shao, 2009,
s. 15)

Sosiaalisen median kayttotottumuksiin vaikuttavat muun muassa ikd, sosiaali-
nen status, koulutus ja sukupuoli (Pauliene & Sedneva, 2019, s. 228). Esimerkiksi
Media-alan tutkimussdition ja #pinghelsingin tekemén tutkimuksen (2020) mu-
kaan suomalaisten naisten ja miesten suosimat sosiaalisen median vaikuttajien
aihealueet poikkeavat toisistaan huomattavasti. Kun naisten kolme seuratuinta
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vaikuttajien aihealuetta olivat jarjestyksessa terveys/hyvinvointi (53 %), viihde
(52 %) ja lifestyle (49 %), niin miehilld ne vastaavasti olivat viihde (50 %), tek-
niikka (43 %) ja urheilu/liikunta (41 %). Lisdksi tutkimuksessa ilmeni, ettd naiset
seuraavat sosiaalisen median vaikuttajia miehid enemmén Instagramissa ja blo-
geissa. (Media-alan tutkimussaitio & #pinghelsinki, 2020.)

Samaan sukupolveen kuuluvat ihmiset jakavat keskim&arin samankaltaiset sosi-
aalisen median kulutustottumukset (Pauliene & Sedneva, 2019, s. 234). Tilasto-
keskus (2019) on tehnyt tutkimusta eri ikdryhmien sosiaalisen median kaytosta
ja niiden keskindisistd eroavaisuuksista. Tutkimuksen mukaan idltdan 15-24-
vuotiaiden suomalaisten sosiaalisen median palveluiden kaytté vuonna 2017
kohdistui keskimédrin neljadn somekanavaan. Vahvimmin sosiaalisen median
palveluiden kdytto nakyi 15-34-vuotiaissa, joista suuri osa seurasi eniten kaytta-
maddnsd somekanavaa jatkuvasti tai vahintddn monta kertaa pdivdssd. Ebrandin
(2019) tutkimuksen mukaan keskiverto suomalainen 13-29-vuotias nuori kdyttaa
internetid 31-40 tuntia viikossa. Téstd ajasta 15-20 tuntia kuluu sosiaalisen me-
dian palveluiden kayttoon.

Tilastokeskuksen tutkimuksessa kysyttiin: “Mitd ndisti sosiaalisen median palve-
luista kiytit?”. Vastausvaihtoehdot olivat WhatsApp, Facebook, Messenger, In-
stagram, Snapchat, LinkedIn, Twitter, Pinterest, Periscope ja jotain muuta. Seu-
raavaksi tarkastellaan neljdd suosituinta sosiaalisen median palvelua 20-24 ja 25-
34-vuotiaiden keskuudessa. Molemmista ik&dluokista 96 prosenttia kiayttaa What-
sAppia, tdmén ollen palveluista kadytetyin. Toiseksi eniten kumpikin ikédluokista
kayttad Facebookia; 20-24-vuotiaista 88 prosenttia ja 25-34 vuotiaista 85 prosent-
tia. Messengerid molemmista ikdluokista hyodyntda 64 prosenttia. Se on 25-34-
vuotiailla kolmanneksi suosituin sosiaalisen median palvelu. Sitd vastoin 20-24-
vuotiailla kolmannella sijalla on Instagram, josta voi tavoittaa tédstd ikaryhmasta
69 prosenttia, mutta endd 50 prosenttia 25-34-vuotiasta. Suosituimmat palvelut
15-19-vuotiailla ovat jdrjestyksessda: WhatsApp (96 %), Snapchat (85 %), In-
stagram (81 %) ja Facebook (71 %). (Tilastokeskus, 2019.)

Eri ikdluokkiin kuuluminen voi selittdd Facebookin ja Instagramin suosiota. Kun
Z-sukupolven voi tavoittaa Instagramista, niin millenniaaleilla vastaavanlainen
suosittu alusta on ollut Facebook (Loveland, 2017, s. 36; Kircaburun, Alhabash,
Tosuntas, ja Griffiths, 2020, s. 542; Kadekova & Holienc¢inova, 2018, s. 99). In-
stagramin ohella YouTube nédyttdd olevan tirked informaation ldhde Z-sukupol-
velle (Seemiller & Grace, 2017, s. 23). Shatto ja Erwin (2016, s. 254) ovatkin toden-
neet, ettd YouTube-videot ovat tdmén sukupolven suuressa suosiossa. Siitd huo-
limatta Tilastokeskuksen (2019) toteuttamassa tutkimuksessa ei huomioitu lain-
kaan tdtd videopalvelua. Ebrandin (2019) suomalaisten nuorten sosiaalisen me-
dian tottumuksia kuvaavassa tutkimuksessa WhatsAppin jdlkeen YouTube on
13-29- vuotiaiden toiseksi suosituin sosiaalisen median palvelu ja sitd kertoi
kayttdvansd jopa 88 prosenttia vastaajista.
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Kircaburun ym. (2020) yliopisto-opiskelijoiden sosiaalisen median kayttod tar-
kastelevassa tutkimuksessa on saatu jokseenkin samansuuntaisia tuloksia kuin
Tilastokeskuksen ja Ebrandin suomalaisten sosiaalisen median kayttoa kasittele-
vissd tutkimuksissa. Kircaburun ym. (2020) tutkimukseen osallistuneista 23 pro-
senttia kuului millenniaaleihin ja enemmisto eli 77 prosenttia Z-sukupolveen
(tdssd yhteydessd madriteltynd vuodesta 1996 tahan pdivdadan syntyneet). Vastaa-
jla pyydettiin asettamaan ennalta médritetyt sosiaalisen median palvelut jarjes-
tykseen kdytetyimmastd alustasta vahiten kdytettyyn. Sosiaalisen median kana-
vien suosio jakautui vastaajien kesken seuraavanlaisesti: WhatsApp (92 %), In-
stagram (79 %), YouTube (78 %), Facebook (55 %), Snapchat (37 %), Google (37 %),
Twitter (32 %). (Kircaburun ym., 2020, s. 534.) Tilastokeskuksen (2019) tutkimuk-
sesta ilmenee, ettd suomalaiset nuoret kayttavat Twitterid hieman vahemman,
silld ikdaryhmistd suurinta palvelun kayttdé on 15-25-vuotiailla suomalaisilla,
joista joka viides kdyttdd palvelua.

Tilastokeskuksen (2019) mukaan kahdella kolmesta suomalaisesta sosiaalisen
median kaytto liittyy ystédviin ja tuttuihin. Yli puolella kaytto liittyy sukulais- ja
perhesuhteisiin ja noin 40 prosentilla harrastuksiin. Kahdelle kolmesta opiskeli-
jasta tai koululaisesta opiskeluun liittyvit tekijdt ovat merkittdavid. Harvemmin
sosiaalisen median kaytto liittyy muuhun toimintaan kuten fanitukseen (13 %).
Ebrandin (2019) toteuttamassa tutkimuksessa tarkasteltiin 13-29-vuotiaiden suo-
malaisten sosiaalisen median kdyttod. Sosiaalisessa mediassa selataan sisdltod
(92 %), tykatdan sisdllostd (76 %), kuunnellaan musiikkia (78 %) ja seurataan tut-
tujen tekemisid (63 %). Vdhiten sosiaalista mediaa kéytetddn blogin kirjoittami-
seen (3 %). Tatd voi Ebrandin mukaan selittdd, se ettd sosiaalisen median muut
samalla logiikalla toimivat palvelut kuten YouTuben vlogit, Instagramin tarinat
ja Snapchatin videonpatkit ovat korvanneet blogit.

Tilastokeskuksen tutkimuksessa (2019) kysyttiin "Miti seuraavista sisilldistd olet
katsonut, lukenut tai kuunnellut? Merkitse vastauksesi rastittamalla kaikki sopivat vaih-
toehdot." Vastausvaihtoehtoina olivat: uutisia, YouTube- tms. videoita, verkko-
kauppojen, tuotteiden tai palvelujen sivuja, Tv-ohjelmia/elokuvia, musiikkia, sa-
nomalehtisiséltod, valokuvia, blogikirjoituksia, radio-ohjelmia, aikakauslehtisi-
sdltod, podcasteja ja jotain muuta. Ikdluokassa 15-19-vuotiaat vastasivat kulutta-
vansa eniten YouTube- tms. videoita ja musiikkia (97 %), toiseksi eniten uutisia
(89 %), kolmanneksi eniten Tv-ohjelmia/elokuvia (88 %) ja neljanneksi eniten
verkkokauppojen, tuotteiden tai palvelujen sivuja (85 %). Ikdluokassa 20-24-vuo-
tiaat kertoivat kuluttavansa eniten YouTube- tms. videoita (96 %), toiseksi eniten
musiikkia (94 %), kolmanneksi eniten uutisia (93 %) ja sitten verkkokauppojen,
tuotteiden tai palvelujen sivuja (90 %). Ikdluokassa 25-34-vuotiaat vastasivat ku-
luttavansa eniten uutisia (97 %), toisella sijalla on YouTube- tms. videot (94 %),
kolmannella sijalla on verkkokauppojen, tuotteiden tai palvelujen sivut (92 %) ja
musiikki (89 %) péadsi neljannelle sijaille.
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Kircaburun ym. (2020) tutkimuksessa eriteltiin Z-sukupolven motiiveita sosiaa-
lisen median kaytolle. Tutkimuksen mukaan naiset kdyttavat miehid enemman
sosiaalista mediaa jo olemassa olevien suhteiden vaalimiseen, tiedonhakuun ja
opiskelun tukena sekd tehtdvien hallintavélineend. Vastaajajoukosta nuorempia
mies- ja naisopiskelijoita edustavat taas vastasivat kdyttdvansd sosiaalista me-
diaa yleisesti ottaen jo olemassa olevien suhteiden vaalimiseen, uusien ihmisten
tapaamiseen, sosialisointiin, itseilmaisuun ja suosion saavuttamiseen, vapaa-ajan
viettoon sekd viihteen vuoksi. Sen sijaan motiivia timdn ryhmaén sosiaalisen me-
dian kaytolle tiedon hakemiseen tai opiskelun tueksi ei havaittu. Alustoittain tar-
kasteltuna Instagramin kaytto liittyy Z-sukupolvella suosion saavuttamiseen, va-
paa-aikaan ja viihteeseen. Twitterid kdytetddn niin informaation saamiseksi ja
opiskelun tueksi kuin oman motivaation esiin tuomiseen. Instagramin kaytto liit-
tyy suosion saavuttamiseen, vapaa-aikaan ja viihteeseen. Z-sukupolvi kayttaa
WhatsAppia jo olemassa olevien suhteiden ylldpitoon. YouTube taas on yhdis-
tetty positiivisesti vapaa-aikaan ja vithteeseen, mutta negatiivisesti sosialisointiin
ja uusien ihmisten tapaamiseen. (Kircaburun ym., 2020, s. 539, s. 542.)

Z-sukupolven sosiaalisen median kayttotottumuksia kuvastaa se, ettd se ei vain
kuluta internetissad olevaa sisdltod vaan my0s luo ja hallitsee sitd (Hardey, 2011,
s. 750-753). Z-sukupolvi on kuitenkin edeltdjidan tarkempi siitd, minkalaista si-
sdltod he julkaisevat sosiaalisessa mediassa. Tama sukupolvi preferoi siséllon ja-
kamista rajatummalle kohdeyleisolle, pddasiassa ldhimmadlle ystdvéapiirille, jos
kysymyksessd on vihdank&ddn kyseenalaisen sisdllon jakaminen. Sen sijaan Z-su-
kupolven edustaja muistaa aina julkaista sosiaalisessa mediassa hdnen eld-
maddnsd liittyvat merkitykselliset tapahtumat. Etenkin tdssd mielessd lausah-
dus “Kuva tai ei tapahtunut!” liittyy vahvasti Z-sukupolven sosiaalisen median
kayttoon. (Fromm & Read, 2018, s. 10, s. 19.)

2.4 Z-sukupolvi ja sosiaalisen median ruokailmiot

Ruoka on keskeinen asia jokapdivdistd elamaamme ja tdlla hetkelld ruokasisaltod
jaetaan sosiaalisessa mediassa (Gonzalez Vaque, 2020, s. 124). Teknologian kehi-
tys on mahdollistanut ruokakuvien julkaisemisen ja jakamisen suurelle yleisolle
sosiaalisen median kanavien kautta (Cavazza, Graziani & Guidetti, 2020, s. 1).
Ruokakuvien ottaminen ja niiden jakaminen sosiaalisessa mediassa on yleinen
kuluttajatrendi (Lee, Kang & Namkung, 2021, s. 1). Sosiaalinen media, Instagra-
mista Pinterestiin ja Facebookiin, onkin tdynna esteettisesti aseteltuja ruoka-an-
noksia. (Cavazza ym., 2020, s. 1.) Eritoten Instagram on hyvin suosittu kanava
ruokakuvien jakamiseen sen visuaalisuuden vuoksi. (De Choundhury, Sharma
& Kiciman, 2016, s. 1157). Ruokakuvia voidaan pitdd ruokapdivékirjana tai niistd
voidaan etsid reseptejd tai inspiraatiota (Turner & Lefevre, 2017, s. 278).

Tdamén hetken ilmi6td, jossa vivahteikkaita kuvia ruuasta otetaan, jaetaan sosiaa-
lisessa mediassa (etenkin Instagramissa) ja kutsutaan muita katsomaan sekéa
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epdsuorasti kuluttamaan, kutsutaan nimitykselld foodporn eli ruokaporno (Ca-
vazza ym., 2020, s. 1). De Choundhuryn ym. (2016, s. 1159) mukaan #foodporn
viittaa ruokaan ja syomiseen liittyvan lokin pitdmiseen, missd seké jaetaan sosi-
aaliselle verkostolle ettd haetaan siltid suosituksia ravintoloista, ruuanlaittovink-
keja seké reseptejd. Foodporn-ilmio voi esiintyd eri kanavilla eri muotoisena, ku-
ten kuvina ja videoina. Instagramissa tunnisteella #foodporn on julkaistu yli 200
miljoonaa kuvaa - puhumattakaan muista rinnakkaisista tunnisteista kuten
#foodpornshare. (Cavazza ym., 2020, s. 1.)

Etenkin Y- ja Z-sukupolvet pitavit trendikkdana ruokasisallon tuottamista ja ku-
luttamista sosiaalisessa mediassa, ennen kaikkea Instagramissa. Sosiaalisen me-
dian tavoittamiin nuoriin voidaan vaikuttaa visuaalisilla ruokakuvilla. Esimer-
kiksi varien kdytolld heille voidaan viestid ruuan terveellisyydestd. Vareja muut-
tamalla terveellisemmén ndkoiseksi kuluttaja voidaan saada kokeilemaan ruokia.
Sosiaalisessa mediassa nuorille voidaan my6s kohdentaa reseptejd, joiden ai-
nesosia he eivit torju. Ndin he voivat olla vastaanottavaisempia kokeilemaan
ruokaohjeita. (Gonzalez Vaque, 2020, s. 120.) Lisdksi nuoret aikuiset kiinnittavat
huomiota ravintoloiden ja ruokabrandien sosiaalisen median tileihin ja valttavat
yrityksid, joiden tilejd he eivat pidd korkealaatuisina (Sheth, 2017). Nuoret aikui-
set kdyttavatkin sosiaalista mediaa ruokapédatosten tekemisessda. Ruokapadtok-
seen voivat vaikuttaa houkuttelevan nidkoiset ruokakuvat ja arvostelut ravinto-
loista. (Allman-Farinelli, Rahman, Nour, Wellard-Cole & Watson, 2019, s. 9.) M-
kiniemen ja Vainion (2014) nuorten kuluttajien ruokavalintoja késittelevan tutki-
muksen mukaan ihmisten ruokavalintoihin vaikuttavat moninaiset tekijat, joita
he eivit valttamattd itse edes tiedosta.

Toinen sosiaalisessa mediassa vallitseva trendi on nimeltdan fitspiration. Tassa il-
midssd on kyse kuluttajien inspiroimisesta terveelliseen eldméntyyliin. Kuvai-
leva kisite fitspiration koostuu sanoista fit eli hyvakuntoisuus ja inspiration eli
inspiraatio. Fitspiration ohjaa kuluttajia huolehtimaan terveydesti ja hyvinvoin-
nista mainostamalla terveellistd ruokavaliota, liikuntaa ja ylipdataan itsestd huo-
lehtimista. Fitspirationiin kuuluvat kuvat hyvikuntoisista vartaloista ja kuvien
merkitseminen aihetunnisteella #fitspiration. Instagram on hyvin suosittu alusta
tallaisille fitspiration-aiheisille kuville, joissa samalla hyvédssd fyysisessd kun-
nossa olevat vaikuttajat suosittelevat terveellisid tuotteita. (Tiggemann & Zac-
cardo, 2018, s. 1004.) Instagramissa aihetunnisteella #fitspiration ja sen lyhen-
teelld #fitspo 16ytyy 92,4 miljoonaa merkintdd. Boepple ja Thompson (2016, s. 100)
ovat tutkimuksessaan 1oytaneet fitspirationiin liittyvid ongelmia. Téllaisia ovat
tutkijoiden mukaan ennen kaikkea vahingolliset késitykset siitd, minké&lainen
ideaalin vartalon tulisi olla, ja erilaiset kehotukset ruokavalion rajoittamiseksi.

Viime aikoina suosittu teema sosiaalisen median videoissa on ollut “Mitdi syén
pdivdssi’’. Kuten nimestd voi arvata, videon tekijd kuvailee videolla mita kaikkea
hén on syonyt kyseenomaisena pdivand. Ndilld videoilla voidaan korostaa hen-
kilon tiettyd ruokavaliota tai kuvata paikkaa kuten kotia tai koulua, jossa
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syodddn. Tallaiset videot ovat luonteeltaan hyvin tavallisia ja arkipdivaisid. Ne
ovat tdysin pdinvastaisia kuin ammattilaisten ruuanlaitto- ja siihen liittyvat kok-
kiohjelmat. (Kozinets ym., 2017, s. 668-669.)

Seemillerin ja Gracen tutkimuksen (2017) mukaan Z-sukupolvi oppii erilaisia asi-
oita videoiden avulla. Sen sijaan, ettd ruuan valmistuksessa kdytettdisiin perin-
teistd reseptid, timd sukupolvi saattaakin mieluummin haluta oppia laittamaan
ruokaa katsomalla internetistd valitsemaansa videota, jossa ndytetddn, kuinka
tietty ruokalaji valmistetaan. Samaisessa tutkimuksessa erds opiskelija ilmaisikin
oppivansa videoiden avulla monenlaisia asioita voimaharjoittelusta aina ruuan
tekemiseen - ja kaikkea siltd vililtd. (Seemiller & Grace, 2017, s. 23.)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUTTAJAT JA KAUPAL-
LINEN YHTEISTYO

3.1 Sosiaalisen median vaikuttaja

Vaikuttaja on laaja késite, jolla voidaan viitata kehen tahansa, joka pystyy vaikut-
tamaan jonkin kolmannen osapuolen paitoksentekoprosessiin (Enke & Borchers,
2019, s. 268). Sosiaalisen median vaikuttajalle on olemassa useita médritelmid.
Sosiaalisen median vaikuttaja voidaan maédritelld yleisesti uudentyyppiseksi,
riippumattomaksi, jonkin tahon suosittelijaksi, joka pystyy muuttamaan yleison
asenteita sosiaalisen median kanavien kautta (Freberg, Graham, McGaughney &
Freberg, 2011, s. 90). Tamd madritelmd muistuttaa kuvausta mielipidejohtajasta,
joka voidaan yksinkertaisimmillaan madritelld henkiloksi, joka padtoksenteko-
prosessillaan pystyy vaikuttamaan muihin ihmisiin (Enke & Borchers, 2019, s.
268).

Tarkemmin madriteltynd sosiaalisen median vaikuttaja on sisdllontuottaja, joka
antaa seuraajilleen mahdollisuuden kurkistaa tdméan yksityiselamédan jakamalla
siihen liittyvéad sisdltod Instagramissa, Snapchatissa ja muissa sosiaalisen median
kanavissa. Sisdlto kasittdd esimerkiksi blogit, vlogit (videoblogit) ja méaaratyn
ajan jalkeen katoavat julkaisut (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017, s. 801.)
Useimmiten vaikuttajien julkaisema sisdltd koostuu kuvista tai videoista, joita on
rikastettu tekstikuvauksella (Sokolova & Kefi, 2020, s. 1). Vaikuttajien sisallolld
voi olla niin viihteellistd kuin informatiivista arvoa (Lou & Yuan, 2019, s. 60).

Néama uudentyyppiset vaikuttajat julkaisevat pdivittdin mielipiteitdan tuotteista
ja brandeista sosiaalisen median tileilldan. Tarke&dd on erottaa se, ettd vaikuttaja
voi julkaista kahdentyyppistd sisdltod sosiaalisessa mediassa. Sisédltod voidaan
julkaista ilman mainonnallista intressid. Sitd voidaan my®0s julkaista osana kau-
pallista yhteistyotd jonkin bréandin kanssa. (Stubb & Colliander, 2019, s. 210; So-
kolova & Kefi, 2020, s. 1.) Kun vaikuttajan suosittelu sulautuu hédnen kerrontaan
eldmaéstddn, voi aiheutua harhallinen mielikuva siitd, ettd suosittelut perustuisi-
vat vaikuttajan henkilokohtaiseen ndkemykseen (Abidin, 2015). Halutessaan ko-
rostaa puolueettomuuttaan, vaikuttaja voikin lisdtd merkinnédn, jossa todetaan,
ettei julkaistu sisdlto ole toteutettu osana kaupallista yhteistyotd (Stubb & Colli-
ander, 2019, s. 210).

Viime vuosina sosiaalisen median vaikuttajia on alettu maaéritelld vield tiukem-
pien kriteerien kuten sosiaalisen median profiilin seuraajamdéréan tai julkaisuista
saatavan palkkion mukaan. Campbellin ja Grimmin (2019, s. 110) mukaan vai-
kuttaja on sellainen henkilg, joka julkaisee sisdltod sosiaaliseen mediaan ja saa
siitd vastineeksi kompensaatiota. Agrawal (2016) ja Varsamis (2018) puolestaan
madrittelevat sosiaalisen median vaikuttajan ihmiseksi, joka on saavuttanut
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suuren mddrdn seuraajia yhdelld tai useammalla sosiaalisen median alustalla
tuottamalla sisdltod sinne vaikuttaen ndin seuraajiinsa (Agrawal, 2016; Varsamis,
2018, viitattu lahteessd Lou & Yuan, 2019). Suuri mdédra seuraajia voi viestid vai-
kuttajan kokemuksesta ja ammattimaisesta viestintdtavasta (Grave & Greff, 2018,
s. 292).

Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan jakaa seuraajaméddran perusteella julki-
suudenhenkil® eli julkimo-, mega-, makro-, mikro-, ja nanovaikuttajiin. Seka jul-
kimovaikuttajilla ettd megavaikuttajilla on yli 1 000 000 seuraajaa. Julkimovai-
kuttajat ovat tulleet tunnetuiksi jostain muusta kuin sosiaalisesta mediasta,
mutta hyodyntdvit sitd tukeakseen uraansa. Laajan seuraajakuntansa vuoksi
tunnetut brandit ovat kiinnostuneet yhteistyostd heiddn kanssaan. Megavaikut-
tajat eroavat julkkisvaikuttajista siten, ettd he ovat nousseet - ainakin seuraa-
jiensa kesken - julkisuudenhenkilon asemaan suositun sosiaalisen median pro-
fiilinsa seurauksena. (Campbell & Farrell, 2020, s. 471.)

Makrovaikuttajat ovat sellaisia vaikuttajia, joilla ei ole perinteistd julkisuuden-
henkilon statusta, ja jotka julkaisevat vain tietystd aihealueesta sisdltod. Yhdys-
valtojen kaltaisilla isoilla markkinoilla makrovaikuttajiksi lukeutuvat vaikuttajat,
joilla on 100 0000-1 000 000 seuraajaa. (Campbell & Farrell, 2020, s. 472.) Suomen
markkinoilla makrovaikuttajilla on yli 10 000 seuraajaa (Lianatech, 2020). Mikro-
vaikuttajilla taas on 10 000-100 000 usein tietylle maantieteelliselle alueelle kes-
kittynyttd seuraajaa (Campbell & Farrell, 2020, s. 472), mutta Suomessa seuraajia
on oltava 1000-5000 (Indieplace, 2017). Nanovaikuttajilla katsotaan olevan 0-
10 000 seuraajaa, jotka koostuvat pddosin ystdvistd, tutuista ja samalla alueella
asuvista (Campbell & Farrell, 2020, s. 472). Suomessa nanovaikuttajiksi méaaritel-
ladn sosiaalisen median tilit, joilla on alle 1000 seuraajaa (Indieplace, 2017). Na-
novaikuttajia pidetddn helposti lahestyttdvind ja aitoina, mistd syystd heilld on
usein kaikista vaikuttajaryhmistd korkein vuorovaikutusprosentti (Campbell &
Farrell, 2020, s. 472).

Sosiaalisen median vaikuttajat voivat luoda standardeja sille, mikd on milldkin
hetkelld suosittua yhdelld tai useammalla osa-alueella (Weismueller, Harrigan,
Wang & Soutar, 2020, s. 161; Freberg ym., 2011, s. 90; De Veirman, Cauberghe &
Hudders, 2017, s. 798). Trendien luojina sosiaalisen median vaikuttajien mielipi-
teet voivat vaikuttaa seuraajiensa tuotevalintoihin (Martensen, Brockenhuus-
Schack & Zahid, 2018, s. 347). Useimmiten sosiaalisen median vaikuttajat julkai-
sevat sisdltod, joka rakentuu tietyn teeman tai aihealueen ympérille. Néité asioita
ovat tyypillisesti esimerkiksi kauneus, muoti, liikkunta, terveys, matkustaminen,
ruoka ja eldaméntyyli. (Weismueller ym., 2020, s. 161; Lou ja Yuan, 2019, s. 58.)

Henkilokohtaisen eldmén jakaminen ja vuorovaikutus seuraajien kanssa sosiaa-
lisessa mediassa vaikuttaa siihen, ettd toisin kuin perinteisid julkisuuden henki-
16itd, sosiaalisen median vaikuttajia voidaan pitdd uskottavina, helposti tavoitet-
tavissa olevina ja ldheisind sekd ndin ollen samastuttavina (Abidin, 2016b). Media
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voi siis luoda tunteen siitd, ettd vuorovaikutus olisi todellista. Parasosiaalinen
vuorovaikutus tarkoittaa illuusiota siitd, ettd vuorovaikutus median kayttdjan ja
mediapersoonan vilillad olisi kasvokkaista. (Horton & Wohl, 1956, s. 215.) Para-
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa kuluttaja voi jopa mieltdd sosiaalisen median
vaikuttajan ystdvikseen (Jin & Ryu, 2020, s. 13). Sosiaalisen median vaikuttajalla
voi olla suostutteluvoimaa yleisoonsd (Abidin, 2015). Parasosiaalinen vuorovai-
kutus altistaa median kayttdjat mediapersoonan mielipiteille ja k&ytokselle
(Knoll, Schramm, Schallhorn & Wynistorf, 2015).

3.2 Lifestyle-vaikuttajat ja sosiaalisen median ruokasisalto

Suuri, jatkuvassa kasvussa oleva maédrd erilaisia harrastelijoita ja asiantuntijoita
YouTube:n ruokavinkkejd jakavista kanavista aina mikrojulkisuudenhenkil6ihin
ja lifestyle-blogien mediavaikuttajiin sekd esteettistd sisdltod julkaiseviin In-
stagram-vaikuttajiin, ovat haastaneet julkisuudessa olevat kokit sekd perinteiset
ruokaohjelmat (Lewis & Phillipov, 2018, s. 207). Sosiaalisen median lifestyle-vai-
kuttajat voivat toimia ruokavaikuttajina tuottamalla sis&ltod, johon lukeutuvat
ruoka-aiheiset ja ravitsemustietoa sisdltdvit julkaisut (Klassen ym., 2018, s. 2).
Sabbaghn ym. (2020, s. 1) mukaan tallaiset niin kutsutut ruokavaikuttajat, voivat
vaikuttaa kuluttajien ajatuksiin sekd muuttaa heiddn ruokakdyttdytymistadan.
Tata tukee Goodmanin & Jaworskan (2020, 184) tutkimus, jonka mukaan vaikut-
tajat voivat vaikuttaa niin kuluttajien ostopddtoksiin, ruuanlaittoon kuin syomi-
seenkin. Tédssd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita ennen kaikkea lifestyle-vai-
kuttajista, jotka tekevéat ruoka-aiheisen sisdllon ohella muunlaista sisdltod.

Sosiaalisen median vaikuttajat jakavat kasvavissa madrin reseptejd ja ravitsemus-
vinkkejd sosiaalisen median kanavissa kuten Instagramissa ja Facebookissa. Vai-
kuttajilla onkin yhd suurempi merkitys kuluttajien ruokakayttdytymiseen aina
yksittdisestd ruuanvalinnasta ruokavalion muuttamiseen asti. Monet néista vai-
kuttajista eivit ole ravitsemusalan asiantuntijoita, kuten ravintoneuvojia tai ra-
vitsemusterapeutteja. Téllaiset vaikuttajat usein jakavatkin vddrdd tai harhaan-
johtavaa ravitsemuksellista tietoa, jolla ei ole minkddnlaista tieteellistd perustaa.
Sosiaalisen median vaikuttajien toiminnalla voi olla pahimmillaan negatiivisia
vaikutuksia sekd kuluttajan noudattamaan ruokavalioon ettd terveyteen. (Byrne,
Kearney & MacEvilly, 2017, s. 1.)

Monet sosiaalisen median vaikuttajat suosittelevat erilaisia erityisruokavalioita,
joihin kuuluvat esimerkiksi gluteenittomuus, maidottomuus tai vegaanius. T&l-
laisista ruokavalioista voi tulla jopa muoti-ilmi6. Sen seurauksena kuluttajat voi-
vat kokea niiden olevan terveellisempi vaihtoehto perusruokavaliolle. Tosiasi-
assa ruokavalion radikaalit muutokset voivat johtaa ravintoaineiden puutostiloi-
hin kehossa ja siitd syystd muutoksista tulisi aina konsultoida patevoityneitd ra-
vitsemusasiantuntijoita. Rekisterdityneet ravitsemusasiantuntijat ovatkin paras
ldhde uskottavalle ja tarkalle ravitsemustiedolle. (Byrne ym., 2017, s. 1.) Tasta
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huolimatta vaikuttajan seuraajat voivat valita noudattavansa ennemmin vaikut-
tajan kuin ravitsemusasiantuntijan suosittelemaa ruokavaliota (Reagan, Filice,
Santarrossa & Woodruff, 2020, s. 8).

Kuitenkin Z-sukupolveen kuuluvat kuluttajat voivat tiedostaa sen, ettd erilai-
sissa erityisruokavalioissa tulisi ottaa huomioon elimistolle tarkeiden ravintoai-
neiden saaminen. Tédstd kertoo esimerkiksi Kymadldisen, Seiston ja Malilan (2021)
tutkimus, jossa tutkittiin Z-sukupolveen kuuluvien suomalaisten kuluttajien ka-
sityksid liittyen ruuan kulutukseen, ruokavalioon ja ruokah&vikkiin. Tutkimuk-
sessa havaittiin, ettd haastatellut Z-sukupolveen kuuluvat suomalaiset kuluttajat
ovat kriittisid ruokavalion suhteen. He kokivat, ettei heilld ole tarpeeksi tietd-
mystd siitd, kuinka terveellinen ruokavalio tulisi koostaa. Tdstd syystd he olivat-
kin huolissaan esimerkiksi siitd, saako kasvisruokavaliolla riittdvasti erilaisia ke-
hon tarvitsemia ravintoaineita. (Kymadldinen ym., 2021, s. 7.)

3.3 Vaikuttajat ja kaupallinen yhteisty6

Elintarvike- ja juomateollisuuden toimijat ovat tunnistaneet vaikuttajamarkki-
noinnin tehokkuuden ja sitd kdytetdankin yhtend keskeisend markkinointikei-
nona yrityksen tuotteiden mainostamiseen (Byrne ym., 2017, s. 1). Vaikuttaja-
markkinoinnissa yhteisty6td tehdddn suosittujen sosiaalisen median vaikuttajien
kanssa, jotka mainostavat yrityksen ruokatuotteita tai -palveluita sosiaalisen me-
dian kanavilla (Folkvord ym., 2019, s. 78). Markkinoinnilla sosiaalisen median
vaikuttajien kautta voidaankin vaikuttaa niin ruokamieltymyksiin kuin ruoka-
kayttaytymiseen ylipadtaan (Qutteina ym., 2019, s. 3).

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sellaista markkinoinnin muotoa, jossa
yritys tekee yhteistydtd yleensd suositun vaikuttajan kanssa tarkoituksenaan
saada tdmad suosittelemaan yrityksen tarjoamia hyodykkeitd ja ndin vahvistaa ku-
luttajien mielikuvaa yrityksestd (De Veirman ym., 2017, s. 801). Nama yhteistyot,
joita usein kampanjoiksi kutsutaan, vaihtelevat kestoiltaan ja sisdltostrategioil-
taan (Stoldt, Wellman, Ekdale & Tully, 2019, s. 2). Halzackin (2016) sekd Leen ja
Watkinsin (2016) mukaan yhteistyot vaihtelevat yksittdisistd sponsoroiduista jul-
kaisuista, joissa suositellaan hyodykettd, pitkdkestoisiin brandildhettilds-suhtei-
siin ja tuotelinjan lanseerauksiin, joissa pddosassa on vaikuttaja (Grave & Greff,
2018, s. 292).

Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut olennainen osa yritysten tehokasta digitaa-
lista markkinointia, jolla tahd&tdadn viime kddessd entistd parempiin tuottoihin
(Cuevas, Chong & Lim, 2020, s. 1.) Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tavoitella
niin myynnin kasvua kuin positiivisia brandiasenteita (Stubb, Nystrom & Colli-
ander, 2019, s. 110). Yritykset kédyttavat vaikuttajamarkkinointia muun muassa
mainostaakseen juuri markkinoille lanseerattua tuotetta tai alennusmyynteja tai
rakentaakseen hyvdd mainetta markkinoilla (Saima & Khan, 2020, s. 2).
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Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tavoittaa tietyt kohderyhmit, silld vaikutta-
jaa seuraavat sellaiset ihmiset, jotka ovat kiinnostuneista tamén aihealueesta
(Campbell & Farrell, 2020, s. 473). Vaikuttajamarkkinoinnin viimeinen tarkoitus
onkin lopulta kdynnistda tavoiteltuun kohderyhméan kuuluvien kuluttajien os-
topdatosprosessi (Bakker, 2018, s. 80).

Vaikuttajat voivat hyotya kaupallisesta yhteistydstd niin, ettd he saavat siitd esi-
merkiksi rahaa, tuotelahjoja, matkan, paasyn eksklusiiviseen tapahtumaan tai
jonkin muun eldmyksen (De Veirman ym., 2017, s. 801; Campbell & Farrell, 2020,
s. 470). Archerin ja Harriganin (2016a, s. 74) mukaan vaikuttajat vaativat yha
enemmadn rahallista korvausta toteutettavasta yhteistyostd. Tyostd saatavaa kor-
vausta vaikuttajat voivat perustella silld, ettd laadukkaan ja kaupallisen sisdllon
tuottaminen on heidédn pdivatyotdan (De Veirman ym., 2017, s. 110). Silti vain
murto-osa vaikuttajista pystyy eldttdimadn itsensd tekemalld vaikuttamista paa-
sddntoisend tyonddn. Brandiyhteistyon voidaan kuitenkin toivoa johtavan tule-
vaisuudessa vaikuttajaa materiaalisesti tai rahallisesti hyddyttadviin yhteistoihin.
(Dufty, 2017, s. 4855.)

Vaikuttajien mainossisadltod voidaan pitdd aidompana kuin perinteisid mainoksia
(Childers, Lemon & Hoy, 2019, s. 268). Yleist reagoi suotuisammin vaikuttajien
tuottamaan sisdltoon, joka on tyyliltddn vahemmaé&n mainosmaista kuin brandien
luomat mainokset (Campbell & Farrell, 2020, s. 473). Vaikuttajan tulee selvésti
merkitd julkaisuunsa, mikali se on toteutettu osana kaupallista yhteistyotd. Kau-
pallisen yhteistyon merkitsemistavat vaikuttavat eri tavoin kuluttajien asentei-
siin ja suositeltujen tuotteiden ostoaikomukseen. Kaupallinen yhteisty6 voidaan
merkitd julkaisuun joko tekstilld, jossa ilmoitetaan sisdllon olevan osa brandiyh-
teistyotd tai julkaisuun sijoitetulla aihetunnisteella eli hashtagilla. Julkaisuun si-
joitettu ilmoitus, jonka mukaan sisdlto on toteutettu osana brandiyhteisty6td, voi
vaikuttaa positiivisesti mielikuvaan vaikuttajan suosiosta. Brandiyhteistyo voi
osoittaa, ettd vaikuttaja on suosittu ja ettd hianen seuraajakuntansa on riittdvan
suuri ja sitoutunut. (Weismueller ym., 2020, s. 3.) Vaikuttajan suosio voi lisdta
hédnen uskottavuuttaan ja eritoten viehittavyyttdan kuluttajien silmissd (Jin &
Phua, 2014, s. 192).

Sen sijaan kaupallisen sisdllon merkitseminen aihetunnisteella, kuten #sponso-
roitu, voi vaikuttaa pdinvastaisesti kuluttajien mielikuvaan vaikuttajasta. Tallai-
nen merkintd ei valttamattd ole kuluttajille tarpeeksi selvéd ja ndkyva. Lisdksi mer-
kintd ei kerro kuluttajille tarpeeksi siitd, minkédlainen yhteisty6 vaikuttajan ja
brandin valilld oikeastaan on. (Evans, Phua, Lim & Jun, 2017, s. 141-145.) Aihe-
tunnistein merkitylld kaupallisella sisdllolld voikin olla negatiivinen vaikutus
niin kuluttajan ostoaikeisiin kuin kasitykseen vaikuttajan uskottavuudesta, tar-
kemmin ottaen viehittdvyydestd. Kaiken kaikkiaan kaupallisen sisdllon merkit-
semistapa voi tutkimusten mukaan vaikuttaa eri tavoin vaikuttajan viehittavyy-
teen. Sen sijaan kummallakaan esitetylld merkitsemistavalla ei havaittu olevan
vaikutusta vaikuttajan luotettavuuteen tai asiantuntijuuteen. Tdtd voi
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mahdollisesti selittdd se, ettd tutkimuksessa tarkasteltiin ainoastaan Instagramia
sosiaalisen median kanavana. (Weismueller ym., 2020, s. 2-3, s. 7-8.)

Kija Kim (2019, s. 919) ovat esittdneet, ettd vaikuttajia ei tulisi valita yhteistdihin
pelkédstddn katsomalla mitattavissa olevia numeerisia ominaisuuksia. Yleisid nu-
meerisia mittareita tavoittavuuden ja vaikuttajan vaikuttavuuden mittaamiseen
ovat vaikuttajan seuraajien lukumadéra sekd tietyn julkaisun vuorovaikutuksen
lukumadara (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels, 2013). Téllaiset numeeri-
set ominaisuudet eivit vilttamattd johda yleison asenteiden ja kdytoksen muu-
tokseen (Ki & Kim, 2019, s. 919). Vaikuttajan valinnassa tulisikin hyodyntda pe-
rusteellisemmin erilaisia laadullisia mittareita, kuten esimerkiksi tunnetiloja
kommenttien takana tai vaikuttajan viehittavyytta (Grave, 2019, s. 8), vaikka t&l-
laiset ominaisuudet ovat vaikeammin mitattavissa (Ki & Kim, 2019, s. 907, s. 919).

Lou ja Yuan (2019) ovat kehittdneet sosiaalisen median vaikuttajan arvo -mallin,
Social media influencer value model (SMIV), joka tarkastelee vaikuttajamarkkinoin-
nin vaikuttavuutta sosiaalisen median kanavissa. Keskeistd mallissa ovat mai-
nostetun sisdllon arvo ja vaikuttajan ominaisuudet. Mallin avulla selvitetdan, mi-
ten vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinoinnin sisdlto vaikuttavat kuluttajien kayt-
taytymiseen. Malli muodostuu viidestd tekijdstd, joita ovat mainostetun sisallon
arvo, branditietoisuus, ostoaikomus, koettu luottamus ja vaikuttajan uskotta-
vuus. Sen mukaan vaikuttajan ominaisuudet ja sisdlto voivat vaikuttaa kulutta-
jien luottamukseen kaupallista sisdltod kohtaan ja branditietoisuuteen. Lisdksi
niilld voi olla vaikutusta kuluttajien ostoaikeisiin. (Lou & Yuan, 2019, s. 59-63.)
Malliin kuuluvaan vaikuttajan uskottavuuteen perehdytdén ldhteen uskottavuu-
den teorian avulla seuraavassa luvussa. Tdlld teorialla voidaan tutkia viestin te-
hokkuutta (Amos, Holmes & Strutton, 2008, s. 209). Aiemmat tutkimukset ovat-
kin todenneet, ettd uskottavuudella on merkittdva rooli vaikuttajien suosittelun
tehokkuudessa (esim. Munnukka, Maity, Reinikainen & Luoma-aho, 2019; Reini-
kainen, Munnukka, Maity & Luoma-aho, 2020).
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4 LAHTEEN USKOTTAVUUS

4.1 Lihteen uskottavuuden muodostavat tekijat

Léahteelld voidaan viitata ihmiseen, ryhméan tai mediaan. Se voi olla esimerkiksi
viestin takana oleva ihminen, suosittelija, johon on viitattu viestissa tai kanava,
jonka kautta viesti vélitetdan (Hovland, Janis & Kelley, 1953, s. 19). Tdssa tutki-
muksessa ldhteelld tarkoitetaan Hovlandin ym. (1953, s. 19) médritelméad viesti-
jdstd; persoonallisesta puhujasta, joka kommunikoi suoraan yleisolle kertoen
oman mielipiteensd. Lihteen uskottavuudella tarkoitetaan viestin ldhettdjan po-
sitiivisia ominaispiirteitd, jotka vaikuttavat siihen, ettd viestin vastaanottaja hy-
viksyy ldhettdjan viestin (Ohanian, 1990, s. 41).

Ylipaddtadn lahteet, jotka koetaan eri uskottavuuden ulottuvuuksilta vahvoiksi,
ovat vakuuttavampia kuin ldhteet, joilla nditdi ominaisuuksia on vdhemman
(Braunsberger, 1996, s. 2). Eri tutkijat ovat kuitenkin esittdneet toisistaan poik-
keavia ndkemyksid siitd, mitd ominaisuuksia ldhteen uskottavuuteen oikeastaan
katsotaan kuuluvan (Cronkhite & Liska, 1976, s. 91-92). Kirjallisuudessa esiinty-
vissd késitteissd on keskenddn paljon samankaltaisuuksia ja padllekkdisyyksia
(Klebba & Unger, 1983). Lihteen uskottavuuden ymmaértdaminen markkinoin-
nissa ja viestinndssd voikin olla haasteellista kirjallisuudessa esiintyvien maéri-
telmdn monien eri tulkintojen vuoksi (Ohanian, 1990, s. 41).

Hovland ym. (1953, s. 20-21) esittdvit ldhteen uskottavuuden koostuvan kah-
desta ulottuvuudesta; asiantuntijuudesta ja totuudenmukaisuudesta. Lisdksi
joissain madritelmissd viehattavyyttd kdytetddan yhtend ulottuvuutena (Ohanian,
1990; Joseph, 1982). Vaikka Hovlandin ym. (1953, s. 20) médritelm&dan kuuluu
varsinaisesti vain kaksi ulottuvuutta, niin esimerkiksi ihailu ja halu olla saman-
lainen kuin ldhde, tunnistetaan erdiksi yleison asenteiksi ldhdettd kohtaan, jotka
osaltaan vaikuttavat ldhteen vaikuttavuuteen. Munnukan, Uusitalon ja Toivosen
(2016, s. 184) mukaan ldhteen uskottavuus muodostuu asiantuntijuuden ja luo-
tettavuuden lisdksi samankaltaisuudesta ja viehattavyydesta.

On my0s ehdotettu, ettd ldhteen uskottavuus sisiltdd kolme ulottuvuutta, joita
ovat asiantuntijuus tai patevyys, luotettavuus ja hyvéntahtoisuus. Asiantunti-
juus tarkoittaa sitd, missd madrin tiedon vastaanottaja uskoo tiedon ldhteen tie-
tivan totuuden. Luotettavuudella viitataan siihen, kuinka todennikoisesti tie-
don vastaanottaja uskoo tiedon ldhteen puhuvan totuudenmukaisesti. Hyvan-
tahtoisuus puolestaan merkitsee sitd, ettd tiedon vastaanottaja uskoo tiedon lidh-
teen aikeiden olevan hyvit (Westerman, Spence & Van Der Heide, 2014, s. 172-
173.) Eri maaritelmissd ldhteen uskottavuuden elementeille yhteistd on se, etta
niissd kaikissa esiintyy jossain muodossa asiantuntijuus, luotettavuus ja miellyt-
tavyys (Klebba & Unger, 1983). Seuraavissa alaluvuissa kdydadan lapi sellaiset
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uskottavuuden ulottuvuudet, joita viimeaikaisessa erityisesti sosiaalisen medi-
aan kytkeytyvéssad ldhteen uskottavuuden tutkimuksessa on hyddynnetty.

Léhteen uskottavuuden mallilla voidaan tutkia viestin tehokkuutta. Malli osoit-
taa uskottavuuden vaikutuksen kuluttajan asenteisiin brandid ja mainontaa koh-
taan sekd ostoaikomukseen. (Amos ym., 2008, s. 209.) Brandiin voidaan kohdis-
taa tiettyjd asenteita, ominaisuuksia ja hyotyjd. Asenteet ovat kuluttajien koko-
naisvaltaisia arviointeja brandistd. Ominaisuudet kuvaavat ja luonnehtivat bran-
did. Hyodyt puolestaan ovat kuluttajien itse madrittdmia arvoja, jotka eri hyo-
dykkeet voivat tayttdad. (Wang, 2018, s. 19.) Brandiasenne puolestaan on suhteel-
lisen kestdvad yhteenveto brandistd, mika oletettavasti saa aikaan muutoksia ku-
luttajan kdyttdaytymisessd. Ostoaikomus tarkoittaa kuluttajan tietoista suunnitel-
maa pyrkid ostamaan jokin brandin tarjoama hyodyke (Spears & Singh, 2004, s.
55-56.) Asenne mainontaa kohtaan voidaan madritelld taipumukseksi reagoida
suotuisasti tai epdsuotuisasti tiettyyn mainosdrsykkeeseen tietyssd altistustilan-
teessa (MacKenzie & Lutz, 1989, s. 49). Kuluttajan asenne mainontaa kohtaan vai-
kuttaa niin brédndiasenteisiin kuin ostokdyttdytymiseen ja ostoaikeisiinkin
(Shimp, 1981, s. 15).

4.1.1 Asiantuntijuus

Asiantuntijuus on ensimmdinen tdssd tarkasteltavista ldhteen uskottavuuden
ulottuvuuksista. Hovlandin ym. (1953, s. 21) mddritelmédn mukaan ldhteen asian-
tuntijuus tarkoittaa sitd, kuinka péateviksi lahde koetaan. Asiantuntijuus tai pa-
tevyys kertoo my®os siitd, missd madrin yleiso kokee viestin ldhteen puhuvan to-
tuudenmukaisesti (Westerman ym., 2014, s. 172). Berlo, Lemert ja Mertz (1969, s.
567) kasittelevat tarkemmin viestin lahteen ominaisuuksia todetessaan asiantun-
tijuuden ulottuvuuden viittaavan siihen, ettd ldhteen koetaan olevan kouluttau-
tunut, kokenut, arvovaltainen, taitava ja asioihin perehtynyt. Lisdksi ongelman-
ratkaisutaitojen voidaan katsoa kuuluvan asiantuntevan lihteen ominaisuuksiin
(Wiedmann & Von Mettenheim, 2020, s. 3). Asiantuntijuutta voidaan arvioida
esimerkiksi seuraavanlaisilla adjektiiveilla: koulutettu ja kouluttautumaton, si-
vistynyt ja sivistymiton sekd asioihin perehtynyt ja asioihin perehtymaiton (Oha-
nian, 1990, s. 42).

Asiantuntijuudella voidaan my®6s viitata siihen, kuinka paljon yleist kokee vies-
tin ldhteelld olevan tietoa tai taitoa tietystd aihealueesta (Lowry, Wilson & Haig,
2014, s. 66; Maddux & Rogers, 1980, s. 236). McCracken (1989, s. 311) mukaan
asiantuntijuus muodostuu siitd, kuinka paljon yleiso kokee ldhteen pystyvan
esittdmddn paikkansa pitdvid vditteitd tietyistd tuotteista. Mitd korkeampi tallai-
nen uskomus on, sitd suurempi ldhteen koettu asiantuntijuus on. Sellaiset ldhteet,
joilla mielletddn olevan vahva asiantuntemus tietystd aiheesta, koetaan lisdksi
luotettaviksi (Till & Busler, 2000).
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Kirjallisuudessa on kaytetty ristiin kisitteitd asiantuntijuus ja kokemus

(Braunsberger, 1996, s. 15). Termit ovat hyvin samantapaisia, silld esimerkiksi Ja-
cobyn, Troutmanin, Kussin ja Mazurskyn (1986) mukaan asiantuntijuuden kasite

on madritelty niin, ettd sitd voidaan mitata kokemuksen avulla. Kokemus tarkoit-
taa tietyn aihealueen suhteellisen korkeaa tuntemusta, joka saavutetaan tietyn-
tyyppisen altistuksen kautta. Esimerkiksi sellaista kuluttajaa, joka on etsinyt tie-

toa, tehnyt paatoksen ja mahdollisesti kdyttanyt tiettyd tuotetta, voidaan pitaa

kokeneena. (Braunsberger, 1996, s. 16.) Kokemusta ja asiantuntijuutta yhdist&a se,
ettd molempiin kuuluu tiedon ja taitojen kerryttdminen. Kokemus ei siltikdan
vastaa asiantuntemusta: Ihmiselld voi olla paljon kokemusta tietystd aihealueesta,
mutta yksinddn se ei tarkoita, ettd han olisi my0s kyseisen aiheen asiantuntija.

Lisdksi sellaisilla ihmisilld, joilla on yhtd hyva asiantuntemus, voi olla keskendan
eri méddrd kokemusta. (Jacoby ym., 1986.)

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ldhteen asiantuntijuudella tai patevyy-
delld voi olla positiivinen vaikutus yleison asenteiden muutokseen (Ohanian,
1990, s. 42; Andersen & Clevenger, 1963, s. 77; Horai, Naccari & Fatoullah, 1974).
Asiantuntijoiden mielipiteiden kanssa ollaan enemmén samaa mieltd kuin sel-
laisten mielipiteiden, jotka tulevat vdhemmaén asiantuntevilta ihmisiltd. (Horai
ym., 1974; Crano, 1970). Esimerkiksi Criscin ja Kassinoven (1973, s. 249), tutki-
muksessa psykologilla oli suurempi vaikutus yleisoon, kun han kaytti tittelid
tohtori, herran sijaan. Vaikka asiantuntijaksi koettu ldhde ei esittdisikdan vakuut-
tavia perusteluja vditteidensd tueksi, hanen kanssaan ollaan enemmén samaa
mieltd kuin vihemman asiantuntevien kanssa. Tama johtuu ldhteen auktoritee-
tista - yleis6 uskoo asiantuntevan ldhteen perustelujen olevan loogisia ja pohjau-
tuvan tosiasioihin. (Hovland ym. 1953, s. 25.)

Harkittaessa asiantuntevan ldhteen kayttod, merkitystd on silld, kuinka paljon
enemman ldhteelld koetaan olevan tietoa itseensd verrattuna (Fazio, 1979, s.
1683-1685). Lahteen patevyys vaikuttaa suoraan siihen, kuinka hyvin kuluttajat
saadaan vakuuttuneeksi ostamaan suositeltu tuote (Wang & Scheinbaum, 2018,
s. 18). Lahteen asiantuntijuus voi siis vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostoaiko-
mukseen (Ismagilova, 2020, s. 6; Till & Busler, 2000; Yoon, Kim & Kim 1998, s.
153). Sen lisdksi asiantuntijuudella voi olla myonteinen vaikutus kuluttajan asen-
teisiin brandid kohtaan (Till & Busler, 2000). Kuluttajan kokiessa ldhteen asian-
tuntevaksi, myds hdnen asenteensa seka ldhdettd ettd mainontaa kohtaan ovat
positiivisempia kuin sellaisessa tilanteessa, jossa ldhdetta ei pidetd juurikaan asi-
antuntevana (Braunsberger, 1996, s. 97).

4.1.2 Luotettavuus

Monet tieteenalat, kuten viestintd, markkinointi, politiikka ja psykologia, ovat
tutkineet luottamusta laajana ja osin vaikeasti kuvailtavana kisitteend (Lou &
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Yuan, 2019, s. 61; Fisher, Till & Stanley, 2010, s. 136). Markkinoinnin ndkokul-
masta luottamus voidaan mddritelld jonkin tahon halukkuudeksi turvautua osa-
puoleen, jota kohtaan t&lld taholla on varmuus (Moorman, Zaltman & Despande,
1992, s. 315). Erddn yleispédtevan méadritelméan mukaan luottamus on osapuolten
halukkuutta olla haavoittuvaisia toisen osapuolen toimille uskoen, ettd tima osa-
puoli toimii toisen osapuolen parhaaksi, riippumatta siitd voiko tamén osapuo-
len toimia seurata tai hallita (Mayer & Davis, 1995, s. 712). Mdéritelmaéssa esiin-
tyvalla kasitykselld halukkuudesta viitataan luottavan osapuolen arvioon siitd,
ettd toinen osapuoli on pdtevd, avoin ja luotettava. Se my6s merkitsee sitd, ettd
molempien osapuolten vililld vallitsevat samanlaiset odotukset ja aikomukset.
(Racherla, Mandiwalla & Connolly, 2012, s. 97.)

Léhteen luotettavuudella puolestaan viitataan siithen, missd méarin viestin vas-
taanottaja kokee, ettd viestin ldhde esittdd tiedon oman ymmarryksensd mukaan
totuudenmukaisena (Hovland ym., 1953, s. 21). Giffin (1967) on kuvaillut, ettd
ldhteen luotettavuus kasittdd jonkin tahon vaikutelman tiedon ldhteestd rehelli-
send, vilpittoména ja totuudenmukaisena (Lou & Yuan, 2019, s. 61). Stubb ja Ny-
strom (2019, s. 112) taas ovat esittdneet, ettd ldhteen luotettavuudella voidaan tar-
koittaa lahteen rehellisyyttd ja moraalia, sekd sen kykya tuottaa puolueetonta tie-
toa. Lahteen luotettavuutta voidaankin arvioida silld, missd madidrin ldhteen koe-
taan ilmaisevan rehellinen mielipiteensd vai koetaanko hdneen vaikuttavan kol-
mannen osapuolen (Wiedmann & von Mettenheim, 2020, s. 3).

Luottamuksen rinnalla kulkeekin epdvarmuus. Mitd suurempi koettu epadvar-
muus, sitd heikompi luottamus - ja sama pdtee toisinpdin. Olennaisin keino epa-
varmuuden vihentdmiseen on luottamuksen lisidminen. (Racherla, ym., 2012, s.
97.) Hovland ja Weiss (1951) tasmentadvatkin tutkimuksessaan, ettd mikali ldhde
koetaan luotettavaksi, myos sen esittamadd tietoa pidetddn totuudenmukaisena.
Tutkimustulosta voidaan tulkita myos toisinpdin: Mikali ldhteen esittdmaéa tietoa
pidetddn paikkansapitdvand, myos lahdettd pidetddan luotettavana. Lisdksi Wang
ym. (2007) ovat esittdneet, ettd hyvin luotettavasta ldhteestd saatu tieto koetaan
hyodylliseksi (Ismagilova ym., 2020, s. 3).

Sen lisdksi, ettd luottamus ldhteeseen vaikuttaa siithen, minkéilaisena sen vilit-
tamd viesti koetaan, on silld myo6s vaikutusta viestin saajan kdyttdytymiseen
(Dou, Walden & Lee, 2012, s. 1555). Ohanian (1990, s. 41) mukaan on perusteltua
ndyttod sille, ettd luottamus vaikuttaa kuluttajien asenteiden muuttumiseen. Esi-
merkiksi Millerin ja Baseheartin (1969, s. 6) tutkimuksessa selvisi, ettd mielipiteita
sisdltavat viestit muuttavat enemman kuluttajien asenteita, kun viestin lahdetta
pidetddan hyvin luotettavana. Vahemman luotettavaksi koetun ldhteen viesteilld
taas tutkimuksen mukaan ei ole merkittdvid vaikutuksia yleison asenteisiin.

Léhteen koetun luottamuksen ja asiantuntijuuden vélilld on havaittu olevan yh-
teys (Erdem & Swait, 2004). Sellainen ldhde, joka koetaan niin luotettavaksi kuin
asiantuntevaksi, voi vaikuttaa yleisén mielipiteisiin. Lisdksi luotettava ldhde -
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asiantunteva tai ei — voi vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin. (McGinnies & Ward,
1980, s. 467.) Lui ja Stading (1989) tarkastelivat ldhteen luotettavuuden ja asian-
tuntijuuden vaikutusta ldhteen uskottavuuteen. Tutkimuksessa selvisi, ettd luo-
tettavuudella on asiantuntijuutta suurempi vaikutus uskottavuuteen; luotetta-
vaa ldhdettd pidettiin huomattavasti uskottavampana kuin asiantuntevaa lah-
dettd. Erdemin ja Swaitin (2004, s. 197) mukaan toisin kuin asiantuntijuus, ldh-
teeseen luottaminen voi vaikuttaa kuluttajien valintoihin ja ajatuksiin brandista.

Lahteen luotettavuuden vaikutuksesta ostoaikeisiin on saatu toisistaan poik-
keavia tutkimustuloksia. Esimerkiksi Ohanian (1991) ei pystynyt tutkimukses-
saan todentamaan ldhteen luotettavuuden yhteyttd kuluttajan ostoaikeisiin
(Ohanian, 1991, viitattu ldhteessa Pornpitakpan, 2004, s. 55). Myoskédan Filierin,
McLeayn, Tsuin ja Lin (2018, s. 966) tutkimuksessa ldhteen luottamuksen vaiku-
tusta ostoaikeisiin ei pystytty osoittamaan. Sitd vastoin toiset tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd lihteen luottamuksella on vaikutusta kuluttajan ostoaikeisiin
(Dou ym., 2020, s. 1560; Ismagilova ym., 2020, s. 6). Yoon, Kim ja Kim (1998, 153)
puolestaan ovat selvittdneet, ettd kaikki uskottavuuden elementit, mukaan lu-
kien luottamus, voivat vaikuttaa kuluttajan ostoaikeisiin. Lisdksi luottamuksella
voi tutkijoiden mukaan olla kaikista uskottavuuden elementeistd suurin vaiku-
tus asenteisiin ja uskomuksiin brandia kohtaan.

4.1.3 Viehittavyys

Lahteen uskottavuuden tédssa tarkasteltavista ulottuvuuksista kolmas on viehit-
tavyys. Luotettavuuden ja asiantuntijuuden ohella myos ldhteen viehattavyy-
delld voi olla merkittdvéa rooli uskottavuuden kannalta. Kirjallisuudessa ei kui-
tenkaan ole yksimielisesti selitetty sitd, mitd viehdttdvyys oikeastaan tarkoittaa.
Siksi késitteelle on olemassa monenlaisia méaritelmid (Ohanian, 1990, s. 42). Lah-
teen viehittavyydelld voidaan eri tutkimusten mukaan viitata niin fyysiseen vie-
hittdvyyteen kuin myos laajempaan viehittdvyyteen, joka muodostuu ldhteen
eri ominaisuuksista.

Viehattavyydelld voidaan tarkoittaa ldhteen fyysistd viehittavyyttd, eli sitd koe-
taanko ldhde kauniiksi vai rumaksi (Ohanian, 1990, s. 41; Wiedmann & von Met-
tenheim, 2020, s. 3). Fyysinen viehdttavyys voidaan madritelld tarkemmin sen pe-
rusteella, kuinka miellyttdvind ldhteen kasvonpiirteitd pidetdan (Patzer, 1983, s.
229). Kasvonpiirteet eivat valttamaétta ole ainoa fyysiseen viehdttavyyteen vai-
kuttava tekija. Silla voidaan kuitenkin ndhdé olevan suurin vaikutus fyysiseen
viehédttdavyyteen (Joseph, 1982, s. 16.) Tastd kertoo esimerkiksi Mehrabianin (1972,
s. 182) tutkimus, jossa arvioitiin henkilon kasvonpiirteiden merkitysta kokonais-
valtaiseen pidettdvyyteen. Tutkimuksessa havaittiin, ettd kasvonpiirteiden miel-
lyttavyys muodosti jopa 55 % henkilon pidettdavyydesta.



37

Viehittdavyys voidaan ndhdd muunakin kuin fyysisend viehdttavyytend. Talloin
sen ajatellaan muodostuvan fyysisen viehittdvyyden ohella esimerkiksi ldhteen
dlykkyydestd, persoonallisuudesta, eldiméntyylistd ja urheilullisuudesta. (Erdo-
gan, 1999, s. 299.) Lahteen viehdttavyys koostuu samankaltaisuudesta, tuttuu-
desta ja miellyttdvyydestd (McGuire, 1969, viitattu ldhteessd Wang & Schein-
baum, 2018, s. 19). Samankaltaisuudesta kertoo se, kuinka paljon yhtenevaisyyk-
sid viestin vastaanottaja ndkee itsensd ja viestin ldhettdjan valillda (Munnukka ym.,
2016, s. 184; Wang & Scheinbaum, 2018, s. 19). Yhtenevdisyyksid voi ilmetd esi-
merkiksi demografisissa tekijoissd tai ideologioissa (Munnukka ym., 2016, s. 184).
Tuttuudella tarkoitetaan sitd, kuinka paljon yleiso tietdd ldhteestd (Munnukka
ym., 2016, s. 184; Wang & Scheinbaum, 2018, s. 19). Nama tiedot ldhteestd ovat
voineet kertyd esimerkiksi mediasta (Wang & Scheinbaum, 2018, s. 19). Miellyt-
tavyys taas heijastaa McGuiren (1969) mukaan yleison késitystd ldhteen ulkoi-
sesta vaikutelmasta, patevyydestd ja kdytoksestd (McGuire 1969, viitattu ldh-
teessd Wang & Scheinbaum, 2018, s. 19).

Ihmiselld on kuitenkin taipumusta muodostaa kokonaisvaltaisia mielikuvia toi-
sista pelkdn fyysisen viehdttdvyyden perusteella (Patzer, 1983, s. 230). Fyysisesti
viehéttdviin ihmisiin yhdistetddan helposti positiivisia ja vahemman viehattaviksi
miellettyihin negatiivisia piirteitd (Joseph, 1982, s. 16). Millerin (1970, s. 108) mu-
kaan fyysisesti viehdttdvid ihmisid pidetdan oman eldménsa herroina, jotka pys-
tyvat vaikuttamaan eldmddnsé ja kohtaloonsa. Vahemman viehattdvien ihmisten
taas ajatellaan olevan alttiita muiden mielipiteiden ja ympdriston vaikutuksille.
Josephin (1982, s. 16) mukaan Millerin tutkimus on tdrked ldhteen uskottavuuden
kannalta. Uskomus siitd, ettd fyysisesti viehdttavit ldhteet pystyvét hallitsemaan
omaa eldmédansd voi johtaa ajatteluun, ettei heihin voi vaikuttaa helposti, ja etta
heiddn mielipiteensd kumpuavat vain heiddn omista ndkemyksistdadan. Namd sei-
kat voivat vahvistaa ldhteen uskottavuutta. (Joseph, 1982, s. 16.)

Yleiso voi todenndkoisemmin uskoa viehdttdviksi kokemaansa ldhdettd kuin sel-
laista lahdettd, jota se pitdd vahemman viehéttdvand. Viehdttavan ldhteen mieli-
piteiden hyvéaksyminen voi perustua siihen, ettd yleisolld on tarve samaistua jo-
honkin. (Kelman, 1961, s. 63-68.) Yleiso todenndkdisemmin on samaa mieltd vie-
hattavan kuin vahemman viehéttavan ldhteen kanssa - riippumatta siitd, miten
viehéttdava ldhde perustelee sanomisensa (Pallak 1983, s. 158). Viehittdva lahde
voi itsessddnkin toimia argumenttina. Kuluttaja voi esimerkiksi ajatella ldhteen
suositteleman shampoon tekevan hidnen hiuksistaan yhtéd hienot kuin ldhteen
hiukset. Viehittdva lahde voikin vaikuttaa yleison asenteisiin. (Petty, 2013, s. 234.)

Fyysisen viehidttavyyden merkityksestd mainosten ja tuotteiden arvioinnissa on
saatu kahtalaisia tuloksia (Till & Busler, 2000, s. 2). Useat tutkimukset ovat osoit-
taneet, ettd ldhteen viehéattavyys voi vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ostoaiko-
mukseen (Pornpitakpan, 2004, s. 55; Weismueller ym., 2020, s. 163; Yoon, Kim &
Kim, 1998, s. 153). Esimerkiksi Petroshiuksen ja Crockerin (1989, s. 223) tutkimuk-
sessa fyysisesti viehdttdvid malleja kdytettiin mainonnassa, miké johti ei vain
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suotuisiin asenteisiin mainosta kohtaan, vaan myos vahvempiin ostoaikeisiin.
Bakerin ja Churchillin (1977, s. 553) samanlainen tutkimusasetelma johti suotui-
saan mainoksen arviointiin, mutta ei kuitenkaan ostoaikeisiin. My6s Ohanianin
(1991) mukaan ldhteen uskottavuuden elementeistd viehittdvyydelld eikd luot-
tamuksella ole vaikutusta ostoaikeisiin (Pornpitakpan, 2004, s. 55). On kuitenkin
syytd huomioida, ettd ldhteen viehdttdvyyden merkitys voi riippua esimerkiksi
ldhteen ja vastaanottajan sukupuolesta, tuotteesta sekd aiheesta, jonka puolesta
puhutaan (Baker & Churchill, 1977, s. 553).

4.1.4 Samankaltaisuus

Samankaltaisuudella ldhteen ja vastaanottajan valilld voi olla vahva vaikutus ldh-
teen uskottavuuteen (Phua, 2016, s. 700). Samankaltaisuus muodostuu yhtalai-
syyksistd ldhteen ja vastaanottajan vilillda (Wang, 2018, s. 19). Ihminen todenné-
koisesti ajattelee, ettd hdnen kanssaan samat arvot, statuksen, kiinnostuksenkoh-
teet ja tarpeet jakava ihminen nikee asiat samalla tavalla kuin hén itse ja arvioi
niitd samasta ndakokulmasta (Hovland ym., 1953, s. 22). Ndin ollen ihmiset mie-
lellddan keskustelevat sellaisten ldhteiden kanssa, jotka he ndkevit samankaltai-
sina itsensd kanssa (Gilly, 1998, s. 86).

Samankaltaisuudesta kertoo myos késite homofilia. Homofilialla tarkoitetaan sitd,
missd madrin keskenddn kommunikoivat ihmiset ovat samankaltaisia. Téllaista
samankaltaisuutta voi ilmetd esimerkiksi koulutuksessa, sosiaalisessa statuk-
sessa, tai uskomuksissa. Ihmiset pitdviat helppoudesta, joka syntyy kommuni-
koidessa samankaltaisten ihmisten kanssa. Téstd syystd voidaankin esittéd, ettd
viestintd on todenndkoisesti tehokkaampaa ja tuottoisampaa silloin, kun viestin

ldhde ja viestin vastaanottaja ovat keskenddn samankaltaisia eivétka erilaisia.
(Rogers, 2010, s. 286-287.)

Homofilian vastakohta, heterofilia, taas viittaa siihen, missd mé&&rin vuorovaiku-
tuksessa olevat ihmiset eroavat toisistaan ominaispiirteiltdan. Keskenddn erilais-
ten ihmisten vilinen kommunikointi vaatii enemmaén ponnisteluja ollakseen te-
hokasta verrattuna tilanteeseen, jossa ihmiset ovat keskenddn samankaltaisia.
Heterofilinen kommunikointi voi aiheuttaa kognitiivista dissonanssia, epamiel-
lyttavad jannitettd, kun yksilo joutuu altistumaan sellaisille viesteille, jotka ovat
ristiriidassa hdnen uskomustensa kanssa. Heterofilinen vuorovaikutus voi johtaa
sithen, ettd viestejd ja niiden merkityksid ymmarretdan vaarin. (Rogers, 2010, s.
286-287.)

Rogersin (1983) mukaan homofilista ldhdettd voidaan pitdd uskottavampana
kuin heterofilista lahdettd. Hanen mukaansa homofiliset ldhteet voivat lisdksi
olla vaikuttavampia kuin heterofiliset ldhteet. (Rogers, 1983, viitattu ldhteessa
Brown & Reingen 1987, s. 354.) My0s Steffes & Burgee (2009, s. 55) ovat selvitta-
neet, ettd homofilia voi vaikuttaa kuluttajien kdyttdytymiseen. Tama voi nakya
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esimerkiksi niin, ettd kuluttajat turvautuvat useammin tietoon, joka tulee hdaneen
ndhden samankaltaiselta ldhteeltd, kuin sellaiselta ldhteeltd, joka on hdneen ver-
rattuna erilainen.

On tilanteita, jolloin samankaltaisia ldhteitd suositaan yli asiantuntevien ldhtei-
den (Gilly, 1998, s. 86). Feldmanin ja Spencerin (1965) tutkimuksen mukaan ih-
miset voivat kddntyd ennemmin samankaltaisten kuin asiantuntevien ldhteiden
puoleen. He tutkivat, missd maddrin uudet asukkaat kdyttavat itsensd kanssa sa-
mankaltaiseksi mieltdimiddn ldhteitd etsiessddn terveydenhuollon asiantuntijaa.
Vain 15 prosenttia asukkaista kysyi suosituksia tuntemaltaan ldhteeltd, jolla on
tietoa terveysalalta. Sen sijaan suurin osa tutkittavista kadntyi ystdviensd, naapu-
riensa ja tyokaverinsa puoleen kysydkseen suosituksia. Lisdksi huomattiin, ettd
sellaiset pariskunnat, joilla oli lapsia, turvautuivat ensisijaisesti toisiin perheelli-
siin pariskuntiin. Lapsettomat pariskunnat vastaavasti hankkivat tietoa muilta
lapsettomilta kotitalouksilta. (Gilly, 1998, s. 85.)

Erdéan tutkimuksen mukaan sellaiset ihmiset, jotka eivit ole huolissaan virheos-
toksen tekemisen mahdollisuudesta, kuuntelevat ostopadatoksissddn asiantunti-
joita ja tietoa antavia mainostajia. Mitd asiantuntevampana ldhdettd pidetddn,
sitd uskottavammaksi sen viesti koetaan. Tamad voi vaikuttaa positiivisesti kulut-
tajan asenteisiin mainosta ja brandid kohtaan. Virheostoksen mahdollisuudesta
huolissaan olevat taas turvautuvat ensisijaisesti samankaltaisten kuluttajien mie-
lipiteisiin. Ndin samankaltaisuus vaikuttaa positiivisesti viestin uskottavuuteen
ja asenteisiin brandid sekd mainosta kohtaan. (Chang, 2011, s. 417.) Lisdksi Pricen
ja Feickin (1984) tutkimuksessa huomattava osa sellaisista ihmisisté, jotka olisivat
halunneet turvautua asiantuntijoihin, eivét tienneet mihin tai kehen ottaa yh-
teytta.

4.2 Lihteen uskottavuus ja sosiaalisen median vaikuttajat

Lahteen uskottavuuden teoriaa ei ole lahtokohtaisesti kehitetty vaikuttajien arvi-
oimiseen. Wiedmannin ja von Mettenheimin (2020, 2) mukaan erityyppiset suo-
sittelijat, kuten julkisuuden henkil6t ja sosiaalisen median vaikuttajat, poikkea-
vat toisistaan tunnusmerkeiltddn ja ominaispiirteiltddn. Heiddn mukaansa l&h-
teen uskottavuuden eri ulottuvuuksien merkitys voi siten olla erilainen eri suo-
sittelijoille. Tdten voidaan sanoa, ettd lahteen uskottavuuden ulottuvuudet eivét
sellaisenaan ole sovellettavissa kaikille eri suosittelijoille. Wiedmann ja von Met-
tenheim tutkivatkin sitd, voiko ldhteen uskottavuuden teoriaan kuuluvat ulottu-
vuudet pdted myos vaikuttajiin. Tdssd luvussa ldhde on sosiaalisen median vai-
kuttaja, joka toimittaa viestin. Viesti puolestaan on vaikuttajan julkaisu sosiaali-
sessa mediassa.

Léahteen uskottavuuden malliin on liitetty my0s teoriaa vaikuttajan ja brandin
yhteensopivuudesta. Koernig ja Boyd (2009) ovat tutkineet sosiaalisen median
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vaikuttajan ja brandin yhteensopivuuden olevan merkityksellistd vaikuttajan us-
kottavuuden kannalta. Heiddn mukaansa vaikuttajan tulisi suositella sellaisia
tuotteita, jotka sopivat yhteen hidnen sosiaalisen median profiilinsa kanssa. Tut-
kijoiden mukaan vaikuttajan suositellessa profiilinsa kanssa yhteensopivaa bran-
did, kuluttajat uskovat mainostuksen perustuvan siihen, ettd vaikuttaja aidosti
pitdd tuotteesta tai kdyttad sitd. Tadlloin ei ajatella, ettd vaikuttaja suosittelisi bran-
did vain saadakseen palkkion. T4lld on positiivinen vaikutus vaikuttajan uskot-
tavuuteen. (Breves, Liebers, Abt & Kunze, 2019, s. 4.)

Lou ja Yuan (2019) tutkivat sitd, millainen merkitys vaikuttajan uskottavuudella
on suhtautumiseen sosiaalisen median brandattyyn sisédltoon. Tutkimuksessa
kéavi ilmi, ettd vaikuttajan viehdttdavyydelld, luotettavuudella ja samankaltaisuu-
della voi olla vaikutusta sithen, missd méddrin seuraajat luottavat vaikuttajien
brandid koskeviin julkaisuihin. T&lld taas on vaikutusta niin kuluttajan brandi-
tietoisuuteen kuin ostoaikeisiin. Sellaisia vaikuttajia usein seurataan, joihin voi-
daan samaistua. Kun seuraajat samaistuvat vaikuttajiin, he voivat myos luottaa
vaikuttajien tuottamaan brandattyyn sisédltoon. (Lou & Yuan, 2019, s. 68.) Seuraa-
vaksi tarkastellaan erikseen uskottavuuden ulottuvuuksien: asiantuntemuksen,
luottamuksen, samastuttavuuden ja viehdttivyyden soveltuvuutta sosiaalisen
median vaikuttajiin.

Asiantuntijuus

Jo sosiaalisen median vaikuttajan méadritelmdan kuuluu ajatus siitd, ettd vaikut-
tajalla on asiantuntemusta tietystd aihealueesta kuten eldmantyylistd, ruuasta tai
terveellisistd eldmé&ntavoista (Lou & Yuan, 2019, s. 58, Weismueller, 2020, s. 2).
Vaikuttajan asiantuntijuudella voidaankin viitata siihen, kuinka paljon hénelld
on tietdimystd tietystd rajatusta aihealueesta. Liséksi asiantuntijuutta voi kuvas-
taa esimerkiksi se, kuinka paljon vaikuttaja tietdd suosittelemastaan tuotteesta.
(Wiedmann & Von Mettenheim, 2020, s. 3.) Hovlandin, Janisin & Kelleyn (1953)
tutkimukseen soveltaen, asiantuntijuudella voidaan myos tarkoittaa sitd, missa
maédrin sosiaalisen median julkaisut osoittavat tietdmystd (Hovland, Janis & Kel-
ley, 1953, viitattu ldhteessd Ki & Kim, 2019, s. 907).

Weismuellerin ym. (2020, s. 167) mukaan sosiaalisen median kontekstissa vaikut-
tajan asiantuntijuudella on positiivinen vaikutus kuluttajan ostoaikeeseen. Nayt-
tamalla tietyn aihealueen tai tuotteen asiantuntemusta profiilissaan tai julkaisuis-
saan, vaikuttaja voi positiivisesti vaikuttaa kuluttajan ostoaikeeseen. Tarkedd on
kuitenkin tunnistaa, voiko vaikuttajan odottaa olevan arvokas tiedonldhde osto-
padtosprosessissa. Tama johtuu siitd, ettd vaikuttajan koettu asiantuntemus maa-
rittdd hdnen tarjoamansa tiedon arvon. (Weismueller ym., 2020, s. 163.) Till &
Busler (2000, s. 8-11) puolestaan ovat todenneet, ettd vaikuttajan asiantuntijuu-
della on merkitystd yhteensopivuuteen brandin kanssa. Heiddn mukaansa sellai-
nen vaikuttaja ndhdddn yhteensopivana tuotteen kanssa, jolla on kyseisestd
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aihealueesta asiantuntemusta. Esimerkiksi urheilijan voidaan néhd& olevan so-
pivaksi suosittelemaan liikuntaan liittyvid tuotteita.

Sen sijaan Wiedmannin & Von Mettenheimin (2020) tutkimus osoittaa jokseenkin
pdinvastaisia tuloksia. He tutkivat vaikuttajan uskottavuuden ulottuvuuksien
merkitystd sosiaalisen median kampanjan onnistumisen kannalta. Tutkimuksen
mukaan brandityytyvéisyys ja mielikuva brandistd vaikuttavat positiivisesti niin
kuluttajan ostoaikeeseen kuin premium-hinnoittelun sopivuuteen. Vaikuttajan
asiantuntijuudella havaittiin olevan vdhdinen merkitys brandityytyvdisyyteen.
Sen lisdksi asiantuntijuudella ei ndhty olevan vaikutusta mielikuvaan brandista
tai sithen kohdistuvaan luottamukseen. Tutkimuksen tulos oli, ettd asiantunti-
juuden merkitys sosiaalisen median kampanjan onnistumisen kannalta oli 1dhes
olematon verrattuna muihin ldhteen uskottavuuden ulottuvuuksiin, joita olivat
totuudenmukaisuus ja viehdttavyys. (Wiedmann & Von Mettenheim, 2020, s. 9.)

Luotettavuus

Luotettavuudella viitataan siihen, uskotaanko vaikuttajan ilmaisevan aito mieli-
piteensd vai vaikuttaako hdneen jokin kolmas osapuoli. Sosiaalisen median vai-
kuttajista puhuttaessa luotettavuuteen voi vaikuttaa se, kertooko vaikuttaja bran-
distd objektiivisesti vai vaikuttaako hdnen sanomisiinsa rahallinen tai materiaa-
linen korvaus, joka on saatu brandiltd vastineeksi positiivisesta suosittelusta.
(Wiedmann & Von Mettenheim, 2020, s. 3.)

Martensen, Brockenhuus-Schack ja Zahid (2018, s. 347-348) ovat tutkineet, etta
ldhteen uskottavuuden ulottuvuuksilla on positiivinen vaikutus vaikuttajan
suostutteluvoimaan. Tama taas voi johtaa kuluttajien myonteisiin asenteisiin
briandid kohtaan. Tutkituista ldhteen uskottavuuden ulottuvuuksista luotetta-
vuudella voi kuitenkin olla kaikista merkittdvin rooli vaikuttajan suostuttelevuu-
teen. Tama johtuu siitd, ettd luotettavuus voi vaikuttaa sekd suoraan ettd valilli-
sesti muiden uskottavuuden ulottuvuuksien kautta vaikuttajan vakuuttavuu-
teen. Vilillinen vaikutus perustuu siihen, ettd muut uskottavuuden ulottuvuudet
voivat itsessddn vaikuttaa luotettavuuteen ja luotettavuus taas vahvistaa kunkin
ulottavuuden vaikutusta. Ndin vaikuttajan suostutteluvoima voi kasvaa entises-
taan.

Hovlandin ym. (1953, s. 23) mukaan yleison késitys ldhteen luotettavuudesta
heikkenee, mikali ldahde hyotyy suosittelemistaan tuotteista tai palveluista. Tama
ei kuitenkaan valttamatta pade vaikuttajiin, silld Jin ym. (2019, s. 570-571) ovat
tutkineet, ettd mikali vaikuttajaa pidetddn luotettavana, kynnys tutustua suosi-
teltuihin hyodykkeisiin madaltuu. Heiddn mukaansa esimerkiksi Instagram-vai-
kuttajan voidaan ajatella olevan valikoiva ja suosittelevan vain sellaisia brandejd,
jotka ovat hénelle itselleen jollain tapaa merkityksellisid, tai joihin hanelld on jon-
kinlainen tunneside. Sen sijaan kuluttajat voivat kasittdd perinteisten julkisuu-
denhenkildiden kaupalliset yhteistytt sosiaalisessa mediassa ennen kaikkea
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puhtaaksi liiketapahtumaksi, ilman mink&édnlaista tunnesidettd tai kiintymysta
brandiin. Kuluttajat saattavatkin pitdd vaikuttajia luotettavampina kuin julkisuu-
den henkiloitd (Schouten, Janssen & Verspaget, 2020; Grave, 2017, s. 4).

Vaikuttajan luotettavuuden ja asiantuntijuuden voidaan ndhdd olevan yhtey-
dessd toisiinsa. Breyesin ym. (2009, s. 1, s. 12) mukaan vaikuttajan ja brandin tuot-
teen viliselld yhteensopivuudella on merkitystd vaikuttajan koettuun asiantun-
tijuuteen ja luotettavuuteen. Heiddn mukaansa vaikuttajan tulisi uskottavuu-
tensa vuoksi suositella vain sellaisia tuotteita, jotka sopivat yhteen vaikuttajan
profiilin kanssa. Hallin (2016) mukaan kuluttajat voivat luottaa vaikuttajaan, joka
tekee kaupallista yhteistyo6ta sellaisen brandin kanssa, joka liittyy jollain tavalla
vaikuttajan omaan erityisalaan.

Vaikuttajan osaamisalaan sopimattoman brdndin kanssa tyoskentely voi taas
johtaa sekd epidluottamukseen brdndid kohtaan ettd vaikuttajan mielipiteiden
voiman merkittdvadan heikkenemiseen. Tillaisessa tilanteessa kuluttajat voivat
ajatella, ettd vaikuttaja suosittelee brandid vain rahan vuoksi, eiké titen anna siita
rehellistd mielipidettddan. (Hall, 2016.) Lou & Yuan (2019, s. 69) ovat tutkineet,
ettd vaikka seuraajat luottaisivatkin vaikuttajan jakamiin julkaisuihin brandistd,
he voivat silti olla epédluuloisia vaikuttajan motiiveista. Tdmé voi johtaa siihen,
ettei ostoprosessi kdynnisty. Tutkijoiden mukaan tdtd havaintoa on kuitenkin
vield tutkittava lisdd.

Samankaltaisuus ja samastuttavuus

Samankaltaisuudella viitataan sosiaalisen median vaikuttajan uskottavuuden
yhteydessa vaikuttajan ja seuraajan viliseen samanlaisuuteen (Lou & Yuan, 2019,
s. 69). Tarkemmin sanottuna samankaltaisuudella voidaan tdssa asiayhteydessa
tarkoittaa esimerkiksi demografisten tekijoiden ja kiinnostuksen kohteiden sa-
manlaisuutta vaikuttajien ja seuraajien vélilla (Lou & Kim, 2019b, s. 3).

Sosiaalisen median vaikuttajan kontekstissa samankaltaisuuden rinnalla yhtd
tarkedd on puhua siihen liittyvidstd toisesta termistd - samastuttavuudesta. Ny-
kysuomen sanakirjan maaritelmén mukaan samastaa on yhtd kuin samastaa ja
samaistua. Termilld viitataan seuraaviin: pitdd samana, tajuta samaksi tai identi-
fioida. (Nykysuomen sanakirja, 1966, s. 34-36) Hassanin, Teon, Ramayahin ja Al-
Kumaimin (2021, s. 5) mukaan samastuttavuudella voidaan tarkoittaa vaikutta-
jan ja hdnen seuraajiensa vilille kasvanutta lamminhenkistd yhteyttd. Tadllainen
yhteys voi synty4 siitd, kun vaikuttaja jakaa henkilokohtaisia asioitaan ja koke-
muksiaan seuraajilleen.

Abidinin (2016b, s. 2-3) mukaan samastuttavuus muodostuu vakuuttavuudesta,
saavutettavuudesta, jdljitettdvyydestd, ldheisyydestd ja aitoudesta. Vakuutta-
vuudella tarkoitetaan sitd, kuinka realistisena vaikuttajan kuvaamaa eldmaé voi-
daan pitdd. Saavutettavuus puolestaan on sitd, kuinka helposti vaikuttajan voi
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tavoittaa sekd fyysisessd ettd digitaalisessa ympadristossa. Jdljitettavyydelld tar-
koittaa sitd, kuinka helposti vaikuttajan seuraajat voivat matkia tai toistaa pe-
rassd taman elamantyylid. Laheisyydelld kuvataan sitd, kuinka tutulta ja ldhei-
seltd vaikuttaja tuntuu seuraajille.

Aitoudella viitataan siihen, kuinka todellisina vaikuttajan tunteita ja elaméantyy-
lid pidetddn (Abidin, 2016b, s. 2-3). Seuraajat uskovat todenndkdisemmin saa-
vansa aitoja mielipiteitd tai luotettavia neuvoja vaikuttajilta kuin bréandeilts. Vai-
kuttajien tuotesuositteluja voidaan pitdd aidompina ja uskottavampina kuin pe-
rinteisid kaupallisia mainosviestejd. (Folkvord, Roes & Bevelander, 2020, s. 2.)
Vaikuttajia voidaan pitdd aitoina koska heiddn tapansa puhua brandeisté voi tun-
tua aidolta verrattuna mainostajiin, joiden sisdltd on ennalta kasikirjoitettua ja
hiottua (Childers ym., 2019, s. 269).

Vaikuttajiin samastutaan enemmaén kuin julkisuuden henkil6ihin (Schouten,
Janssen & Verspaget, 2020; Grave, 2017, s. 4). Tamd voi johtua siitd, ettd vaikutta-
jaa pidetddn ennemmin tavallisena ihmisend kuin julkisuuden henkilona. Taten
seuraajien onkin helpompi kuvitella identifioituvansa vaikuttajiin kuin julkisuu-
den henkil6ihin. (Schouten ym., 2020, s. 274.) Martensenin ym. (2018, s. 348) mu-
kaan juuri vaikuttajien tapa julkaista sisdltod heiddn jokapdivdisestd elaméastaan
saa aikaan samastuttavuuden kokemista seuraajissa. Se saa heidédt kokemaan ole-
vansa samankaltaisia vaikuttajien kanssa. Koettu samankaltaisuus voi lopulta
vaikuttaa siihen, ettd vaikuttajan suostutteluvoima kasvaa.

Samankaltaisuuden vaikutuksista digitaalisessa ympéristossd on tehty tutki-
muksia. Steffes ja Burgee (2009, s. 55) ovat havainneet, ettd samankaltaisesta ldh-
teestd saadulla tiedolla on suurempi vaikutus kuluttajan padtoksentekoproses-
siin kuin tiedolla, joka on saatu sellaisesta ldhteestd, joka ei muistuta kuluttajaa.
Chun ja Kimin (2011, s. 65-66) tutkimuksessa puolestaan ilmeni, ettd sosiaalisessa
mediassa koettu samankaltaisuus voi vaikuttaa negatiivisesti mielipiteiden etsi-
miseen ja niiden muuttumiseen. Heiddn mukaansa tdma havainto voi johtua en-
nen kaikkea siitd, ettd samankaltaisuus sosiaalisen median kéyttdjien keskuu-

dessa voi estdd heitd etsimdstd monipuolista tietoa toisiltaan ja siten estdd
eWOM:n.

Viehdttivyys

Sosiaalisen median vaikuttajan viehdttdvyys sisdltdd miellyttdvyyden ja tuttuun
ulottuvuudet. Lisdksi vaikuttajan viehattavyys ei ole pelkdstddn fyysistd viehat-
tavyyttd. (Torres, Augusto & Matos, 2019, s. 1267-1269). Toisaalta Djafarovan ja
Rushworthin (2017, s. 5-6) mukaan viehéttdvyydelld voidaan myds viitata vai-
kuttajan sisdltoon. Heidédn tutkimuksensa mukaan sisillon viehittavyys, laaduk-
kuus ja visuaalisuus vaikuttavat merkittdavésti siihen, alkaako kuluttaja seuraa-
maan vaikuttajaa. Kuluttajat voivat pitdd sellaisia vaikuttajia viehattdvind ja luo-
tettavina, joilla on suuri seuraajakunta (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 2).
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Vaikuttajan viehattavyydelld ja vaikuttajan sekd brandin yhteensopivuudella on
vaikutusta siihen, kuinka tehokasta suositteleminen on (Torres ym., 2019, s. 1268).
Myos Torres ym. (2019, s. 1267) ovat tutkineet, ettd vaikuttajan viehattavyydelld
on merkitystd kuluttajan asenteisiin brandejad kohtaan seka ostoaikomukseen.

Wiedmann ja von Wettenheim (2020, s. 9) tutkivat sosiaalisen median vaikutta-
jilen uskottavuuden ulottuvuuksia menestyvan vaikuttajamarkkinoinnin kan-
nalta. Tutkimuksessa havaittiin, ettd viehittdvyydelld on huomattava vaikutus
niin mielikuvaan brandistd kuin brandiin kohdistuvaan luottamukseen. Vastaa-
vasti Lou ja Yuan (2019, s. 68-69) ovat tutkineet, ettd vaikuttajan viehattavyys voi
lisdtd kuluttajien branditietoisuutta. Tama voi heiddn mukaansa johtua siitd, etta
seuraaja kiinnittdd huomionsa herkasti fyysisesti viehdttdvddn vaikuttajaan.
Nadin ollen, kun kuluttaja katsoo viehittdvan vaikuttajan kaupallisia julkaisuja,
hédnen mieleensd voi painua brandi.

Sen sijaan Amoksen ym. (2008, s. 255) tutkimuksen mukaan viehéattavyydelld on
uskottavuuden ulottuvuuksista kaikista pienin vaikutus mainonnan tehokkuu-
teen. Samansuuntaisia tutkimustuloksia ovat saaneet Wiedmann ja von Metten-
heim (2020, s. 9), joiden tutkimuksessa kévi ilmi, ettd viehdttdvyydelld on vain
pieni vaikutus brandityytyvdisyyteen. Tama tutkimustulos on huomionarvoinen,
silld heiddn mukaansa brandikuva ja brandityytyviisyys vaikuttavat esimerkiksi
ostoaikeisiin ja premium-hinnoittelun sopivuuteen.



45

5 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTO

5.1 Laadullinen tutkimusmenetelmi

Laadullinen eli kvalitatiivisen ja maddrallinen eli kvantitatiivinen tutkimus ovat 1a-
hestymistapoja, joiden erottaminen tdysin toisistaan voi olla vaikeaa (Ghauri,
Grenhaug & Strange, 2020, s. 130; Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 136). Vas-
takkainasettelun sijaan ne voidaan enemmankin ndhda toisiaan tdydentdvina l4-
hestymistapoina (Hirsjarvi ym., 2009, s. 136; Alasuutari, 2011, s. 32). Maaralli-
sessd tutkimuksessa havaintoaineisto sopii numeeriseen mittaamiseen ja péatel-
mid tehdddn tilastollisen analysoinnin keinoin (Hirsjdrvi ym., 2009, s. 140).

Tilastollisen yleistettdvyyden sijaan laadullisessa tutkimuksessa tarkoituksena
on jonkin ilmion tai tapahtuman kuvaaminen, toiminnan ymmartdminen tai teo-
rian kannalta merkityksellisen tulkinnan antaminen jollekin tietylle ilmiolle
(Tuomi & Sarajarvi, 2017). Lahtokohtana laadullisessa tutkimuksessa on todelli-
sen eldmdn kuvaaminen (Hirsjarvi ym., 2009, s. 161). Laadullisen tutkimuksen
tekeminen tulee kyseeseen silloin, kun tiettyd ilmi6td on tutkittu suhteellisen va-
hén. Tyypillistd kvalitatiiviselle tutkimukselle on joustava ja eksploratiivinen
luonne. (Ghauri ym., 2020, s. 129-130.)

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, silld tutkittavaa il-
miotd ja sen merkitystd haluttiin ymmartdd paremmin. Tutkimusote valittiin niin,
ettd se on asianmukainen sekd teorian ettd tutkimuksen tavoitteen kannalta.
Tdssd tutkimuksessa pyritddn kuvailemaan suomalaisten Z-sukupolveen kuulu-
vien naiskuluttajien késityksid sosiaalisen median lifestyle-vaikuttajien ja heidan
ruokasisaltonsd uskottavuudesta. Laadullisen tutkimusmenetelmén kdyttd on
perusteltua, silld siind yritetddn saada ilmiostd syvillinen ymmarrys ja kuulla
haastateltujen ajatuksia ja ndkemyksid ilmiosta.

5.2 Aineiston keruu

Tyypillisesti laadullisessa tutkimuksessa kédytetdan menetelméana kyselyd, ha-
vainnointia, haastattelua tai dokumenteista saatua tietoa. Nditd menetelmid voi
kayttad joko yksin tai rinnakkain tarpeen mukaan. (Tuomi & Sarajarvi, 2017.) Ta-
hin tutkimukseen valittiin aineistonkeruumenetelméksi haastattelu, silld lifes-
tyle-vaikuttajien uskottavuudesta ilmiond haluttiin saada mahdollisimman sy-
véllinen ymmarrys. Tutkimusmenetelména haastattelun hyvéa puoli on sen jous-
tavuus (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009, s. 204; Tuomi & Sarajarvi, 2017).
Haastateltavat saavat vapaasti ilmaista mielipiteitddn, mutta haastattelijan on
hallittava haastattelutilannetta relevantin tiedon saamiseksi (Ghauri, 2020, s. 122).
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Haastattelija voi puuttua haastattelun kulkuun esimerkiksi selventamalla kaytet-
tyjd ilmaisuja, oikaisemalla syntyvissd olevia vadrinkésityksid, toistamalla haas-
tattelukysymyksid ja esittdmalld niitd haluamassaan jdrjestyksessd (Tuomi & Sa-
rajarvi, 2017). Haastattelija ei saa johdatella haastattelua, silld muuten haastatel-

tava voi vastata kysymyksiin sen perusteella, mitd hin ajattelee haastattelijan ha-
luavan kuulla (Ghauri, 2020, s. 121).

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelut voidaan niin ik&dn jakaa kolmeen eri
tyyppiin: lomake-, teema-, ja syvdhaastatteluun (Tuomi & Sarajarvi, 2017). Ndista
haastattelutyypeistd valittiin teemahaastattelu eli puolistruktuoitu haastattelu, joka
on Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen (2005, s. 105) mukaan liiketaloudellisessa
tutkimuksessa useimmin kaytetty aineistonkeruumenetelmd. Teemahaastatte-
lulla pyritddn vastaamaan ennalta maddriteltyihin tutkimuskysymyksiin tai on-
gelmiin (Tuomi & Sarajdrvi, 2017). Tédssd haastattelutyypissd kdytetddan tukena
haastattelurunkoa, jolla haastattelija pystyy ohjaamaan keskustelun kulkua.
Rungon avulla tutkija myds muistaa kysyéd tutkimuksen kannalta tarkeit kysy-
mykset. (Koskinen ym., 2005, s. 108.) Teemahaastattelu etenee etukéteen péddtet-
tyjen tutkimuksen kannalta relevanttien teemojen ja niiden pohjalta hahmoteltu-
jen kysymysten varassa (Eskola & Suoranta, 1998; Tuomi & Sarajdrvi, 2017). Tut-
kija voi tarpeen vaatiessa tarkentaa ja syventdd kysymyksid haastateltavan vas-
tauksien perusteella (Tuomi & Sarajdrvi, 2017).

Tutkimuksen empiirisend aineistona on kdytetty laadulliseen tutkimukseen kuu-
luvia teemahaastatteluita. Teemahaastattelun kédytto on perusteltua tdssa tutki-
muksessa, silld sen avoimuuden vuoksi haastateltavien ndkemykset sekd mieli-
piteet - toisin sanoen dini tulee kuuluviin (Hirsjdrvi ym., 2009, s. 164). Teema-
haastattelujen avulla haluttiinkin kuulla, minkélaisia merkityksid haastateltavat
antavat tutkimuksen eri teemoihin liittyviin asioihin. Tamén tutkimuksen haas-
tatteluissa esiintyvét teemat koostettiin teorian pohjalta tutkimuksen kannalta re-
levanteiksi katsotuista aiheista. Vaikka teemat ja aihealueet ovatkin etukéteen
pdétettyjd, voi teemahaastattelun luonteeseen kuuluen kysymysten muotoilu ja
jdrjestys vaihdella jonkin verran eri haastattelutilanteissa (Hirsjarvi ym., 2009, s.
208). Aineisto on kerétty tekemadlld seitsemdn teemahaastattelua.

5.3 Haastatteluiden toteutus

Laadullisessa tutkimuksessa syvennytddn usein suhteellisen pieneen tapausmaa-
radn (Eskola & Suoranta, 1998, s. 18; Tuomi & Sarajarvi, 2017). N4itd naytteitd
halutaan tutkia mahdollisimman syvallisesti. Keskeista kvalitatiivisessa tutki-
muksessa onkin mddran sijaan laatu (Eskola & Suoranta, 1998, s. 18). Aineiston
keruussa on hyodynnetty harkinnanvaraista nédytettd, joka mahdollistaa keskit-
tymisen pieneen méadrddn ndytteitd. Teemahaastatteluihin valittiin harkitusti Z-
sukupolveen kuuluvia suomalaisia naiskuluttajia, jotka seuraavat sosiaalisessa
mediassa vaikuttajia. Kuten jo aiemmin mainittiin, suomalaisten naisten kolmeen



47

seuratuimpaan sosiaalisen median vaikuttajien aihealueeseen kuuluu lifestyle ja
naiset seuraavat miehid enemman Instagramia ja blogeja (Media-alan tutkimus-
sddtio & #pinghelsinki, 2020). Ndistd syistd tutkimuksessa tutkittiin juuri naisku-
luttajia.

Tulganin (2013, s. 5) médritelmadn mukaisesti Z-sukupolveen kuuluvat vuodesta
1990 eteenpdin syntyneet. Tétd kaikista suurimman ikdhaarukan siséltdvas maa-
ritelm&d péatettiin hyodyntdd tutkimuksessa, silld sithen kuuluvat nuoret aikui-
set ovat ehtineet kdyttad ikdrajallisia sosiaalisen median kanavia ja seurata sielld
olevia vaikuttajia pitkdan. Télloin voidaan saada potentiaalisesti enemman tutki-
mustietoa haastateltujen asenteiden kehityksestd lifestyle-vaikuttajien uskotta-
vuutta kohtaan. Sen lisdksi Tulganin mééaritelméan kuuluvat Z-sukupolven ku-
luttajat asuvat omillaan ja tekevit kotitaloudessaan itsendisesti padatoksid ruuan
suhteen. Tutkimukseen soveltuvien haastateltavien 16ytyminen onnistui tutkijan
omien verkostojen avulla. Tarkoitukseen sopivat haastateltavat valittiin silld pe-
rusteella, ettd he tietdvat mistd tutkittavassa ilmitssd on kyse tai heilld on koke-
musta asiasta (Tuomi & Sarajarvi, 2017). Haastateltavilta varmistettiinkin, ettd he
ovat sosiaalisessa mediassa ja seuraavat sielld vaikuttajia, jotta he kykenevit ar-
vioimaan vaikuttajien uskottavuutta.

Haastateltaville kerrottiin ennakkoon, mistd teemoista haastatteluissa tullaan pu-
humaan. Ennen varsinaisia haastatteluja, tutkija teki testihaastattelun kysymys-
ten ymmarrettdvyyden varmistamiseksi. Koehaastatteluja kannattaakin tehda
ennen varsinaisia haastatteluja myos haastatteluteemojen toimivuuden tarkista-
miseksi (Hirsjarvi ym., 2009, s. 211). Kaksi ensimmdistd varsinaista haastattelua
toteutettiin paikan pdélla. Loput haastattelut pidettiin etind Zoom-videotapaa-
mispalvelun vilitykselld COVID-19-pandemian kohonneiden sairastuvuusluku-
jen ja haastateltujen maantieteellisen sijainnin vuoksi. Haastattelut tallennettiin
sekd Zoomissa ettd lentotilassa olevan kdannykan nauhurilla, kaiken varalta. Kén-
nykéssd olevat nauhoitukset poistettiin heti kun varmistuttiin, ettd nauhoitukset
olivat tallentuneet Zoomin kautta tutkijan henkilokohtaiselle tietokoneelle.

Saturaatiosta ei voida puhua seitsemén haastattelun kohdalla, mutta tutkija koki
saavansa jo tdlld aineistolla riittdvasti tietoa tutkimusongelman kannalta. Tassa-
kin ndytteessd oli havaittavissa, ettd tietyt teemat toistuivat. On kuitenkin todet-
tava, ettd jokainen haastattelu on ainutlaatuinen ja sen vuoksi tuottaa aina uu-
denlaista tietoa aiempiin haastatteluihin verrattuna (Hirsjarvi ym. 2009, s. 182).
Loppujen lopuksi varsinaisia haastatteluja pidettiin testihaastattelun jalkeen yh-
teensd seitsemédn kappaletta ja niiden kesto vaihteli noin 34 ja 54 minuutin valilla.

Jo haastatteluvaiheessa haastateltavien henkilttietoihin liittyvéastd tietoturvasta
pidettiin huolta. Haastattelun alussa haastateltaville annettiin luettavaksi tutki-
jan tayttdma tietosuojalomake, jossa kuvailtiin, miten ja miksi haastateltavien tie-
toja kasitellddn. Haastatteluaineistosta poistettiin suorat ja epdsuorat tunnistetie-
dot ja aineisto pseudonymisoitiin. Haastateltavat esiintyivdt haastattelussa
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anonyymisti ja heiddn henkildtiedoistaan vain ikdd kdytetddn tdssd tutkimuk-
sessa. Taulukko 3 kokoaa yhteen haastattelujen taustatiedot.

TAULUKKO 3 Haastattelujen taustatiedot

Haastateltavan Haastattelupdiva- Haastattelun kesto Haastattelutapa
ikd/syntymdvuosi | madrd

29/1992 2.3.2021 33min 43s Kasvotusten
26/1994 3.3.2021 36min 37s Kasvotusten
25/1995 10.3.2021 39min 56s Verkon vilitykselld
24/1996 11.3.2021 51min 27s Verkon vilitykselld
26/19%4 13.3.2021 53min 50s Verkon viilitykselld
24/1996 14.3.2021 34min 45s Verkon viilitykselld
23/1997 18.3.2021 46min 40s Verkon valitykselld

5.4 Aineiston analysointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa datan kerddminen ja analysointi tapahtuvat
usein samanaikaisesti ja aineiston kerddminen voi herittdd uusia kysymyksid,
jolloin dataa tarvitsee tdydentdd (Ghauri, 2020, s. 130). Laadullisen aineiston ana-
lysointi on monivaiheista (Hirsjarvi & Hurme, 2015, s. 143-151). Laadullisessa
menetelmdssd perusanalyysimenetelmédnd voidaan kayttdd sisdllonanalyysid,
jolla tarkoitetaan ylipdadtddn aineiston sisdllon kuvaamista sanallisesti. Tassd tut-
kimuksessa kaytettiin teoriaohjaavaa sisdllonanalyysid, jossa tutkijan ajattelua
ohjaavat vuoroin teoria sekéd aineisto. (Tuomi & Sarajdrvi, 2017.) Tutkimuksessa
aineiston analyysid ohjasivat teoriasta nousseet teemat, joihin kuuluivat muun
muassa Z-sukupolven sosiaalisen median kaytto, lifestyle-vaikuttajien uskotta-
vuus ja kaupallisen yhteistyon uskottavuus. Seuraavissa kappaleissa kasitelldan
laadullisen aineiston analyysin vaiheita, joita ovat aineiston kuvailu, luokittelu,
yhdistely ja tulkinta (Hirsjarvi & Hurme, 2015, s. 145).

Tutkimusprosessissa tutkija ensin tarkastelee empiirisid havaintojaan, kuten kir-
jallisia dokumentteja ja litteroituja haastatteluja (Hirsjarvi ym., 2009, s. 266). Laa-
dullisessa tutkimuksessa haastattelusta kertyvéa aineisto on yleensd varsin runsas
ja siksi aineisto kannattaakin késitelld pian sen keruun jilkeen (Hirsjarvi &
Hurme, 2015, s. 135-136). Aluksi aineisto hahmotellaan kokonaiskuvan saa-
miseksi lukemalla se lédpi ja tekemdlld alustavia muistiinpanoja yleiskuvan saa-
miseksi (Koskinen ym., 2005, s. 231). Laadullisen aineiston analyysin varsinai-
sessa ensimmadisessd vaiheessa aineistoa kuvaillaan tutkittavan ilmion kartoitta-
miseksi (Hirsjarvi & Hurme, 2015, s. 145-146). Jokaisen haastattelun jdlkeen da-
nitetty aineisto kirjoitettiin valittomasti auki Wordiin sanatarkasti. Litteroinnin ai-
kana ja sen jdlkeen tutkija tutustui saatuun aineistoon ja merkitsi sivun laitaan
tekemiddn havaintoja. Yhteensd litteroitua tekstid kertyi 74 sivua fontilla Times
New Roman ja rivivalilla 1,5.
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Laadullisen aineiston analyysin toisessa vaiheessa aineistoa luokitellaan. Tastd
vaiheesta voidaan my6s puhua reduktointina eli pelkistimisend. (Hirsjarvi &
Hurme, 2015, s. 147.) Kaytanndssa tima on aineiston tiivistamista tai osiin pilkko-
mista (Tuomi & Sarajarvi, 2017). Tamé&n vaiheen mukaisesti aineistosta etsittiin
tutkimusongelmaa kuvaavia ilmaisuja. Wordiin luotiin uusi tiedosto, johon haas-
tatteluista poimittuja keskenddn samankaltaisia ilmaisuja merkittiin samalla va-
rilld. Néin eri vareilld saatiin kuvailtua eri ilmioitd. Tama vaihe auttoi ennen kaik-
kea aineiston jdsentelyssd ja laajemman kuvan saamisessa tutkimusongelmasta.

Seuraavassa vaiheessa aineistoa yhdistelldan (Hirsjarvi & Hurme, 2015, s. 149).
Tdssd vaiheessa aineistossa olevia alkuperdisid ilmauksia tarkastellaan lihemmin
ja samasta ilmiostd kertovat késitteet kootaan luokiksi. (Tuomi & Sarajdrvi 2017).
Luokittelun ja niiden vertailun avulla voidaan jasennelld tutkittavaa ilmicta.
Ndin runsaasta aineistosta voidaan erottaa keskeiset piirteet. Luokkien yhdiste-
lylld viitataan siihen, ettd luokkien vilille yritetddn etsid samankaltaisuuksia.
Naditd yhdisteltyjd luokkia voidaan nimetd teorian pohjalta olevien késitteiden
avulla tai kehittamalld itse ilmiotd kuvailevia kasitteellisid termejd. (Hirsjarvi &
Hurme, 2015, s. 147-150.) Tdssd tutkimuksessa tutkimusongelman kannalta mer-
kittdaviksi tunnistetut teemat nousivat jo teoriasta. Aineistosta nousseita saman-
kaltaisuuksia yhdisteltiinkin ndiden teemojen alle.

Viimeisessd vaiheessa aineistoa tulkitaan. Haastatteluun pohjautuvassa tutki-
muksessa tutkijan tavoitteena on tehdd onnistuneita tulkintoja (Hirsjarvi &
Hurme, 2015, s. 151.) Tdssd vaiheessa, kuten edeltdvissdkin vaiheissa, tutkija teki
tulkintoja tutkimusongelmaan pohjautuen ja lopuksi koosti niistd keskeisim-
miksi koetut johtopaatokset. Kaiken kaikkiaan sisdllonanalysointi oli tyoléds pro-
sessi ja tutkijalta vaati paljon aikaa perehtyd haastatteluista saatuun aineistoon.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Z-sukupolven sosiaalisen median kayttotottumukset

6.1.1 Taustaa sosiaalisen median palveluiden kaytosta

Teemahaastatteluilla kartoitettiin aluksi, mistd yhteisopalveluista tai sisaltod luo-
vista yhteisoistd voi ylipddtdan 1oytad Z-sukupolveen kuuluvia naisia. Haastatel-
lut kayttaviat keskimadrin kolmea sosiaalisen median palvelua, jotka lukeutuvat
edelld mainittuihin kategorioihin. Eniten haastatellut sanoivat kédyttdvansa In-
stagramia. Kaikki haastatellut mainitsivat myos olevansa Facebookissa, mutta
sitd ilmaistiin kdytettdvan pddosin melko harvakseltaan. Osa sanoi selailevansa
TikTokia ja osa taas ilmoitti olevansa Snapchatissa. YouTubessa satunnainen vi-
deoiden katsominen mainittiin muutamaan otteeseen, mutta muihin palveluihin
verrattuna siihen kdytettiin kaikista vahiten aikaa. Erds haastateltu totesikin, etta
TikTokin selailu on korvannut hdanen YouTuben kayttonsa.

"Joo Facebookia yllittivin vihdn. Siti ei than hirveesti. Ja sitte tota, lasketaanks You-
Tube, jos sielt kattoo videoita?”’. H7

"Selailen Instagramia ehki pddosin ja nyt TikTokia on tullut selailtua jonkin verran ja
Facebookiiki, mut sielld harvoin on mitdin’’. H3

"M en kato mitddn videoita YouTubessa, ma kuuntelen enemmidnkin musiikkii siel. Aika
paljon vihentynyt on TikTokin myotd, mut en md paljoo ennen sitikdidn. Ja piti kans
sanoo et mun kaverit linkkaa paljon kaikkii eri linkkei TikTokiin. Ja sit ku ne linkkaa niit
videoita, ni md jidn ite kattoo niit videoita sinne TikTokiin”. H4

Haastatteluissa ilmeni, ettd sosiaalista mediaa kadytetddn pddasiassa itsensd viih-
dyttdmiseen ja inspiraation sekd ideoiden saamiseen omaan eldméa&n. Haastatel-
lut kertoivat hyddyntdvansa sosiaalista mediaa tiedonhakuun, esimerkiksi saa-
dakseen lisdd informaatiota harrastuksestaan. Ndihin mainittuihin sosiaalisen
median kdyttotarkoituksiin liittyi yleisesti ottaen sosiaalisen vaikuttajien seuraa-
minen. Haastatellut sanoivat myos kdyttdvansd sosiaalista mediaa vélineend it-
seilmaisuun, ja osalle heistd se oli ensisijainen sosiaalisen median kayttotarkoitus.
My6s vuorovaikutuksellinen toiminta, kuten keskustelu ystdvien kanssa, nousi
haastatelluilla esiin.

"TikTokia kiytin itseni viihdyttimiseen suurimmaks osaksi. No ehki Instagramissa on
myds se vithdyttiminen mut siel ehkd enemmin korostuu sitte se tiedon ettiminen tai
joku tillanen. Jotenki se, et pysyy ehkd kirryilld misti puhutaan ja mitd tapahtuu”’. H3
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"Niin no itsensdi toteuttamist just, aika paljon. Ja ehkd niinku siti kautta ottaa vaikutteita
ja semmost, ja saa ideoita omaan eldmiiin. Sellast se on aika paljon. Informaatioo”. H5

6.1.2 Sosiaalisen median kiyttotavat

Teemahaastatteluun osallistuneet Z-sukupolveen kuuluvat naiset sanoivat kayt-
tavéansd sosiaalista mediaa pddasiassa sisdllon kulutukseen. Sen sijaan sisdllon
tuottaminen oli selkedsti vahdiisintd, silld haastatelluista suuri osa sanoi tuotta-
vansa sitd harvoin tai ei lainkaan. Erds haastateltu kertoi, ettd harvan julkaisutah-
din vuoksi hdanelle on muodostunut jopa kynnys julkaista sosiaalisen median ka-
navilleen sisaltoa.

"’Siit on tullu vihin semmonen kynnys et ehkdi johonki stooriin voi laittaa aina vdlil jo-
tain videoit, mut etenki postauksissa on ehkdi vihin semmoinen et mitd vihemmin pos-
tailee, ni siti korkeemmaks kasvaa se kynnys. Sit on vihdn silleen et no en md nyt viitti,
ei tdd oo niin iso juttu’”’. H7

"”No ihan selkeesti pdiasiassa sithen kulutukseen. Ja osallistumiseen harvoin et ldhinnd
saatan kommentoida johonki tosi ldheisen ihmisen postaukseen. Ja en juurikaan tuota, et
ehkd pari kertaa vuodessa saatan jotain postata ite”’. H1

Osallistuminen haastateltujen keskuudessa on vaihtelevaa. Osa haastatelluista il-
maisi osallistuvansa harvoin vuorovaikutukselliseen toimintaan sosiaalisessa
mediassa. Osa taas kertoi olevansa sielld aktiivisia osallistujia. Yhteistd kaikille
oli se, ettd osallistumisen sanottiin kohdistuvan ldhinnd haastatellun lghipiiriin
ja vdhemman sosiaalisen median vaikuttajiin. Haastatellut sanoivat tykkaavansa
vaikuttajien ja lahipiirin julkaisuista ja esimerkiksi reagoivansa heiddn In-
stagram-tarinoihinsa. Sen sijaan he totesivat, ettd he eivat juurikaan kommentoi
julkaisuihin. Erddn haastatellun mukaan tdmd ero voi johtua siitd, ettd julkai-
suista tykkdd@minen ja niihin reagointi on helpompaa kuin nithin kommentointi.
Han koki myds mielekkaddksi antaa vaikuttajille palautetta téllaisilla toiminnoilla.

"’Nii, reagoin niihin, mutta sit en koskaan niinku kommentoi niihin yhtdin mitddn tai
nithin kysymysbokseihin laittanu mutta tdmmostd ns. helppoo kommunikointii ni sitd”.
H5

"Kylld, ehottomasti enemmdin seuraan, kun postaan. Ja harvemmin kommentoin, mut
saatan jakaa likejd”. H6

Yleisesti ottaen tutkimuksessa havaittiin, ettd Z-sukupolvi on kiinnostunut visu-
aalisesta sisdllostd. Haastatellut sanoivat suosivansa videoita ja kuvia, eiké juuri-
kaan tekstimuotoista sisdltod. Kuitenkin haastatteluissa kidvi ilmi, ettd visuaali-
sestikin hienon sis&llon taustalla on oltava jokin idea tai tarkoitus. Sen sijaan osa
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haastatelluista ilmoitti, ettei sisdltomuodolla ole merkitystd sosiaalisen median
kulutukseen - kunhan sisdllon taustalla on jokin idea.

"Jos on vaikka ruuasta kuva, niin et siin on vaikka sitte joku et hei tindin pdiditin nyt
syddd vihin rennommin ja sit et se tukee sitd lifestylee et on sit rennompaa syémisti tai
jos on, etti kuva ruuasta et siind on sit vaikka resepti tai timmdnen et se ei 00 vaa sem-
monen et nyt tis on hampurilainen ja sit on vaa niinku okei”’. H2

Puheenaiheeksi nousi Instagramin “tarinat”-toiminto, jota monet kertoivat ku-
luttavansa paljon. Haastatellut kertoivat, ettd heitd kiinnostavat sellaiset sosiaa-
lisen median vaikuttajien tarinat, joissa kasitellddn aitoja tilanteita ja oikeaa eld-
madd. Yhteistd vastauksille oli myds se, ettd hyvin pitkid tarinoita ei jakseta seu-
rata. Monet haastatelluista totesivat suosivansa sellaisia videomuotoisia tarinoita,
joissa on tekstitys. Tekstitysten kdyttod perusteltiin esimerkiksi silld, ettd sen
avulla voi nopeuttaa pitkien tarinoiden kulun seuraamista. Toisekseen tekstitys
mahdollistaa videon seuraamisen myos sellaisilla paikoilla, joissa ei voi kuun-
nella videoita danilla.

"Ei hirveesti sisiltomuodolla oo merkitysti. No kuvat Instagramis joo, md tykkdidin tari-
noista, mé tykkdidn kattoo niitd. Mut en tykkdd aina kattoo niitd ddnen kanssa, ni must
on kiva et niis on sitte tekstitys. Jos ei oo tekstitysti vaa on hirveesti selitystd silleen
niinku putkeen, niin tota semmoset md yleensd skippaan” H3

Haastatelluilta kysyttiin heiddn sosiaalisen median kulutustottumuksistaan, kun
kyseessd on nimenomaan ruoka-aiheinen sisdlto. Haastatellut sanoivat padasi-
assa sekd kuluttavansa ettd tuottavansa ruoka-aiheista siséltod sosiaalisessa me-
diassa - eritoten Instagramissa. Haastatteluissa ilmeni, ettd samoin kuin sosiaali-
sen median kdytossd ylipddtddan, ruoka-aiheisen sisdllon tuottaminen on huomat-
tavampi vdhdisempdd kuin sen kuluttaminen. Erds haastatelluista totesi tuotta-
vansa ainoastaan ruokasisdltod - sitdkin tosin hyvin harvoin. Haastatellut kertoi-
vat tuottavansa ruokakuvia ja niitd ilmoitettiin julkaistavan Instagramissa. Yksi
haastatelluista sanoi tuottavansa Instagramissa myos reseptejd ja erds toinen to-
tesi harkinneensa reseptien jakamista seuraajilleen.

"M jaan resepteji ja ruokakuvia, koska itse elin todella terveellisesti ja haluan jakaa sitd,
vihin niinku inspiroida muita”’. H2

"No mid ite tuotan harvoin, mut sit ku md tuotan niin md tuotan nimenomaan ruokasi-
sdltdd ja se mitd md haluun sil ndyttid ni on ehkd se et joku ruoka on tosi spesiaali mun
mielestd. Joku hyvd ruoka ravintola ja sen menu ja ehki se kenen ystivdpiirin kanssa mdi
sielld oon. Eli kertoo vaikka jostain perjantai-illan vietosta hyvin ruuan ja hyvin seuran
kanssa. Haluun saada siitd kauniin kuvan ikuistettua ja sitte jaettua muille”’. H1

Instagramissa haastatellut kuluttavat ruokakuvia ja reseptejd. Niistd kerrottiin
saavan inspiraatiota ja ideoita omaan ruuanlaittoon. Ravintola-arvosteluja taas
tutkitaan, kun ollaan valitsemassa ruokapaikkaa. TikTokia kadyttdavat sanoivat
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katsovansa lyhyitd ruuanlaittovideoita, jotka saavat kokkailun ndyttamaan hel-
polta. Haastatellut mainitsivat myds Instagramin live-kokkailut, joissa vaikutta-
jat ovat koronapandemian aikana kuvanneet ruuanlaittoaan reaaliaikaisesti.
Live-kokkailuja sanottiin seurattavan, mutta ruuanlaittoa ei kuitenkaan toistettu
perédssd. Erds haastateltu sanoi tdimén johtuvan siitd, ettd live-kokkailut ovat kes-
toltaan niin pitkid, ettei niitd jaksa seurata alusta loppuun.

Reseptien osalta haastatellut olivat ylipddtdan kiinnostuneempia visuaalisista vi-
deoista ja kuvista kuin tekstistd. Kuva- ja videomuotoisessa ruokasisallossa ku-
luttajia viehdttdad ruoka-annos, joka on visuaalisin keinoin tehty houkuttelevaksi
sosiaalisessa mediassa. Houkutteleva kuva tai video voi haastateltujen mukaan
toimia drsykkeend, joka ohjaa kuluttajan vaikuttajan blogiin lukemaan koko re-
septin. Kuitenkin kuvan tai videon suoraan yhteyteen kerrottiin kaipaavan teks-
tid etenkin silloin, kun resepti on monimutkainen, sitd halutaan itse koittaa tai se
halutaan ottaa talteen myshempaéd kayttod varten.

“No riippuu paljon siitd miti etsii tai mitd haluu. Et siis niit videoit on térkeen kiva
kattoo, niinku sillee vaa jotenki tosi silleen terapeuttista kattoo niitd ja sit ku kattoo vide-
oita ni sit tulee niinku eri tavalla, ku reseptii lukiessa ni nikee sen niinku miltd se néayttid
otkeesti ja ndin. Et kyl ehka kuvat ja videot ennemmin, ku teksti kiinnostaa”. H3

"Jotenki ruokakuvat on semmonen, mitd on helppo jiddd scrollailee pitkiks aikaa ja saada
niist just tyyliin inspistd, ettd mitdi tekis huomenna lounaaks. Sit mdi sanoisin, ettd just
ruokakuvat ja reseptit on aika semmonen suuri juttu ja aika usein tulee just vaikka otet-
tuu screenshot jos nikee jonku vaikuttajan storyssd jonku reseptin. Ni sit ottaa screensho-
tin ja miettii, et pitdd kokeilla”. H7

6.2 Vaikuttajien seuraaminen

6.2.1 Taustaa vaikuttajien seuraamisesta

Kaikki haastatellut ilmaisivat seuraavansa sosiaalisen median vaikuttajia enem-
man tai vdhemman. Haastatteluissa ilmeni, ettd eniten seurataan lifestyle-vaikut-
tajia, jotka tuottavat elamantyylistddan kertovaa sisédltod. Monet ilmoittivat myos
seuraavansa hyvinvointialan vaikuttajia. Muita seurattuja vaikuttajien aihealu-
eita olivat vapaa-aika, harrastukset, matkustaminen ja kosmetiikka. Monet haas-
tatelluista kertoivat, ettd heiddn kiinnostuksenkohteensa vaihtuu usein tai, ettd
he nykyadan hakevat sisélloltd erilaisia asioita kuin ennen. Haastatellut kertoivat
havainneensa, ettd moni sosiaalisen median vaikuttaja on yleisesti ottaen alkanut
tuottaa entistd monipuolisempaa sisdltod laajentaen aihealuettaan. Sen sijaan osa
haastatelluista oli sitd mieltd, ettd vaikuttajat pitdytyvit edelleen tiukasti omien
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aihealueidensa parissa, tai tuottaessaan sisdltod oman aihealueensa ulkopuolelta
he védhintdankin mainitsevat, etteivit he ole alan asiantuntijoita.

"Saan siitd informaatiota, ja kyl sit kans saan siitd vihdin sellasta, etti oi ithanaa, etti
oispa munki eldmd tommosta tai vihin niinku sellasta, ei nyt kateutta tai mitidn sem-
mosta ihailua. Mut vihdin semmosta et onpa tol ihana koti, ihana katella, saispa joskus
tommosen kodin”. H3

"Varmaan sitd sitte positiivista fiilistd ja on sielld sellasia samaistuttavia juttuja. Sitte
noista ruokavideoista vinkkejd, et mitd si voit ite tehd ruokaa. Sit siel on kans vinkkeji
omaan elamdin”. H4

""No md sanoisin et ensinndki se et itse niitten vaikuttajien tota mediasisilté on muut-
tunu. Et ne on saattanu vihin viedd sitd omaa kanavaansa uuteen suuntaan, mikd on sit
joko ollu mulle mieluinen. Tai sit oon saattanu sanoo, et joo okei ""unfollow”. Ehkd kans
ihan mydskin se, etti on huomannut vaik jotain, johonki tiettyyn aihepiiriin, ku sitd seu-
raa tarpeeks paljon ni sithen kylldstyy. Et esimerkiks jos kattoo kokoajan pelkkdi hopotte-
lyy siitd, et ""Tinddn md herdsin ja join kahvin ja tein spontaanisti kivelylenkin'’ ni sem-
moseen alkaa kylldstyy. Ni sit kaipaa ehkd vihdn vaihteluu ja asiasisaltoé enemmidn’. H7

Haastatelluista jokainen sanoi seuraavansa ruoka-aiheista sisdltod tuottavia vai-
kuttajia sosiaalisessa mediassa. Osa haastatelluista kertoi seuraavansa In-
stagramissa ja TikTokissa sellaisia ruokavaikuttajia, jotka jakavat pelkastdaan
ruoka-aiheista sisdltod. Toiset taas sanoivat seuraavansa lifestyle- tai hyvinvoin-
tialan vaikuttajia, jotka jakavat tileillddn muun muassa ruokasisiltéd muun eld-
mastddn kertovan sisdllon ohella. Haastatellut kertoivat poimivansa sosiaalisen
median vaikuttajilta vinkkejd ja ehdotuksia omaan ruuanlaittoon ja syémiseen.

"No lifestyle varmaan suurimmaks osaks. No ruokavaikuttajia md en varmaan seuraa
ketdiidn, mikd ois niinku selkeesti ruokavaikuttaja pelkdistiin”. H3

"’Sehin on ihan ruokablogi, mutta se jakaa tosi paljon muutakin. Sil on tosi laajasti eri
sisdltéo mut kyl sanoisin et se on silti ruoka. Mutta sen storyis se kdsittelee muutaki”.
H5

""Ehki md koen saavani uusii ideoita ylipditiin kaikkeen. Ehki md innostun jostain asi-
oista tai sieltd tulee kans sellasta muistutusta. Esimerkiks jos jotain ruokaa just mietitiin,
ni enemmin se, et jos md muistan taas et "’ Ai niin munkin piti tehdd sitd ruokaa joskus”
jos md nien, ettd joku muukin siti tekee”’. H6

6.2.2 Kriteerejd vaikuttajien seuraamiselle

Vaikuttajan siséllollda havaittiin olevan suuri merkitys kiinnostukseen seurata
vaikuttajaa. Sisdllon toivottiin olevan ennen kaikkea mielenkiintoista ja
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monipuolista. Tédllainen haastateltuihin vetoava sisilto voi olla inspiroivaa, in-
formatiivista tai ajankohtaisiin asioihin, kuten vastuullisuuteen, kantaa ottavaa.
Vaikka suurin osa haastatelluista totesi, ettd visuaalisuus ja véarit herattavat kiin-
nostuksen vaikuttajan sisdltod kohtaan, niin liian silotellut kuvat ja videot voivat
pdinvastoin heiddn mukaansa vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajan seuraamiseen.
Tdamd voi johtua siitd, ettd vaikuttajalta ja hdnen sisdlloltdan toivotaan ennen
kaikkea aitoutta ja pelkdn virheettoman sisdllon tuottaminen voi heikent&d kasi-
tystd aitoudesta. Sen sijaan vaikuttajan seuraajamadralld ei koettu olevan merki-
tystd seuraamisen kanssa. Erds haastateltu kuitenkin totesi, ettd suuri méaéara seu-
raajia voi heréattdd kiinnostuksen vaikuttajaa kohtaan, kun kyseessa on entuudes-
taan tuntematon vaikuttaja.

""" Téanddn md herdsin ja join kahvin ja tein spontaanisti kivelylenkin” ni semmoseen
alkaa kyllistyy. Ni sit kaipaa ehkdi vihin vaihteluu ja asiasisiltoo enemmidn”. H6

"Aitoutta on se, et si uskallat olla sitd mitd s oikeesti olet. Et sd uskallat tavallaan tuoda
sinne someen niinku vihdin kaikenndkdsti materiaalia. Kyl sd jotenki nddt ihmisestd et se
ei niinku.. Et se vaan yrittdd tavallaan niinku jotenki.. Et se on niin siloteltu se sen profiili
et se ei anna mitddn muuta sisdltoo sinne. Ni ei mua ehki semmosii oikeen kiinnosta
seurata”’. H4

"M sanoisin, et seuraajamddrdlld ei oo mitidn vilii. Mulle ainaki tosi tirkee juttu on
visuaalisuus. Eli se, et onks ne kuvat ihan ylimuokattuja vai onks ne sellasia tavallaan,
et ku scrollaa sitd feedid ni se miellyttid silmdd. Ja sitte kans ehkd se, ettd ei niinkun kato
asioita vaan yhestd nikékulmasta, vaan koittaa vihdn objektiivisemmin kertoo. Ja taval-
laan, ettd vililli otetaan jotain muitaki aiheita ku vaan sitd omaa pdiaihetta kisittelyyn.
Et joo, ehki tavallaan se monipuolisuus ja se, etti se on visuaalisesti miellyttivi. Ne on
ne kaks pdikriteerii.”” H7

Haastatteluissa toistui se, ettd vaikuttajan seuraamisen kannalta keskeinen kri-
teeri on se, kuinka pitkdaikaista seuraaminen on ollut. Odotukset pitkdaikaisesti
seuratun vaikuttajan sisdltod kohtaan ovat pienemmait kuin jos kyseessd on vast-
ikddn seuraamaan alettu vaikuttaja. Juuri seuraamaan aletun vaikuttajan sisaltoa
tarkastellaan kovemmalla silmailld ja kynnys seuraamisen lopettamiselle on ma-
tala. Seuraaminen saatetaan lopettaa herkasti esimerkiksi ei-niin-kiinnostavan si-
sdllon tai harvan julkaisutahdin vuoksi.

""Joo sisillolld on merkitystd. Ja sitte vaan niinku md jidn seuraamaan semmosii henkildit,
joiden sisiltd sitte tyydyttiad mua pidemmadl aikavdlilla”. H1

On mahdollista, ettd pitkdaikaisesti seuratulta vaikuttajalta tuleva epdkiinnos-
tava sisilto sivuutetaan ilman, ettd silld on vaikutusta seuraamiseen. Téllaiset
vaikuttajat ovat haastateltujen mukaan voineet jdddd seurattuihin vanhasta tot-
tumuksesta. Erds haastateltu totesi pitdvansad pitkdaikaisesti seuraamiaan vaikut-
tajia uskottavampina kuin sellaisia vaikuttajia, joita han on aloittanut vastikdan
seuraamaan. Han perusteli sen johtuvan siitd, ettd hédnelle on kertynyt
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vaikuttajasta vuosien varrella kokemusta sekd todentuntuinen kasitys siitd, min-
kilainen vaikuttaja on.

"Varsinki musta tuntuu et seuraamaan voi alkaa helpommin, mut se et niin kun jonkun
viikon pidstd, ku seuraava postaus tulee nii sit voi tulla semmonen et unfollaa, jos ei
ookkaan oman tyylinen. No sanotaanko, jos md nyt 0ydin jonkun uuden niin pelkdstdiin
sisdlto ratkaisee. Seuraajil ei oo mitdin vilii. Mut sit mul on kyl tarttunu joitain, joita
méd oon vaan seurannut pitkddn mikd se sisdlto ei vilttimittd oo ees endd niin mielen-
kiintoista, mut se vaan on niinku tottumuksesta jdiny selailuun”. H6

6.3 Uskottava lifestyle-vaikuttaja

6.3.1 Uskottavan lifestyle-vaikuttajan piirteita

Haastatellut kuvailivat uskottavan lifestyle-vaikuttajan olevan ensinnékin sellai-
nen, joka on aito ja joka pystyy olemaan oma itsensd sosiaalisessa mediassa. Ai-
toutena pidettiin sitd, ettd vaikuttaja kertoo omakohtaisista kokemuksistaan, eika
pelkdd ndyttad todellisia tunnetilojaan. Haastatellut kokivatkin aitouden lisddvan
samastuttavuutta vaikuttajaan. Erddn haastatellun mukaan aitous luo jopa sellai-
sen olon, kuin tuntisi vaikuttajan henkilokohtaisesti. Tuttavalliseen tunteeseen
liittyen osa haastatelluista totesi uskottavan vaikuttajan olevan sellainen, joka
tuntuu mukavalta ihmiselta.

"’Se jakaa ruokasisiltoo, et musta tuntuu valilld, etti se syo ihan superterveellisesti. Etti
sil on aina kaikki vdlipalat than viimeisen pdille. Mut sit tindd aamul md ndin jotain, ku
se laitto et silld oli hirvedt sokerikdtkot ja se sanoi, ettd se on nyt syonyt ihan sairaasti
sokeria ja se ei ollut mitenkiddn silleen, etti se on vdirin. Vaan se oli niinku aitoa, etti
kylhin kaikki niinku ehkdi koittaa syodi terveellisesti mutta myos ne epiterveelliset jutut
kuuluu sinne. Ni se mun mielest loi ehki lisdd semmoista niinku samankaltasuuden tun-
netta ja sellast aitoutta. Et vaik onki niin kuin hyvinvointi tommonen lifestyle vaikuttaja
tietylld tapaa niin on myos oma ittensd”. H5

Aitoutta tuo haastateltujen kuluttajien mukaan se, ettd vaikuttajan tekema kau-
pallinen yhteisty6 on tarkoin harkittua - eika sitd ole liikaa. Ylipaatdan vaikut-
tajan kaiken sisallon, niin kaupallisen kuin ei-kaupallisen, tulisi haastateltujen mu-
kaan sopia yhteen vaikuttajan profiilin kanssa. Vaikuttajan ei-kaupalliseen sisil-
toon ei kaivattu siloteltua pintaa, eikd sisdllon haluttu olevan liian tarkoin mie-
tittyd. Haastatellut sanoivat toivovansa vaikuttajalta padosin positiivista sisaltoa.
Kuitenkin koetun aitouden vuoksi vaikuttajan halutaan tuovan esiin negatiivi-
siakin hetkid elamastaan.
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"Ja ehki sit kans se, etti jos se vaikuttaja ei aina vaan ndytd niitd tavallaan siloteltuja
juttuja eldmistidn, vaan vidlilld tulee sinne sen storyyn et ""Noniin, tindin oli paska
pdaivi”’. Et tavallaan tietid et tid uskaltaa kans niyttid niit huonompia hetkidin”. H7

”No mua vilil ehkd semmoset et niyttdi tosi sitd kiiltokuvapuolta vaan ja sit et kaikki
kuvat on viimesen pdille viilattuja ja storytki kuvataan jollain filtereilld, ni kyl se niinku
pidemmin pdille alkaa vihdin drsyttid, ettd se ei oo se ihminen itse. Vaan se antaa sen
niinku parhaimman puolen ittestddin nikyy. Toisaalt ei mua haittaa se, et vaik se antaa
parhaimman puolen, mut just se, etti onks se oikeesti se kuka se ndyttid olevansa”. H5

Toisekseen erittdin tarkedksi koettiin vaikuttajan asiantuntijuus. Asiantuntijuu-
den néhtiin muodostuvan ennen kaikkea koulutuksesta, mutta myos osittain vai-
kuttajan omasta kokemuksesta ja siitd, minkélaisen uran vaikuttaja on pystynyt
rakentamaan henkilobrandistdan sosiaalisessa mediassa. Tieteellisyys ja oma-
kohtainen kokemus on silti haastateltujen mukaan syytd erottaa toisistaan. Riit-
tavand pidettiin sitd, ettd vaikuttaja on asiantunteva siind aihealueessa, jonka pa-
rissa hdn julkaisee sisdltod. Tietyn aihealueen asiantuntijuudesta kertoo haasta-
teltujen mukaan esimerkiksi se, ettd vaikuttaja osaa julkaista aihealueestaan si-
sdltod monipuolisesti eri ndkokulmista.

"Joo niinku mun mielest se tukee, et jos si tuotat sisiltod ja sitten se sun sisilto pyorii
saman aihealueen ympirilld, mut antaa aina vihdn eri perspektiivid, ni kylhin si tiedit
et se oikeesti tietdd siit aiheest jotain. Et jos si oot vaikka opiskellu just vaikka personal
traineriks tai muuten terveysalaa ja sit se sun sisdlto liikkkuu terveysalan tai terveyden
ympdrilld ja si osaat antaa siit eri nakokulmia ja muuten vinkkejd, ni se on ihan eri asia
ku se, etti joku entinen Miss Suomi on sillai "’ Juokaa nyt paljon vetti, se on hyviks teille”,
niin eihdn siin oo mun mielest mitddn jirked. Se sisiltd ei oo sit endd luotettavaa tai

laadukasta. Misti Miss Suomi vetid sen, et juokaa paljon vetti?”’. H2

Haastatellut olivat sitd mieltd, ettd mikéli vaikuttaja kuitenkin p&attad julkaista
sisdltdd oman osaamisensa ulkopuolelta, hdnen tulisi osata puhua asioista oikein
ja painottaa seuraajilleen, ettei ole kyseisen alan asiantuntija vaan hénen tietonsa
perustuvat hdanen omaan kokemukseensa. Useat haastatellut nostivat esimer-
kiksi sen, ettd vaikuttajan tulisi tiettyd ruokavaliota kehuessaan muistuttaa seu-
raajiaan siitd, ettd vaikka kyseinen ruokavalio sopii juuri hénelle, ei se valtta-
miéttd sovi kaikille. Tallaisen toiminnan katsotaan lisddvan uskottavuutta ja luo-
tettavuutta vaikuttajaa kohtaan.

"Kylld md sanoisin, ettd se et just sd voit luottaa siihen, ettd se kertoo, ettd md en ole
tdmdn asian asiantuntija, mutta niinku ndd on mun omat kokemukset, niin se periaattees,
et ei sun ole pakko olla kaiken asiantuntija, jos si oot luotettava ja si kerrot sen. Se voi
olla aika vaikee than vaan somen kautta oikeesti tietdi kuka on se asiantuntija ja kuka ei.
Et sunhan pitid siindki vaa uskoo niiden puheita, et jos joku sanoo, et hei mdi oon tin
asian asiantuntija, ni sehin on sitd luotettavuutta”. H5
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"’Se ehkd vihin kans riippuu itse vaikuttajasta, et mimmonen tavallaan viestimistyyli sil
on. Mut aika paljon mun mielest vaikuttaa se, ettd jos vaikka mainitsee, et hei et timmo-
nen tai timmonen ruokavalio ei sovi kaikille. Et mulle tid sopii ihan hyvin, mutta muista,
ettd sulle se ei vdlttamit sovi. Tai tavallaan et tulee myds semmosii, joko disclaimereita,
tai tarpeeks laajoja infobokseja. Ni siitd mun mielesti nikee, et tid on ihan luotettava

tyyppi”’. H7

Jokseenkin asiantuntijuutta sivuten uskottavuuden kannalta keskeisend ominai-
suutena pidettiin vaikuttajan ja hdnen sisdltonsa fiksuutta. Siitda huolimatta, ettei
vaikuttajalta odoteta asiantuntemusta muusta kuin hdnen omasta aihealueestaan
niin haastatellut katsoivat vaikuttajan ja hanen sisdltonsa fiksuuden olevan mer-
kittdvaa uskottavuuden kannalta. Fiksuutena nihtiin etenkin se, ettd vaikuttaja
osaa tukea viitteitddn asianmukaisilla ldhteilld ja naihin ldhteisiin viitataan oi-
keaoppisesti. Lisdksi vaikuttajan luotettavuuden kannalta pidettiin tdrkedn4 sitd,
ettd viitatut ldhteet ovat varmennettavissa.

"Luotettavuus varmasti siind mielessd, etti ne tiedot mitdi siel kerrotaan, perustuu jo-
honki luotettaviin lihteisiin tai ne on jotenki varmennettavissa, et ne ei oo keksittyji”.
H1

"Ehki siind se, etti se on oikeesti korkeesti koulutettu ja tekee muuta tyoti someuran
ohella. Ja sit tuntuu, etti se oikeesti tarkastaa sen lihteet ja se mitdi se sanoo, ni se oikeesti
niinku miettii kuitenki paljon, et se ei vaan jaa mitd tahansa vaan se oikeesti on fiksu
henkilé”. H5

Haastatteluissa ilmeni, ettd lifestyle-vaikuttajilta odotetaan yhd enemmaén kan-
nanottoa yhteiskunnallisiin ja ajankohtaisiin asioihin - toisin sanoen vastuullisuu-
den ilmentdmistd. Vaikuttajan tulisi haastateltujen mukaan ottaa nimenomaan
jarkevdsti kantaa eri asioihin, silld epdonnistunut kannanotto voi heiddn mu-
kaansa olla kolaus vaikuttajan uskottavuudelle. Kannanotto oman aihealueen ul-
kopuolelle tulisikin haastateltujen mukaan tehda harkiten. Jarkevasti kantaa ot-
tavaa vaikuttajaa voidaan pitdd sekéd fiksuna ettd vakuuttavana. Haastatelluista
kaksi mainitsi saman lifestyle-vaikuttajan esimerkiksi fiksusta vaikuttajasta, joka
ottaa jarkevésti kantaa eri asioihin. Haastatteluissa ilmeni, ettd vaikuttajan sosi-
aalisen median ulkopuolella tekemé tyd voi heijastua myos kasitykseen vaikut-
tajan fiksuudesta.

"’Se, et se puhuu fiksusti asioista ja md tiedin, et se on tdissd tutkijana, et se on varmaan
niinku suhteellisen fiksu. Et se tietdi silleen niinku silleen maailmasta. Ja myds ehk se,
ettd tota ottaa fiksusti kantaa. Mut tuntuu, etti Instagramissa esimerkiks on tosi paljon
sellasta, et pitid ottaa kantaa joihinki asiothin. Tai niinku koulukiusaamiseen tai mielen-
terveyteen tai timmdsiin asioihin. Jos ma oon huomannu, et se on aikasemmi ottanu fik-
susti kantaa semmosiin asioihin ja md oon ehkd vihin jollain tavalla samaa mieltd sen
kanssa, ni se ehkd tuo semmosta niinku vakuuttavuutta mulle” H3
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"Se oli ittelle semmonen tosi aito sisdllontuottaja, mistd md niinku tykkdsin. Mut m siis
lopetin myds sen seuraamisen than vaan kannanottona tohon sen koronapuheeseen.
Mutta siis se oli mulle taas semmonen tosi avoin ja mukava, mutta sitte tietynlaiseen
sisdltoon sen ei vaan pitdis sit ottaa kantaa, et pitiis pysyy ehkd siind omalla reviirilld”.
H5

Epduskottava vaikuttaja on haastateltujen mukaan sellainen, jonka sisédllossa ei
ole punaista lankaa. T4llainen vaikuttaja jakaa monenlaista sisdltod aihealueista,
jotka eivét haastateltujen mukaan sovi kyseisen vaikuttajan profiiliin. Pelkdstaan
siloteltua sisdltod julkaiseva vaikuttaja miellettiin niin epdaidoksi kuin epauskot-
tavaksi. Lisdksi epduskottavana pidetty vaikuttaja julkaisee kaupallista sisadltod
lilkaa ja liian usein. Haastateltujen mukaan tillainen siséltd on epdaitoa ja siitd
voi paistaa ldpi tavoite tuoda itseddn pinnalle tai saada rahaa. Lisdksi epduskot-
tavina pidetddn sellaisia vaikuttajia, jotka julkaisevat sosiaalisen median tililldan
kasinotarjouksia. Tdllaista mainontaa haastatellut pitdavéat sekd vastuuttomana
ettd epasopivana henkilon profiiliin. Lopuksi virheellistd tai valheellista tietoa ja-
kavaa vaikuttajaa, joka ei kéytd lahteitd viitteidensd tukena, pidetddn epauskot-
tavana.

"Oikeen sellanen tyyppitilanne on se, ettd joku tidmmonen julkkis mainostaa vaikkapa
semmosta kasinotarjousta. Ja se kasinotarjous niinku toistuu joka viikko sen feedissd ja se
ei vaikuta ees endd itekkdiin siit mitenkdi innostuneelta. Sen ndakee niin lipi et se tekee
sitd vaan sen takii et se saa siitd rahaa. Se ei sovi mitenkdid sen profiiliin edes.”. H1

Haastateltujen pohtiessa epduskottavia vaikuttajia, heiddn mieleensd nousivat
muun muassa reality-sarjoissa esiintyneet henkilot sekd erilaisten kohujen kes-
kelle joutuneet henkil6t. Kun toiset haastatellut sanoivat, ettei aiemmalla julki-
suudella ole merkitystd vaikuttajan uskottavuuden kannalta, niin toiset taas poh-
tivat, ettd se voi luoda tietynlaisen ennakkokésityksen vaikuttajasta. Lisdksi yhta
vaikuttajaa lukuun ottamatta, kukaan epduskottavista vaikuttajista ei ollut aina-
kaan korkeasti kouluttautunut. Vaikuttajalla olevaan personal trainerin eli hen-
kilokohtaisen valmentajan koulutukseen suhtauduttiin ristiriitaisesti. Kun joi-
denkin mielestd personal trainereita pidettiin uskottavina esimerkiksi hyvin-
vointialalla, niin toiset suhtautuivat varauksella tillaisen koulutuksen tuomaan
asiantuntijuuteen. Koulutustausta ei tuo uskottavuutta, jos vaikuttaja kommen-
toi  jotakin  asiaa  hdnen  oman = koulutuksensa  ulkopuolelta.

""Hin myy tdmmosid verkkovalmennuksia hinen nimelldin ja kasvoillaan, mutta omasta
mielestini hin ei ole sertifioitu millddn tavalla personal traineriksi tai muuten. Niinku
sitte siind on se, ettd hin kylld myy niitd hinen verkkovalmennuksiaan ja ravitsemusval-
mennuksiaan ja sitd hinen lifestyled niinkun oikeesti silld, et hin esittdd, ettd hin on
hirvedn tietdviinen. Kun musta niinku kuitenkin hinest ehki huokuu vihin semmonen
epdvarmuus sen suhteen, ettd hin ei vilttamidttd tieddkddin”. H2

"Ku tietid et hinelld esimerkiks ei oo terveysalalta minkdidn sortin tota koulutusta, niin
se itelleni ainakin syo siti luotettavuutta ja samaten myds siti asiantuntijuutta. Et hin
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voi olla asiantuntija niissd muissa asioissa, joihin on perehtyny, myos niin kuin akatee-
misella tasolla, mut jos lihteet ei oo niinku vaikka, no peer reviewed artikkeleita tai muuta,
vaan jotain blogitekstejd, ni tavallaan ittelle ainakin tulee semmonen et no niin onks tid
nyt luotettava.” H7

Sen jdlkeen, kun haastatellut olivat kuvailleet uskottavan ja epduskottavan vai-
kuttajan, heitd pyydettiin laittamaan vaikuttajan uskottavuuden muodostavia
ominaisuuksia jdrjestykseen suurimmasta pienimpadn sen perusteella, kuinka
merkittdvind he pitdvat nditd ulottuvuuksia vaikuttajien ja heiddn uskottavuu-
tensa kannalta. Namd ldhteen uskottavuuden teorian pohjalta valitut vaikuttajan
uskottavuuden ulottuvuudet olivat asiantuntijuus, luotettavuus, samankaltai-
suus ja viehdttdvyys. Haastatellut pitivat ndistd ulottuvuuksista merkittavina
vaikuttajan luotettavuutta ja asiantuntijuutta. Asiantuntijuuden ja luotettavuu-
den ajateltiin kulkevan kisi kddessd. Lisdksi luotettavuus ja uskottavuus ndhtiin
rinnakkaisina tai toisiaan tdydentdvind ominaisuuksina.

"Must tuntuu, et luotettava ja uskottava menee aika sellain samassa. Et jos mi johonki
uskon, ni niin kauan kun sil on se uskottavuus, ni se voi olla luotettava’”’. H6

Samankaltaisuutta ja viehdttdavyyttd ei pidetty niin merkittavind vaikuttajan omi-
naisuuksina. Haastatellut kokivat, ettei vaikuttajan viehattavyydelld ole suoraan
merkitystd vaikuttajan uskottavuuteen, mutta viehéattavad vaikuttajaa pidettiin
monesti inspiraation ldhteend. Jotkut pohtivat pitdvéansa sellaista vaikuttajaa us-
kottavana, joka on ulkondkonsd ympadrille rakentanut menestyvan henkilbran-
din. Toisaalta viehdttdvyys ndhtiin muunakin, kuin vain ulkondkokeskeisend
piirteend. Viehattavyys yhdistettiin haluun olla esimerkiksi yhta fiksu kuin vai-
kuttaja. Erds haastateltu sanoi ndkevansa vaikuttajan persoonallisuuden osana
viehdttavyyttd. Han ilmaisi persoonallisuuden olevan hénelle tarkedd seuraami-
sen kannalta. Viehdttavyys liitettiin usein myos vaikuttajan tuottaman sisallon
estetiikkaan. Monet haastatelluista ilmaisivatkin suosivansa sellaisia vaikuttajien
tilejd, joilla julkaistaan visuaalisesti kauniita kuvia.

"’No viehittivyys on mun mielestdi siin mielessdi tirkee, ettd yleensd tavallaan toivoo et
silld vaikuttajalla ois joku semmoinen tavallaan karisma tai semmonen mikd vaikka sen
puhetyylissi ois semmoinen, mikd saisi seuraa sitd. Ja samankaltaisuus. Md sanoisin, et
sil ei ehkd oo mulle niin paljon merkitystd. Toki vaikuttaa se, etti onks than eri eldmdnti-
lanteessa, etti pystyyks niinku relate sithen mitdi toinen kertoo”. H7

Siitdkin huolimatta, ettd uskottava vaikuttaja kuvailtiin ennen kaikkea aidoksi ja
aitoutta pidettiin osana samastuttavuutta, ei samankaltaisuutta pidetty niin mer-
kittavand vaikuttajan ominaisuutena. Erds haastateltu sanoi, ettei samastuminen
ole hénelle juurikaan merkityksellinen vaikuttajan ominaisuus, silld hidn ottaa
erilaisessa tilanteessa olevan vaikuttajan eldmén seuraamisen unelmoinnin kan-
nalta. Silti osa haastatelluista sanoi seuraavansa mielellddn sellaisia vaikuttajia,
joiden luonteeseen tai elamé&an pystyy samastua. Jotkut haastatelluista sanoivat
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seuraavansa vahemmadn sellaisia vaikuttajia, joihin he eivit samastu esimerkiksi
erilaisen eldméntilanteen vuoksi.

"’No siis ehkii tost tulee just se, et ketii seuraa silleen sidnnéllisesti ja ketkd tuntuu sem-
mosilt niinku ns. mukavilt tyypeiltd. Et ehkd niinku, no niitd tietenki seurataan enemmiin
ja niiden feedid. Mut jotenki se, etti jos muuten kokee, etti se on semmonen, emmad tiid
ehkdi omanlainen, ni helpommin sit vaikuttuu myos sen tekemisisti”’. H5

""Voi se olla, et md ajattelen jotenki takaraivossa, et md seuraan semmosia ihmisid, joiden
kanssa md nékisin et tulisin itekki toimeen. Tai et meilld vois synkata jollain tavalla”’. H4

Vaikuttajan uskottavuudella koettiin padsadntoisesti olevan merkitystd vaikutta-
jan seuraamiseen. Haastatellut sanoivat seuraavansa sellaisia vaikuttajia, jotka
ovat uskottavia siind aihealueessa, jonka parissa he tuottavat sisdltod. Uskotta-
vuutta ei siis edellytetty muista aihepiireistd. Sen sijaan uskottavuudella ei koettu
olevan merkitystd kahdessa tapauksessa. Ensinndkin uskottavuuden merkitysta
pidettiin vdhdisend silloin, kun kyseessd on vaikuttaja, jota seurataan vain het-
kellisesti eikd pitkdaikaisesti. Toisekseen vaikuttajan uskottavuudella ei koettu
olevan merkitystd seuraamiseen silloin, kun kyseessa on kevyeksi mielletty aihe-
piiri kuten viihde.

"”No joo, kylld md sanoisin et on silli. Niin kun uskottavuus sithen hommaan, miti ne
antaa, tai se sisdlto mitd ne tuottaa. Niin on se tirkeetd, etti niil on uskottavuus siihen.
Ei niiden tartte olla sitte muuten hirveen uskottavia ihmisind. Tai jos seuraa vaan viih-
teen vuoksi, niin pddasia etti viihdyttid. Mutta jos mi seuraisin ruokakanavia tai muita,
niin kylld ma haluun ettd ne niinku on uskottavia”’. H6

"”No joo, en md seuraa sellasia henkiloitd, ketkd ei oo mun mielestd uskottavia”. H3

"’Sit md ehkd, jos ei se oo hirveen uskottavaa, ni sitte mi ehki saatan, no poistaa tietysti,
mut sit ehkd ottaa jotkut sillai vithdearvolla, jos siel nyt sattuu tulee jotain muuten itselle
mielenkiintosta”’. H2

" Viihteellisessd kiytdssi voin kattoo ketd tahansa ja lyhytaikasestikkin, mut jos md pit-
kiaikasesti seuraan ja md haluun hakee siitd jotain muuta, kun vithdettd, ni sitte siin
pitdd olla jarkevid sisdltoo”. H1

6.3.2 Kaupallinen yhteistyo ja vaikuttajan uskottavuus

Haastatellut sanoivat tunnistavansa hyvin kaupallisen siséllon muusta sisallosta.
He sanoivat kokevansa kaupallisten yhteistdiden tekemisen osaksi vaikuttajan
toimenkuvaa, eikd sen siten ldhtokohtaisesti koettu heikentdvin vaikuttajan us-
kottavuutta. Kuitenkin kuten uskottavan vaikuttajan piirteita kasittelevassa lu-
vussa ilmeni, keskeisend ehtona on ensinnékin se, ettd yhteistoiden tulee sopia
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vaikuttajan profiiliin tai hdnen aihealueeseensa. Toinen haastatteluiden pohjalta
saatu ehto on, ettd kaupallinen sisdlto ei heikennd vaikuttajan uskottavuutta,
kunhan kaupallista sis&ltoa ei julkaista liian tihedén tahtiin. Haastatellut sanoivat
myds arvostavansa sitd, ettd vaikuttaja kertoo rehellisen mielipiteensd mainosta-
mastaan hyodykkeestd. Lisdksi tdllaisen mainostettavan hyodykkeen tulisi kie-
toutua kerrontaan vaikuttajan eldmdstd sosiaalisessa mediassa. Toisin sanoen
hyodykkeen kayton tulisi ndkya vaikuttajan siséllossa.

"M voisin tiivistid, et se on hyvddi niin kauan, kun sitd ei oo litkaa. Ja niin kauan, ku se
on riittdvin valikoitua omaan profiiliin sopivaks”’. H1

"Oletuksena on, et se olis osa siti niiden niiden tyétd ja sitd mitd ne on rakentanu, ettd
niille vaan maksetaan siitd sitte. Et kuitenki monesti ei ne kaupalliset yhteistyét oo sem-
moisia et ne on niinku eilen saanu siahkdpostin et ’Hei mainosta titid” vaan ne on oikeesti
miettiny miten ne saa sen sopimaan sinne niiden omaan sisdltéon”” H5

Haastateltujen vastauksissa korostui se, ettd vaikuttajan kaupallisen sisdllon tu-
lisi sopia vaikuttajan profiiliin ja aihealueeseen ollakseen uskottavaa. Haastatel-
tujen mukaan vaikuttajien tulisikin suhtautua harkiten erilaisiin yhteist6ihin ldh-
temiseen. Hyvilld katsottiin sitd, ettd vaikuttaja ilmaisee suosittelevansa vali-
koidusti vain sellaisia hyodykkeitd, joista han aidosti pitdd ja joiden takana han
pystyy seisomaan. Téllaisten vaikuttajan suosittelemien hyodykkeiden kayton
haluttiin myos ndkyvan sosiaalisessa mediassa. Toisaalta kuluttajat kertoivat ar-
vostavansa myos negatiivisia tuotearviointeja. Yhteenvetona voidaankin todeta,
ettd rehellisten mielipiteiden antamisen koettiin lisddvadn vaikuttajan uskotta-
vuutta. Sen sijaan uskottavuuden koettiin heikkenevéan, mikéli vaikuttaja mai-
nostaa saman tuotekategorian sisélld olevia eri merkkisid tuotteita.

”Mun mielest ne on jollaki taval uskottavii, ku ne nikyy muutenki niitten videoil, et ne
kéayttid niit arkipdivind eikd aina kysymys oo siitd, et ne mainostais niitd tuotteita. Vaan
niil on vaan niit tuotteita tosi paljon ite hankittuna tai saatuna. Et kyl se mun mielest
istuu than hyvin niiden profiiliin”’. H1

Sit must tuntuu et jotkut somevaikuttajat tekee enemmin somea silli tavalla, et hakee
niitd esim. sponsseja semmosilta, joista jo valmiiksi tykkdid niiden tuotteita. Ja sit se
sponssi tulee sen jilkeen. Eikd niin, ettd joku lihettid sulle jonkun tuotepaketin ja sit si
oot silleen, et joo yhtikkidi ndd onki mun lemppareita. Nii se luo mun mielesti uskotta-
vuutta ja sit semmonen avoimuus ehkdi kans siitd. Mun mielest ne bloggaajat [x], ni ne
myds paljon puhuu siitd, etti ne haluu vaan semmosii sponssei, joiden takana ne pystyy
seisoo”’. H6

"’No ei se mun mielestdi vihennd sitd uskottavuutta, jos se on sen omaan arkeen kuuluva
asia. Et tottakai si voit kiyttid ravinteita. Ja sul on lapsia ni sul on sit hyvit lastenkdirryt,
ni se vaan kuuluu siihen arkeen. Et enemmidn se on, et jos on saman kategorian sisilld.
Ja varsinki semmonen, et kerran tis syksylli yksi vaikuttaja mainosti tota [tuotetta X],
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mut samaan aikaan joissain storyissd niky et sil on [kdytdssi tuote Y]. Ni siit tuli sella-
nen et jaa, onkohan toi oikeesti sit hyvi”’. H4

Haastateltujen mukaan liian tihedédn tahtiin julkaistu kaupallinen sisdlto voi vai-
kuttaa negatiivisesti niin vaikuttajan uskottavuuteen kuin kokonaiskuvaan vai-
kuttajan sisdllon aitoudesta. Osa haastatelluista oli sitd mieltd, ettd tihedsti jul-
kaistulla kaupallisella siséllolld ei ole sindnsd merkitystd vaikuttajan uskottavuu-
teen. Heiddn mukaansa se voi kuitenkin heikentdd kiinnostusta vaikuttajan sisal-
tod kohtaan. Osa taas pohti, ettd harvoin julkaistu kaupallinen sis&lto voi herattaa
ajatuksia siitd, tarjotaanko vaikuttajalle juurikaan sosiaalisen median yhteistoitd,
etenkin jos vaikuttaja on vasta-alkaja. Se voi myo6s haastateltujen mukaan luoda
mielikuvan siitd, ettd vaikuttaja ottaa korvausta vastaan kaikki hénelle tarjoutu-
neet kaupalliset yhteistyot - riippumatta siitd, sopivatko ne hdnen profiiliinsa.
Erds haastateltu taas pohti, ettd vaikuttajan uskottavuuden sijaan kaupallinen
yhteisty6 voi vaikuttaa negatiivisesti brandiuskottavuuteen silloin, kun brandi
tekee samanaikaisesti kaupallista yhteisty6td monien vaikuttajien kanssa.

"Sellanen, et on hirveesti kaupallisii yhteistoitd, ja ei oikeen tiid, et onks se tosissaan. Tai
vihin niinku se, et aina ku ne sanoo jotain, et onks oikeesti sitd mieltd, vai onks se vaan
silleen niinku semmosta rahaa”’. H3

"Joo, no etenki just se, et jos niiti tota yhteistoitd on ihan sika paljon. Nii siit ehkdi tulee
vihin semmonen hassu fiilis, et seuraanks md niinkun mainostoimistoo vaan”’. H7

"Toki joidenki kaa voi olla vaan niinku yks joku kampanja menossa, ja joidenki kaa pi-
dempiaikasia tai niinku useampia. Et emmd ehkd sillai. Toki jos on tosi tosi paljon pelkkii
kaupallisii yhteistoitd, ni emmd sit jaksa seuraa, koska mun mielest sit se ei oo tavallaa
endi aitoo se sisdlto. Vaan sit se on jo ihan muuta”’. H2

6.4 Sosiaalisen median ruokasisilto ja uskottavuus

6.4.1 Kuluttajien ruokavalinnat sosiaalisessa mediassa

Haastatelluilta kysyttiin, minkalaiset asiat vaikuttavat ylipdataan heidan ruoka-
valintoihinsa. Vastauksissa ilmeni, ettd haastateltujen ruokavalintoihin vaikuttaa
heiddn mielestddn ennen kaikkea ruuan terveellisyys ja maukkaus. Lisdksi haas-
tatellut sanoivat helppouden olevan tédrked kriteeri ruuan valinnassa. Haastatel-
tujen mukaan helppouden merkitys korostuu etenkin arjessa, jolloin ruuanlait-
toon ei haluta tai ehditd kdyttdd niin paljon aikaa. Sen sijaan viikonloppuisin ja
lomilla ruuan valmistukseen ollaan valmiita kdyttimddn enemmaén niin aikaa
kuin rahaa. Muutama haastateltu totesi, ettd etenkin opiskelijastatuksen vuoksi
rahalla on luonnollisesti vaikutusta ruuanvalintaan, silld useinkaan tuotteen
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hinnan vuoksi ei ole mahdollista valita hyllyltd juuri sitd ruokatuotetta, jonka en-
sisijaisesti haluaisi.

"’Ja riippuu kans tosi paljon et onks kyse ihan perus arjesta vai sitten niinku lomasta tai
viikonlopusta. Et jaksaako ostaa semmosia tuotteita mis tietid, ettd niiden valmistami-
sessa kestdd pitkidn. Md sanoisin, ettd jos on vaikka lomalla, niin paljon helpommin tulee
ostettua semmosta ehkdi vihdin kalliimpaa ja vihin semmost mitd tarvii pidempdin tehd” .
H7

"Tai siis sithen pyrin, etti ois semmoset ruoat mihin ei tarvii ihan hirveen paljon kiyttidi
aikaa. Mutta jotka olis kuitenkin terveellisii ja ei myoskddin liian kalliita”.

"’No siis must tuntuu et helppous korostuu. M tykkdidn tehd ison satsin ruokaa kerralla
et md en joudu tekemdin usein ruokaa. Ja myos se, et saa nopeesti ruokaa. Et ei oo sem-
monen fiilis et "M en oo syony kuuteen tuntiin ruokaa, md kuolen kohta”. Nii sit saa
nopeesti sen ruuan. Se, mut sit myos maukkaus. Maukkaus ja helppous yhdistyy siind,
et mda kdaytin aika paljon Wolttia. Et sitte vaik saattaiski olla kaapis jotain semmost niinku
ite tehtyy ruokaa ni saatan silti ottaa Woltin, koska tekee vaan mieli niinku nyt syyi
jotain tosi hyvdd”. H3

Haastatellut sanoivat, ettd ruokatuotteen ominaisuuksilla (esimerkiksi tuotteen
kasviperdisyys, gluteenittomuus tai maidottomuus) on suuri merkitys heidan
ruokavalintoihinsa. He kertoivat joko suosivansa kasviperdisid tuotteita tai syo-
vdnsd ainoastaan niitd. Kuitenkin heiddn mukaansa téllaisten ruokatuotteiden
valinta ei johdu niiden trendikkyydestd. Heistd osa esimerkiksi sanoi paity-
neensd valitsemaan kasviperdisid tuotteita sen takia, ettd niiden on todettu tuke-
van joko omaa tai ldheisen hyvinvointia.

"Mutta sitten myos tosi paljon mulla on niinku et md haluun testaa myos niin kuin ei
pakosti niinku vegaanista mutta siis niinku kasvisruokaa ja sitten just ehkd jotain tam-
méistd niinku gluteenitonta ja maidotonta ja vihdin niinku sitd kautta niinku haasteita”.
H5

Haastatellut totesivat, ettd sosiaalisella medialla voi olla vaikutusta heiddn ruu-
anvalintaansa. Sosiaalisessa mediassa olevat visuaaliset ja herkullisen nédkoiset
ruoka-aiheiset kuvat ja videot voivat ennen kaikkea heré&ttda kuluttajan kiinnos-
tuksen kyseistd ruokaa kohtaan. Haastatellut totesivat, ettd kiinnostuksen heraa-
minen ei kuitenkaan vilttdmattd johda heti kyseisen ruuan tekemiseen. Tama voi
heiddn mukaansa johtua esimerkiksi siitd, ettd kyseisen ruuan valmistus on aikaa
vievdd tai sithen tarvitaan monia eri raaka-aineita, joiden hankkiminen voi olla
kallista tai muuten vaikeaa.

"Et vilil on just silleen, ettd vitsi ettii vaan jotain tosi helppoo. Ja vililld jotain tosi mau-
kasta, mikd sit ehkd nayttid siel jossain somessa tosi niinku hienolta et vitsi md haluun
koittaa jotain erikoisempaa ja ehkd kiyttid enempiid aikaa ja sit ehk ostaa jotain... no ei
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nyt kalliimpia raaka-aineita, mut oikeesti niinku kiyttii aikaa siihen, et jos se vaikuttaa
vaan niin hyviltd”’. H5

""Joo helppous ja herkullisuus. Ehki herkullisuus tulee enemmin niis videoissa, et niist
tulee semmonen et "’ Vau toi ndyttii ihan torkeen hyvidltd”. Sit sd mietit pari pdivdd siti
pidssi et pitdisko mun kokeilla ja sit siit tulee ihan térkeen hyvid”. H3

Haastatellut totesivat, ettei ruuan trendikkyydelld ole merkitystd heiddn ruoka-
valintoihinsa. Siitd huolimatta sosiaalisen median lifestyle-vaikuttajilta kerrottiin
otettavan talteen vinkkejd ja suosituksia erilaisista ravintoloista ja kahviloista.
Osa haastatelluista sanoi ylipddtaan kayttavansa aikaa sosiaalisessa mediassa ra-
vintola-arvostelujen lukemiseen. Osa taas kertoi tutkivansa huolellisesti ravinto-
loiden sosiaalisen median profiileita pddttdessdan ruokapaikkaa. Tdlloin huo-
miota sanottiin kiinnitettdvan ennen kaikkea profiilin visuaaliseen ilmeeseen, ku-
viin yksittdisistd ruoka-annoksista ja jonkin verran my9s ravintolan seuraajamaé-
riin.

"Instagramiinhan sd voit mennd kattoo, et joku paikka on tigitty. Ni, jos md oon menos
jonnekki, tai md haluun tietdd jostain paikasta tai ravintolasta, ni md meen aina kattoo
minkilaisii kuvii siel on”’. H4

""Etenki normioloissa ennen koronaa tuli just aika usein testattuu vaik jotain uusii kah-
viloita, joita joku vaikuttaja on suositellu. Et jos jonkun storyssa vilahti joku tosi tosi
hyvinndkdénen kahvi, jossain uudes kahvilassa. Ni pistin sit omaan karttaan ylds ja aat-
telin et tuol pitid kiydd”'. H7

Trendikkyyden merkityksestd voi myos kertoa se, ettd suurin osa haastatelluista
sanoi kokeilleensa jotain suosittua sosiaalisen median vaikuttajan reseptid. Haas-
tateltuja pyydettiin nime&dmaéé&n ruokalajeja, joita he olivat joko kokeilleet tai ai-
keissa kokeilla. Nditd olivat esimerkiksi helpot siemensdmpylit, uunifetapasta,
gnocchivuoka, uppomuna, tuorepuuro, uunibataatti ja meksikolainen kanakeitto.
Viisi mainituista ruokalajeista oli lifestyle-vaikuttajien ja kaksi pelkkdd ruoka-ai-
heista sisdltod julkaisevien vaikuttajien ruokaohjeita. Meksikolaista kanakeittoa
lukuun ottamatta kaikkia haastateltavien mainitsemia ruokalajeja yhdisti se, etta
niiden ainesosiin ei lukeudu liha. Monet haastatelluista totesivatkin, ettd lifes-
tyle-vaikuttajien ruokasisalto on ylipdatdan innoittanut heitd kasvispainotteiseen
ruokavalioon. Erds haastateltu sanoi kiinnostuvansa herkemmin lifestyle-vaikut-
tajien ruokasisallostd kuin pelkéstdan ruokasisaltod julkaisevien vaikuttajien si-
sdllostd. Han sanoi kiinnittdvidnsd ruokasisdltoon enemméan huomiota silloin,
kun sitd julkaistaan harvemmin.

"Et se ei niinku hirveesti ruokapainotteista sisiltéo laita. Sil on vaan vdlilld. Ni sit se
tulee semmonen, et tid tekee siit uskottavamman. Et sit jotku tdmmoset vaikuttajat, jotka
ei tee niin paljoo, mut niil vililld tulee, ni md ammennan niistd”’. H4
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"No siis tietysti ndd tdmmdset viraalit, niinku fetapasta, ni sellasii joo”. H3

"’Siti se on kans jakanu silleen, et ku muut on tehny. Ja jotenki et miten otettuja ne vai-
kuttajat on siitd, ettd periaattees niil on vaa joku oma tidmmdnen kehitelty resepti, tai
emmd nyt tiid kuin omia ne on. Mut jotenki et ne on niinku aidosti ilosii et vitsi, ku te
teette nditd. Ni siit tulee kans hyvi mieli ja sitte, ku muut on tykinny, ni haluu itekki
kokeilla”. H5

Vaikka haastatellut olivat kiinnostuneita kokeilemaan vaikuttajien resepteja tai
heid&n suosittelemiaan tuotteita, niin he kokivat, ettei lifestyle-vaikuttaja voi vai-
kuttaa suoraan heiddn ruokavalioonsa. Kaksi haastateltua kuitenkin kertoi osta-
neensa ruokavaliovalmennuksen sosiaalisen median hyvinvointialalla toimi-
neelta vaikuttajalta lisdtdkseen kokonaisvaltaista hyvinvointiaan. Toisella ndista
vaikuttajista on personal trainerin kokemus. Toisella taas ei ole hyvinvointialan
koulutusta, mutta hdn on tunnettu pitkdstd kokemuksestaan hyvinvointialalla.
Namad valmennuksen ostaneet haastatellut pitivat kumpaakin vaikuttajaa uskot-
tavana joko heiddn asiantuntijuutensa tai kokemuksen vuoksi.

""Mii oon itekki joskus sen valmennuksia kokeillu. Mul on ollu sellanen ruokavalioval-
mennus. Ni mun mielestd se oli tosi hyvin suunniteltu. Se ei ollu mikdiin dieetti. M
pyrin tekee kaupas sellasii valintoja, et mi oon ehkdi voinu.. et mi oon ammentanu ne
niistd valmennuksista, mitd mul on ollu. Silleen, et md tiedin et ndi on hyvii ja tilleen
ndin. Et kyl mul on aika terveellinen ruokakori, ku mdi ldhden kaupasta”. H4

"M sanoisin et mun ruokavalioon ei voi antaa oikeestaan kukaan vaikuttaja vinkkejid”
Hé6

"”No siis ehki yleiselld tasolla voi sanoo sen, et tid niinku kasvisruoka on jotenkin tullu
itteensd ldhemmads sen kautta et vaikuttajat on puhunu siiti”’. H3

Kaiken kaikkiaan haastatteluista ilmeni, ettd kuluttajat saattavat hetkellisesti ko-
keilla esimerkiksi tiettyd ruokavaliota vaikuttajan innostamana. Siitd huolimatta
pysyvid muutoksia ruokatottumuksiin tehdddn hyvin harkiten. Tama voi johtua
siitd, ettd haastateltujen vastauksissa ilmeni kriittisyys sosiaalisen median vaikut-
tajia ja heiddn sanomisiaan kohtaan. Haastatellut kertoivat pohtivansa vaikutta-
jien suosituksia sen kannalta, minka he kokevat olevan jarkevaa ja minké ei. Eri-
tyisesti suosituksia siirtyd erilaisiin ruokavalioihin, joista on karsittu keskeisid tai
monia eri ruoka-aineita pois, kyseenalaistettiin.

"Esimerkiks vegaanius, ni tieddn itse, etti se ei sopisi mulle, sen takia et siind sydddin
paljon palkokasveja. Ja oon mydskin kuullut niitd tarinoita, et jotkut jotka on alkanu
syoddi vegaanisesti tiysin, ni ne on lihonnu sen takii vaik 30 kg, koska se ei oo sopinut
niitten kropalle. Ni tietysti on sit niitiki tarinoita, ni ite on ain skeptinen et ottaako sitd
ihan tiysin. M ite koen, etti on syy, miksi on vaikka ravitsemussuositukset tehty, ja etti
niinkun niiden mukaan olisi hyvdi syodi”” H2
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"Yleisesti kaikki, joita md oon sattunu seuraamaan, jolla on vaikka jotain salaattipainot-
teisii ruokia mitd ma en normaalisti tekis, ni md oon saattanu sellasiin sit kallistua ainaki
hetkellisesti. Mutta emmdi ndkis, et kukaan vaikuttaja ois suoraan mun ruokavaliota
muuttanu. Md en oo ehkdi loytiny sit sellast niin inspiroivaa vaikuttajaa, jota md oisin
jadny pitkdaikasesti seuraamaan, etti md oisin loytiny siltd jonku kokonaisen tdmmosen
oman ruokavalion itselleni.”” H1

6.4.2 Uskottava sosiaalisen median ruokasisilto

Haastattelujen perusteella voidaan esittdd, ettd uskottavuudella koetaan olevan
merkitystd ainakin kahdessa tapauksessa. Silloin, kun vaikuttaja suosittelee seu-
raajilleen tiettyd ruokavaliota tai silloin, kun téllainen vaikuttaja jakaa tietoa ra-
vitsemuksesta. Ndissd tilanteissa ruokasisdltod voidaan siis pitdd uskottavana
vain, jos sen julkaissutta vaikuttajaa pidetddn uskottavana. Haastatellut kuiten-
kin pohtivat voivansa ottaa vastaan yksittdisid ruoka- ja ravitsemusvinkkejai
muiltakin kuin uskottavilta vaikuttajilta, mutta silloin niihin voidaan kohdistaa
jossain madrin epdluuloisuutta.

""Mii saan vihintdinki inspiraatiota sellasista henkildistd, jotka jollain taustallaan pystyy
perustella niiti ruokavinkkejddn, jos on vaikka personal trainer tai semmonen vaikka kun-
tokeskuksen tyontekijd, joka sitte antaa erilaisii vinkkejd, ettd muista kivenniis- ja hiven-
aineet, siement ja jyvit ja kaikki timmdset. Niin sitte saattaa pitid sitd ihan niinku us-
kottavana ja ottaa omaanki ruokavalioon mukaan”. H1

"”Niin mdi mietin et esim se lefvontatili niin sitihdn md kylli uskoisin jos se sanois, et tid
on kyl nyt hirveen hyvd.. niinku kiyttid vaikka munanvalkuaisen sijasta, niin kyl mdi
niinku uskoisin sitd ja saattaisin kokeilla ja kiyttdd. Jos kyseessi olis lifestyle-vaikuttaja...
No mii saattaisin kokeilla, mut kyl mdi olisin skeptinen. En md luottais suoraan et "'Joo,
tolleen se menee, nyt sitd sitruunavetti naamaan”. H6

Vaikuttajilta odotetaan uskottavuuden ulottuvuuksista ennen kaikkea asiantun-
tijuutta silloin, kun vaikuttaja suosittelee tiettyd ruokavaliota tai jakaa ravitse-
mustietoa. Asiantuntijuus voi olla saavutettu joko koulutuksella tai vankalla ko-
kemuksella, joka on voinut johtaa vaikuttajan suosioon sosiaalisessa mediassa.
Kuluttajat ilmaisivat uskovansa herkemmin sellaista vaikuttajaa, jolla on jokin
pateva alaan liittyva koulutus kuten hyvinvointialan tutkinto tai vankka koke-
mus aiheesta, ja joka pystyy osoittamaan tieteellisid ldhteitd esittdmaélleen tiedolle
kuin sellaista, jolla relevanttia koulutusta tai tiedonldhteita ei ole.

"Joo oli sitte, ettd kun hin alko selittid hirveesti, et tid dieetti on tosi hyvi ja tistd tulee
niin hyvi fiilis ja muuten ja tietysti se on oma kokemus mydskin mut tavallaan se, et kun
hin alkoi kertoo niiti terveyshydtyjd, eiki sanonut et niin mid olen kokenut vaan oikeesti
kerto et ndmid ovat timdin dieetin terveyshyddyt, ni ei siin ollu mitddin taustaa muutaku
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se oma kokemus, mut hin ehkdi kertoi sen vihin semmosella "’Olen niin ammattilainen
tassd kun olen ollut kaksi viikkoa dieetilld”””’. H2

Lifestyle-vaikuttajien julkaisemaa ruokavaliota koskevaa sisdltod voidaan pitda
uskottavana ennen kaikkea silloin, kun tdllainen vaikuttaja huomauttaa sisallos-
sddn, ettei ole ravitsemusalan asiantuntija ja, ettd tdllainen ruokavalio sopii ha-
nelle, mutta ei valttamatta jollekin toiselle. Lisdksi lifestyle-vaikuttajan saman-
kaltaisuudella ja viehdttdvyydelld havaittiin olevan merkitysta ruokasisallon us-
kottavuuteen. Osa haastatelluista ilmaisi ihailevansa tiettyd vaikuttajaa ja halua-
vansa eldd kuten hdn. Omaan eldméntyyliin ja ajattelutapaan haluttiin omaksua
piirteitd vaikuttajilta. Ihailu ja halu olla samankaltainen kuin vaikuttaja voi johtaa
lifestyle-vaikuttajan suosittelemien ruokien ja ruokavalioiden kokeilemiseen.

"Jossain vaiheessa mulle tuli semmoinen, ettdi se on tosi thailtavaa, ettd onhan se jo vihin
idkkddmpi ja niinku tosi hyvdssi kunnossa ja sitten periaatteessa, no tdmmoistd kokonais-
valtaista hyvinvointia, etti se oli mun ehkd niinku ensivaikutelma, mutta md oon alkanu
vihin kyseenalaistaa sitd, niinku nyt mun mietteet ei oo ehki sellaset, ettid md niinku
ihailen hinen eldminfilosofiaa, mut niinku tiettyjd piirteitd siind.”” H5

"No varmaan se luotettava, et pitid uskoo se, et jos se sanoo et on hyvid, niin kyl se
varmaan on hyvdd. Kyl sithen varmaan jollain tavalla vaikuttaa myds se niinku, ettd ha-
luu olla vihin samankaltainen. Ei kovin tiedostavalla tasolla. Et md niinku aattelen, et
hei md haluun olla toi tyyppi, niin md syon titd ruokaa. Mut ehk jotenki vihin silleen
niinku et hei toi on tommonen tiedostava tyyppi, ja tid on ottanu niinku tdmmosen asian.
Niinku ruvennu kiyttid timmdsii raaka-aineita. Ni kyl se jollain tavalla tuo sen, et hei
miki haluun olla niinku yhtd perilld asioista, ku tid tyyppi”. H3

Lifestyle-vaikuttajan uskottavuudella ei haastateltujen mukaan ole merkitysta
silloin, kun on kyse sellaisesta ruokasiséllostd, jota pidetddn ldhinnd viihteelli-
send. Tdllaiseen ruokasisdltoon koettiin kuuluvaksi esimerkiksi vaikuttajien ke-
hittamat reseptit, ruokavideot ja -kuvat sekéa ravintola- ja kahvilavinkit. Hieman
eri tavalla suhtauduttiin "Mita syon pdivéssd” -tyyppiseen sisdltoon, jossa lifes-
tyle-vaikuttaja kuvaa seuraajilleen yhden péivan aikana syoménsa ruoka-annok-
set. Toisaalta téllaista sisdltod pidettiin viihteellisend, mutta toisaalta taas timan
tyyppiseen sisdltoon sanottiin tuovan uskottavuutta se, ettd vaikuttaja mainitsee,
ettei hdn ole ravitsemusalan asiantuntija.

"Et on tarkeetdi erottan oma kokemus, siiti et se on tieteellistd ja se, etti varsinki tollasesta
ravitsemuksesta, litkunnasta ja hyvinvoinnista ku puhutaan, ni se, mikd toimii mulla, ei
toimi toisella. Et ei voi oikee huudella somessa ""Tamd toimii nyt kaikilla, syokdd ndin tai
syokdid noin”’, koska se ei toimi”’. H2

Suuri osa haastatelluista koki, ettei lifestyle-vaikuttajan tai sisédllon uskottavuu-
della ole merkitystd vaikuttajan suosittelemien yksittdisten ruokatuotteiden ko-
keiluun - huolimatta siitd oliko kyseessd kaupallinen yhteistyo vai ei. Osa haas-
tatelluista kuitenkin totesi vaikuttajan ja sisdllon uskottavuudella ja erityisesti
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luotettavuudella olevan merkitystd siihen, uskaltaako suositeltua tuotetta ko-
keilla vai ei. Erds haastateltu totesi kokeilevansa puhtaasta mielenkiinnosta sel-
laisiakin vaikuttajien mainostamia tuotteita, joiden mainossisaltod han pitdd epa-
uskottavana. Hdn sanoi tekevdnsd niin, ndhddkseen kuinka paikkansa pitdava
mainos on. Haastatellut olivat kokeilleet vaikuttajien suosittelemina ainakin
Gold&Greenin nyhtokauraa sekd Valion Oddlygood-tuoteperheeseen kuuluvia
ruokatuotteita.

"Tottakai se uskottavuus vaikuttaa taas siihen, ettd jos joku on yhteistydssd jonkun yri-
tyksen kanssa tehnyt tai tekee yhteistyotd jostain tuotteista, jotka kiinnostaa itted, ni tot-
takai se sit vaikuttaa siihen, et luotaks md siithen. Ettd haluanko md siti tuotetta tai et
uskaltaisinks md lihtee kokeilemaan. Mut et, jos se niinku muuten vaikuttaa luotettavalta,
tai tietdd vaikka toisen thmisen taustoja, ettd tid nyt on oikeesti opiskellut ja tietiid asioista
niinkun ja kokee itse sen uskottavaksi, ni sitte tietysti uskaltaa paljon herkemmin lihtee
testailee niit tuotteita”. H2

"Sellanen lifestyle bloggaaja, ni se joskus suositteli kaikkii sellasii niinku vegetuotteita,
ni kyl md niit ostin kokeiltavaks, ku se suositteli niitd”’. H3

"Et tavallaan vaik joku uutuustuote, joku uus héirkismaku, niin jos jollain tyypilld, jota
seuraa, ja jonka tiedin olevan suht uskottava ni on vaikka mainos siit tuotteesta, niin on
silleen et okei tin voi kiyddi ostamassa”. H7
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7 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

7.1 Johtopadtokset

Tutkimuksessa ldhdettiin liikkeelle Z-sukupolveen kuuluvien naisten sosiaalisen
median kadyttotottumuksista. Haastatellut kuluttajat ovat aktiivisia sosiaalisessa
mediassa ja he kdyttavat kanavista eniten Instagramia. Muita mainittuja Instagra-
mia vihemman kéytettdvid kanavia ovat TikTok, Facebook, YouTube ja blogit.
Tdmd on linjassa tutkimuskirjallisuuden kanssa, jonka mukaan Instagram on
yksi suosituimmista Z-sukupolven kadyttamistd kanavista (Loveland, 2017, s. 36;
Kircaburun ym., 2020, s. 542; Kadekova & Holienc¢inov4, 2018, s. 99) ja sitd kdyte-
tddan paljon viihteeseen ja vapaa-aikaan (Kircaburun ym., 2020, s. 539-542). Tut-
kimustulosten mukaan haastatellut hyodyntavatkin sosiaalista mediaa padasi-
assa itsensd viihdyttdmiseen, inspiroitumiseen ja myds tiedonhakuun. Eniten so-
siaalista mediaa kdytetddn sisdllon kulutukseen ja vdhemmain taas sisdllon tuot-
tamiseen tai vuorovaikutukseen muiden kayttdjien kanssa.

Haastatellut kuluttajat suosivat visuaalista sisdltod, videoita ja kuvia, yli teksti-
muotoisen sisdllon. Visuaalisenkin sisdllon taustalle halutaan kuitenkin merki-
tyksid tai ideoita. Kuluttajat ovat erityisen kiinnostuneita Instagramin visuaali-
sesta "'tarinat” -toiminnosta. Tarinoissa halutaan ndhda vaikuttajien aitoa eld-
mad. Pitkid tarinoita ei kuitenkaan jakseta seurata, vaan ne voidaan ohittaa. Ta-
rinoihin kaivataankin tekstityksid, jotta niitd voidaan selata nopeammin ja lisdksi
jotta niitd on mahdollista seurata ilman d&dnid. Tatd tutkimustulosta voi selittdad
esimerkiksi se, ettd teknologian runsaan kdyton vuoksi Z-sukupolvi pystyy kes-
kittymé&an vain lyhyitd ajanjaksoja kerrallaan (Gould ym., 2020, s. 105). He odot-
tavat saavansa haluamansa tiedon nopeasti (Williams & Page, 2011, s. 11; Shatto
& Erwin, 2016, s. 253; Loveland, 2017, s. 36) ja voivat turhautua, mikali tieto kul-
kee hitaasti (Shatto & Erwin, 2016, s. 253). Seuraavissa kappaleissa kdydaan lapi
havainnot liittyen tutkimuskysymyksiin.

Teoreettiset johtopddtokset

1. Minkilaisista piirteisti lifestyle-vaikuttajan uskottavuus koostuu?

Eniten haastatellut kuluttajat seuraavat lifestyle ja hyvinvointialan vaikuttajia.
Kuluttajien kiinnostuksenkohteet kuitenkin vaihtelevat aika ajoin ja sisallolta
haetaan erilaisia asioita kuin aiemmin. Toiset ovat sitd mieltd, ettd vaikuttajat
ovat alkaneet yhd enemman tuottamaan monipuolisempaa siséltod eri aihealu-
eista. Toiset taas pohtivat vaikuttajien pitdytyvan ldhtokohtaisesti omien



71

aihealueidensa rajoissa. Kaiken kaikkiaan vaikuttajilta toivotaan mielenkiintoista
ja monipuolista sisdltod. Haastateltuihin kuluttajiin vetoaa inspiroiva, informa-
tiivinen ja kantaa ottava vaikuttajien sisdlto. Lisdksi vaikuttajilta ja heidan sisél-
16iltdédn toivotaan silotellun pinnan sijaan aitoutta. Odotukset vastikddn seuraa-
maan alettua vaikuttajaa kohtaan ovat korkeammat kuin pitkdaikaisesti seurat-
tua vaikuttajaa kohtaan, mutta vaikuttajan seuraajamaaralld ei tassd tutkimuk-
sessa havaittu olevan merkitystd seuraamisen aloittamiseen.

Z-sukupolveen kuuluvien naisten mielestd uskottava lifestyle-vaikuttaja on en-
nen kaikkea aito, asiantunteva, fiksu ja vastuullinen. Vaikuttajien toivotaan yha
enemman ottavan jarkevasti kantaa ajankohtaisiin ja yhteiskunnallisiin asioihin.
Tédhan liittyen tarkednd pidetddn lahteiden oikeanmukaista kdyttod ja varmen-
nettavuutta vaikuttajien sanomisten tukena. Aitona ja sitd kautta uskottavana
puolestaan pidetddn sellaista sisdltod, joka ei vaikuta liian tarkoin harkitulta seka
sellaista, jossa ndakyvit vaikuttajan todelliset tunteet. Aitouden koettiin lisddvan
samastuttavuutta vaikuttajaan ja luovan sellaisen olon kuin tuntisi vaikuttajan
henkilokohtaisesti. Tama tukee aiempaa tutkimusta, jonka mukaan aitous on osa
laajempaa uskottavuuden ulottuvuutta - samastuttavuutta. (Abidinin, 2016b, s.
2-3). Parasosiaalisessa vuorovaikutuksessa henkilokohtaisen elamén jakaminen
ja vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa voi luoda uskottavuuden, ldheisyyden
ja samaistuttavuuden tunteita seuraajissa (Abidin, 2016b).

Haastatelluille kuluttajille ldhteen uskottavuuden teorian pohjalta esitetyistd
ulottuvuuksista asiantuntijuutta ja luotettavuutta pidetddn kaikista merkittavim-
pind vaikuttajan ulottuvuuksina. Ne ndhdddn toisiaan tdydentdvind ominaisuuk-
sina, joiden erottaminen toisistaan on vaikeaa. Myos kaytetyssa tutkimuskirjalli-
suudessa asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta on puhuttu rinnakkain. Tillin
ja Buslerin (2000) mukaan ldhteitd, joilla koetaan olevan vahva asiantuntemus
tietystd aiheesta, pidetddn my®os luotettavina. Ajatus tietyn aiheen asiantuntijuu-
desta korostuu saaduissa tutkimustuloksissakin. Kuluttajat odottavat vaikutta-
jalta asiantuntijuutta ainoastaan siitd aihealueesta, josta vaikuttaja pddasiallisesti
tuottaa sisdltod. Asiantuntijuus voi muodostua joko koulutuksesta tai kokemuk-
sesta. Koulutus ndhd&éan kuitenkin hieman kokemusta parempana todisteena
asiantuntemuksesta. Tama on linjassa tutkimuskirjallisuuden kanssa, jonka mu-
kaan kokemus tietystd aihealueesta ei vilttamattd tarkoita sitd, ettd on kyseisen
aiheen asiantuntija (Jacoby ym., 1986). Sitd vastoin, kun on kyse tdysin viihteel-
lisestd sisdllostd, haastatellut kuluttajat eivit edellyta vaikuttajilta uskottavuutta.

Sen sijaan ldhteen viehattavyyttd ja samankaltaisuutta pidetddn vdhemman mer-
kittdavind vaikuttajan ulottuvuuksina. Samankaltaisuus ja viehdttdvyys ndhdaan
paikoin limittdisind késitteind. Tutkimuskirjallisuudessakin késitteistd on pu-
huttu osin pdillekkdin, silldi McGuiren (1969) mukaan samankaltaisuus on osa
lahteen viehattavyyttd tuttuuden ja miellyttavyyden ohella (McGuire, 1969, vii-
tattu ldhteessd Wang & Scheinbaum, 2018, s. 19). Haastatellut kuluttajat liittavéat
samankaltaisuuden vaikuttajan eldmaéntilanteeseen ja persoonaan ja
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viehdttavyyden vaikuttajan luonteeseen ja esimerkiksi valveutuneisuuteen - ul-
kondon ja sisédllon estetiikan ohella. Tdmd on linjassa aiemman tutkimuksen
kanssa, jonka mukaan viehittivyys muodostuu ulkondon lisdksi esimerkiksi
persoonallisuudesta ja eldaméantyylistd (Erdogan, 1999, s. 299). Téllaisen viehatta-
vyyden ei koeta vaikuttavan merkittavéasti uskottavuuteen, mutta sitd pidetdan
inspiroivana. Sosiaalisessa mediassa viehdttdvyyttd korostaa sisdllon estetiikka.
T&td havaintoa ei ole aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa juurikaan otettu huo-
mioon.

Merkittdava havainto on se, ettd vaikka samankaltaisuutta ja viehattavyyttd ei it-
sessddn nahdd merkittavind vaikuttajan uskottavuuden piirteind, niin nédiden
ulottuvuuksien alaulottuvuudet ovat sitdkin merkittivampid. Kuten aiemmin
mainittiin, aitoutta pidetddn merkittdvana uskottavuuden ulottuvuutena ja se on
osa samastuttavuuden ulottuvuutta. Sen lisdksi viehdttavyyteen kuuluu yhtend
osana tutkimuskirjallisuuden mukaan dlykkyys (Erdogan, 1999, s. 299). Alykkyy-
den voidaan ndhdi liittyvan siihen, ettd kuluttajat yhd enemmain odottavat vai-
kuttajilta fiksua ja ajankohtaista sis&lto4, jolla on jokin merkitys. Ndin ollen voi-
daan pddtelld, ettd Z-sukupolven naiskuluttajiin vetoaa yhd enemmdn asiapoh-
jainen sisdlto. Tdstd johtuen fiksuutta ja sivistyneisyyttd voidaan pitdd merkitta-
vampand viehidttavyyden ilmentymana kuin ulkon&kda.

2. Minkilainen merkitys kaupallisella yhteistyolli on lifestyle-vaikuttajan uskotta-
vuuteen?

Haastatellut kuluttajat kokevat tunnistavansa kaupallisen sisdllon muusta lifes-
tyle-vaikuttajan tuottamasta sisdllostd. Kaupallisten yhteistdiden tekeminen
mielletdan Iuonnolliseksi osaksi lifestyle-vaikuttajan tyotd, eikd sen siten lahto-
kohtaisesti koeta heikentdvan vaikuttajan uskottavuutta. Siispd ldhteen uskotta-
vuuden teoriaa, jonka mukaan ldhteen luotettavuus heikkenee, mikdli ldhde hyo-
tyy suosittelemistaan hyodykkeistd (Hovland ym., 1953, s. 23), ei voida tdltd osin
soveltaa vaikuttajiin. Kuitenkin saatujen tutkimustulosten mukaan vaikuttajien
tulisi ensinndkin suhtautua harkiten erilaisiin kaupallisiin yhteist6ihin ldhtemi-
seen ja suositella vain sellaisia tuotteita, joista han aidosti pitdd. Instagram-vai-
kuttajien voidaankin ajatella olevan valikoivia ja mainostavan vain sellaisia bran-
dejd, jotka ovat heille merkityksellisid tai joihin heilld on tunneside (Jin ym., 2019,
s. 570-571).

Toisekseen tutkimustulos, jonka mukaan vaikuttajan uskottavuuden vuoksi kau-
pallisen yhteistyon tulee sopia vaikuttajan profiiliin tai siithen aihepiiriin, jonka
parissa han julkaisee padasiallisesti sisdltod, on yhdenmukainen aiempien tutki-
musten kanssa (Breves ym., 2019, s. 12; Hall, 2016). Mikéli tuote ei sovi vaikutta-
jan osaamisalaan, kuluttajat voivat ajatella vaikuttajan suosittelevan brandid vain
rahan vuoksi, eika talloin vaikuttajan koeta antavan siitd rehellistd mielipidettaan
(Hall, 2016). Tutkimustuloksen mukaan lifestyle-vaikuttajan uskottavuutta
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vahvistaa se, ettd vaikuttajan sisdllossd ndkyy mainostetun tuotteen kaytto ja etta
siitd annetaan seuraajille rehellinen mielipide. Kolmas vaikuttajista ja kaupalli-
sesta yhteistyOstd saatu tutkimustulos on, ettd kaupallista sisdltod ei tule julkaista
lilan usein. Tihedsti julkaistu kaupallinen sisdltd voi heikentdd niin vaikuttajan
uskottavuutta kuin kokonaiskuvaa siséllon aitoudesta.

3. Minkilainen lifestyle-vaikuttajien ruokasisdlto koetaan uskottavaksi?

Sosiaalisessa mediassa haastatellut Z-sukupolven kuluttajat kuluttavat runsaasti
ruoka-aiheista sisdltod. Tutkimuskirjallisuuden mukaan Z-sukupolvelle ruoka-
sisdllon tuottaminen sosiaalisessa mediassa onkin trendikéstd (Gonzalez Vaque,
2020, s. 120). Haastatellut kuluttajat tuottavat ruokakuvia ja reseptejd ja julkaise-
vat niitd Instagramissa. Instagram onkin visuaalisuutensa vuoksi suosittu ka-
nava ruokakuvien jakamiseen (De Choundhury ym. 2016, s. 1157). Eniten myos
kulutetaan ruokakuvia ja reseptejd. Kuluttajat pitdvat resepteistd, jotka ovat
kuva- tai videomuodossa. Tatd tukee tutkimus, jonka mukaan Z-sukupolvi voi
suosia perinteisten reseptien sijaan ruuanlaittovideoita (Seemiller & Grace, 2017,
s. 23). Visuaalisiin ruokaohjeisiin kaivataan kuitenkin tekstid silloin, kun resepti
on monimutkainen tai se halutaan ottaa talteen. Sosiaalisen median ruokasisal-
161td haetaan ennen kaikkea inspiraatiota ja ideoita omaan ruuanlaittoon ja syo-
miseen.

Tutkimuskirjallisuuden mukaan ihmiset eivat vilttamatta ole tietoisia siitd, min-
kilaiset tekijat vaikuttavat heiddn ruokavalintoihinsa (Mdkiniemi & Vainio,
2014). Haastateltujen kuluttajien omien sanojen mukaan heiddn ruokavalin-
toihinsa vaikuttavat ainakin ruuan terveellisyys, maukkaus ja helppous, mutta
myos ruokatuotteen ominaisuudet kuten kasviperdisyys. Sen lisdksi sosiaalisella
medialla ndhddan olevan vaikutusta kuluttajien ruuanvalintaan. Sosiaalista me-
diaa kdytetddn ravintola-arvostelujen ja ravintoloiden profiilien tarkastelemiseen.
Haastatellut kuluttajat myos seuraavat sekd hyvinvointialan- tai lifestyle-vaikut-
tajia, jotka julkaisevat ruokasisdltod muun eldmaéstdan kertovan sisdllon ohella,
ettd pelkk&d ruokasisiltod julkaisevia vaikuttajia. Ennen kaikkea vaikuttajien vi-
suaalinen ruokasisdlto herdttdad kuluttajien kiinnostuksen esilld olevaa ruokaa
kohtaan. Lifestyle-vaikuttajilta otetaan talteen niin ravintola- ja kahvilasuosituk-
sia kuin visuaalisia ruokaohjeita.

Tutkimuskirjallisuuden mukaan vaikuttajilla on yhd suurempi rooli kuluttajien
ruokakédyttdytymisessd ja he voivat jopa luoda muoti-ilmion, jonkin ruokavalion
ympidrille (Byrne ym., 2017, s. 1). Vaikuttajien ruokavalioita voidaan noudattaa
ylitse ravitsemusasiantuntijoiden suositusten (Reagan, 2020, s. 8). Byrnen ym.
(2017, s. 1) tutkimusta tukee saatu tutkimustulos, jonka mukaan lifestyle-vaikut-
tajien koetaan innoittavan kuluttajia kasvispainotteiseen ruokavalioon ja siksi
etenkin heidédn kasvisruokaohjeitansa suositaan. Kuitenkin vaikuttajien ruoka-
valiosuosituksia ja ravitsemusvinkkejd pidetddn uskottavina vain siind
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tapauksessa, jos niiden antanutta vaikuttajaa pidetdan uskottavana. Tdssd uskot-
tavuuden ajatellaan tulevan asiantuntijuudesta, joka on saavutettu koulutuksella
tai kokemuksella ja ldhteiden kaytolla. Yksittdisid ruokavinkkejd voidaan kylld
ottaa vastaan muiltakin kuin uskottavana pidetyltd vaikuttajilta, mutta silloin
niihin kohdistetaan enemmaén tai vihemman epéluuloisuutta.

Kuitenkin Kymadldisen ym. (2021, s. 7) tutkimuksessa kavi ilmi, suomalaiset Z-
sukupolveen kuuluvat kuluttajat voivat olla huolissaan siitd, toteutuuko tédrkei-
den ravintoaineiden saanti erityisruokavalioissa, kuten kasvisruokavaliossa.
Tutkimustuloksista saatiin tukea tidllekin tutkimukselle, silld haastatellut kulut-
tajat sanoivat tekevansd pysyvid muutoksia ruokatottumuksiinsa harkiten. Sosi-
aalisen median vaikuttajien ruokavaliosuosituksiin sekd ravitsemusvinkkeihin
suhtaudutaankin kriittisesti - etenkin jos niistd on karsittu monia eri ruoka-ai-
neita pois. Taméd voi kertoa ennen kaikkea kuluttajien valveutuneisuudesta ja
mediakriittisyydesta.

Nimenomaisesti lifestyle-vaikuttajien osalta ruokavaliosta kertovaa sisdltod voi-
daan pitdd uskottavana silloin, kun vaikuttaja sanoo, ettei ole alan asiantuntija, ja
ettd se mika sopii hanelle, ei vilttamattd sovi jollekin toiselle. Lisdksi lifestyle-
vaikuttajan samankaltaisuudella ja viehdttdvyydelld on vaikutusta ruokasisallon
uskottavuuteen ja haluun kokeilla heiddn suosittelemiaan ruokia ja ruokavalioita.
Samankaltaisuus ja viehittivyys muodostuu lifestyle-vaikuttajan ajattelutavan
ja elamantyylin ihailusta ja halusta olla ndin samankaltainen kuin vaikuttaja.

Aivan samalla tavalla kuin kuluttajat eivat edellyta viihteellistd siséltod julkaise-
vilta vaikuttajilta uskottavuutta, myoskaan lifestyle-vaikuttajan uskottavuudella
ei ole merkitystd siind tapauksessa, kun on kyse viihteelliseksi mielletystd ruoka-
sisdllostd. Taysin viihteellisend ruokasisdltond kuluttajat pitdavat lifestyle-vaikut-
tajien ruokaohjeita, ruokavideoita ja -kuvia seké ravintola- ja kahvilasuosituksia.

Vaikuttajat voivat vaikuttaa kuluttajien yksittdisiin ruokavalintoihin (Byrne ym.,
2017, s. 1). Yksimielisesti ei voida kuitenkaan sanoa, onko lifestyle-vaikuttajan tai
ruokasisdllon uskottavuudella merkitystd yksittdisen ruokatuotteen valintaan.
Jotkut kokevat, ettei vaikuttajan tai sisdllon uskottavuudella ole merkitystd yk-
sittdisen tuotteen kokeiluun. Toiset taas ovat sitd mieltd, ettd uskottavuudella ja
ennen kaikkea luotettavuudella on vaikutusta uskallukseen kokeilla tuotetta. J4l-
kimmaistd tukee Jinin ym. (2019, s. 570-571) tutkimus, jonka mukaan kynnys ko-
keilla suositeltuja tuotteita madaltuu, jos vaikuttajaa pidetddn luotettavana.
Koska saadut tutkimustulokset eivit ole johdonmukaisia, jatkotutkimusta olisi
syytd tehdd etenkin elintarvikkeiden osalta.

Tutkimustulosten soveltaminen kiytintoon

Taman tutkimuksen yhtend tavoitteena oli tarjota elintarvikealan toimijoille en-
nen kaikkea ymmarrystd siitd, minkédlainen on uskottava lifestyle-vaikuttaja Z-



75

sukupolven silmissd, minkdlainen heiddn tuottama ruokasisiltd koetaan uskot-
tavaksi ja minkélainen merkitys kaupallisella yhteisty6lld on vaikuttajan uskot-
tavuuteen. Vastauksia pyrittiin 16ytdméaan haastattelemalla Z-sukupolven nais-
kuluttajia.

Tdamdn tutkimuksen perusteella voidaan esittdd, ettd haastatellut Z-sukupolveen
kuuluvat kuluttajat luovat jatkuvasti uusia vaatimuksia sille, minkélainen lifes-
tyle-vaikuttajan tulisi olla ollakseen uskottava. Endd ei riitd, ettd vaikuttajan si-
sdltd on visuaalisesti kaunista, vaan siltd haetaan merkityksid. Kevyen sosiaali-
sen median sisdllon vastapainoksi haastatellut kuluttajat kaipaavat vaikuttajilta
aitoa, vastuullista ja jarkevésti kantaaottavaa sisdltod, jossa kdytetddn pdtevid
lahteitd informaation tukena. Tamai kertoo siitd, ettid sosiaalinen media onkin mo-
nille tiedonldhteen kanava.

Kaupallisella yhteistyolld ei tutkimuksen perusteella ole ldhtokohtaisesti merki-
tystd vaikuttajien uskottavuuteen. Haastatellut Z-sukupolveen kuuluvat kulut-
tajat ovat kasvaneet sosiaalisen median aikakaudella ja tiedostavat, ettd kaupal-
listen yhteistoiden tekeminen on osa vaikuttajan tyotd. Kaupallisiin yhteistoihin
suhtaudutaan siis luonnollisesti ja ne osataan tunnistaa vaikuttajan muusta sisal-
16std. Kuitenkin uskottavuuden ja kiinnostavuuden vuoksi kaupallisen sisdllon
tulisi sopia vaikuttajan profiiliin ja sitd ei tulisi julkaista liian tiheddn. Rajaa ei
kuitenkaan voida tutkimuksen perusteella asettaa sille, kuinka usein kaupallista
yhteisty6td voitaisiin tehda.

Tutkimustulosten perusteella voidaan ehdottaa, ettd yritysten kannattaa kiinnit-
tad huomiota siihen, ettd suositunkin lifestyle-vaikuttajan kanssa kaupallisen yh-
teistyon tekeminen voi olla turhaa, mikdli vaikuttaja ei sisdltonsé tai profiilinsa
puolesta ole yhteensopiva brandin kanssa. Haastateltujen kuluttajien mukaan
vaikuttajan yhteensopivuus ylipddtdan on tarkedd silloin, kun harkitaan lifestyle-
vaikuttajien kdyttamistd markkinoinnissa.

Lifestyle-vaikuttajien ruokasisiltd voidaan jakaa viihde- ja tietopainotteiseen si-
saltoon. Tama tieto on arvokasta elintarvikealan yrityksille, jotka suunnittelevat
tekevidnsd yhteistyotd vaikuttajan kanssa. Tutkimuksen mukaan haastatellut ku-
luttajat eivét pidd sellaista lifestyle-vaikuttajien ruokasisdltod uskottavana, joka
sisdltdd ravitsemustietoa tai kehotuksia siirtyd erilaisiin ruokavalioihin. Uskotta-
vuutta voi kuitenkin tuoda se, ettd vaikuttaja sanoo tietonsa perustuvan omaan
kokemukseen tai, mikali tiedolle on esitetty pateva lahde. Tama voi kertoa siitd,
ettd haastatellut Z-sukupolven edustajat ovat kriittisid kuluttajia ja he vaativat
lapindkyvyyttd eri toimijoilta. Saadut tutkimustulokset ovat merkittavia myos
yhteiskunnalle ja tarkemmin sanottuna terveysviranomaisille, jotka suunnittele-
vat terveydenedistamiskampanjoita nuorille aikuisille.

Sen sijaan viihdepainotteisen ruokasisallon uskottavuudella ei tutkimuksen pe-
rusteella ~ ole  merkitystd  haastateltujen = Z-sukupolven  kuluttajien
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ruokakdyttaytymiseen. Kuluttajat kuluttavatkin runsaasti lifestyle-vaikuttajien
ruokaohjeita, ruokavideoita ja -kuvia sekd ravintola- ja kahvilasuosituksia, jotka
koetaan viihteelliseksi. Vaikka téllaisen viihteellisen sisdllon uskottavuudella ei
tutkimuksen perusteella ndhda olevan merkitystad kuluttajien ruokakéayttaytymi-
seen, niin esimerkiksi brandin maineen kannalta yrityksen kannattaisi harkita
tallaisenkin sisdllon markkinoinnissa uskottavaa lifestyle-vaikuttajaa.

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden arviointi

Yleisesti ottaen tutkimuksen laatua ja luotettavuutta voidaan arvioida reliabilitee-
tin ja validiteetin kasitteiden avulla. Namd késitteet ovat kuitenkin perinteisid
madrallisen tutkimuksen arviointikriteereitd, minkd vuoksi ne istuvat kvalitatii-
viseen tutkimukseen monella tapaa huonosti. Téstd syystd tutkijat ovat kehitta-
neet vaihtoehtoisia késitteitd, jotka soveltuvat paremmin laadullisen tutkimuk-
sen arviointiin ja tutkimuksen laadun parantamiseen. (Koskinen ym., 2005, s.
254-256.) Koskisen ym. (2005, s. 256-257) mukaan esimerkiksi Lincoln ja Guba
(1985) ovat esittdneet neljd kriteerid, joilla tutkimuksen luotettavuutta voidaan
arvioida. Koskisen ym. suomennoksen mukaan ndma kriteerit ovat uskottavuus,
vahvistettavuus, siirrettdvyys ja riippuvuus. (Lincoln & Guba, 1985, viitattu ldh-
teessd Koskinen ym. 2005, 256-257.)

Luotettavuuden arviointikriteereistd uskottavuudella viitataan sithen, miten hyvin
tutkijan tekemit késitteellistykset ja tulkinnat vastaavat kulloinkin tutkittavina
olevia kasityksid (Koskinen ym., 2005, s. 256-257). Tamén tutkimuksen uskotta-
vuuteen vaikuttaa ensinnékin se, ettd tutkimuksen toteuttanut tutkija on samaa
ikdluokkaa haastateltavien kanssa kuuluen tutkimuksessa kdaytetyn maaritelman
mukaisesti Z-sukupolveen. Samaan ikdluokkaan kuuluminen auttoi tutkijaa ym-
martamadn haastateltavia ja puhumaan tutkitusta ilmivistd samanlaisilla kasit-
teilla. Lisdksi haastateltuja pyydettiin haastattelutilanteessa antamaan kuvailevia
esimerkkejd sanomistensa tueksi, milld pyrittiin vahentdméaan tutkijan mahdolli-
sia virhetulkintoja.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd saadut tutkimustulokset ovat linjassa
kyseisestd ilmiostd aiemmin tehtyjen tutkimusten kanssa (Eskola & Suoranta,
1998, s. 212). Taman tutkimuksen vahvistettavuutta ilmentdé se, ettd saadut tut-
kimustulokset ovat suurimmalta osin samansuuntaisia aiempien ilmitstd saatu-
jen tutkimustulosten kanssa. Tutkimustuloksissa on kuitenkin paikoin eroja eten-
kin aiempiin tutkimuksiin vaikuttajien uskottavuudesta. Tama voi kertoa siitd,
ettd odotukset vaikuttajia kohtaan muuttuvat jatkuvasti. Toisaalta eroavaisuuk-
sia voi myos selittdd tutkimukseen valittu kohderyhmd. Z-sukupolvi on oman-
laatuinen verrattuna aiempiin sukupolviin, silld sithen kuuluvat nuoret aikuiset
ovat syntyneet maailmaan, jossa teknologia on jo ollut pitkalle kehittynyt.



77

Siirrettdvyydelli taas ilmaistaan sitd, missd madrin tutkimustulos on siirrettdvissa
niin, ettd siitd voidaan tehd4 yleistyksid (Koskinen ym., 2005, s. 257). Tdssé tutki-
muksessa siirrettdvyys koetaan pulmallisena. Tutkimus perustuu teoriaan ja seit-
semadstd haastattelusta koostuvaan ndytteeseen, joten merkittavid yleistyksid ei
voida tehda. Hirsjdrvi ym. (2009, s. 182) on sanonut, ettei laadullisessa tutkimuk-
sessa tehdd pddtelmid yleistettavyyttd varten. Yleistettdvyyden sijaan tdmaén tut-
kimuksen tarkoituksena on ymmartaa lifestyle-vaikuttajien ja sosiaalisen median
ruokasisdllon uskottavuutta ilmiong, silld siitd ei tutkijan kdsityksen mukaan olla
tehty runsaasti aiempaa tutkimusta. Laadullisessa tutkimuksessa tarkoituksena
onkin kuvata todellista elamé&id, samaan aikaan tiedostaen todellisuuden olevan
moninaista (Hirsjarvi ym., 2009, s. 161).

Kriteereistd viimeiselld, riippuvuudella, tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen vaiheet
on kuvailtava niin, ettd se on toistettavissa ja sitd voidaan arvioida (Koskinen ym.,
2005, s. 257). Riippuvuuden kriteeriin on kiinnitetty huomiota niin, ettd tutki-
muksessa on kuvailtu tarkasti ja johdonmukaisesti, miksi valittua tutkimusme-
netelmédd kadytetddn ilmion tutkimiseen, milld perusteella haastateltavat on va-
littu ja lisdksi on kadyty ldpi aineiston analysoinnin vaiheet. Kuvailu on pyritty
tekemaddn selkedsti - kuitenkaan yksityiskohtia unohtamatta.

7.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkija haluaa ensinnékin todeta, ettd luotettavuuteen ja virheiden minimoimi-
seen pyrkimyksestd huolimatta tutkimustulokset eivat vilttamattd ole kiistatto-
mia, silld kyseessd on tutkijan ensimmadistd kertaa tekemé laadullinen tutkimus.
Toisena seikkana, Hirsjarveen ym. (2009) viitaten, vaikka tutkija pyrki toteutta-
maan tutkimuksen objektiivisesti, niin se ei ole tdysin mahdollista, silld tutkijan
ennakkokasityksilld on vaikutusta tutkimukseen. Sen liséksi tutkijan henkilkoh-
taiset arvot vaikuttavat siithen, miten tutkittavaa ilmiotd ymmarretdan. (Ks. esim.
Hirsjarvi ym., 2009, s. 161.)

Tutkimustulosten yleistettavyyttd rajoittavat sekd tutkimukseen valittu laadulli-
nen ldhestymistapa ettd seitsemdstd haastattelusta koostuva ndyte. Haastatteluja
pidettiin siihen asti, kunnes tutkija koki oman harkintakykynsd mukaisesti ai-
neiston riittdvaksi tutkimusongelman kannalta. Kokemattomana tutkijana oli
vaikeaa arvioida, milloin uusia haastatteluita ei tarvitse endd pitdd. Hirsjarven
ym. (2009, s. 182) mukaan laadullisessa tutkimuksessa puhutaan aineiston kyl-
ladntymisestd eli saturaatiosta, jossa samojen asioiden toistuessa haastattelussa ai-
neiston voidaan ajatella olevan riittdvad. Kuitenkin heiddn mukaansa téllainen
ajattelu on pulmallista, silld jokainen haastattelu on erilainen ja tuottaa aina uu-
denlaista tietoa. Ndistd syistd tdssd tutkimuksessa ei voitu hyodyntéd ajatusta ai-
neiston kyllaantymisesta.
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Haastateltavien riittdvan méaran arvioimisen ohella haastavaa oli paattdd, mihin
ikdhaarukkaan kuuluvia naiskuluttajia haastatteluihin valitaan. Z-sukupolvea ei
olla madritelty yksimielisesti, joten raja Z- ja Y-sukupolven vililld on hiilyva.
Siitd huolimatta kuluttajaryhmdnd naméa sukupolvet poikkeavat toisistaan eten-
kin tottumuksiltaan ja arvoiltaan. Tutkija pdatti kuitenkin omaksua Tulganin
(2013, s. 5) mddritelmdn, jonka mukaan Z-sukupolveen kuuluu vuodesta 1990
eteenpdin syntyneet. Kuten "Haastatteluiden toteutus” -luvussa sanottiin, va-
linta tehtiin ennen kaikkea sen perusteella, ettd tdhdn ikdhaarukkaan kuuluvat
aikuiset ovat ehtineet kdyttdd ikdrajallisia sosiaalisen median kanavia paljon ja
seurata sielld olevia vaikuttajia pisimp&an.

Jatkotutkimusehdotuksena onkin, ettd samanlaista tutkimusta lifestyle-vaikutta-
jien ja ruokasisdllon uskottavuudesta voitaisiin tehdd nuorempiin suomalaisiin
Z-sukupolven naiskuluttajiin, jotka ovat vastikédan liittyneet sosiaalisen median
kanaviin. Ndin tutkimuksella voitaisiin pyrkid saamaan kasitys siitd, miten hil-
jattain sosiaaliseen mediaan kayttdjdtilin tehneen kuluttajan mielikuva lifestyle-
vaikuttajien ja ruokasiséllon uskottavuudesta muodostuu. Tutkimuksesta saata-
via tuloksia voisi olla mieleké&sta vertailla tastd tutkimuksesta saatuihin tuloksiin.
Ndin suhteellisen vahan tutkittua ilmiotd voitaisiin ymmartdd paremmin.

Tutkija ehdottaa, ettd timdn tutkimuksen tiettyihin osa-alueisiin voitaisiin sy-
ventyd tekemadlld niistd jokaisesta erikseen jatkotutkimusta Ensinndkin kiinnos-
tavaa olisi laadullisin menetelmin tutkia lisdd sitd, miten kuluttajat suhtautuvat
vaikuttajien inspiroivaan viihdepainotteiseen ruokasisiltoon ja ravitsemussisal-
toon, jolla kuluttajaa kehotetaan toimimaan tietylld tavalla. Tédllaisesta tutkimuk-
sesta 1oydettdvid eri merkityksid voitaisiin tutkia edelleen maarallisin tutkimus-
menetelmin yleistettdvien tulosten saamiseksi.

Toisekseen tutkimusta voitaisiin jatkaa tutkimalla vield syvéllisemmin sosiaali-
sen median merkitystd Z-sukupolven naiskuluttajien ruokakayttdaytymiselle.
Téllaisessa tutkimuksessa voitaisiin tarkastella vield perusteellisemmin sitd, mil-
lainen rooli sosiaalisella medialla on kuluttajien ruokavalintoihin. Tahén tutki-
mukseen voitaisiin sisdllyttdd tutkimusta myos siitd, minkélainen merkitys ku-
luttajien halulla viestid itsestddn tietynlaista mielikuvaa, on sosiaalisen median
ruokasisdllon tuottamiselle ja minké&laiset muut motiivit ovat tdllaisen sisdllon
jakamisen taustalla.

Viimeisend tédssd tutkimuksessa saatiin toisistaan poikkeavia tuloksia siitd, onko
lifestyle-vaikuttajien uskottavuudella merkitystd yksittdisen sosiaalisessa medi-
assa suositellun ruokatuotteen ostamiseen. Tdhdn aiheeseen voitaisiinkin pereh-
tyd tarkemmin tekemalld siitd jatkotutkimusta. Tutkimuksesta saatava tieto voisi
olla hyodyllistd ennen kaikkea elintarvikealan yritysten markkinointi- ja viestin-
tdosastoille, jotka tekevéat paatoksid yrityksen tuotteiden mainostukseen kaytet-
tavastd vaikuttajamarkkinoinnista tiettyjen kohderyhmien tavoittamiseksi.
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LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Haastateltavan demografiset tiedot

- Tka
- Koulutustausta

Teema 1: Sosiaalisen median kiyttotottumukset

- Mitd sosiaalisen median alustoja kaytdt ja mitd alustoja kaytat eniten?

- Kuinka usein kadytat nditd mainitsemiasi kanavia ja kuinka paljon kaytét nii-
hin aikaa kerralla?

- Kéaytatko sosiaalista mediaa sisdllon kulutukseen, osallistumiseen tai tuotta-
miseen?

Sisdllon kulutus: sisillon katsomista tai lukemista. Osallistuminen: vuorovaikutuksel-
lista toimintaa kayttijan ja sisallon kanssa. Esim. tykkdimistd, kommentoimista tai si-
sdllon jakamista. Sisdllon tuottaminen: tekstin, kuvien, ddnen tai videoiden tuottamista
ja julkaisemista.

- Mihin tarkoituksiin kdytét sosiaalisen median palveluita? Voitko eritell4 tar-
koitukset jokaiselle kayttamallesi alustalle?
Esimerkiksi viihteen vuoksi, tiedon hankintaan, sosiaaliseen vuorovaikutukseen, itseil-

maisuun tai itsensd toteuttamiseen.

- Minkd muotoisesta sisdllostd pidit eniten? Perustele.
Esimerkiksi kuva, video, teksti tai dini

Teema 2: Vaikuttajien seuraaminen
- Missd eri alustoilla seuraat vaikuttajia?

- Minkélaisia kriteereitd sinulla on sosiaalisen median vaikuttajan seuraami-
seen?
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Onko esimerkiksi vaikuttajan seuraajamididrdilld tai seurattavien mddrdlld tai sisillolld
vaikutusta sithen, seuraatko hanti?

- Minkailaisesta vaikuttajien sisdllostd pidat?

- Mink3 aihealueen vaikuttajia seuraat?
Esimerkiksi lifestyle, ruoka, muoti, matkustaminen jne.

- Kuvaile, mitd nima mainitsemasi aihealueet merkitsevit sinulle.

- Kuvaile, mitd koet saavasi vaikuttajien seuraamisesta?

Teema 3: Vaikuttajan uskottavuus

- Miten kuvailisit uskottavan (lifestyle) vaikuttajan?

Esimerkiksi minkilaisia ominaispiirteitd uskottavalla vaikuttajalla on / minkilaisia omi-
naispiirteitd uskottavalla vaikuttajalla ei ole.

- Voitko antaa esimerkin uskottavasta vaikuttajasta?

- Miksi koet tdmén vaikuttajan olevan uskottava?

- Entd mika tekee vaikuttajasta epduskottavan?

- Voitko antaa esimerkin epduskottavasta vaikuttajasta?

- Onko vaikuttajan uskottavuudella vaikutusta siihen, ettd seuraat hanta?

- Mitké vaikuttajan ominaisuudet tai ominaispiirteet vaikuttavat mielestdsi us-
kottavuuteen?

- Milla seuraavista tekijoistd on mielestédsi suurin merkitys vaikuttajan uskotta-
vuuden kannalta: asiantuntijuus, luotettavuus, samankaltaisuus ja viehétta-
vyys. Kuvaile, miksi? Voitko laittaa nama jarjestykseen suurimmasta merkityk-
sestd pienimpadan merkitykseen.

- Tuleeko sinulla mieleen muita tekijoitd, jotka tekevat vaikuttavasta uskotta-
van? Entd epduskottavan?

- Koetko kaupallisen yhteistyon tekemisen vaikuttavan vaikuttajan uskottavuu-
teen?

- Onko vaikuttajan seuraajamaarilld tai tunnettuudella vaikutusta siihen,
kuinka uskottavana pidit vaikuttajaa?
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Teema 4: Ruokakidyttaytymiseen vaikuttavat tekijat

- Kiinnostaako sinua ruuanlaitto?

- Mitki ovat mielestéisi ruokatuotteen tirkeimmét ominaisuudet?
Esimerkiksi kotimainen, maidoton, vegaani, gluteeniton tai luomu

- Kuka kotitaloudessasi enimmékseen paattdd mitd ruokaa tehddan?

- Mitka tekijdt vaikuttavat ruokavalintoihisi? (Esimerkiksi raha, aika, helppous, ter-
veellisyys, maukkaus, trendikkyys/suosio)

- Laitatko ruokaa kotona / kdytko ravintoloissa? Kuinka monta kertaa vii-
kossa?

- Mistd saat inspiraatiota ruuanlaittoon/ravintolakdynteihin?

Teema 5: Sosiaalinen media ja ruokavalinnat

- Kulutatko, tuotatko koskaan sosiaaliseen mediaan ruoka-aiheista sisdltoa tai
osallistutko sithen? Minkdlaista ja minkd muotoista (ddni, video, kuva teksti) si-
sdlto on?

Esimerkiksi ruokakuvien, ravintolakiyntien tai reseptien katsominen tai etsiminen, nii-
den tuottaminen ja jakaminen tai muiden tuottamasta ruokasisillostd tykkdiminen

- Vaikuttaako sosiaalinen media ruokavalintoihisi/ruokakéayttaytymiseesi, mi-
ten?

- Minkélainen ruokasisélto inspiroi sinua sosiaalisessa mediassa?
Esimerkiksi ruokakuvat ja videot, reseptit, laadun ja virin merkitys kuvissa

- Oletko saanut inspiraatiota tai vinkkejd sosiaalisen median vaikuttajalta ruu-
anlaittoon tai ravintolakaynteihin?

- Oletko koskaan tehnyt samaa ruokaa, kuin mité vaikuttaja suosittelee sosiaali-
sessa mediassa?

Mikili vastasit kylld, osaatko vastata mikd sai sinut tekemddn samaa ruokaa? Osaatko
nimetd jonkin ruuan, josta olet saanut inspiraation vaikuttajalta?

- Minkélainen merkitys vaikuttajan uskottavuudella on ruokakayttaytymiseesi?
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Téimad oli haastattelun viimeinen kysymys. Voit vield taydentdid vastauksiasi, mikili
mieleesi ilmaantuu ajatuksia.
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