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Tiivistelma

Tuotesuosittelujen lisdksi somevaikuttajat ovat viime vuosien aikana alkaneet hyodyntaa
suuren seuraajamddrdn tarjoamaa kattavuutta sekd seuraajien kanssa muodostettua
vuorovaikutussuhdetta yhteiskunnallisten asioiden ajamiseen. Myos jdrjestot ja
julkisorganisaatiot, ovat tunnistaneet somevaikuttajien voiman uskottavina
tiedonjakajina. Sosiaalisen median vaikuttajien hyddyntdminen on kuitenkin edelleen
harvinaista julkisissa viestintidkampanjoissa ja julkisorganisaatioiden toteuttamasta
vaikuttajaviestinndstd on edelleen vahemman tutkimusta.

Tamad tutkimus edistdd lidhteen uskottavuuden teoriaa selvittimailld, kuinka
somevaikuttajien uskottavuus muodostuu ja mitd uskottavuuden eri osatekijoitd on
loydettdvissd julkisorganisaation toteuttamassa vaikuttajakampanjassa, jonka tavoite ei
ole kaupallinen vaan kansanterveyttd edistivd. Tutkimus toteutettiin laadullisena
tutkimuksena ja aineisto keréttiin puolistrukturoiduilla haastatteluilla yhdeksalta 18-25-
vuotiaalta mieheltd. Kohdekampanjana kéytettiin Sateilyturvakeskuksen #Suniho-
kampanjaa, jonka tavoitteena on kertoa UV-siteilyn riskeistd ja kannustaa auringolta
suojautumiseen.

Tulosten  perusteella  kyseinen  kohderyhmd  arvioi  vaikuttajan ja
vaikuttajansisadltojen uskottavuutta somevaikuttajan itsensd, timéan tuottaman sisdllon ja
vaikuttajan ja sisdllon yhteensopivuuden perusteella. Haastatteluaineiston pohjalta
muodostettiin seitsemdn kategoriaa, joiden perusteella kuluttajat arvioivat sosiaalisen
median vaikuttajan ja vaikuttajasisdllon uskottavuutta. Kategoriat ovat vaikuttajan ja
sisdllon yhteensopivuus, sisdllon toteutustapa, vaikuttajan asiantuntijuus, ulkoinen
asiantuntijuus, vaikuttajan tai sisdllon samaistuttavuus, vaikuttajan tai sisdllon
viehattdavyys sekd suosituksen sopiminen kuluttajan aiempaan tietoon. Asiantuntijuutta
pidettiin keskeisend uskottavuuden osatekijand erityisesti silloin, kun kyse on
terveysinformaatiosta.

Tutkimus osoitti my0s, ettd kaupallinen yhteisty6 ja vaikuttajien saama rahallinen
korvaus ei vilttamittd heikennd vaikuttajan suosituksen uskottavuutta. Kaupallisten
yhteistoiden uskottavuuden néhtiin riippuvan yhteistydorganisaatiosta ja sen agendasta.
Tassd tutkimuksessa kaupallinen yhteisty6 julkisorganisaation kanssa edisti suosituksen
luotettavuutta ja asiantuntijuutta ja siten myos uskottavuutta. Vaikuttajan rooli ndhtiin
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oikean kohderyhman tavoittajana ja kiinnostuksen herattdjana.
Asiasanat

sosiaalisen median vaikuttaja, strateginen vaikuttajaviestintd, uskottavuus,
terveysviestintd

Sdilytyspaikka

Jyvaskyldn yliopiston kirjasto




SISALLYS
1 JOHDANTO. ..ot 7
2 SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUTTAJAT JA
SOMEVAIKUTTAJAVIESTINTA .....ovveiiiiieiiniineineie e ssseesesse e sseseseeeens 10
21  Sosiaalisen median vaikuttajat..........cccocoeeiiiinniiiiiie 10
2.2 Strateginen somevaikuttajaviestintd ..........ccccoociiiiiiiiniiin, 12
3 LAHTEEN USKOTTAVUUS.......ooniiieeeereesneieesneeeseesssessesssessssessssessssssesens 14
3.1 Lé&hteen uskottavuuden elementit............cccccoouviiiiiiiiiiiniiine, 16
3.2  Sosiaalisen median vaikuttajan uskottavuus..........cccccceeiiniinecnns 19
4 AINEISTO JA MENETELMAT .....coooviriiiiriniineineieieeeseeseeeeseeesesse s esesesseeene 24
41  Laadullinen tutkimus..........ccooiiiiiniiiiiic 24
42  Aineistonkeruu ja kohderyhmad........cccococcocoiiniiiiniiiicccne 24
43  Tutkimusaineiston analySointi............cccccccoeeviiiiiiniicciiiicccne, 26
44  Kohdekampanjan esittely ..........cccocoiniiiniiiniiiiniiiiiiiciiccces 27
5  TUTKIMUKSEN TULOKSET.......cccociiiiiiiiiiieccecee s 28
51  Uskottavan somevaikuttajan ja vaikuttajasisdllon ominaisuudet ... 32
52  #Sunlho-kampanjan vaikuttajasisdltojen uskottavuus...................... 37
6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI ......coovvuriuirireieneereeeeeeeseenseeesesssseneanees 41
6.1  Tulosten yhteenveto ja johtopddtokset ..........cccoceovviiiiniiniiinninnne. 41
6.2  Tulosten soveltaminen kaytantoon ..., 46
6.3  Tutkimuksen luotettavuus ..., 48
6.4  Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset....................... 49
LAHTEET

LIOTTEET



TAULUKOT

TAULUKKO 1 Somevaikuttajan uskottavuuden rakentuminen luokiteltuna
vaikuttajan henkilokohtaisiin ja vaikuttajasisallon ominaisuuksiin.......................... 42



1 JOHDANTO

Sosiaalisen median vaikuttajia pidetddn potentiaalisina suosittelijoina, kun
suosituksen kohteena ovat brandit tai tuotteet (Naderer, 2021).
Tuotesuosittelujen lisdksi somevaikuttajat ovat viime vuosien aikana alkaneet
hyddyntdd suuren seuraajaméddran tarjoamaa kattavuutta sekd seuraajien kanssa
muodostettua vuorovaikutussuhdetta yhteiskunnallisten asioiden ajamiseen.
Osa somevaikuttajista on ottanut vaikuttaja-aktivismin osaksi henkilokohtaista
brandiddn tuottamalla sddnnollisesti yhteiskunnallisesti —kantaaottavaa
vaikuttajasisdltod. Esimerkiksi Instagramissa ja TikTokissa vaikuttava Sita
Salminen (2022) ottaa aktiivisesti sometileillddn kantaa ajankohtaisiin
yhteiskunnallisiin aiheisiin, kuten rasismin ehk&disemiseen ja mielenterveyden
edistamiseen. Vuonna 2020 tehdyssd somevaikuttajien yhteiskunnallista
vaikuttamista tarkastelevassa tutkimuksessa selvisi, ettd joka kolmas alle 25-
vuotias vastaaja arvioi somevaikuttajan tuottaman yhteiskunnallisella sisdllon
vaikuttavan omaan kédytokseensa (Ping Helsinki, 2020). Vaikuttajien potentiaali
ei siis endd rajoitu pelkéstdan tuotesuositteluihin, vaan heilld voidaan ndhda
olevan my6s merkittdva yhteiskunnallinen rooli.

Somevaikuttajilla on mahdollisuus vaikuttaa seuraajiensa mielipiteisiin ja
kayttaytymiseen tuottamalla sisdltod sosiaalisen median alustoille (Enke &
Borchers, 2019). Vaikuttajien suositukset edistdvdat tutkimusten mukaan
positiivisia asenteita ja kdyttaytymisaikomuksia myos organisaatioita kohtaan
(Lee & Watkins, 2016), minkd vuoksi yritykset ovat hyddyntdneet jo pitkdan
vaikuttajia tavoitteidensa saavuttamiseen somevaikuttajayhteistyon kautta.
Myo6s muut organisaatiot, kuten jdrjestot ja julkisorganisaatiot, ovat tunnistaneet
somevaikuttajien voiman uskottavina tiedonjakajina. Esimerkiksi Suomen
valtioneuvosto hyodynsi somevaikuttajia vuoden 2020 pandemia-ajan
poikkeusolojen viestinndssd (Poyry, Reinikainen & Luoma-aho, 2022).
Kampanjan tarkoituksena oli kannustaa vaikuttajia jakamaan tietoa viruksesta ja
ehkdistd valheellisen informaation levidmistd. Somevaikuttajien avulla uskottiin
olevan mahdollista tavoittaa sellaisia henkil6itd, joita on haastavaa tavoittaa
esimerkiksi perinteisen median kautta. Kriisinaikaiseen kayttdytymiseen
vaikuttaminen on tdmén tyyppisen kansanterveysviestintikampanjan keskeinen
tavoite ja somevaikuttajilla on mahdollisuus vaikuttaa tdllaiseen tavoitteeseen
esimerkiksi vetoamalla sosiaalisiin normeihin (Poyry, Reinikainen & Luoma-aho,
2022). Suosikkivaikuttajalta suoraan tulevien suositusten uskotaan olevan
tehokkaampia erityisesti nuorelle kohderyhmaille (Lee & Watkins, 2016). Tasta
huolimatta sosiaalisen median vaikuttajien hyodyntdminen on kuitenkin
edelleen harvinaista julkisissa viestintikampanjoissa (Poyry, Reinikainen &
Luoma-aho, 2022). My6s Archer, Wolf & Narroor (2021) toteavat, ettd erityisesti
monet terveysviranomaiset ovat sivuuttaneet somevaikuttajien potentiaalin
uskottavien terveysviestien vilittdjind ja terveyskdyttdytymiseen vaikuttajina.
Heiddn mukaansa somevaikuttajien avulla toteutettu kansanterveyttd edistava



viestintdkampanja voi olla vaikuttamisen muoto, jolla tavoitetaan ja vaikutetaan
erityisesti nuorempaan seuraajakuntaan.

Somevaikuttajaviestinndn kentdlld aiemmat tutkimukset ovat keskittyneet
erityisesti somevaikuttajien ja kaupallisten yritysten viliseen yhteistychon,
kuten tuotesuositteluihin ja branditietoisuuden lisdémiseen.
Julkisorganisaatioiden toteuttamasta vaikuttajaviestinndstd on kuitenkin
edelleen vahemman tutkimusta. Tamén vuoksi tassd tutkimuksessa perehdytaan
julkisorganisaation toteuttamaan vaikuttajakampanjaan, jolla on kaupallisen
tavoitteen sijaan kansanterveyttd edistava tavoite. Kohdekampanjana kaytetdan
Sateilyturvakeskuksen, STUK, #Suniho-terveysviestintdkampanjaa, jonka
tavoitteena on kannustaa ihmisid suojautumaan auringolta ja vélttamaan
auringon haitallista UV-séteilyad (STUK, 2022a). #Suniho-kampanjan keskeisena
kohderyhmainé ovat nuoret miehet, sillda STUKin teettdimén tutkimuksen mukaan
vain 31 prosenttia 15-25-vuotiaista pitdd UV-sdteilyn riskid vahintdan melko
suurena. Lisdksi tutkimuksessa selvisi, ettd miespuoliset henkilot pitdaviat UV-
sateilyn riskejd vahdisempind kuin naiset ja siten myo6s suojautuvat auringolta
harvemmin. Tdten nuorilla miehilld voidaan ndhdd olevan merkittava tarve
tietoisuuden lisddmiselle UV-siteilyn riskeihin liittyen. (STUK, 2019.) Taman
tutkimuksen ajankohtaisuutta lisdd se, ettd melanoomatapaukset ovat kasvaneet
merkittavésti valkoihoisen vdeston asuttamissa maissa viime vuosikymmenien
aikana. Suomessa melanooma on noin viisi kertaa yleisempad kuin 1950-luvun
alussa, ja syynd ndhd&ddn olevan pukeutumisessa ja auringonottotavoissa
tapahtuneet muutokset. (STUK, 2022b.) Tietoa auringonottokdyttdytymisestd ja
sithen vaikuttamisesta tarvitaan ihosyopatapausten ehkdisemiseksi.

Uskottavuuden rakentuminen on ollut jo pitkédan keskeinen kiinnostuksen
kohde markkinoinnin alalla (Dwivedi, Nayeem & Murshed, 2018), silld
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd uskottavana pidetyt ldhteet saavat aikaan
enemmadn kdyttdytymisen muutosta kuin vdhemmdn wuskottavat ldhteet
(Munnukka, Uusitalo & Toivonen, 2016). Lihteen uskottavuudella viitataan
suosituksen antajan positiivisiin piirteisiin, jotka vaikuttavat siihen, miten
vastaanottaja hyvadksyy suosituksen (Ohanian, 1990). Uskottavuutta voidaan
tarkastella seké tarjotun tiedon ettd suosittelijan uskottavuuden ndkokulmasta
(Rebelo, 2017). Ymmarrys siitd, miten ihmiset arvioivat lahteen uskottavuutta, on
erityisen tdrkedd suuren informaatiomddrdn ja valeuutisten aikakautena.
Sosiaalisen median alustoilla on yhd hankalampaa arvioida uskottavaa, nayttoon
perustuvaa terveysinformaatiota, silld nykyddn sosiaalisessa mediassa kenelld
vain voi olla ndenndinen asiantuntijuus antaa esimerkiksi terveyteen liittyvid
suosituksia (Jenkins, Ilicic, Barklamb & McCaffrey, 2020). Siksi tédssd
tutkimuksessa  tarkastellaan  somevaikuttajien ja  vaikuttajasisaltojen
uskottavuuden rakentumista sekd yleisesti, ettd #Suniho-terveyskampanjan
tapauksessa. Tamad tutkimus edistdd ldhteen uskottavuuden teoriaa selvittamalld,
kuinka somevaikuttajien uskottavuus muodostuu ja mitd uskottavuuden eri
osatekijoitd on loydettavissa julkisorganisaation toteuttamassa
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vaikuttajakampanjassa, jonka tavoite ei ole kaupallinen vaan kansanterveytta
edistava.

Tutkimuskysymykset

Tdssd pro gradu -tutkielmassa pyritddn lisdidm&dan ymmadrrystd siitd, miten
kuluttajat arvioivat somevaikuttajan ja tdmé&n tuottaman sisédllon uskottavuutta.
Lisdksi tutkimuksessa selvitetddn, onko somevaikuttajien avulla toteutetussa
STUKin #Suniho-terveysviestintdkampanjassa 16ydettdvissda uskottavuuden
elementtejd. Tutkimuskysymyksiin etsitddn vastauksia 18-25-vuotiaiden miesten
haastatteluilla kerdtyn aineiston avulla. Tutkimuskysymykset ovat:

1. Miten kuluttajat arvioivat somevaikuttajan ja somevaikuttajasisillon
uskottavuutta?

2. Misti tekijoistd #Suniho-vaikuttajakampanjan uskottavuus muodostuu?

Tutkielma etenee seuraavasti. Johdannossa esitellddn tutkimusaihe ja
perustellaan tutkimuksen ajankohtaisuus. Lisdksi johdannossa esitellddn
tutkimuskysymykset. Toisessa luvussa perehdytddn sosiaalisen median
vaikuttajiin ja strategiseen somevaikuttajaviestintdan. Kolmannessa luvussa
kasitellddn ldhteen uskottavuuden teoriaa ja uskottavuuden eri osatekijoitd.
Lahteen uskottavuutta késitellddn erityisesti sosiaalisen median vaikuttajien
ndkokulmasta. Neljannessd luvussa kerrotaan tutkimuksessa kaytetyista
menetelmistd sekd esitellddn kohdekampanja. Luvussa viisi esitetddn
tutkimuksen tulokset. Viimeisessd luvussa tehdddan yhteenveto ja tarkastellaan
johtopddtoksid tutkielmasta sekd pohditaan tutkimuksen rajoituksia,
luotettavuutta ja jatkotutkimusehdotuksia.
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2 SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUITAJAT JA
SOMEVAIKUTTAJAVIESTINTA

2.1  Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat itsendisid uuden ajan suosittelijoita (Freberg,
Freberg, Graham & McGaughey, 2010), joilla on mahdollisuus vaikuttaa
yleisonsd mielipiteisiin, tietoisuuteen ja kadyttdytymiseen sosiaalisen median
alustoilla jaetun sisdllon avulla (Enke & Borchers, 2019). Somevaikuttajat jakavat
seuraajilleen sddnnollisesti erilaisia sisdltoja kuten livevideoita, vlogeja tai
somepostauksia eri sosiaalisen median kanavissa, kuten Youtubessa,
Instagramissa ja TikTokissa (Liu, Jin, Briones & Kuch, 2012). Sisdllot voivat
kasitelld eri aiheita, kuten kauneutta, terveyttd, muotia tai ruokaa (Khamis, Ang
ja Welling, 2017), mikd seuraajien ndkokulmasta tekee somevaikuttajasta oman
aihealueensa asiantuntijan sosiaalisen median alustalla (Lin, Bruning ja Swarna,
2018). Suuren seuraajaméddran ansiosta sosiaalisen median vaikuttajissa voidaan
ndhdd myos mikrojulkkiksen piirteitd (Hearn & Schoenhoff, 2015), koska he
voivat olla hyvin tunnettuja oman yleisonsd keskuudessa (Marwick & Boyd,
2011). Toisaalta seuraajat tyypillisesti kokevat sosiaalisen median vaikuttajat
vertaisikseen, mika erottaa heidéat perinteisistd julkisuuden henkiloistd (Enke &
Borchers, 2019). Siitd huolimatta vaikuttajia usein ihaillaan ja fanitetaan samalla
tavalla kuin julkkiksia (Poyry, Reinikainen & Luoma-aho, 2022). Kaisite
somevaikuttajasta on nykyddn laaja ja sitd voidaan soveltaa pienen
seuraajamddrdan omaavista nanovaikuttajista eri aihealueiden asiantuntijoihin,
poliitikkoihin tai muihin julkisuuden henkil6ihin. Somevaikuttajan méaéaritelman
voi esimerkiksi tdyttdd tavallinen internetin kdyttdja, mikdli hédnelld on
suhteellisen paljon seuraajia, ja hidn jakaa sisdltoja henkilokohtaisesta elamastaan
ja on vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. (Abidin, 2015.)

Somevaikuttajien suositteluvoima perustuu sisédltdjen potentiaaliseen
kattavuuteen eli yleison kokoon, sekd seuraajiin kohdistuvaan vaikuttavuuteen
(Hudders, De Jans & De Veirman, 2020). Vaikuttavuus on tyypillisesti seurausta
saavutetusta asiantuntijuudesta ja sisdltdjen autenttisuudesta (Naderer, 2021).
Tutkimusten mukaan sellaiset sosiaalisen median vaikuttajat, joita pidetdan
asiantuntijoina ja jotka jakavat autenttista ja henkilokohtaista sisdltod
seuraajilleen, houkuttelevat lisdd yleisod ja heilld on suurempi vaikutus
seuraajiensa pddtoksentekoon (Hudders, De Jans & De Veirman, 2020). Lis&ksi
vaikuttajien suositteluvoimaa vahvistavat henkilokohtaiset
vuorovaikutussuhteet seuraajien kanssa (Naderer, 2021). T4td tukee myos Enken
ja Borchersin (2019) tutkimus, jonka mukaan vaikuttajat muodostavat
henkilokohtaisen vuorovaikutussuhteen seuraajiensa kanssa henkilokohtaisen
sisdllon ja sddnnollisen vuorovaikutuksen avulla. Vaikuttajien ja seuraajien
vélistd suhdetta voidaan kuvailla vertaissuhteeksi (Enke & Borchers, 2019) tai
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parasosiaaliseksi suhteeksi. Parasosiaalinen suhde on epdsymmetrinen
vuorovaikutussuhde, silld yleiso tuntee yksipuolista ldheisyyttd ja tuttuutta
mediassa esiintyvédd julkisuuden henkil6d kohtaan (Horton & Wohl, 1956). Alun
perin Horton ja Wohl (1956) viittasivat parasosiaalisella suhteella kestdvaan ja
pidempiaikaiseen vuorovaikutussuhteeseen juuri mediapersoonan ja yleison
valilld. Mediapersoonan ja yleison vilistd parasosiaalista suhdetta tarkastelevan
tutkimuksen mukaan parasosiaalinen suhde saa yleison kuluttamaan
mediapersoonan sisdltdjd entistd sdadnnollisemmin sekd palaamaan niiden pariin
uudelleen (Quintero Johnson & Patnoe-Woodley, 2016). Nykyisten tutkimusten
mukaan parasosiaalinen suhde voi muodostua myos sosiaalisen median
vaikuttajan, kuten videovloggaajan, ja seuraajien vilille (Lee & Watkins, 2016).
Vaikuttajan tuottama henkilokohtainen ja intiimi sisdltd sitouttaa yleisod ja
syventdd suhdetta vaikuttajan ja seuraajan vililld (Garcia-Rapp, 2017), mika luo
kuvitelman vaikuttajan saavutettavuudesta (Marwick, 2015). Vaikuttajan ja
seuraajan valinen suhde voikin muistuttaa ystdvyyssuhdetta, silld se tarjoaa
kumppanuutta ja perustuu vapaaehtoisuuteen ja sosiaalisen vetovoimaan
(Ballantine & Martin, 2005). Reinikaisen (2019) mukaan vaikuttajan tuttavallinen
puhetyyli voi katsojan ndkokulmasta muistuttaa kaverin puheen kuuntelua.
Tavallisen ihmissuhteen tapaan suhde voi myos kehittyd ja syventyd ajan
kuluessa (Eyal & Rubin, 2003). Parasosiaalisen vuorovaikutuksen on huomattu
edistdvan yleison uskollisuutta sosiaalisen median vaikuttajaa ja timén sisaltoja
kohtaan (Ko & Wu, 2017). Lisdksi on havaittu, ettd seuraajien parasosiaaliset
kokemukset vahvistavat vaikuttajan suositusten tehokkuutta (Munnukka, Maity,
Reinikainen & Luoma-aho, 2018.) Seuraajan parasosiaalinen suhde vaikuttajaan
voi kuitenkin heikentyd, mikédli seuraaja kokee pettyvdansd vaikuttajaan
(Reinikainen, Tan, Luoma-aho & Salo, 2021).

Suuren  seuraajamddrdn ja  heiddn  kanssaan = muodostetun
vuorovaikutussuhteen ansiosta somevaikuttajat voivat halutessaan toimia
mielipidevaikuttajina (Enke & Borches, 2019). Mielipidevaikuttajat ovat
henkilcitd, joilla on kyky vaikuttaa yleisonsd paddtoksentekoprosessiin (Casalo,
Flavian, & Ibanez-Sanchez, 2017). Somevaikuttajia voidaankin kutsua nykyajan
mielipidejohtajiksi. He hyddyntédvét aktiivisesti eri sosiaalisen median alustoja,
tekevdt sddnnollisesti yhteistyotd bréandien ja organisaatioiden kanssa,
muodostavat seuraajiensa kanssa vuorovaikutussuhteita ja rakentavat omaa
brandiddn. (Suuronen, Reinikainen, Borchers & Strandberg, 2021.) Toisaalta
somevaikuttajia voidaan pitdd erddnlaisina '"sosiaalisina agentteina”, jotka
vdlittavat normeja, asenteita ja kayttdytymismalleja yleisdlle (Moschis ja
Churchill, 1978). Somevaikuttajan vaikuttavuutta onkin perusteltu esimerkiksi
sosiaalisen vaikuttamisen teorian kautta, jolla viitataan ihmisten haluun
mukautua toisten kadyttdytymismalleihin (Poyry, Reinikainen & Luoma-aho,
2021; Venkatesh & Brown, 2001). Somevaikuttajien tapauksessa seuraajat
mukautuvat ja saavat vaikutteita vaikuttajan kayttaytymisesta.
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2.2  Strateginen somevaikuttajaviestinta

Organisaatioiden ja somevaikuttajien yhteisty6td on nimitetty esimerkiksi
vaikuttajamarkkinoinniksi, vaikuttajasuhteiksi ja blogi- tai bloggaajasuhteiksi
(Enke & Borchers, 2019). Tdssd tutkimuksessa kadytetddn termid strateginen
somevaikuttajaviestintd (lyhennetdin jatkossa strateginen SMI-viestinti), josta on
tullut organisaatioiden strategisen viestinndn véline (Borchers & Enke, 2021).
Enken & Borchersin (2019) mukaan strateginen sosiaalisen median
vaikuttajaviestinta tarkoittaa sosiaalisen median vaikuttajien
tarkoituksenmukaista hyodyntdmistd sellaisiin viestinnallisiin toimintoihin,
joilla on strategista merkitystd organisaation tavoitteiden kannalta. Strategisella
SMI-viestinnidlld voidaan tavoitella esimerkiksi kattavuutta, vuorovaikutusta,
personointia,  kontakteja tai  vertaisvaikutuksia. @ Heiddn mukaansa
somevaikuttajat voivat tdydentdd tai jopa korvata useita organisaatioiden
viestinnillisid toimintoja, joita tyypillisesti suoritetaan erillisten toimijoiden
kuten luovien toimistojen ja journalististen tiedotusvélineiden avulla.
Somevaikuttajien tarjoama viestinndllinen toiminto voi olla esimerkiksi
sisdllontuotanto ja -jakelu, vuorovaikutus yleison kanssa ja vaikuttaminen. (Enke
& Borchers, 2019.) Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd somevaikuttajaviestinnalla
voidaan vaikuttaa muun muassa kdyttdytymisaikomuksiin = (Hughes,
Swaminathan, & Brooks, 2019), asenteisiin (Venus & Aziz, 2019) ja yleison
sitoutumiseen (Hughes, Swaminathan & Brooks, 2019).

Strategisen viestinndn ndkokulmasta sosiaalisen median vaikuttajat ovat
kolmannen osapuolen toimijoita, joilla voi olla merkittdvia kontakteja sellaisiin
henkiltihin, jotka kuuluvat myo6s organisaatioiden keskeisiin sidosryhmiin
(Enke & Brochers, 2019.) Somevaikuttajien itsensd ndhddan kuuluvan sekd
organisaatioiden ensisijaiseen ettd toissijaiseen sidosryhmddn. Vaikuttajia
pidetddn organisaatioiden ensisijaisena sidosryhménd, koska he voivat suorittaa
strategisen viestinndn tehtdvid esimerkiksi tarjoamalla organisaatioille
sosiaalisen median sisdltojda (Enke & Borchers, 2019). Toisaalta heiddt ndhddan
organisaatioiden toissijaisena sidosryhménd, joilla on mahdollisuus vaikuttaa
organisaation muihin keskeisiin sidosryhmiin (Freeman, Harrison, Wicks,
Parmar ja de Colle, 2010), kuten kuluttajiin ja kansalaisiin (Enke & Borchers, 2019).
Organisaatiot voivatsaada yhteyden ndihin keskeisiin sidosryhmiin
hyodyntamalld  vaikuttajien  sosiaalisen =~ median  kanavia  omiin
markkinointitarkoituksiinsa (Lee & Watkins, 2016). Jos vaikuttajan yleison
joukossa on merkittdvd mddrad organisaation sidosryhmiin kuuluvia henkil6itd,
organisaatio = voi  hyotyd  vaikuttajan = vuorovaikutussuhteista  ja
vaikuttamiskyvystd (Enke & Borchers, 2019), silld useat tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd somevaikuttajilla on mahdollisuus vaikuttaa yleisonsa
asenteisiin, tietoisuuteen ja kdyttaytymiseen (Lee & Watkins, 2016, Munnukka
ym., 2018; Reinikainen ym., 2020). Useat organisaatiot hyodyntdvatkin
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vaikuttajia suosittelijoina, silld heilldi on mahdollisuus esitelld organisaation
brdndid, tuotteita ja palveluita seuraajilleen (Batra & Keller, 2016).

Somevaikuttajan ja yleison vélinen vertaissuhde tarjoaa lukuisia etuja
verrattuna muihin strategisen viestinndn vélineisiin (Enke & Borchers, 2019).
Enken & Borchersin (2019) strategisen vaikuttajaviestinndn méaaritelméa korostaa
seuraajan ja vaikuttajan vilistd interaktiivista suhdetta, joka mahdollistaa laajan
yleison  sitouttamisen  (Poyry, Reinikainen & Luoma-aho, 2022).
Vaikuttajaviestinndn tehokkuus riippuukin seuraajien ja vaikuttajien vélisen
suhteen laadusta. Vakiintunut suhde antaa seuraajille mahdollisuuden kokea
vaikuttajat aitoina ja uskottavina, jolloin vertaisvaikutuksia voi syntya. (Enke &
Borchers, 2019.) Organisaatiot voivat hyotyd vaikuttajan rakentamasta
vuorovaikutussuhteesta seuraajien kanssa, silld parasosiaalisella
vuorovaikutussuhteella on nidhty olevan positiivisia vaikutuksia markkinointiin
(Munnukka ym., 2018). Reinikaisen (2019) mukaan parasosiaaliset kokemukset
rakentavat vaikuttajille parasosiaalista pddomaa, jota vaikuttajat voivat myos
tarjota organisaatioiden kayttoon. Parasosiaalisen pddoman késite on alun perin
johdettu sosiaalisen padoman késitteestd, jolla tarkoitetaan sosiaalisten suhteiden
ja verkostojen luomia hyotyjd organisaatiolle (Reinikainen, 2019; Luoma-aho;
2018). Parasosiaalinen p&ddoma tarkoittaa parasosiaalisen vuorovaikutuksen
luomia hyotyja vaikuttajalle, silld parasosiaalisen pddoman voidaan ndhda
parantavan vaikuttajan asemaa seuraajien ndkokulmasta. Vaikuttajien on
kuitenkin pidettdva huolta parasosiaalisesta padomastaan, silld se voi heikentya
esimerkiksi liiallisen kaupallisuuden takia. (Reinikainen, 2019.)

Lisdksi Poyryn, Reinikaisen & Luoma-ahon (2021) mukaan vaikuttajien
tehokkuutta tiedonjakajina voidaan perustella esimerkiksi kaksiportaisen
viestinndn -mallin (eng. two-step flow of communication) avulla. Teorian mukaan
useimmat ihmiset ovat ennemmin suostuteltavissa mielipidevaikuttajien kautta,
sen sijaan, ettd he saisivat tietoa suoraan joukkomediasta, kuten uutisista (Katz,
1957; Lazarsfeld, 1948). Mikali teoriaa sovelletaan somevaikuttajaviestintddn,
somevaikuttajat voivat toimia mielipidevaikuttajina organisaatioiden ja yleison
valissa.
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3 LAHTEEN USKOTTAVUUS

Jo useat tutkimukset vuosien ajan ovat selvittdneet, miten ldhteen eli suosituksen
antajan uskottavuus ja uskottavuuden eri osatekijit edistdvit viestin
vakuuttavuutta ja suosituksen hyvaksymistd (Munnukka, Uusitalo & Toivonen,
2016; Wei & Li, 2013; Kapitan & Silvera, 2016). Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
uskottavana pidetyt ldhteet saavat aikaan enemman kayttdytymisen muutosta
kuin vdhemman uskottavat ldhteet (Munnukka, Uusitalo & Toivonen, 2016).
Lahteen uskottavuudella viitataan suosituksen antajan positiivisiin piirteisiin,
jotka vaikuttavat sithen, miten vastaanottaja hyviksyy suosituksen (Ohanian,
1990.) O’Keefe (2002, 181) médrittelee ldhteen uskottavuuden kuulijan arvioksi
lahteen uskottavuudesta. Tutkijat ovat yhtd mieltd siitd, ettd lahteen uskottavuus
on yksilon havaintoon perustuva muuttuja (Stiff & Mongeau, 2016, 139), eli
kokemus uskottavuudesta riippuu arvioijasta. Lisdksi uskottavuutta pidetdan
kategorisena muuttujana, jolloin uskottavuus voi olla joko korkea tai alhainen
(Maddux & Rogers, 1980). Toisaalta ldhteen uskottavuuden yksiselitteinen
maddrittely mainonnan ja viestinndn kontekstissa on kuitenkin usein hankalaa,
koska uskottavuudesta ja sen osatekijoistd kdytetdan monia erilaisia maaritelmia
(Ohanian, 1990).

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ldhteen wuskottavuus wvaikuttaa
suosituksen tehokkuuteen, joten suosittelijan uskottavuus on tdrkedd viestin
vakuuttavuuden kannalta (Wei & Li, 2013). Suosittelija on henkilg, joka esittelee
ja antaa tietoa tuotteesta, ja jonka uskottavuus ja houkuttelevuus tehostaa
suosituksen toimivuutta (Munnukka, Uusitalo & Toivonen, 2016; Batra, Myers &
Aaker, 1996). Goldsmith, Lafferty & Newell (2000) toteavat, ettd positiiviset
arviot suosittelijan uskottavuudesta lisddviat todenndkoisyytta siihen, ettd kuulija
hyvéaksyy annetun suosituksen. Tamad selitetddn vaikutelman siirrolla, joka
tarkoittaa suosittelijaan kohdistuvien positiivisten arviointien siirtymista
suositukseen. Erityisesti mainonnassa hyodynnetddn wusein suosittelijoita
parantamaan mainoksen tehokkuutta, silld kuluttajien positiiviset asenteet
suosittelijaa kohtaan voivat siirtyd myos mainoksen uskottavuuteen (Clow,
James, Kranenburg & Berry, 2006.) Lisdksi tutkimukset ovat osoittaneet, etta
suosittelijan uskottavuus vaikuttaa positiivisesti kuluttajien asenteeseen brandia
kohtaan (Munnukka, Uusitalo & Toivanen, 2016) ja uskottava ldhde voi vaikuttaa
suositukseen liittyviin epdilyihin (Brinol, Petty & Tormala, 2004). Toisaalta
Sternthalin, Dholakin & Leavittin (1978) mukaan on myos tapauksia, jolloin
lahteen uskottavuudella ei ole niin suurta merkitystd suosituksen
vakuuttavuuteen. Esimerkiksi silloin, kun yleis6 suhtautuu suositukseen
positiivisesti jo ldhtokohtaisesti, heiddn on helpompi pitdd suositusta ja
suosituksen antajaa uskottavana (Sternthal, Dholak & Leavitt, 1978). IImioita
voidaan selittdd psykologisen ilmitn, kognitiivisen vinouman (eng. cogfirmation
bias) kautta. Ihmiselle on tyypillistd pitdd uskottavampana sellaista tietoa, joka
vahvistaa heiddn aikaisempia uskomuksiaan (Christensen, 2021; Kunda, 1990).
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Kognitiivinen vinouma saa siis ihmisen etsimddn ja uskomaan tdmédn
ennakkokaésityksid vastaavaa tietoa. Toisaalta Friedman, Termini & Washington
(1976) vdittavat, ettd minkd tahansa suosittelijan kdytto tehostaa viestin
uskottavuutta verrattuna tilanteeseen, jossa suosittelijaa ei kdytetd ollenkaan.

Ihmiset arvioivat suosittelijan uskottavuutta tdmdn ominaisuuksien,
argumenttien laadun, sekd suosittelun ja suosittelijan yhteensopivuuden
perusteella (Kapitan & Silvera, 2016). Suosittelijan positiiviset ominaisuudet
kuten tuttuus, miellyttavyys, houkuttelevuus, argumenttien laatu ja suosittelijan
yhteensopivuus suosituksen kanssa luovat mielikuvan luotettavuudesta,
rehellisyydestd ja asiantuntemuksesta, jotka puolestaan vahvistavat positiivista
mielikuvaa suosittelijan uskottavuudesta (Goldsmith, Lafferty & Newell, 2000).
Lahteen uskottavuutta pidetddnkin moniulotteisena késitteend, jonka
osatekijoiden luonteesta tai maarastd tutkijat eivit ole taysin yksimielisia (Stiff &
Mongeau, 2016, 139).

Yleisesti kdytetyn Hovlandin, Janisin ja Kelleyn (1966) ldhteen
uskottavuuden teorian mukaan suosittelijan uskottavuus rakentuu kahdesta
osatekijdstd, asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta. McGinniesin ja Wardin
(1980) tekemdn tutkimuksen perusteella mielipiteenmuutokseen vaikuttaa
eniten sellainen suosittelija, jota pidetddn sekd aiheen asiantuntijana ettd
luotettavana tietoldhteend. Toisaalta tutkimuksessa huomattiin, ettid luotettavan
ldhteen antama suositus oli vakuuttava ilman asiantuntijuuttakin. Vaikka suuri
osa tutkimuksista on erityisesti keskittynyt asiantuntijuuden ja luotettavuuden
ulottuvuuksiin, uskottavuudella on ndhty olevan my6s muita osatekijoitd, kuten
koettu viehdttavyys ja samankaltaisuus (Stiff & Mongeau, 2016). Ohanianin (1990)
mukaan viehdttdvyys on kolmas ldhteen uskottavuutta edistivad osatekijd.
Viehdttavyys nousi luotettavuuden ja asiantuntemuksen rinnalle olennaiseksi
uskottavuuden osatekijdksi, kun julkisuuden henkildiden kaytto suosittelijoina
alkoi kasvaa (Ohanian, 1990). Lahteen uskottavuuden teoriaa onkin kdytetty
tyypillisesti  tutkimuksissa, joissa tarkastellaan julkisuuden henkiloitd
suosituksen antajina (Pornpitakpan, 2004). Kyseinen uskottavuuden kolmen
osatekijan malli on saanut tukea useista eri tutkimuksista (Munnukka, Uusitalo
& Toivonen, 2016). Ndiden lisdksi, neljantend uskottavuuden osatekijand on
pidetty  samaistuttavuutta tai samankaltaisuutta. = Samankaltaisuudet
suosittelijan ja suosituksen saajan valilld lisddvat todenndkoisyyttd siihen, ettd
suosittelijaa pidetddn uskottavana. (Morimoto & La Ferle, 2008.)

Seuraavassa luvussa tarkastellaan tarkemmin edelld mainittua neljad
uskottavuuden eri osatekijdd eli luotettavuutta, asiantuntijuutta, viehadttavyytta
ja samaistuttavuutta. Lisdksi selvitetddn ja vertaillaan ndiden piirteiden
vaikutusta suosituksen tehokkuuteen.
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3.1 Lihteen uskottavuuden elementit

Luotettavuus

Hovland, Janis & Kelley (1966) madrittelivét luotettavuuden kuuntelijan
arvioksi siitd, valittdako viestin kertoja patevimpédnd pitimdnsa vditteen.
Viestinndn kontekstissa luottamuksella tarkoitetaan kuuntelijan luottamusta
sekd viestijdd, ettd viestid kohtaan (Ohanian, 1990). Toisin sanoen luotettavuus
on vastaanottajan arvio siitd, onko viite tosi (Stiff & Mongeau, 2016). Kuluttajan
ndkokulmasta luotettavuudella tarkoitetaan ldhteen aikomusta antaa lakiin
perustuvaa, totuudenmukaista ja rehellistd tietoa tuotteesta (Ohanian, 1990.)
Késitteend luotettavuus liitetdédn tyypillisesti ldhteen rehellisyyteen ja
vilpittomyyteen (Munnukka, Uusitalo & Toivanen, 2016).

Miller ja Baseheart (1969) tutkivat lahteen luotettavuuden vaikutusta
viestinndn vakuuttavuuteen. Tulokset osoittivat, ettd erittiin luotettavana
pidetyn ldhteen suositus muutti tehokkaammin yleison asenteita. Myos
myohemmit tutkimukset ovat vahvistaneet, ettd suosituksen antajan koettu
luotettavuus on tarked tekija suosituksen vakuuttavuuden kannalta (Ohanian,
1990). Lahteen luotettavuuden on huomattu vaikuttavan siihen, kuinka kuulija
hyvéksyy saamansa suosituksen (Chao, Wuhrer & Werani, 2015). Suosittelijan
luotettavuuden on esimerkiksi havaittu vaikuttavan kuluttajan
ostoaikomukseen (Wei & Li, 2013).

Joidenkin tutkimusten mukaan luotettavuus on vaikuttavampi
uskottavuuden elementti kuin asiantuntijuus (McGinnies & Ward, 1980).
Toisaalta tutkimuksissa on myos havaittu, ettd luotettavuus ei yksindén riitd, tai
se saattaa olla jopa vidhemman merkittdva uskottavuuden piirre verrattuna
asiantuntijuuteen (Hovland & Weiss, 1951; Kelman & Hovland, 1953).

Asiantuntemus

Hovland, Janis ja Kelley (1966) maéaérittelivit asiantuntemuksen arvioksi siitd,
miten patevand ldhteend viestijdd pidetddn ja asiantuntevan suosittelijan
sellaiseksi henkiltksi, joka on kykeneva vilittdiméaan oikeaa ja tarkkaa tietoa.
Patevyydelld he viittasivat suosittelijan tietdmykseen, kokemukseen tai
taitoihin. McCracken (1989) mddritteli asiantuntemuksen "ldhteen kykyna tehda
valideja suosituksia". Asiantuntemusta on mitattu muun muassa adjektiiveilla
"koulutettu-kouluttamaton" tai "tietoinen-tietdamiton” (Ohanian, 1990). Tietyn
alan asiantuntijoiden odotetaan antavan aiheesta uskottavampaa informaatiota
verrattuna niihin, jotka eivit tunne alaa (Alalwan, Aldmour, Obeidat, & AL-
Haddad, 2020).

Cranon (1970) asiantuntemuksen ulottuvuuksia selvittdvan tutkimuksen
mukaan ne henkil6t, jotka pitivit suosittelijaa asiantuntevana, olivat
todenndkoisemmin samaa mieltd heiddn kanssaan. Sekéd asiantuntijuuden ja
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uskottavuuden ettd ostokdyttdaytymisen ja uskottavuuden vililld on huomattu
olevan merkittdva yhteys (Chaovalit, 2014). Viimeaikaisten tutkimusten
mukaan suosittelijan asiantuntijuuden merkitys korostuu, kun kyseessd on
teknisesti monimutkainen tuote (Munnukka, Uusitalo & Toivonen,

2016). Lisdksi asiantuntijuuden ja taitojen merkitys korostuu tilanteissa, kun
kyseessd on korkeahintainen tai kdytannollinen tuote (Dean & Biswas, 2001).
Charbonneaun ja Garlandin (2005) mukaan téllaisissa tapauksissa on
hyodyllisempédd kdyttdd soveltuvaa suosittelijaa kuin tavallisia organisaatioiden
viestejd tai mainoksia. On kuitenkin havaittu, ettd kuluttajien késitys
asiantuntemuksesta on merkittdvampéaa kuin suosittelijan todellinen
asiantuntemus (Erdogan, 1999).

Homer ja Kahle (1990) huomasivat, ettd kun kyseessd on korkeaa
sitoutumista vaativa suositus, asiantuntevampi suosittelija oli tehokkaampi
kuin vidhemmaén asiantunteva. Sen sijaan matalan sitoutumisen tilanteessa
asiantuntevamman ldhteen vaikutusvalta ei ollut merkittavésti suurempi
verrattuna vahemman asiantuntevaan ldhteeseen.

Viehittavyys

Suosittelun tehokkuuteen voi vaikuttaa myos ldhteen viehdttavyys (McGuire,
1985). Viehittdvyyden kasite ei ole yksiselitteinen ja sille on useita erilaisia
maédritelmid (Ohanian, 1990). McGuiren (1985) mukaan viehittavyys
muodostuu tuttuuden, miellyttdvyyden ja samankaltaisuuden kokemuksista.
Tuttuus tarkoittaa sitd, kuinka paljon tietoa yleisolld on ldhteesta.
Miellyttavyydelld tarkoitetaan ldhteen fyysisid ominaisuuksia tai
kayttaytymistd. Samankaltaisuus syntyy samanlaisista ominaisuuksista lahteen
ja yleison vililld, kuten demografisten tai ideologisten piirteiden perusteella.
(Munnukka, Uusitalo & Toivonen, 2016.) Viehéttavyydelld voidaan viitata seka
suosittelijan fyysisiin ominaisuuksiin ettd muihin piirteisiin. Esimerkiksi
McCroskey ja McCain (1974) mukaan ldhteen viehéttavyys liittyy sithen, miten
lahteet koetaan ja millaisia sosiaalisia arvoja heihin liitetddn. Puolestaan Baker
ja Churchill (1977) tarkastelivat houkuttelevuutta fyysisen viehittavyyden
perusteella. Heiddn mukaansa fyysiselld viehdttavyydelld tarkoitetaan kohteen
houkuttelevuutta muun muassa tyylikkyyden (Mills & Aronson, 1965),
seksikkyyden (Steadman, 1969) tai miellyttavyyden (Maddux & Rogers, 1980)
kannalta. Bardian, Abedin ja Majidin (2011) mukaan ldhteen fyysinen
vetovoima perustuu suosittelijan ominaisuuksiin kuten kasvojen kauneuteen,
pituuteen ja painoon.

Suosittelijan vaikutusta mielipiteenmuutosprosessiin tarkastelevan
tutkimuksen mukaan houkuttelevina pidetyistd henkiloistd tykdtdan enemman,
ja heilld on positiivinen vaikutus tuotteisiin, joita he suosittelevat (Joseph, 1982).
Lisdksi on huomattu, ettd houkuttelevina pidettyjen suosittelijoiden suositukset
johtavat todenndkoisemmin kuluttajan ostoaikeeseen (Van Der Waldt, Van
Loggerenberg & Wehmeyer, 2009). Siksi ldhteen fyysistd vetovoimaa on
hyodynnetty mainosten tehokkuuden lisdamiseksi (Schouten, Janssen &
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Verspaget, 2020). Tutkimukset eivat kuitenkaan ole yksimielisid viehdttavyyden
vaikutuksesta suosituksen tehokkuuteen. Viimeaikaisissa tutkimuksissa on
huomattu, ettd viehattdvind pidettyjen suosittelijoiden vaikutus suosituksen
uskottavuuteen riippuu kontekstista (Bower & Landreth, 2001). Suosittelijan
viehittavyydelld on huomattu olevan positiivinen vaikutus mainonnan
uskottavuuteen erityisesti silloin, kun tuote liittyy ulkondkoon, kuten
kosmetiikkaan (Homer & Kahle, 1990). Siksi kosmetiikkaa mainostavat henkilot
ovat tyypillisesti henkiloit, joita pidetddn lansimaisen kauneusihanteen
mukaan viehdttavan ndkoisind (Kamins, 1989).

Toisaalta osa tutkimuksista viittaa siihen, ettd houkuttelevuudella on
vain védhdinen tai olematon vaikutus viestin uskottavuuteen (Till ja Busler,
2000). Amos, Holmes & Strutton (2008) viittavat, ettd houkuttelevuudella on
heikompi vaikutus mainonnan tehokkuuteen kuin muilla uskottavuuden
osatekijoilld. Suosittelijan houkuttelevuuden ja kuluttajien ostoaikeiden valilld
on jopa negatiivinen yhteys, silld erittdin idealisoitujen suosittelijoiden
kayttaminen saattaa lisdtd kuluttajien kokemaa ahdistusta omasta ulkon&dostaan
riippumatta mainostettavasta tuotteesta (Monro & Huon, 2005).

Samaistuttavuus

Tutkimusten mukaan suosittelun tehokkuus on huomattavasti korkeampi,
mikali kuluttaja kokee samaistumista suosittelijaa kohtaan (Peter & Zerback,
2017). Morimoton ja La Ferlen (2008) mukaan suosituksen vastaanottajan ja
suosittelijan yhteneviisyydet esimerkiksi arvoihin ja kulttuuritaustaan liittyen
edistédvit suosittelijan uskottavuutta. Simonin, Berkowitchin ja Moyerin (1970)
mukaan koettu samankaltaisuus on jaettavissa kahteen eri ulottuvuuteen:
yhteisolliseen ja asenteelliseen samanlaisuuteen (eng. membership similarity &
attitudinal similarity). Yhteisollinen samanlaisuus tarkoittaa yhtenevdisyytta
esimerkiksi demografisissa tai sosiaalisissa tekijoissd, tai aiemmissa
kokemuksissa. Asenteellinen samanlaisuus tarkoittaa puolestaan jaettuja arvoja
ja mielipiteitd. Heiddn mukaansa relevantit samankaltaisuudet suosittelijan ja
kohdeyleison vililld voivat vaikuttaa positiivisesti yleison kokemukseen
suosittelijan asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta. Talloin
samankaltaisuudella olisi valillinen vaikutus suosittelijan uskottavuuteen.

Tutkimuksissa on huomattu, ettd ihmiset pitavat samankaltaisina
kokemiaan henkil6itd miellyttavampina kuin erilaisia ihmisi&d (Lynch ja Schuler,
1994). Lisdksi, kuten edellisessd osiossa mainittiin, samankaltaisuus on yksi
viehdttdvyyden osatekijoitd ja viehdttdvyys puolestaan yksi uskottavuuden
osatekijoitd (Ohanian, 1990). Mainoksissa kdytetddn usein tuotteen tai palvelun
kohderyhmin vertaissuosittelijoita, silld koettu samankaltaisuus edist&a
positiivista asennetta mainostettua brandiad kohtaan ja parantaa siten
mainonnan tehokkuutta (Bower & Landreth, 2001). Tutkimukset ovat kuitenkin
osoittaneet, ettd vertaissuosittelijan vaikutus mainonnan tehokkuuteen riippuu
suositeltavasta asiasta. Friedman, Termini & Washington (1979) huomasivat,
ettd vertaissuosittelijat ovat tehokkaampia kuin julkisuuden henkil6t tai
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asiantuntijat, kun kyseessd on yksinkertainen ja matalariskinen tuote.
Julkisuuden henkilsiden tai asiantuntijoiden toimiessa suosittelijoina kuluttajat
saattavat verrata itseddn heihin, mikd heikentdd kuluttajien kasitystd itsestddan.
Téalloin julkisuuden henkildiden tai asiantuntijoiden kaytt6 voi luoda
negatiivisen vaikutuksen mainonnan tehokkuuteen. (Bower & Landreth, 2001.)

3.2  Sosiaalisen median vaikuttajan uskottavuus

Kuluttajilla on taipumus pitdd ystdviddn ja seuraamiaan vaikuttajia luotettavina
tietoldhteind (Rebelo, 2017), minkd vuoksi vaikuttajien uskottavuuden
rakentuminen on herittdnyt kiinnostusta aiemmissa tutkimuksissa (Alalwan
ym., 2020). Tutkimusten mukaan kuluttajat pitdvéat usein vaikuttajia
uskottavampana ja luotettavampana tietoldhteend verrattuna esimerkiksi
perinteisiin myyjiin (Lim, Radzol, Cheah & Wong, 2017). Vaikuttajien koetun
uskottavuuden on huomattu vaikuttavan suosituksen hyviaksymiseen (Alalwan
ym., 2020). Uskottavana pidetty lahde voi vaikuttaa kuluttajien uskomuksiin,
asenteisiin tai kdyttdaytymiseen (Lou & Yuan, 2019). Vaikuttajien uskottavuutta
pidetddan merkittdvana tekijana erilaisille organisaatioille, koska uskottavilla
vaikuttajilla on mahdollisuus vaikuttaa esimerkiksi myynnin kasvuun (Kumar
& Polonsky, 2019).

Goldsmith, Lafferty, & Newell (2000) madrittelivit vaikuttajan
uskottavuuden yleison arvioksi vaikuttajan, kuten vloggaajan, luotettavuudesta
ja asiantuntijuudesta, kun tama toimii tiedonldhteend ja suosittelijana.
Vaikuttajan uskottavuuden on nidhty rakentuvan koetusta luotettavuudesta ja
asiantuntijuudesta yleison ndkokulmasta katsottuna (Alalwan ym., 2020).
Mikaéli vaikuttajassa yhdistyy edelld mainitut piirteet, sitd enemmén huomiota
kiinnitetddn viestien vastaanottamiseen (Lou ja Yuan, 2019). Tyypillisesti
vaikuttajia pidetddn uskottavina, koska he ovat fyysisesti viehattdvid ja he
jakavat esteettisesti miellyttavid kuvia, jotka liittyvat heiddn henkilokohtaiseen
asiantuntemukseensa (esim. terveyteen) (Jenkins ym., 2020). Enken &
Borchersin (2019) tutkimuksessa selvisi, ettd somevaikuttajien tapauksessa
aitoutta pidetddn uskottavuuden edellytyksend. Toisaalta huomattiin, etta
aitoutta ja uskottavuutta pidettiin vain keinona lisédtd sponsoroitujen viestien
tehokkuutta.

Somevaikuttajan ja suosituksen uskottavuus muodostuu, kun
kohdeyleiso arvioi, arvostaako vloggaaja todellisuudessa suosittelemaansa
asiaa, mikd vaikuttaa yleison kasitykseen suosituksen uskottavuudesta. Kun
yleiso pitdd suositusta uskottavana, he ovat taipuvaisempia vastaanottamaan ja
hyvéaksymaddn suosituksen. (Kapitan & Silvera, 2016.) Mitd enemmaén ihmiset
viettdvat aikaa ja ovat vuorovaikutuksessa vlogin, vloggaajan ja muiden
seuraajien kanssa, sitd paremmin he pystyvit arvioimaan vaikuttajan
suositusten uskottavuuden (Munnukka ym., 2018). Osallistuminen antaa
yleisolle mahdollisuuden késitelld sisdltod perusteellisemmin, mikd auttaa
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arvioimaan vloggaajan ominaisuuksia, argumenttien laatua ja yhteensopivuutta
suositeltuun tuotteeseen. (Munnukka ym., 2018.) My6s Kapitanin & Silveran
(2016) mukaan yleison osallistuminen edistdd viestin prosessointia ja vahvistaa
sen hyviaksymistd. Yleison osallistumisella tarkoitetaan seuraajien sitoutumista
vaikuttajan sisdltoon esimerkiksi tykkdamalld, jakamalla ja kommentoimalla
(Khan, 2017). Yleison arvioon vaikuttajan uskottavuudesta vaikuttaa siis myos
yleison aktiivinen osallistuminen vloggaajan sisdltoihin (Munnukka ym., 2018).
Lisdksi vaikuttajan ja seuraajan vilisen parasosiaalisen suhteen on huomattu
edistdvan vaikuttajan uskottavuutta (Reinikainen ym., 2021).

Seuraavaksi somevaikuttajien uskottavuuden osatekijoitd tarkastellaan
neliulotteisen ldhteen uskottavuuden mallin avulla, jota hyddynnetddan myos
Munnukan, Uusitalon ja Toivosen (2016) vertaissuosittelijoiden uskottavuutta
tarkastelevassa tutkimuksessa. Neliulotteisessa mallissa uskottavuuden
ndhdddn rakentuvan asiantuntijuudesta, luotettavuudesta, samaistuttavuudesta
ja viehdttavyydestd (Munnukka, Uusitalo & Toivonen, 2016). Seuraavaksi
somevaikuttajan uskottavuutta kéasitellddan tarkemmin edelld mainittujen
uskottavuuden elementtien kautta.

Asiantuntijuus

Asiantuntijuus on keskeinen elementti somevaikuttajan menestyksen,
tunnettuuden ja uskottavuuden kannalta (Daneshvary & Schwer, 2000).
Vaikuttajan asiantuntijuus riippuu seuraajien arviosta vaikuttajan taidoista,
asiantuntemuksesta ja riittdvastd tiedosta antaa suosituksia (Schouten, Janssen
& Verspaget, 2019). Munnukan, Uusitalon & Toivosen (2016) mukaan
vertaissuosittelijan asiantuntijuus perustuu heiddn omaan kokemukseensa ja
tyytyvdisyytensd suositeltavasta tuotteesta tai palvelusta. Djafarovan ja
Rushworthin (2017) mukaan kuluttajat pitavét somevaikuttajien
asiantuntemusta ja suositeltavan tuotteen ja vaikuttajan yhteensopivuutta
tarkeind piirteind, kun he arvioivat suosituksen tehokkuutta. Sen lisdksi, ettd
asiantuntemus edistdd vaikuttajien koettua uskottavuutta, se muokkaa
kuluttajien ostokdyttdytymistd ja -aikomusta (Schouten, Janssen & Verspaget.
2019). Suosittelija, jota pidetddn asiantuntijana voi olla vakuuttavampi ja he
voivat edistdd brandiin sitoutumista (Erdogan, 1999; Ohanian, 1990). Siksi
somevaikuttajalla on mahdollisuus vaikuttaa kuluttajien sitoutumiseen ja
kayttaytymisaikomuksiin. On my9s havaittu, ettd tuotteen ja suosittelijan
yhteensopivuuden merkitys uskottavuuden rakentumisen kannalta on
somevaikuttajien tapauksessa tarkeampéad kuin perinteisilld julkisuuden
henkiloilld. Tamad johtuu siitd, ettd somevaikuttajat identifoituvat tyypillisesti
tietyn aiheen edustajiksi, kuten “fitness” tai “pelit”. (Schouten, Janssen &
Verspaget, 2020.)
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Luotettavuus

Vaikuttajan luotettavuus riippuu yleison arviosta vaikuttajan rehellisyydesta ja
luottavuudesta (Munnukka, Uusitalo & Toivonen, 2016). Sosiaalisen median
vaikuttajat ansaitsevat tyypillisesti seuraajiensa luottamuksen, kun heita
pidetddn aitoina ja "ihmisind kuten me" (Abidin & Ots, 2016). Lisdksi
vaikuttajan ja seuraajan véliselld parasosiaalisella suhteella on merkitystd seka
vaikuttajan uskottavuuteen (Munnukka ym., 2018) ettd luotettavuuteen (Chung
& Cho, 2017). Mediapersoonan ja yleison vélinen parasosiaalinen suhde voi
luoda yleisolle mielikuvan siitd, ettd he tuntisivat mediapersoonan
henkilokohtaisesti (Isotalus & Valo, 1995). Kun yleiso kokee tuntevansa
mediassa toistuvasti esiintyvan henkilon, he alkavat pitdd hdnta luotettavana
tiedonldhteend (Lee & Watkins, 2016).

FullScreenin & Shareablen (2018) tekemdn tutkimuksen mukaan noin 50
prosenttia 18-24-vuotiaista luottaa vaikuttajien viesteihin. Liséksi 40 prosenttia
heistd luottaa ennemmin vaikuttajan kuin organisaatiolta suoraan tuleviin
suosituksiin. Heiddn mukaansa namaé havainnot korostavat somevaikuttajan
luotettavuuden merkitysta. (FullScreen & Shareable, 2018.) Vaikuttajaan
kohdistuvan luottamuksen on huomattu vaikuttavan positiivisesti seuraajan ja
vaikuttajan vélisen suhteen kestdvyyteen, myyntiin ja brandiin (Alalwan ym.,
2020).

Tutkimusten mukaan yleison luottamus suosittelijaa kohtaan heikkenee,
mikdli suosittelija hyotyy tuotteen tai palvelun suosittelemisesta (Hovland,
Janis & Kelley, 1966). Saman ilmitn on huomattu toteutuvan, kun
somevaikuttajat tekevit kaupallisia yhteistoitd yritysten kanssa. Belanche,
Casal¢, Flavian, & Ibafiez-Sanchez (2021) toteavat, ettd kaupalliset yhteistyot
heikentavat kuluttajien kasitystd vaikuttajan uskottavuudesta. Seuraajat
suhtautuvat sisdltoon kriittisemmin, mikéili he huomaavat, etti sisdlto on
todellisuudessa kaupallinen yhteistyo, josta vaikuttaja saa rahallisen
korvauksen (Dhanesh ja Duthler, 2019). Mikali yleis6 arvioi vaikuttajan sisadllon
olevan puolueellista taloudellisen korvauksen takia, kokemus vaikuttajan
aitoudesta voi heikentyéd (Djafarova ja Bowes, 2021). Tamén seurauksena
seuraajat voivat kokea skeptisyyttd, hammennystd ja jopa drsytystd, mika voi
vaikuttaa haitallisesti heiddn asenteisiinsa vaikuttajaa kohtaan (Hudders, De
Jans & De Veirman, 2020).

Luotettavuuden ja uskottavuuden ylldpitamiseksi kaupallisissa
yhteistdissd tulee huomioida vaikuttajan ja suosituksen yhteensopivuus.
Epdsopivuus vaikuttajan ja yhteistyon valilld voi heikentdd vaikuttajan
uskottavuutta ja vaikuttajakampanjan tehokkuutta (Kim & Kim, 2020). Kun
vaikuttaja julkaisee sisdltod, joka poikkeaa hdnen aiemmasta siséllostddn,
seuraajat voivat kokea hammennystd ja heikentdd heidédn arvioitaan vaikuttajaa
kohtaan (Stubb, Nystrom & Colliander, 2019). Puolestaan yhteensopivuus
vaikuttajan ja suosituksen vililld parantaa vaikuttajan uskottavuutta (Schouten,
Janssen & Verspaget, 2020). Yhteistyon uskottavuuden lisddmiseksi vaikuttajan
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tulee huolehtia, ettd yhteistyd hdnen henkilokohtaiseen tarinaansa (Casalo,
Flavian & Ibanez-Sanchez, 2020).

Viehittivyys

Vaikuttajan viehdttavyydelld ei tarkoiteta pelkastddn vaikuttajan fyysisia
ominaisuuksia (Torres, Augusto & Matos, 2019), vaan viehdttavyydelld voidaan
vaikuttajien tapauksessa tarkoittaa myos heiddn tuottamaansa sisdltoa
(Djafarova ja Rushworth, 2017). Sosiaalisen median vaikuttajien sisdllon laadun
on huomattu parantavan julkaisun huomioarvoa (Lim ym., 2017). Itse
vaikuttajan viehittdvyydelld on joissain tilanteissa huomattu olevan vaikutusta
kuluttajan kayttaytymiseen. Suositummilla ja siten viehattavammilla lahteilld
on tutkimusten mukaan merkittavampi vaikutus kuluttajan ostoaikeisiin
(Gupta, Agarwal & Singh, 2020). Lisdksi vaikuttajan viehdttavyydelld on
huomattu olevan vaikutus suositeltavan brandin imagoon, luotettavuuteen
(Wiedmannin & von Wettenheimin, 2020) ja tunnettuuteen (Lou & Yuan, 2019).
Viehittyvyyden on myos huomattu lisddvan luottamusta itse vaikuttajaa
kohtaan (Lou & Yuan, 2019).

Aiemmat tutkimukset eivit kuitenkaan ole yksimielisid viehdttavyyden
vaikutuksesta somevaikuttajan uskottavuuteen ja siten kuluttajien
kayttaytymiseen. Sokolova ja Kefi (2020) toteavat esimerkiksi, ettd
somevaikuttajan fyysinen viehéttavyys on merkittdvaa ainoastaan niissa
tapauksissa, kun kyseessd on luksuskosmetiikkaan ja muotiin liittyvid tuotteita.

Samaistuttavuus

Seuraajat voivat tuntea vahvaa samaistumista somevaikuttajaa kohtaan
(Colliander & Dahlén, 2011). Yleison on huomattu pitdvan sisaltod
houkuttelevampana, kun heilld on yhtéldisyyksid vaikuttajan kanssa (Lim ym.,
2017). Samankaltaisuus, tuttavallinen tapa suhtautua yleis66n ja yhteinen
vuorovaikutushistoria edistdvit aitouden tunnetta ja taten myos uskottavuutta
(Enke & Borchers, 2019). Samankaltaisuutta edistdvat esimerkiksi
yhteneviisyydet persoonallisuuden piirteissé ja jaetut kiinnostuksenkohteet
(Naderer, 2021). Lisdksi vlogiyhteison keskindisen vuorovaikutuksen on
huomattu edistdvan yksildiden kiintymystd ja samaistumista vlogeihin,
vloggaajaan ja muuhun yhteiso6n (Munnukka ym., 2018).

Koetulla samankaltaisuudella on huomattu olevan vaikutusta
mielipiteenmuutosprosessiin. Kun tutkittiin somevaikuttajien vaikutusvaltaa
poliittiseen osallistumiseen, yhteiset mielenkiinnon kohteet vaikuttajan kanssa
saivat jopa sellaiset seuraajat kiinnostumaan politiikasta, jotka eivét olleet siitd
lahtokohtaisesti kiinnostuneita (Naderer, 2021). On myos huomattu, etté yleiso
jakaa todenndkoisemmin samanlaiset positiiviset brandiarviot sellaisten
somevaikuttajien kanssa, joihin he samaistuvat (Lee & Watkins, 2016). Poyry,
Reinikainen ja Luoma-aho (2022) ehdottavat, ettd vaikuttajalla on mahdollisuus
kayttdd normatiivista suostuttelua, mikili seuraajat kokevat kuuluvansa
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samaan sosiaaliseen luokkaan tdiman kanssa. Normatiivinen vaikuttaminen
perustuu sosiaalisiin normeihin ja toisten kdyttaytymisen havainnointiin ja
mallintamiseen. Normatiivinen vaikuttaminen voi tapahtua online-
ymparistossd, mikali yksilo kokee samaistumista ryhméan. (Poyry, Reinikainen
& Luoma-aho; Kaplan & Miller, 1987.)
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4 AINEISTO JA MENETELMAT

Tdssda tutkimuksessa selvitetddn, miten kuluttajat arvioivat somevaikuttajan
uskottavuutta ja mitd uskottavuuden eri osa-alueita (luotettavuus, asiantuntijuus,
viehdttdvyys ja samankaltaisuus) on 1oydettdvissd somevaikuttajien avulla
toteutetussa  #Suniho-terveyskampanjassa. = Tutkimuksessa tarkastellaan
somevaikuttajan =~ uskottavuuden  rakentumista  pohjautuen  ldhteen
uskottavuuden teorian neliulotteiseen malliin, jonka mukaan ldhteen
uskottavuus rakentuu asiantuntijuudesta, luotettavuudesta,
samankaltaisuudesta ja viehdttavyydesta.

41 Laadullinen tutkimus

Tutkimus on tehty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelméaa kayttden.
Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata tiettyd tapahtumaa tai
ymmaértdd jotakin toimintaa (Eskola & Suoranta, 2005). Todellisen eldmin
kuvaaminen on kvalitatiivisten tutkimusten perusta (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara, 2008, 157). Kvalitatiivinen tutkimus sopii kdytettdvaksi silloin, kun
halutaan ymmartdaa kdyttdytymisen merkitystd ja tuoda esille tutkittavien
havaintoja tietystd tilanteesta (Hirsjarvi & Hurme, 2015). Tamén tutkimuksen
tavoitteena oli ymmadrtdd, miten kuluttajat arvioivat somevaikuttajien ja
vaikuttajasisdltjen uskottavuutta. Lisdksi tutkimuksessa selvitettiin, mita
uskottavuuden elementteja on 10ydettdvissd somevaikuttajien avulla
toteutetussa Sateilyturvakeskuksen #Sunlho-terveyskampanjassa.
Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on 16ytdd uusia ndkokulmia, eikd
pelkdstddn vahvistaa jo olemassa olevaa tietoa (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara,
2008, 157). Tastd syystd tutkimuksen tavoitteena oli 16ytdad vahvistusta aiempien
lahteen uskottavuuden teorian mukaisiin uskottavuuden elementteihin, seki
etsid aineistosta uusia uskottavuuden elementteja.

4.2  Aineistonkeruu ja kohderyhma

Laadullisen tutkimuksen yleisimpid aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelu,
kysely ja havainnointi (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 71). Tamén tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmdksi  valittiin ~ puolistrukturoitu  haastattelu eli
teemahaastattelu. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat
jokaisella haastateltavalle yhtenevdiset, mutta kysymyksiin saa vastata omin
sanoin  ilman valmiita vastausvaihtoehtoja  (Eskola &  Suoranta,
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2005). Puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillistd, ettd vain osa
haastattelun ldhtokohdista on lydty lukkoon ja haastattelu etenee valittujen
teemojen varassa. Teemahaastattelun etuna on se, ettd se tuo tutkittavien ddnen
kuuluviin ja se korostaa ihmisten tulkintoja asioista. (Hirsjdrvi & Hurme, 2015.)
Tdssa tutkimuksessa kiytettiin puolistrukturoitua haastattelua, koska
haastateltavia ei haluttu rajoittaa valmiilla vastausvaihtoehdoilla. Toisaalta
tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitd aiempien tutkimuksien mukaisia
ldhteen uskottavuuden elementtejd osallistujat kayttdviat arvioidessaan
somevaikuttajien uskottavuutta, joten ennalta maaratyt teemat auttoivat timan
selvittdmisessd. Toisaalta teemahaastattelu antoi osallistujille vapauden arvioida
somevaikuttajien ja kohdekampanjan uskottavuutta omin sanoin.

Haastattelu on vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on selvittdd, mita
haastateltava ajattelee (Eskola & Suoranta, 2005). Tdmidn tutkielman
haastattelujen tarkoituksena oli selvittdd, miten haastateltavat arvioivat
somevaikuttajan ja vaikuttajasisallon uskottavuutta. Lisdksi haluttiin selvittdd,
mitd ldhteen uskottavuuden teorian mukaisia uskottavuuden elementtejd on
loydettdvissda somevaikuttajien avulla toteutetussa #Suniho-terveyskampanjassa.
Aluksi haastateltavilta kysyttiin sosiaalisen median kdyttotottumuksista: mita
kanavia he kayttdavat ja miksi. Sen jdlkeen tarkasteltiin heiddn suhdettaan
somevaikuttajiin, kuten millaisia vaikuttajia he seuraavat sosiaalisessa mediassa.
Seuraavaksi  haastateltavia  pyydettiin  arvioimaan  somevaikuttajan
uskottavuutta, jonka jdlkeen he kuvailivat uskottavan ja epduskottavan
vaikuttavan piirteitd. Lisdksi heitd pyydettiin arvioimaan, miten teorian
mukaiset uskottavuuden elementit (asiantuntijuus, luotettavuus,
samaistuttavuus ja viehdttdvyys) rakentavat vaikuttajan uskottavuutta. Lopuksi
haastateltavalle ndytettiin #Suniho-kampanjassa kédytettyja somepostauksia,
joista pyrittiin 16ytdmddn erilaisia uskottavuuden elementtejd. Haastateltavia
pyydettiin my0s arvioimaan sisdllon merkitystd omaan kdyttaytymiseensa.

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd harkinnanvarainen néyte, jossa
tutkittavaa joukkoa ei poimita tdysin sattumanvaraisesti, vaan ndyte valitaan
tutkittavaan teemaan sopivaksi (Eskola & Suoranta, 2005). Tdssd tutkielmassa
kohderyhménd olivat 18-25-vuotiaat miehet. Tutkittava joukko Kkoostui
yhdeksdstd osallistujasta, jotka sopivat ikdnsd ja sukupuolensa perusteella
valitun kohderyhméan kriteereihin eli he olivat 18-25-vuotiaita miehid.
Tutkielman luotettavuuden ja yleistettdvyyden varmistamiseksi haastattelussa
varmistettiin taustakysymyksind vastaajien ikd ja sukupuoli. Haastateltavat
rekrytoitiin harkinnanvaraisesti, siten, ettd kukin haastateltava sai suositella
seuraavaa kriteereihin sopivaa haastateltavaa. Tutkielman kohderyhma
madraytyi Sateilyturvakeskuksen #Suniho-kampanjan mukaan, silld nuoret
miehet edustavat #Suniho-kampanjan keskeistd kohderyhmdd. Kampanjan
vaikuttajasisdltojen uskottavuutta haluttiin arvioida kampanjan keskeisen
kohderyhmin keskuudessa, joten kampanjan ja tutkielman kohderyhmad oli
oltava yhtenevdinen. Vastaajat ovat seuraavassa luvussa esitetty lyhenteelld H
(henkilo), jonka jdlkeen on kerrottu vastaajan jarjestysnumero. Esimerkiksi H1
tarkoittaa ensimmadistd haastatteluun osallistujaa.
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4.3 Tutkimusaineiston analysointi

Tamdn  tutkielman  aineistona  kidytettiin =~ yhdeksdda  laadullista
puolistrukturoidulla  haastattelulla  kerdttyd  aineistoa.  Tyypillisesti
kvalitatiivisessa tutkimuksessa analysoidaan tarkasti suhteellisen pientd
tapausmaddrad. Tdlloin tieteellisyyden kriteerind ei ole aineiston méé&rd, vaan
laatu. (Eskola & Suoranta, 2005.)

Aineiston analyysitapana kaytettiin teemoittelua, jossa aineistosta
nousseet aiheet ryhmitelldan teemojen mukaan, ja jonka pohjana ovat
haastateltavien vastaukset kustakin teemasta (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Teemoittelun avulla saadaan kattaus erilaisia vastauksia, mikd mahdollistaa
vertailun teemojen esiintymisestd aineistossa (Eskola & Suoranta, 2005). Aluksi
aineisto koodattiin eli pilkottiin helpommin tulkittaviin osiin aiempaa
kirjallisuutta apuna kdyttden (Eskola & Suoranta, 2005). Koodauksen jilkeen
aineisto ryhmiteltiin teemoihin, jotka ovat tutkimuskysymysten kannalta
olennaisia. Aineistosta saatuja vastauksia teemoiteltiin kategorioihin esimerkiksi
tiettyjen sanojen, kuten “pitevyys” tai “asiantuntijuus” perusteella. Kortteisen
(1992) mukaan teemoittelu kuvastaa aineiston ja teorian yhteyttd, joka ilmenee
onnistuneessa lopputuloksessa teorian ja empirian vuorovaikutuksena (Eskola &
Suoranta, 2005). Tastd syystd aineisto analysoitiin teoriasidonnaista
analyysitapaa kdyttden eli analyysissa on teoreettisia yhtymid, mutta se ei tdysin
rakennu teorian varaan (Aaltola & Valli, 2010) vaan teoriaa tiydennetddn ja
selitetddn aineiston avulla.

Teorian ja aineiston pohjalta muodostettiin lopputuloksena seitsemdn
kategoriaa. Kategoriat kuvaavat uskottavuuden eri osatekijoitd, joiden avulla
kohderyhma arvioi ja kuvaili uskottavia somevaikuttajia ja vaikuttajasisaltoja.
Aineistosta saatuja vastauksia teemoiteltiin ndihin seitsemé&an eri kategoriaan.
Tutkimuksen tavoitteena oli laajentaa ymmadrrystd somevaikuttajan
uskottavuuden rakentumisesta juuri tdmédn kohderyhmdn nékokulmasta.
Teoriasta poimittujen uskottavuuden elementtien liséksi aineistosta syntyi uusia
kategorioita uskottavuuden arviointiin. Kategoriat esitellddn tarkemmin
seuraavassa luvussa.
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44 Kohdekampanjan esittely

Tamén tutkimuksen kohdekampanjana kédytetddn Sateilyturvakeskuksen (STUK)
#Suniho-kampanjaa kesalta 2021. STUK on séteily- ja ydinturvallisuutta valvova
viranomainen (STUK, 2022c). #Suniho-kampanjan tavoitteena on kannustaa
ihmisid suojautumaan auringon haitalliselta UV-siteilyltd, jolle altistuminen on
ihosyovan merkittdavin riskitekiji. Kampanja on toteutettu yhteistyossa
Syopdjdrjestojen ja Ilmatieteen laitoksen kanssa. (STUK, 2022a.) Kampanjan
kohderyhmdnd ovat 16-20-vuotiaat miehet, silli STUKin (2019) mukaan
erityisesti nuoret miehet pitdavat UV-sdteilyn riskejd vahdisind. STUKin vuonna
2018 toteuttamassa kyselytutkimuksessa selvisi, etta 15-25-
vuotiaiden keskuudessa vain 31 prosenttia vastaajista pitdd UV-siteilyn riskia
vdhintdan melko suurena. Lisdksi tutkimuksessa havaittiin, ettd naiset pitavat
UV-sidteilyd suurempana riskind kuin miehet ja he my6s suojautuvat auringolta
miehid paremmin. (STUK, 2019.) Kyseisten tulosten perusteella erityisesti
nuorilla miehilldi voidaan ndhdd olevan merkittdvd tarve tietoisuuden
lisddmiselle UV-sdteilyn riskeihin liittyen. Kesdn 2021 #Suniho-kampanja
toteutettiin vaikuttajayhteistyon avulla Instagramissa, Youtubessa ja TikTokissa.
Kampanjaan valitut somevaikuttajat olivat MolyBros, Santtust, Jassesi ja ARA.
Vaikuttajat tuottivat henkilokohtaisille sosiaalisen median tileilleen sisdltojd,
jotka kasittelivat UV-sdteilyn riskejd ja kannustivat suojautumaan auringolta.

Tdhéan tutkielmaan valittiin kaksi #Suniho-vaikuttajakampanjan sisaltoa:
MolyBrosin TikTok-video ja Jassesin Instagram-postaus, jotka annettiin
haastateltaville arvioitavaksi. MolyBrosin TikTok-videolla somevaikuttajat
kysyvit ulkoilevilta nuorilta, miten he suojautuvat auringolta ja kertovat samalla
parhaat tavat auringolta suojautumiseen. Jassesin Instagram-postauksessa on
kuva rannalla istuvasta vaikuttajasta ja tekstissd kerrotaan UV-sdteilyn riskeistd
ja jaetaan vinkkejd siltd suojautumiseen. Molemmissa postauksissa on merkinta
kaupallisesta yhteistyostd STUKin kanssa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa esitelldan tutkimuksen tulokset. Tutkimuksessa selvitettiin miten
haastateltavat arvioivat somevaikuttajien ja vaikuttajasisélttjen uskottavuutta ja
mitd uskottavuuden elementtejd on 16ydettdavissa STUKin #Suniho -
kampanjasta.

Haastattelun alussa selvitettiin, mitd somekanavia haastateltavat
kayttavat ja mihin tarkoitukseen. Lisdksi selvitettiin, seuraavatko haastateltavat
somevaikuttajia ja mikd on heiddn motiivinsa vaikuttajien seuraamiseen.
Taman jalkeen edettiin haastateltavien kokemukseen vaikuttajien
uskottavuudesta. Vaikuttajien yleisen uskottavuuden lisédksi tarkasteltiin
vaikuttajien uskottavuutta terveysinformaation vélittdjand. Seuraavaksi
siirryttiin niiden tekijoiden erittelyyn, joista vaikuttajien ja vaikuttajasisaltojen
uskottavuus muodostuu. Aineiston ja teorian vertailun tuloksena muodostettiin
seitsemadn erilaista kategoriaa, joiden avulla haastateltavat kertoivat arvioivansa
vaikuttajien uskottavuutta. Jokaisen kategorian alle on kirjattu haastatteluista
poimittuja sitaatteja, joiden avulla perustellaan tehtyjd tulkintoja ja jotka
toimivat aineistoa kuvaavina esimerkkeind (Eskola & Suoranta, 2005).
Haastattelun toisessa osassa osallistujat arvioivat #Suniho-kampanjan
vaikuttajasisdltojen uskottavuutta. Haastattelussa selvitettiin, mitd ldhteen
uskottavuuden elementtejd (asiantuntijuus, luotettavuus, samaistuttavuus ja
viehéttdvyys) kohdekampanjasta voidaan 16ytdd. Lisdksi haastateltavat
kuvailivat avoimin vastauksin kampanjan uskottavuutta, sekd arvioivat
sisdltojen merkitystd heiddn omaan kayttdytymiseensd auringolta
suojautumiseen liittyen.

Sosiaalisen median kanavien kayttiminen

Haastattelun ensimmadisessd osassa tarkasteltiin osallistujien suhdetta
sosiaaliseen mediaan. Kaikki haastateltavat kertoivat kdyttavansa pdivittdin
sosiaalista mediaa. Suurimmalla osalla aktiivisimmassa kédytossd oleva
somekanava oli Instagram. Osa haastateltavista kertoi kdyttdvansa myos
Snapchattia, LinkedInia, Facebookia, TikTokkia ja Youtubea. Haastateltavat
kertoivat kdyttdvansd somekanavia pddasiassa omaksi ilokseen esimerkiksi
viihteen kuluttamiseen. Moni mainitsi myos yhteydenpidon ja muiden ihmisten
eldmén seuraamisen. Lisdksi haastateltavat kertoivat kdyttavansa sosiaalista
mediaa inspiraation etsimiseen ja ajankohtaisen aiheiden, kuten uutisten ja
urheilun, seuraamiseen. Yksi haastateltavista mainitsi my0s sosiaalisen median
olevan asia, joka on vain jaanyt tavaksi.

H1: “Varmaan iso osa siitid on vaan semmonen tapa, et kattoo somee. Mut jos miettii
pidemmiille, niin vithteen takii. Tai sit sen takii, et haluu tietid mitd kaverit tekee, et pitid yhteyttd.”
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Somevaikuttajien seuraaminen ja motiivit

Vain muutama kertoi seuraavansa aktiivisesti niin sanottuja perinteisia
somevaikuttajia, joiden joukosta mainittiin muun muassa Pesojoonas, PT
Vatanen ja Eddspeaks. Haastateltavat kertoivat kuitenkin altistuvansa
perinteisten somevaikuttajien sisélloille algoritmien kautta, vaikka he eivit
oma-aloitteisesti seuraisikaan heita. Erityisesti somevaikuttajien toteuttamia
kaupallisia yhteistoitd tulee vastaan heiddn kdyttamissddn somekanavissa
kuten Instagramissa ja TikTokissa.

HS8: “Ei tuu perinteisid seurattuu, aika hyvin pysyn irti somevaikuttajien sisilldsti algoritmien
kautta. Mut toisaalta kyl siel niitd tulee vastaan, kaupallisia yhteistoiti pakostikin. Orgaanisia
postauksia ei hirveesti tuu. Lihinnd ehki tulee mieleen golfaajia, TikTokissa tulee niitd vastaan.”

Sen sijaan he kertoivat seuraavansa aktiivisesti sellaisia vaikuttajia, jotka
liittyvit jollain tavalla heiddn omaan harrastukseensa. Suurin osa
haastateltavista mainitsi seuraavansa sosiaalisessa mediassa erityisesti
urheilijoita tai muita julkisuuden henkil6itd. Useampi haastateltavista totesi,
ettd somevaikuttajan méadritteleminen on nyky&an haastavaa, eika esimerkiksi
urheilijoita mielletty ensisijaisesti somevaikuttajiksi, vaikka he vaikuttavatkin
sosiaalisessa mediassa.

H1: “ M en tiid voiko niitid sanoo somevaikuttajiks, mut aika paljon jotai urheilijoita, vaikka
jotain futispelaajii. Jos pitdd joku sanoo, nii semmosta kun Pesojoonas.”

H2: “Varmaan eniten ketd kattoo on Jaajo Linnonmaa. Vaikee kysymys, en mieti endi
nykydd kuka on somevaikuttaja ja kuka ei. Koska kyl niiti on kaikenlaisii randomeita. Urheilijoita
tulee seurattua aika paljon, korispelaajia, litkipelaajia.”

Haastateltavat kertoivat seuraavansa somevaikuttajia erityisesti
mielenkiintoisen sisdllon ja viihteen takia. Erds haastateltavista kuvaili
vaikuttajien sisdllon olevan opettavaista ja helposti ymmarrettdvad, mikd auttaa
informaation sisdistdmisessd. Lisdksi seuraamisen koettiin olevan tuen
osoittamista ja palkitsemista vaikuttajaa kohtaan. Varsinkin urheilijoiden
seuraamista perusteltiin kunnianosoituksena ja fanituksena.

H5: “Se on sellainen osoitus tai palkitseminen, etti kun heidin suorituksensa kiinnostaa nii
mindpd seuraan ns. palkintona sinua.”

Yksi haastateltavista kertoi seuraavansa tiettyjd somevaikuttajia pysydkseen
kartalla ajankohtaisissa keskusteluissa, koska kyseiset vaikuttajat ottavat kantaa
yhteiskunnallisiin asioihin:

H1:”No, esim. varmaan sen takia, ettd niilld on mielenkiintosii juttui, miti md tykkdiin
kattoo. Tai sit ne ottaa kantaa johonkin yhteiskunnallisiin asioihin ja must tuntuu et md pysyn niiku
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perilli eri keskusteluista, kun mdi seuraan heitd.”

Osa haastateltavista perusteli seuraamistaan uteliaisuuden ja
samaistuttavuuden kautta, silld samankaltaisilta henkililtd voi etsid
inspiraatiota ja vinkkejd omaan eldmaéén ja harrastuksiin:

H2: "Haluun néihd mimmosta niiden eldmd on ja miti kaikkee niiden elimdissi tapahtuu.
Jonkun verran seuraa sitten ihan saman tyyppisid thmisid, et saa inspistd eldmddn.”

H9: "He on hyvin samaistuttavia persoonia. En lihtokohtasesti seuraa semmosia tyyppejd,
joista ei tuu vaikutelmaa et he on niinku hyvii tyyppejd. Se samaistuttavuus ja jos ne liittyy sithen
mun harrastukseen, niin yleensd ne on aika paljon parempia kuin mind itse, niin siitd semmosta
inspiraatiota ja oppia.”

Somevaikuttajien uskottavuus ja uskottavuuden arviointi

Seuraavaksi selvitettiin, miten haastateltavat suhtautuvat vaikuttajasisaltoihin
ja somevaikuttajien suosituksiin. Lisdksi haastateltavat kertoivat, miten he
arvioivat vaikuttajan uskottavuutta. Lihes jokainen haastateltavista kertoi
suhtautuvansa somevaikuttajien sisdltoon kriittisesti, vaikka eivét
suoraviivaisesti pitdisikdan somevaikuttajaa epduskottavana tietoldhteena.

Hb5: “Lihtokohtasesti mun mielestd kaikki tieto, mitd mdi luen somesta - ei oo vdlid kuka sen
sanoo, vaikka se ois mun paras kaveri - se pitid kyseenalaistaa.”

Useampi haastateltavista mainitsi, etteivit toisaalta seuraisi sellaisia vaikuttajia,
joita he eivat pida uskottavina. Kokemus uskottavuudesta riippui heiddn
mielestddn olennaisesti vaikuttajasta ja timan sopivuudesta suositeltavaan
asiaan:

Heé: “ Riippuu vaikuttajasta ja tuotteesta. Jos se on mitsi sithen tuotteeseen tai palveluun,
nii silloin pidin (uskottavana). Mut jos se on selkeesti semmonen, ettei oo mitdiin syyti miks se
tietds jostain asiasta, niin sillon ei.”

Yksi haastateltavista kertoi pitdvéansd vaikuttajia uskottavana tietoldhteend,
koska heiddn on suojeltava omaa uskottavuuttaan ja mainettaan puhumalla
totta:

H7: “Mutta tiedin etti ne ei sano mitdidn valheellista, koska sillon niilld menis se koko
uskottavuus. Ja niiden pitid muutenkin miettid sitd mitd ne sanoo, koska muuten kukaan ei endd
sitten seuraa niitd ja ne joutuu nopeesti kritiikin alaiseksi.”

Toisaalta erds haastateltavista kertoi, ettei pidd vaikuttajia kovin uskottavana
tietoldhteend, silld hanen mielestdén heiltd puuttuu kyky kriittiseen
tiedonlukuun:

HB8: “En pidd kovin uskottavana. Mulla on henkilokohtaisesti jidnyt semmonen kuva
monista somevaikuttajista, ne ei monesti oo kovin korkeesti koulutettuja ja ne ei hirveesti kriittisesti
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lukea tietoa. Ne ottaa tietoa vastaan lihteistd, jota ne ei osaa loppuun asti tulkita, ne sit nopeella
johtopditokselli pidttid kertoa kaikille niiden seuraajille, etti “tilanne on nyt timd”, ilman mitddin
kriittistd pohdintaa.”

Erityisesti kaupalliset yhteistyot koettiin vaikuttajien uskottavuutta
heikentdvaksi tekijaksi. Tdllaisissa tapauksissa vaikuttajien uskottiin antavan
suosituksia vain sillda motiivilla, ettd he saavat suosituksestaan rahaa.

H8: ” Rehellisesti sanottuna mulla hiviid melkein puolet uskottavuudesta, kun siind on
mainittu, ettd se on kaupallinen yhteistyo. Siin kohtaa md toteen, et tille on annettu valmiit raamit,
miten tid asiat nyt tehdidn ja ndin on ja se ei oo ite juurikaan pddssy vaikuttaa sithen mitdi se tekee.”

H4: ”Jos ne on ihan perinteisii somevaikuttajia, niin siind heti ensimmiisend miettii, et
saaks tid henkilo rahaa tistd pointista, miti se nyt esittdd. Jos md ndidn sen lipi, ettdi tissd nyt
markkinoidaan jotain tuotetta, palvelua tai jonkun poliittisen puolueen agendaa niin sillon mid
filtterdin tin asian omasta pédstini. -- Jos Kimi Réikkonen ottaa selfien Samsungilla ja sanoo etti
“mind valitsen Samsungin”, siitd tietdd tasan tarkkaan, ettd sitd ei oikeesti kiinnosta ees tillasta
postata, vaan se saa siitd rahaa.”

Toisaalta haastatteluissa ilmeni, ettd vaikkei vaikuttajia itsessddn pidettdisi
uskottavina tietoldhteind, he voivat olla uskottavia tiedonjakajia:

H1: “En tiid uskottavina tietolidhteind, mut ainakin niilt saa nikokulmia tiettyihin asioihin,
niiden omia nikékulmia. Jos miettii paljo ne jakaa noiden muiden asioita, kuten jotain uutisia jostain
muista tietolihteistd - sillon se voi olla vield uskottavampaa.”

H3: “Somevaikuttajat ei oo niitd tietdjid, vaan tiedon kertojia.”

Somevaikuttajien uskottavuus terveysinformaation vailittdjana

Lopuksi haastateltavilta pyydettiin arvioimaan somevaikuttajien uskottavuutta
terveysinformaation valittdjand. Suurin osa haastateltavista totesi, ettd
uskottava ldhde terveysinformaatiossa on kouluttautunut terveydenhuollon
ammattilainen. Terveysinformaation uskottavuudessa keskeisend pidettiin
erityisesti koulutuksen kautta hankittua asiantuntijuutta, joka ei puolestaan
edellisten vastausten perusteella ollut haastateltavien mielestd somevaikuttajien
merkittdvimpid uskottavuuden elementtejd. Vaikuttajien terveyssuosituksiin
suhtauduttiin kevyemmin terveyteen liittyvina vinkkeinad. Useampi
haastateltava kuitenkin totesi, ettd somevaikuttajat voivat toimia uskottavina
terveysinformaation valittdjand, mikali taustalla on terveystiedon asiantuntija ja
lahteet ovat nakyvilla.

HO: ”Se riippuu, minkdlainen kaveri siind on kyseessd. Jos hinelld on tausta, koulutus
mielellddn, tai jos pystyy pohjaamaan sen johonkin muuhun tutkimukseen esimerkiksi, niin sit se on
uskottavaa.”

H4: ”Hyvid tietoldhde on joku, jolla on ammattipditevyys, esim. lddkdri. Mutta kyllihdin
heilti (somevaikuttajilta) tietysti vinkkeji saa eri nikokulmista.”
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Lisdksi haastateltavien mielestd somevaikuttajien uskottavuus riippui myos
siitd, kuinka yleisestd terveysinformaatiosta on kyse.

HS8: “Riippuu aika paljon mikdi se terveysjuttu on, mitd ne siind mainostaa. Auringolta
suojautuminen jossain mdirin uskottavaa, koska se on niin yleistd tietoa, miten auringolta pitiis
suojautua. Ne ei tarjoa mitddn super uutta tietoa kertomalla niistd jutuista, niin on helpompi uskoo.
Mut sit taas joku toinen asia mikdi ei oo nii laajassa tiedossa, niin sitd on vihin vaikee uskoa.”

5.1 Uskottavan  somevaikuttajan ja  vaikuttajasisdllon
ominaisuudet

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin erittelemdan uskottavan vaikuttajan
ominaisuuksia. Samassa yhteydessa haastateltavat tyypillisesti mainitsivat
my09s epduskottavan vaikuttajan piirteitd. Vaikuttajan uskottavuutta rakentavat
osatekijdt on eritelty seitseméddn eri kategoriaan, joiden avulla haastateltavat
arvioivat somevaikuttajan ja timédn tuottaman sisdllon uskottavuutta.
Kategoriat ovat 1) vaikuttajan ja siséllon yhteensopivuus 2) siséllon
toteutustapa 3) vaikuttajan asiantuntijuus 4) ulkoistettu asiantuntijuus 5)
vaikuttajan tai sisdllon samaistuttavuus 6) vaikuttajan tai sisdllon viehdttavyys
ja 7) ailemman tiedon vahvistaminen. Numerointi ei viittaa vastausten
esiintymismaéaraan.

Vaikuttajan ja sisdllon yhteensopivuus

Yhteensopivuutta vaikuttajan ja sisdllon vililld pidettiin haastateltavien
keskuudessa keskeisend uskottavuutta rakentavana tekijanad. Yhteensopivuutta
arvioitiin esimerkiksi siten, miten suositus liittyy vaikuttajan persoonaan tai
taitoihin. Esimerkiksi urheilijoilta odotettiin urheiluun ja terveyteen liittyvid
sisdltoja:

H2: “Pidin vaikuttajaa uskottavana, kun he puhuvat siiti teemasta, minkd takia mdi
seuraan heitd. Vaikka joku huippu-urheilija. Sillon md haluun nihd sisaltoo siitd urheilijaelimdstd. -
- Jos ne niiku postaa jostain muusta aiheesta, et toki kyl kaikil saa omat mielipiteet olla, mutta kiy
nopea ajatus mielessd, ettd milld mandaatilla sitd puhutaan.”

HB8: “Jos joku jdikiekkoilija suosittelee jotain jiikiekkovarustetta yhteistydssdi, niin sillon
md pystyn uskoo sitd, koska se on jdikiekkoilija ja se kiyttii sitd ite, niinku sen omalla
ammattilaisuudella.”

Johdonmukaisuus vaikuttajan aiemman sisédllén ja suosituksen viililla vahvisti
haastateltavien kokemusta vaikuttajan ja tdmé&n antaman suosituksen
uskottavuudesta.

H1: “Et se ois noudattanu jotain tiettyy linjaa, ettei se puhu iha mistd sattuu.”
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Puolestaan sisdtojen epdjohdonmukaisuus koettiin haastateltavien keskuudessa
uskottavuutta heikentdviksi tekijaksi:

H9: “Jos vaikka Ville Kankare puhuu valokuvauksesta, nii kyl md uskon miti se sanoo. Mut
jos se alkaa yhtikkii puhuu, vaikka lidketieteestd, niiku se jossain podcastissa puhu, nii md en iha
vilttimdttd usko vield.”

H5: “Jos Sara Sieppi mainostaa Hesen burgereita kaupallisessa yhteistydssd, niin mun on
hyvin vaikea ottaa héintdi tosissaan missdidn kovin vakavassa asiassa. Tavallaan se analogia siind.”

Sisdllon toteutustapa

Sisdllon laadulla ja toteutuksella vaikuttajan uskottavuutta rakentavana tekijana
tarkoitettiin tyypillisesti valittua somekanavaa, viestinnan tyylid ja savyd ja
argumentointikeinoja. Useampi haastattelija kertoi sisdllon olevan uskottavaa,
mikéli siind tuodaan esille selkeitd faktoja ja perustellaan esitetty viite tai
suositus kattavasti. Erddn haastateltavan mukaan Youtube-sisilt6 voi olla
uskottavampaa kuin esimerkiksi Instagram-sisilto, silld Youtube-videolla on
mahdollisuus perustella viite tai suositus laajemmin kuin lyhyempiin
sisdltoihin perustuvassa Instagramissa.

H1: “Esim. Instassa ne jutut saattaa olla tosi nopeit ja lyhyit, vilttdmitti en osta jotain
ajatusta samantien sielld. Mut Youtubessa on pidemmiille mietittyji asioita, se saattaa tehdd jostain
argumentista uskottavamman, koska sielli ne pystyy perustelee laajemmin kuin Instagramissa.”

Uskottavaa vaikuttajasisdltod kuvailtiin my0s realistiseksi, konkreettiseksi,
informatiiviseksi ja rehelliseksi. Huomiota kiinnitettiin myos
oikeinkirjoitukseen ja sisdllon yleiseen laadukkuuteen. Erdéan haastateltavan
mukaan somevaikuttajien konkreettiset tarinamuotoiset sisdllot herattavat
luottamusta:

H2: “Mun mielestd se ois siistidkin, jos sais jonkun kipindn sieltd, et nikis jonkun

konkreettisen tarinan yhteen somemainosminuuttiin. Et se kertos rehellisesti, mitd on kiyny ja
muuta. Luottasin ja voisin ehkd kokeillakin sitd.”

Lisdksi tunne uskottavuudesta syntyy erddn haastateltavan mukaan siitd, kun
sisdltd on neutraalia ilman selvad liioittelua ja dramaattisuutta:

H7: “Uskottava vaikuttaja kommentoi neutraalilla tavalla siti asiaa.”

Vaikuttajan asiantuntijuus

Koulutuksen, toiden tai harrastusten kautta saatu asiantuntijuus vahvisti
jokaisen haastateltavan mielestd uskottavuuden kokemusta. Erityisesti kun
puhuttiin terveyteen liittyvan informaation jakamisesta, asiantuntijuuden



34

merkitys korostui. Somevaikuttajaa pidettiin uskottavampana, mikali hanelld
on vaikuttajatyon ohella jonkin muun alan asiantuntijuus:

H1: “Jos mi tiediin etti vaikuttaja on alan asiantuntija, vaik joku lidkdiri Anni, se on mun
mielestd uskottava, koska se selkeesti on niiku lddkdri.”

H5: “Hintdi on paljon helpompi uskoa niissi asioissa, jotka hinen koulutuksensa ja
toittensd puolesta pitdisi ymmdrtid.”

H8: “Jos sii oot ammattilainen kukkien kastelussa ja sun koko feedi perustuu kukkien
kasteluun ja suosittelee jotain sithen liittyvid, niin uskon suhun. Mut jos joku salimake suosittelee,
en usko niin paljon.”

Toisaalta asiantuntijuuden ei tarvinnut olla koulutuksen tai toiden kautta
hankittua. Osallistujien mielestd myos omakohtainen kokemus suositeltavasta
asiasta saattoi olla riittdva asiantuntevan mielikuvan syntymiseen.
Asiantuntijuutta ja siten uskottavuutta rakensi haastateltavien mukaan se,
mikaéli somevaikuttajien sisalto liittyy heiddn omaan eldmadnsa ja heilld on
omakohtaista kokemusta suositeltavasta asiasta.

H2: “Kaikista tirkeinti on, ettd se liittyy sen arkipdiviseen elimdiin. - Se riittid, et on
itselld kokemusta siitd.”

H3: “Ei vaan ettd “on kuullu jostain”. -- Jos on jonkinlaista kokemusta niin se tuo
semmosta luottamusta.”

He6: “Jos se kertoo omia kokemuksia, miten se hyddyntid sitd vaikka omassa treenaamisessa,
timmdsten kokemusta kautta pystyy perustelee sitd.”

Asiantuntijuuden, eli esimerkiksi koulutuksen puute, oli kuitenkin
haastateltavien mielestd tyypillinen somevaikuttajien uskottavuutta heikentdva
tekija. Kuten ylempana jo todettiin, somevaikuttajia ei pidetd tietdjind, vaan
tiedon valittdjind. Erds haastateltavista mainitsi, ettd asiantuntijuuden puute on
vain mielikuva, joka hdnelle on syntynyt somevaikuttajia kohtaan:

HS8: “Mulla on henkildkohtaisesti jiinyt semmonen kuva monista somevaikuttajista, et ne
ei monesti 0o kovin korkeesti koulutettuja ja ne ei hirveesti kriittisesti lue tietoa.”

Ulkoinen asiantuntijuus eli vaikuttaja tiedonjakajana

Vaikka vaikuttajia ei haastateltavien keskuudessa useimmiten pidetty
asiantuntijoina, heidét kuitenkin nahtiin uskottavina tiedonjakajina, mikéli
alkuperdinen ldhde oli luotettava.

H1: “Jos miettii paljo ne jakaa muiden asioita, niinku jotain uutisia jostain muista
tietolihteistd. Sillon se voi olla vieli uskottavampaa. - Esim. jos ne jakaa jonkun YLE-uutisten
artikkelin, niin sit md aattelen et tid on nitku luotettavaa, sielld on se organisaatio taustalla. Eli ne
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jakaa titd tietoa, eikd niil on mitdin omaa agendaa siind. Ja selkeesti tii on menny jonkun
faktantarkastusprosessin lipi.”

H3: “Eli hin (vaikuttaja) on vaan viestin tuoja. Jos nyt miettii vaikka Roni Bickid, ei hin
voi olla kaikkien alojen asiantuntija. Hin on vaan sen yksittiisen pertsa pulliaisen ja tieteen
vilissd.”

Tieteellisiin tutkimuksiin tai asiantuntijaorganisaatioiden lausuntoihin
viittaaminen vahvisti haastateltavien mukaan vaikuttajan uskottavuutta ja siten
suosituksen hyvaksymista:

H3: “Pitid perustua jonkunlaiseen niyttoon. Vaikka nyt tieteelliseen tai viittaa johonkin, et
tin artikkelin mukaan tai tis joku professori sanonu.”

HO: “Jos pystyy pohjaamaan sen oman kertomuksensa, vaikka johonkin muuhun
tutkimukseen esimerkiksi, niin sit se on uskottavaa.”

Useampi haastateltavista totesi, ettd vaikuttajan uskottavuus ei ensisijaisesti
muodostu tdmédn omasta asiantuntijuudesta, vaan kyse on ulkopuolisesta
asiantuntijuudesta. Mikali alkuperdinen asiantuntija on merkattu
asianmukaisesti, viestid voidaan pitdd uskottavampana. Vaikuttajan merkitys ja
rooli painottui ndissd tapauksissa huomion heréttdjana ja viestin levittdjana.

Vaikuttajan ja sisdllon samaistuttavuus

Useampi haastateltavista koki somevaikuttajan olevan uskottavampi, mikali
joko vaikuttajaan tai tdmédn eldmaéntilanteeseen voi samaistua. Esimerkiksi
jaetut arvot ja kiinnostuksenkohteet edistivat samaistumisen tunnetta:

H1: “Tottakai jos on jotain samoja semmosia arvoja mitd miekin jaan. Semmonen et uskoo
tieteeseen.”

Hb5: “Kyl siis md koen, ettd mun on helpompi uskoo semmosta tyyppid, joka tietylli tapaa
puhuu samaa kieltd kun meitsi. Kun esim. jotain Tempparista pinnalle ponnistanutta vaikuttajaa,
jonka ymmdirryksen tasosta mulla ei ole mitdiin kdsitystd.”

Erdédn haastateltavan mukaan uskottavuuden tunteen syntymiseksi
somevaikuttajan samaistuttavuus on olennaisempaa kuin asiantuntijuus:

H2: “Yleisesti jos miettii niin se on todenndkdsesti samassa tilanteessa, kun md olisin siti
tiettyd yhteistyoti tehdessi. Eli samaistuttavuus on siind se tirkeempi, kun sit taas se
asiantuntevuus.”

Haastatteluissa ilmeni, ettd samaistuttavaan vaikuttajaan voi syntyé pitkén ajan
kuluessa ldhes kaverimainen suhde. Mielikuva ystdvyydesta lisési koettua
uskottavuutta vaikuttajaa kohtaan:

H9: “Siind vaiheessa, jos on tarpeeks pitkiin seurannu jotain vaikuttajaa ja sit on
samastunut sithen, nii sahin pididt sitd sillee jannilli tavalla niitku kaverina. Vihi samalla tavalla
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kuin kaveria, kyllihdn si kaveria uskot helpommin.”

Vaikuttajan ja sisdllon viehittivyys

Vaikuttajan viehdttdvyyden merkitys uskottavuuteen jakoi mielipiteitd
haastateltavien keskuudessa. Osa haastateltavista koki viehattdavyyden
vaikuttavan uskottavuuteen positiivisesti, vaikka he haluaisivatkin ajatella, ettei
silld ole merkitystd uskottavuuden kokemukseen.

H1: “Toi on semmonen asia mitd md haluisin niiku ajatella, etti se (vaikuttajan
viehdttivyys) ei nitku vaikuttais. Mut md veikkaan, ettd jos mun pitis oikeesti miettii, nitku miettii,
nii kyl se ehkd vaikuttais. Yleisesti jos tekee somessa laadukasta sisiltéd, se vaikuttaa se tyyppi
semmoselta houkuttelevammalta. Sit md luultavasti aattelen et se on niiku luotettavampaa, kun siin
nikee se panostus.”

Vaikuttajan henkilokohtaista viehdttavyyttd tarkeampéand pidettiin sisallon
viehdttdavyyttd eli sisdllon esteettisyyttd, laadukkuutta ja houkuttelevuutta.

HB8: “Jos sul on esteettinen postaus, joka on hyvin kuvattu ja tuo hyvin ilmi siti tuotetta
versus, et se on jollain huonolla kameralla otettu ja huonossa valossa, niin tulee samantien fiilis, et
tos on tehty jotai oikein, kun se on hyvin tehty. Esteettisyydelld voi olla positiivinen vaikutus, etti se
on ehkdi myds vihdin uskottavampi.”

Vaikuttajan viehittavyys néhtiin myds uskottavuutta heikentiavéni tekijani. Erdén
haasteltavan mukaa viehéttavélla ulkondslla voidaan niin sanotusti “hdméita” ja siirtda
huomio pois siséllon todellisesta tarkoituksesta.

H5: “Menisin sithen suuntaan, etti se (viehdttdvyys) heikentdid uskottavuutta. Vaikea
reflektoida, mistd se johtuu. Mut jos md jotain noita fitness-vaikuttajamimmeji mietin. Emmi tiedd
johtuuko se loppujen lopuksi siitid ulkonddstd, vai siitd ettd ne he loppujen lopuksi ovat mulle samaa
massaa, mikd ei oo mulle nii uskottavuutta luova.”

HS8: ”Jos on jotenkin superlaittautunut ja keskittyy todella paljon ulkonikdéon, niin sillon se
heikentid uskottavuutta mun silmissi.”

Lisdksi erds haastateltavista totesi, ettd viehattdavyydelld ole niin suurta
merkitystd sosiaalisessa mediassa, koska sielld kaikki ei ole sitd, miltd nayttaa.
Viehdttavyyttd ei siis pidetd valttamattd aitona, kun se ndhd&dan sosiaalisessa
mediassa. Sen sijaan vaikuttajan sisdinen viehéttavyys eli esimerkiksi
pidettdavyys ndhtiin merkityksellisempané kuin ulkoinen viehittavyys. Suurin
osa haastateltavista totesi mieluiten ottavansa vinkkeja ja ehdotuksia
vaikuttajalta, jotka he kokivat mukaviksi ja miellyttaviksi persooniksi:

H4: “Kylli varmaan, jos on joku semmonen vaikuttaja, josta md tykkdin, siiti tulee
semmonen fiilis, et vois kokeilla.”

HS8: “Varmasti kulkee kiisi kddessd, jos tykkdd siitd persoonasta. Nii varmasti uskoo
helpommin, mitd hdn sanoo.”
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Aiemman tiedon vahvistus

Useampi haastateltavista kertoi pitdvansd somevaikuttajaa uskottavana, kun he
kertovat sellaista tietoa, johon haastateltava jo ldhtokohtaisesti uskoo. Talloin
somevaikuttajan sisdlto vain vahvistaa jo olemassa olevaa tietoa.

H1: “Jos ne vahvistaa jotain semmosta, mitd md ite niiku ajattelen. Sitten olen varmasti siti
mieltd, ettd he ovat uskottavia.”

H4: “Se varmaan lihtee siitd, etti on jo alustavasti samaa mieltd heidin kanssaan. Kun se on
linjassa sen kanssa, mitd mi jo tiedin.”

Hb5: “Koska tii on niitku linjassa sen kanssa, miti itse yleisesti ajattelee, miti niiku kokee
muualta, miti kokee muualta tietona saaneensa. Mun on helppo uskoa hinti.”

5.2  #Sunlho-kampanjan vaikuttajasisdltojen uskottavuus

Haastattelun seuraavassa osassa selvitettiin, mitd uskottavuuden elementtejd
STUKin #Sunlho-kampanjassa on loydettdavissd. Uskottavuuden elementteja
tarkasteltiin teoriaan pohjautuen (asiantuntijuus, luotettavuus, samaistuttavuus
ja pidettdvyys), minkd lisdksi haastateltavat saivat arvioida sisdltojen
uskottavuutta avoimin vastauksin. Haastateltaville ndytettiin somevaikuttaja
Jassesin Instagram-postaus ja Molybrosin TikTok-video, jotka olivat osa
#Suniho-kampanjaa ja toteutettu kaupallisessa yhteistyossd STUKin kanssa.

Asiantuntijuus

Asiantuntijuuden osalta haastateltavien vastauksissa toistui sama teema. Itse
vaikuttajia, Jassesia tai Molybrota, haastateltavat eivdt pitdneet aiheen
asiantuntijoina. Sen sijaan itse sisdlloistd valittyi useimmille asiantunteva kuva,
koska postaus oli toteutettu asiantuntijaorganisaation STUKin kanssa
yhteistyossd. Postauksen sisdllot vaikuttivat erdan haastateltavan mielesta siltd,
ettd faktat eivit olleet vaikuttajien itsensd keksimid vaan sisdllot oli tarkastettu
aiheen todellisella asiantuntijalla.

H1: “Mie ajattelen tistd, ettd hin (Jassesi) ei ole itsessidn se asiantuntija, vaan se vilittid
asiantuntijatietoa, mikd on tullu tuolt STUKilta. -- Tulee mielikuva, etti postaus itessddn on
asiantunteva ja mulle tulee fiilis, ettd STUK on antanut informaation ja hin on vilittinyt sen. Mutta
tulee fiilis, ettd informaatio on asiantuntevaa.”

HS8: “Jassesin sisiltd itsessdin on ihan ok asiantuntevan olosta, toi teksti. En pidi kuitenkaan
hinti  timdn asian  asiantuntijana. Asiantuntijuus tulee STUKilta tihin  tekstiin.”
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Osan haastateltavien mukaan Molybrosista ei vélity asiantunteva ja sitd kautta
uskottava mielikuva, mika johtui siitd, ettd he tekevit tyypillisesti viihteellistd ja
kevyempad sisdltod. Lisdksi mielikuvaa asiantuntijuuden puutteesta perusteltiin
vaikuttajien nuoruudella, maineella sekd informaation puutteella:

H1: “Mut mul on semmonen fiilis, etti noi (Molybros) tekee yleisesti vihin viihteellisempiid
sisdltoo. Ja siitd huokuu semmonen, etti ne ei oo vdlttamitti tutkinut tota juttuu. -- Ehkdi se liittyy
sithen, ettd ne on aika nuoria.”

H2: “Kyl siihe ois kaivannu enemmiin siti informaatio. Ei vaa semmosta heittoo et “bro nyt si
palat”. -- Lisiksi se maine, joka sielld on taustalla. Viihdyttivid viihteentekijoitihdn he ovat. Se on
semmosta someviihdettd, sielld haetaan hauskuutta suunnasta, jos toisesta ilman mitidin semmosta
jdrjen hiventd.”

H4: “Koska niiden aiemmat videot on ollu semmosta leikkimielisti “paljon sun outfit maksaa”
-tyyppistd, niin siind ei jotenkin osannut asennoitua sithen, ettd nyt tulee faktatietoa. Et tid ei ookkaan
mikddn ldppd.”

Luotettavuus

Luotettavuuden tunne syntyi haastateltavien mielestd padosin kahdesta tekijasta:
kaupallisesta yhteistyostda STUKin kanssa ja siitd, ettd sisdlto vastasi heidan
olemassa olevaa kasitystd UV-sidteilyn vaaroista ja auringolta suojautumisesta.

H4: “Mut md oikeastaan luottaisin tihdin tekstiin ilmankin titd kuvaa. Kun se on linjassa sen
kanssa mitd mi jo tiedin. Ja se teksti on varmasti katottu yhdessi ton STUKin kanssa.”

HS8: "On ihan uskottavaa sisiltéi kummaltakin. Etenkin perustuen sithen, ettd se on
Siteilyturvakeskuksen tekemid markkinointia vaikuttajien kautta.”

Luotettavuutta lisdsi se, ettd kyseessd oli informaatiota, jonka haastateltavat
tiesivit jo entuudestaan todeksi:

H8: Tavallaan luotan siihen, ettd asia on miten tekstissi ilmaistaan. -- Auringolta
suojautuminen jossain mddrin uskottavaa, koska se on niin yleistd tietoa, miten auringolta pitis
suojautua. Ne ei tarjoa mitidn super uutta tietoa kertomalla niistd jutuista, niin on helpompi uskoo.

H3: “Tossa on niin tommosta yleismaailmallista. En md lihde epdilemddn. -- Ne (Molybros)
kerto tiedossa olevia faktoja. Ei ne mun maailmaa mullistanu tolla videolla. Se on vaa muistutus.”

Luotettavuuden ja uskottavuuden tunne syntyi myds erddn haastateltavan
mielestd siitd, ettd yhteistybkumppanina on voittoa tavoittelematon
julkisorganisaatio, eikd esimerkiksi aurinkorasvoja myyva yritys:

H5: “Toki nyt sit pidstidn siihen, ettd pitdd miettid minkd firman kanssa tekee. Jos se on STUK
niin vahvistaa uskottavuutta. Mutta jos olis rasvamerkki Nivea, niin pitis osata kyseenalaistaa silleen,
ettd pyrkiikd Nivea myymdin vain tuotteita. STUK sen sijaan pyrkii ehkdisemdiin ihosairauksia.”
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HO9: “Kun Siteilyturvakeskuksen kanssa yhteistydssd tehnyt jonkun kampanjan niin se myds
monesti tarkoittaa sitd, ettd siind on jotkut sddnndt mitd pitid vaikka kertoa siind postauksessa. Eli
varsinaisesti toi itse somekaveri ei tuo pdtkin vertaa uskottavuutta, mutta Siteilyturvakeskus tuo.
Eiks toi oo than valtionalainen tuo STUK? Se tuo itsessiin sen uskottavuuden.”

Toisaalta erds haastateltavista kertoi, ettei han pitdisi vaikuttajia luotettavana
lahteend, mikali han haluaisi esittdd jatkokysymyksid aiheesta:

H1: “Samaan aikaan mul tulee kyl semmonen fiilis, et se voi olla luotettava tyyppi, mut jos mdi
haluisin esittid jatkokysymyksid, nii en mdi niitd hinelle esittiis, vaan midi voisin mennd STUKin
sivulle ja ettid sieltd tietoa.”

Lisdksi Molybrosille tyypilliset viihteellisemmaét sisdllot loivat mielikuvan
epdjohdonmukaisuudesta ja sitd kautta heikensi luottamusta myos téta sisdltod
kohtaan:

H5: “Tiedin myds minkdilaisia, “paljon sun outfit maksaa” -videoita he ovat tehneet, niin tota,
md en voi sanoa, ettd se lois uskottavuutta johonkin muuhun asiaan.”

HO9: “Varsinkin ku tietdi et nid on “paljon sun outfit maksaa?” -tyyppeji. Kun md tiidn ket
ndd on, niin se ei tuo sitd luottamusta.”

Samaistuttavuus

Haastateltavat eivdt juurikaan kokeneet samaistuvansa kumpaankaan
kampanjan vaikuttajaan, Jassesiin tai Molybrosiin. Samaistumisen puutetta
perusteltiin silld, ettd kukaan haastateltavista ei tiennyt entuudestaan vaikuttaja
Jassesia ja Molybrosia pidettiin eri ikiryhmé&n edustajana. Sen sijaan useampi
heistd koki pystyvdnsd samaistumaan postauksissa kuvailtuihin tilanteisiin,
jolloin auringolta olisi hyva suojautua.

H1: “Musta tuntuu et nidi (Molybros) oli vihd nuorempia. Edusti semmosta nuorisokulttuuria,
mikd ei niin sindllddn oo semmonen, mihin mie liityn niin vahvasti. Mut tota tilannetta yleisesti pidin
(samaistuttavana), missi porukka hengailee ulkona.”

H5: “Suomen kesi ja nitku auringolta suojautuminen on tdilld suht tirkeetd. Ja tossa on
esitetty ne syyt, ettd miksi. Niin jotenkin pystyn ehki samaistumaan tuohon.”

H4: “Kyllid md voisin tollasella fat boylla olla joku drinksu kidessd, joten pikkaisen samaistun”.

Erds haastateltavista totesi, ettei tunne samaistumista kyseisiin vaikuttajiin,
koska ei ylipddtdan koe samaistuvansa somevaikuttajiin.

H2: M en koe samastuvani vaikuttajiin lihtokohtasesti. Kyl siel jotain yhtymikohtia on, mut
kyl sekin ehkdi vaikuttaa, et nuoret kaverit sielld, vaikka nyt itsekin nuori olen.
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Pidettdvyys ja viehittivyys

Haastateltavien mielestd vaikuttajien pidettdvyyttd oli vaikea arvioida, silld
kukaan heistd ei seurannut aktiivisesti kumpaakaan haastatteluissa esitettya
vaikuttajaa. Osa haastateltavista kuvaili Jassesin postausta esteettisesti
viehattdavaksi, joten postaus voisi herdttdd heiddn huomionsa sosiaalisessa
mediassa:

H1: “Tos on kirkkaat virit ja laadukkaat kuvat. Jos tulis instagramissa vastaan, niin tid
kiinnittdis mun huomion.”

Vaikuttajan ja sisédllon pidettavyydelld koettiin olevan enemmidn merkitysta
huomion heréattdjand, kuin uskottavuuden rakentajana. Molybrosin sisdltod
pidettiin viihdyttdvana sisaltond, mika sai katsomaan videon loppuun asti:

HO: “Tykkdsin tyylistd milli toi oli tehty. Heridtti ehdottomasti huomiota. Tdd oli uniikimpi,
kyl md ton mielellddin kuuntelin loppuun asti.”

Sisdltojen merkitys kayttaytymiseen

Haastateltavat kokivat #Suniho -kampanjan sisdltojen merkityksen térkedn asian
muistuttajana, jonka he tietdvdt, mutta usein unohtavat. Toisaalta osa
haastateltavista totesi, etteivit sisdllot tarjonneet uutta informaatiota, minka
vuoksi he eivdt muuttaisi nykyistd auringolta suojautumiseen liittyvad
kayttaytymistdan. Taman ei kuitenkaan néahty johtuvat siséltdjen uskottavuuden
puutteesta.

H8: "On ithan uskottavaa sisiltéd kummaltakin. Etenkin perustuen siihen, ettd se on
Siteilyturvakeskuksen tekemdi markkinointia vaikuttajien kautta. Ei kylld tullut mitddn uutta mulle,
ettei vilttidmdittd vaikuta tai en tuu tekemdin mitddn muutoksia sithen, miten normaalisti kiyttiytyy
auringossa.”

Haastateltavat kokivat, ettd heilld on jo tarpeeksi informaatiota UV-siteilyn
riskeistd. = Muistuttamisella ei  ndhty olevan  merkitystd  heiddn
suojautumiskdyttdaymiseensa.

H2: ” Kyl tietoa on tarpeeks, mut se on véhdi niiku alkoholin juonti, et ei se nyt hyvdi tee, mut silti siti
tulee aina harrastettua.”
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

6.1 Tulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksen alussa selvitettiin osallistujien sosiaalisen median
kayttotottumuksia ja tarkasteltiin heiddn suhdettaan sosiaalisen median
vaikuttajiin. Kaikki haastateltavat kertoivat kdyttavansa aktiivisesti sosiaalista
mediaa, jonka kanavista eniten kédytossd olivat Instagram, TikTok, Snapchat ja
Youtube. Myos LinkedIn ja Facebook saivat muutamia mainintoja. Sosiaalista
mediaa hyodynnettiin erityisesti viihtymiseen, inspiroitumiseen seka
oppimiseen ja informaation etsimiseen. Vain harva osallistujista kertoi
seuraavansa sosiaalisessa mediassa aktiivisesti niin sanottuja perinteisid
somevaikuttajia, kun taas ldhes kaikki seurasivat erilaisia urheilijoita tai muita
julkisuuden henkil6itd. Suurin osa kertoi kuitenkin ndkevansd satunnaisesti
perinteistenkin somevaikuttajien sisaltoja esimerkiksi TikTokissa ja
Instagramissa. Somevaikuttajien tai somevaikuttajien tapaan toimivien
henkiloiden (esim. urheilijoiden) seuraamista perusteltiin mielenkiintoisen
sisdllon, viihteen ja oppimisen kautta.

Haastatellut kertoivat ldhtokohtaisesti suhtautuvansa somevaikuttajien
suosituksiin kriittisesti, kuten kaikkeen sosiaalisessa mediassa olevaan tietoon.
Somevaikuttajia pidettiin kuitenkin uskottavina tiedonvalittdjingd, mikéli
alkuperdinen ldhde on mainittu ja ldhde mielletdan luotettavaksi. Tarkedna
kriteerind pidettiin kuitenkin vaikuttajan persoonan ja aiemman sisdllon seka
suosituksen yhteensopivuutta. Lisdksi erityisesti terveyteen liittyvassa
informaatiossa suosituksen antajalta odotettiin esimerkiksi koulutuksen kautta
hankittua asiantuntijuutta. Somevaikuttajan rooli ndhtiin ennen kaikkea
mielenkiinnon heréttdjana ja oikean kohderyhmén saavuttajana.

Seuraavaksi tarkastellaan yksityiskohtaisemmin niitd johtopaatoksid,
jotka vastaavat tamaén tutkielman tutkimuskysymyksiin.

1. Miten kuluttajat arvioivat sosiaalisen median vaikuttajan ja vaikuttajasisillon
uskottavuutta?

Haastatteluaineiston perusteella muodostettiin seitsemén kategoriaa, joiden
perusteella kuluttajat arvioivat sosiaalisen median vaikuttajan ja
vaikuttajasisdllon uskottavuutta. Kategoriat ovat vaikuttajan ja sisallon
yhteensopivuus, sisdllon toteutustapa, vaikuttajan asiantuntijuus, ulkoinen
asiantuntijuus, vaikuttajan tai sisdllon samaistuttavuus, vaikuttajan tai sisallon
viehattavyys sekd suosituksen sopiminen kuluttajan aiempaan tietoon.
Yhteenvetona voidaan esittdd, ettd somevaikuttajan uskottavuutta arvioidaan
somevaikuttajan itsensd, taméan tuottaman siséllon ja vaikuttajan ja sisallon
yhteensopivuuden perusteella (taulukko 1). Alla olevassa taulukossa
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aineistossa esiintyneet seitseméan uskottavuuden kategoriaa ovat luokiteltu
liittyvén joko vaikuttajan henkilokohtaisiin ominaisuuksiin tai vaikuttajan
tuottamiin sisdltoihin. Vaikuttajan henkilokohtaisiin piirteisiin liittyva
uskottavuutta rakentava tekija on asiantuntijuus. Sisallon uskottavuutta
arvioitiin ulkoisen asiantuntijuuden tai sisdllon toteutustavan kautta.
Samaistuttavuutta ja viehattavyyttd kaivattiin sekd vaikuttajalta itseltddn etta
tdmén tuottamalta sisdlloltd. Lisdksi uskottavuutta arvioitiin vaikuttajan ja
sisdllon yhteensopivuudella.

TAULUKKO 1: Somevaikuttajan uskottavuuden rakentuminen luokiteltuna vaikuttajan
henkilokohtaisiin ominaisuuksiin ja vaikuttajasisdllon ominaisuuksiin.

Vaikuttajan Vaikuttajasisdltojen uskottavuuden
uskottavuuden arviointikriteerit arviointikriteerit

Vaikuttajan ja sisdllon

yhteensopivuus

Vaikuttajan ja sisdllon

samaistuttavuus

Vaikuttajan ja sisdllon viehdttdavyys

Asiantuntijuus Ulkoinen asiantuntijuus

Sisdllon toteutustapa

Vaikuttajan henkilokohtaiset ominaisuudet uskottavuuden rakentajana

Haastateltavien eli 18-25-vuotiaiden miesten mielestd uskottavan
somevaikuttajan piirteitd olivat erityisesti asiantuntijuus ja samaistuttavuus.
Asiantuntijuudella tarkoitettiin somevaikuttajan omaa, esimerkiksi koulutuksen
tai tyon kautta hankittua patevyyttd. Toisaalta vaikuttajan asiantuntijuus voi
olla perdisin omakohtaisesta kokemuksesta, jolloin kyse on niin sanotusta
kokemusasiantuntijuudesta. Myo6s kokemusasiantuntijuus néhtiin
hyvaksyttdavand uskottavuutta rakentavana tekijand. Kuitenkin haastatteluissa
ilmeni, ettd somevaikuttajia ei useimmiten pidetd patevind asiantuntijoina,
etenkddn terveyteen liittyen. Poikkeuksen tekevit sellaiset somevaikuttajat,
jotka ovat somevaikuttajuuden lisdksi jonkin muun alan edustajia, kuten
ladkadreita. Aiemman kirjallisuuden mukaan kuluttajien subjektiivinen ndkemys
suosittelijan asiantuntemuksesta on kuitenkin merkittavampaa kuin
suosittelijan todellinen asiantuntemus (Erdogan, 1999). Haastattelujen
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perusteella voidaan esittdd, ettd koettua asiantuntijuutta pidetddn merkittavana
uskottavuuden osatekijdnd, erityisesti kun suositus liittyy terveyteen.
Somevaikuttajat ndhtiin kuitenkin uskottavina tiedonvaélittdjind, mikali ldhteena
kaytetdan aiheen todellista asiantuntijaa. Tdlloin kyse on ulkopuolisesta
asiantuntijuudesta, jolloin somevaikuttaja toimii informaation valittdjana.
Téllaisissa tapauksissa somevaikuttajan rooli nahtiin liittyvan oikean
kohderyhmin tavoittamiseen ja huomion heréttamiseen.

Vaikuttajan samaistuttavuus edisti useimman haastateltavan mielesta
sitd, ettd he hyvaksyvit vaikuttajan antaman suosituksen. Samaistuttavuuden
kokemus muodostui haastateltavien mielestd esimerkiksi jaetuista arvoista ja
yhteisistd kiinnostuksen kohteista. Haastatteluissa ilmeni, ettd samaistuttavaan
vaikuttajaan voi syntyd ystdavyyttd muistuttava suhde, jolloin suosituksia voi
olla helpompi ottaa vastaan. Havainto tukee aiempia seuraajan ja vaikuttajan
vélistd suhdetta késittelevid tutkimuksia, joiden mukaan seuraajien
parasosiaaliset kokemukset vahvistavat vaikuttajan suositusten tehokkuutta
(Munnukka, Maity, Reinikainen & Luoma-aho, 2018.) Vaikuttajan
samaistuttavuus ja pidettdvyys vaikutti haastateltavien mielesta erityisesti
siihen, ettd he ylipdatdan lukevat vaikuttajan tekemén postauksen. Voidaankin
siis pohtia, korostuuko tdssdkin tapauksessa vaikuttajan merkitys ennen
kaikkea huomion kiinnittdjana kuin uskottavana suosittelijana.

Vaikuttajasisilto uskottavuuden rakentajana

Sisdllon uskottavuutta arvioitiin ennen kaikkea sisallon toteutustavan, sisallon
samaistuttavuuden ja arvioijan aiemman tiedon perusteella. Haastatteluissa
ilmeni, ettd sisdllon toteutustavalla on olennainen merkitys uskottavuuden
kannalta. Sisdllon toteutusta arvioitiin muun muassa somevaikuttajan
kayttdiman somekanavan sekd sisédllon laadukkuuden, kuten oikeinkirjoituksen,
kaytettyjen ldhteiden ja visuaalisen viehattavyyden, perusteella. Kaytetylla
somekanavalla ei ndhty olevan suurta merkitystd suosituksen uskottavuuden
kannalta, vaikkakin esimerkiksi Youtubessa ndhtiin olevan paremmat
mahdollisuudet laajempaan argumentointiin verraten esimerkiksi lyhyemman
sisdltdjen kanaviin, kuten TikTokkiin. Mainitut ldhteet ja oikeaoppinen
kirjoitusasu liittyvat myos osin edelld mainittuun uskottavuuden osatekijdan,
asiantuntijuuteen, silla ndma tekijat loivat siséllostd haastateltavien mielesta
asiantuntevan kuvan.

Sisdltojen uskottavuutta arvioitaessa useampi haastateltavista mainitsi
kaupallisen yhteistyon heikentdvan vaikuttajan ja tdimén suosituksen
uskottavuutta. Havainto on yhtenevédinen aiempien tutkimusten kanssa, joiden
mukaan kaupalliset yhteistyot heikentdavat kuluttajien kasitystad vaikuttajan
uskottavuudesta (Belanche, Casal6, Flavian, & Ibafiez-Sanchez, 2021). Toisaalta
julkisorganisaatioiden tai jarjestdjen kanssa toteutetut kaupalliset yhteistyot
ndhtiin lisddvan vaikuttajan ja suosituksen uskottavuutta. Eroavaisuutta
perusteltiin silld, ettd kaupallisissa yhteistoissd pyritddan tyypillisesti myymaan
jotakin tuotetta tai palvelua, mutta julkisorganisaatioiden kanssa
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markkinoidaan aatetta tai kdyttaytymistd. Kaupallisten yhteistdiden
uskottavuuden arvioinnissa keskeistd on siis my6s suosituksen kohde.
Aiemmissa tutkimuksissa seuraajien on huomattu suhtautuvat vaikuttajien
sisdltoon kriittisemmin, mikéali he arvioivat vaikuttajan saavan siitd rahallisen
korvauksen eli kyseessd on kaupallinen yhteistyd (Dhanesh & Duthler, 2019).
Haastattelujen pohjalta voidaan kuitenkin ajatella, ettd kaupallinen yhteisty® ja
vaikuttajien saama rahallinen korvaus ei itsessddn heikennd uskottavuutta,
vaan sen ndhd&an riippuvan myos yhteistydorganisaatiosta ja sen agendasta.
Kyse on siis osin my6s kuluttajien kokemasta uskottavuudesta erilaisia
organisaatioita kohtaan.

Vaikuttajan samaistuttavuuden liséksi haastateltavat arvioivat sisallon
samaistuttavuutta eli miten he pystyivit itse asettumaan postauksessa
esitettyyn tarinaan. Sisdllon samaistuttavuuden merkityksen voidaan ndhda
korostuvan erityisesti silloin, kuin henkil6 ei entuudestaan tied4 tai tunne
vaikuttajaa, jolloin henkilokohtaista samaistuttavuuden tunnetta ei ole voinut
syntya.

Sisdllon uskottavuutta arvioitiin myds siten, miten suositus sopii
haastateltavan aiempaan tietoon. Tama oli yksi eniten mainintoja saaneista
uskottavuuden rakentajista. Havaintoa voidaan selittdd ihmisten taipumuksella
pitdd uskottavampana sellaista tietoa, joka vahvistaa heidan
ennakkokdsityksiddn (Christensen 2021; Kunda 1990).

Vaikuttajan ja sisdllon yhteensopivuus uskottavuutta rakentavana tekijana

Vaikuttajan henkilokohtaisten ominaisuuksien ja vaikuttajasisdllon lisdksi
haastateltavat pitivat keskeisend arviointikriteerind vaikuttajan ja sisdllon
yhteensopivuutta. Havainto tukee aiempaa kirjallisuutta, jonka mukaan
kuluttajat pitdvat somevaikuttajien asiantuntemusta ja suositeltavan tuotteen ja
vaikuttajan yhteensopivuutta tarkeind piirteind, kun he arvioivat suosituksen
tehokkuutta (Djafarovan & Rushworth, 2017). Uskottavuuden rakentumiseksi
sisdllon tai suosituksen toivottiin siis jollain tavalla liittyvan vaikuttajan
persoonaan ja olevan yhdenmukaisessa linjassa vaikuttajan aiemman siséllon
kanssa. Kaupallisten yhteistdiden tapauksissa arvioitiin myos vaikuttajan ja
yhteistydorganisaation sopivuutta. Esimerkiksi huumoripainotteista sisdltod
tuottava vaikuttaja ndhtiin epauskottavampana suosittelijana vakavampiin
aiheisiin liittyvissd asioissa. Havaintoa voidaan selittda aiemmilla tutkimuksilla,
joiden mukaan epdsopivuus vaikuttajan ja yhteistyon valilld voi heikentdd
vaikuttajan uskottavuutta (Kim & Kim, 2020). Vaikuttajan aiemmasta sisallosta
poikkeavat julkaisut voivat herdttdd hammennysta seuraajissa (Stubb, Nystrom
& Colliander, 2019), kuten tdssd tapauksessa huomattiin.

2. Misti tekijoisti #Suniho -vaikuttajakampanjan uskottavuus muodostuu?

Haastatteluiden avulla pyrittiin selvittdmé&dn, mitd lahteen uskottavuuden
elementtejd (asiantuntijuus, luotettavuus, viehittavyys, samaistuttavuus)
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STUKin #Suniho-vaikuttajakampanjassa on 16ydettdvissd. Haastatteluissa
ilmeni, ettd vaikuttajasisdltojen luotettavuutta rakensi ennen kaikkea tieto siitd,
ettd sisdllot olivat toteutettu yhteistydssda STUKin kanssa. Kuten edelld todettiin,
havainto poikkeaa aiemmista tutkimuksista siten, ettd vaikuttajan ja
organisaation vélisen kaupallisen yhteistyon on tyypillisesti ndhty heikentdvéan
suosituksen uskottavuutta, mikali yleiso arvioi vaikuttajan saavan suosituksesta
taloudellisen korvauksen (Dhanesh & Duthler, 2019). My6s taman tutkimuksen
haastattelujen ensimmadisessd osiossa useampi haastateltavista arvioi
kaupallisen yhteistyon heikentdvan seka vaikuttajan ettd suosituksen
uskottavuutta, silld taloudellisen motiivin ndhtiin heikentivian suosituksen
aitoutta ja vilpittomyyttd. Poikkeamaa saattaa selittdd se, ettd aiemmat
tutkimukset koskien vaikuttajien ja organisaatioiden valistd yhteistyotd ovat
tarkastelleet erityisesti kaupallisia yrityksid ja tuotesuosituksia. Tassa
tapauksessa vaikuttajan yhteistyokumppanina oli valtiohallinnon alainen
julkisorganisaatio ja suosituksen tavoitteena oli tuotteen tai palvelun myynnin
edistdmisen sijaan auringonottokdyttdytymisessd tapahtuva muutos. Ilmiota
voi selittdd suomalaisten korkea luottamus valtionhallintoa kohtaan. Vuonna
2021 tehdyn tutkimuksen mukaan yli 60 % suomalaisista luottaa Suomen
kansalliseen hallitukseen (OECD, 2021). Lisdksi luotettavuutta ja siten
uskottavuutta edisti haastateltavien mukaan se, ettd sisilto vastasi heiddn
aiempaa tietamystdan UV-séteilyn vaaroista ja suojautumistarpeista. Myos
aiemmissa tutkimuksissa yleison on huomattu pitdvan suosituksen antajaa
uskottavampana, mikali he ldhtokohtaisesti suhtautuvat suositukseen
positiivisesti (Sternthal, Dholak & Leavitt, 1978). Ihmisille on tyypillistd pitda
uskottavana sellaista tietoa, joka vastaa heiddn ennakkokésityksidan
(Christensen 2021; Kunda 1990). Kognitiivinen vinouma saattaa selittdd myos
nditd tuloksia. Toisaalta sisdltoja kritisoitiin siitd, etteivét ne juurikaan
tarjonneet uutta tietoa UV-séteilyn vaaroista, minka vuoksi sis&lloilld ei nahty
olevan suurta merkitystd auringolta suojautumiskdyttaytymiseen. Lisdksi
Molybrosin uskottavuutta kyseisen suosituksen antajana heikensi heiddn
aiempi viihteellinen sisdltonsa ja sen kautta muodostunut maine.
Epdjohdonmukaisuus vaikuttajan persoonan ja aiemman sisdllon, sekd annetun
suosituksen vélilld heikensi osan haastateltavan mielestd suosituksen
uskottavuutta.

Suurin osa osallistujista piti arvioituja #Suniho-vaikuttajasisaltoja
asiantuntevina sisiltoind, mikd edisti uskottavuutta suositusta kohtaan.
Asiantuntijuuden nahtiin olevan STUKilta saatua ulkoista asiantuntijuutta, kun
taas vaikuttajia itsessddn ei pidetty kyseisen aiheen asiantuntijoina. Tata
perusteltiin esimerkiksi somevaikuttajien puuttuvalla koulutuksella
terveysinformaatioon liittyen, silld koulutuksella ndhtiin olevan keskeinen
merkitys erityisesti terveyteen liittyvien suositusten uskottavuuden
muodostumisessa. Postauksien alussa ilmoitetulla “Toteutettu kaupallisessa
yhteistyossa STUKin kanssa” -merkinnallé oli siis keskeinen rooli asiantuntevan
mielikuvan syntymisessd. Puolestaan vaikuttajien rooli nahtiin
asiantuntijatiedon valittdjand, mielenkiinnon herattdjand ja oikean
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kohderyhmin saavuttajana. Erds haastateltavista arvioikin, ettd postaus jdisi
todennikoisesti lukematta, mikéli se tulisi suoraan STUKilta. Taimiankaltaiset
tulokset tukevat kaksiportaisen viestinndn virran -teoriaa, jonka mukaan
ihmiset ottavat suosituksia vastaan ennemmin mielipidevaikuttajalta kuin
joukkomedialta, kuten uutisista (Katz, 1957; Lazarsfeld, 1948). Tassa
tapauksessa vaikuttajat toimivat mielipidevaikuttajan roolissa
Sateilyturvakeskuksen ja kohdeyleison valilla.

Uskottavuuden elementeistd samaistuttavuutta ja viehattivyytta ei
nahty kovin merkittdavind uskottavuutta rakentavina tekijoind #Suniho-
sisdlldissd. Samaistuttavuuden puutetta voidaan todennékoisesti perustella
myd0s silld, ettei kukaan haastateltavista ollut seurannut kampanjan valittuja
sosiaalisen median vaikuttajia, jolloin heilld ei my6skdan ollut syntynyt
suhdetta kyseisiin vaikuttajiin. Puolestaan postauksissa kuvaillut auringolta
suojautumiseen liittyvit tilanteet heréttivat kuitenkin jossain méarin
samaistuttavuutta, vaikka sisdltojd pidettiinkin hyvin informatiivisina. Aiempi
somevaikuttajien samaistuttavuutta kasitteleva kirjallisuus késittelee erityisesti
samaistumista vaikuttajan persoonaa ja ominaisuuksia kohtaan. Esimerkiksi
Naderer (2021) toteaa, ettd yhtenevéisyydet persoonallisuuden piirteissd ja
kiinnostuksenkohteissa edistdvit samaistumisen tunnetta. Haastatteluissa
kuitenkin ilmeni, ettd seuraajat voivat samaistua myos esitettyyn tilanteeseen,
vaikkeivat he kokisi samaistumista itse vaikuttajaan. Myos viehéttavyys ja
houkuttelevuus syntyi postauksen laadukkuudesta ja visuaalisuudesta.
Vaikuttajien sisdllon laadun on huomattu edistdvéan julkaisun huomioarvoa
(Lim ym. 2017). Toisaalta vaikuttajien itsensa viehattavyyttd, sekd erityisesti sen
vaikutusta uskottavuuteen, osallistujien oli haastavaa arvioida.

6.2 Tulosten soveltaminen kdytintoon

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli tarjota julkisorganisaatioille
tietoa ja ymmarrystd strategisesta somevaikuttajaviestinnéstd ja
somevaikuttajan ja vaikuttajasisédllon uskottavuuden rakentumisesta.
Kéytannossa tavoitteena oli selvittdd, minkalaisia piirteitd uskottavalla
somevaikuttajalla ja vaikuttajasisallolld on, ja onko néita piirteitd 10ydettavissa
julkisorganisaation, Sateilyturvakeskuksen, #Suniho-kampanjasta.

Tdamdn tutkimuksen perusteella havaittiin, ettd vain harva
haastateltavista eli 18-25-vuotiaista miehistd seuraa sosiaalisessa mediassa niin
sanottuja perinteisid somevaikuttajia. Sen sijaan osallistujat kertoivat
seuraavansa aktiivisesti erilaisia urheilijoita, jotka he luokittelivat myos
somevaikuttajiksi aktiivisen somepresenssin vuoksi. Lisdksi haastateltavat
pitivat vaikuttajan asiantuntijuutta tarkednd piirteend erityisesti silloin, kun
kyse on terveysinformaation vilittdmisestd. Asiantuntijuuden nahtiin
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muodostuvan joko koulutuksen tai ammattipédtevyyden kautta. Tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd kyseiselle kohderyhmadlle suunnatuissa
terveyskampanjoissa kannattaa kiinnittdd huomiota vaikuttajan valintaan.
Perinteisten somevaikuttajien lisdksi on suositeltavaa hyodyntaa erilaisia
urheilijoita tai vaikuttajia, joilla on terveystietoon liittyva koulutus. Lisdksi
haastateltavat kokivat uskottavuuden heikentyvan, mikili vaikuttajan aiempi
sisdlto ei ole yhteensopiva suosituksen kanssa. Kdytannossa tdlld viitattiin
esimerkiksi vaikuttajan aiempaan huumoripitoiseen siséltoon ja sen kautta
muodostuneeseen maineeseen. Vaikuttajan ja suosituksen yhteensopivuus oli
haastateltavien mielestd tarkedd suosituksen uskottavuuden kannalta.
Vaikuttajien valinnan yhteydessd on suositeltavaa tarkastella vaikuttajan
aiempaa sisdltod ja sen yhteensopivuuteen kampanjan ja yhteistyoorganisaation
kanssa.

Vaikuttajasisdltojen uskottavuutta tarkasteltaessa havaittiin, ettd
asiantunteva mielikuva muodostuu my®s silloin, kun sis&lldssa oli kdytetty
pétevid ldhteitd, jolloin kyse on ulkoisesta asiantuntijuudesta. Vaikka
asiantuntijuutta pidettiin tarkednd piirteend uskottavuuden kannalta, #Suniho-
kampanjan tapauksessa huomattiin, etteivit haastateltavat kokeneet
informatiivisella sisdllolld olevan merkitystd heiddn kdyttdaytymiseensd. Sen
sijaan haastateltavat kaipasivat samaistumista ja uutta informaatiota.
Tutkimuksessa havaittiin, ettd samaistumisen ei tarvitse valttimittda muodostua
vaikuttajan persoonan kautta, vaan myos sisdllossa esitettyihin tilanteisiin
voidaan kokea samaistumisen tunnetta. Saadut tulokset ovat tarkeita
organisaatioille, jotka suunnittelevat vaikuttajayhteistyon avulla rakennettua
terveyskampanjaa. Sisdltojd suunniteltaessa on suositeltavaa hyodyntaa
informaation tarjoamisen lisdksi my6s muita viestinnallisid keinoja, jotka
tarjoavat mahdollisuuksia samaistumiselle.

Vaikka kaupallisten yhteistoiden on tyypillisesti ndhty heikentdvan
suosittelijan uskottavuutta (Belanche ym., 2021), #Suniho-kampanjan
tapauksessa juuri kaupallinen yhteisty6 Sateilyturvakeskuksen kanssa oli
merkittdvd luotettavuutta ja asiantuntijuutta, ja siten uskottavuutta rakentava
tekija. Vaikuttajan rooli ndhtiin huomion herittédjana ja oikean kohderyhmén
tavoittajana, silld Sateilyturvakeskuksen oma postaus sosiaalisessa mediassa
olisi haastateltavien mukaan voinut jadda lukematta. Saadut tulokset korostavat
vaikuttajan potentiaalia tiedonjakajana.
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6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi
tarkastella neljan kriteerin perusteella. Uskottavuudella tarkoitetaan sitd, ovatko
tutkijan késitykset ja tulkinta yhtenevdisid tutkittavan kasityksien kanssa.
Siirrettivyys  tarkoittaa tutkimustulosten yleistettdavyyttd. Tutkimuksen
varmuuteen voidaan vaikuttaa huomioimalla ennustamattomasti vaikuttavat
ennakkotiedot ja wvahvistuvuutta tarkastellaan arvioimalla saavatko tulkinnat
tukea toisista vastaavanlaisista tutkimuksista. (Eskola & Suoranta, 1998.)
Seuraavaksi arvioidaan tdmén tutkimuksen luotettavuutta edelld esitettyjen
kriteerien valossa.

Tamdn tutkielman uskottavuuteen voi vaikuttaa osallistujien eridvét
mielipiteet tutkimuksen keskeisimmén arviointikohteen, somevaikuttajan,
madritelmastd. Osa haastateltavista mielsi somevaikuttajan maédritelman
laajemmin kattaen esimerkiksi muusta yhteydestd tunnetuksi tulleet julkisuuden
henkilot, kuten urheilijat ja poliitikot. Toisilla somevaikuttajan maaritelma oli
kapeampi ja he mielsivdt somevaikuttajan henkiloksi, joka on alun perin tullut
tunnetuksi sosiaalisen median kautta. Hirsjarven ja muiden (2008) mukaan
tutkimuksessa ei aina voida varmistua siitd, miten vastaajat ovat perilld
tutkimuksen aiheesta, tai miten perusteellisesti he ovat perehtyneet asiaan
(Hirsjarvi ym. 2008). Haastattelun alussa pyrittiin kuitenkin varmistamaan, ettd
haastateltavat ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttdjid ja sosiaalisen median
vaikuttajat ovat heille tuttu ilmio. Téassd tutkimuksessa hyvéksyttiin kaikenlaiset
somevaikuttajan maaritelmét, mutta toisaalta eroavaisuudet voivat vaikuttaa eri
vastauksien vertailukelpoisuuteen.

Tulkinnallisuus on laadulliselle tutkimukselle ominaista (Aaltola & Valli,
2010). Vaikka tutkija pyrkisi objektiivisuuteen, tutkijan ennakkokasitykset voivat
vaikuttaa tutkimukseen (Hirsjarvi ym. 2008). My0s tédssd tutkimuksessa tutkijan
omat tulkinnat haastateltavien vastauksistavaikuttavat saatuihin tuloksiin.
Tulkinnallisuus ~ voi  vaikuttaa  tutkimuksen  siirrettdivyyteen  ja
vahvistettavuuteen. Luotettavuutta pyrittiin  parantamaan kertomalla
kaytetyistda menetelmistd kappaleessa kolme. Lisdksi tutkimuksen tulosten
yhteydessd annetaan sitaatteja vastauksista, jotta tutkijan tekevét tulkinnat ovat
mahdollisimman havainnollistavia.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on myds tdrkedd huomioida,
ettei ole varmuutta siitd, ovatko osallistujat pyrkineet vastaamaan huolellisesti ja
rehellisesti (Hirsjarvi ym., 2008). Osallistujien avoimuuteen ja rehellisyyteen
pyrittiin ~ vaikuttamaan siten, ettd haastatteluvastaukset raportoidaan
anonyymisti, jolloin vastaukset eivdt ole tunnistettavissa. Liséksi
haastatteluvastaukseen vaikuttaa aina my0s haastattelijan ldsnédolo ja tdimén tapa
kysyd asioita (Hirsjarvi & Hurme, 2015).

Haastatteluilla keréttiin yhteensd yhdeksdn vastausta, mikd on laadullisen
tutkimuksen piirissd kohtuullinen madard. On kuitenkin olennaista huomioida,
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ettd maarallisen tutkimuksen piirissd yhdeksan vastaajan nédyte on liian pieni,
jotta siitd voisi saada luotettavia johtopddtoksid tulosten yleistettdvyydesta.
Kvalitatiiviset tutkimukset ovat tapaustutkimuksia, joiden perusteella ei voida
todeta empiirisesti yleistettavia vaittamia kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa
(Eskola & Suoranta, 2005). Tdten myoskddn tdssda tutkimuksessa esitetyt
madrélliset vastaukset uskottavuuden elementtien ilmenemisestd eivit ole
yleistettdvissd isompaan otokseen. Laadullisessa tutkimuksessa olennaisempaa
on kuitenkin tulkintojen kestdvyys kuin aineiston koko ja lasketut havainnot
(Eskola & Suoranta, 2005). Lisdksi yleistettdvyyttd voidaan parantaa
vertailuasetelmilla, kuten vertailemalla tuloksia ja tulkintoja aiempiin vastaaviin
tutkimuksiin, jolloin kyse on siirrettdvyydestd (Eskola & Suoranta, 2005). Eskolan
& Suorannan (2005) mukaan siirrettdvyydelld tarkoitetaan tutkimustulosten
hyodyntamistd toisessa ympadristossd tai tapauksessa, kuten tédssd tapauksessa
toiseen  somevaikuttajien = toteuttamaan = kampanjaan. = Tutkimuksen
vahvistuvuutta voidaan pitdd melko hyving, silld tutkimuksessa saadut tulokset
vastaavat joiltain osin aiempien ldhteen uskottavuuden teoriaa hyodyntdvien
tutkimuksien tuloksia. Tutkimuksen osa-alueissa ilmeni kuitenkin joitakin eroja
aiempiin tutkimuksiin verraten, kuten ldhteen viehdttivyyden vaikutus
uskottavuuden arviointiin. Poikkeamia voidaan kuitenkin selittdd tutkimuksen
laadullisella olemuksella.

6.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tassd kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyrittiin lisidmddn ymmaérrysta
somevaikuttajan ja vaikuttajasisallon uskottavuuden rakentumisesta.
Tutkimuksen tavoitteena oli saada lisdi tietoa siitd, miten 18-25-vuotiaat miehet
arvioivat vaikuttajasisaltojen uskottavuutta. Aineistona kaytettiin yhdeksaa
puolistrukturoidulla haastattelulla kerattya vastausta, minkd vuoksi
tutkimuksesta ei voi vetdd johtopdatoksid tulosten yleistettdvyydesta.
Tulevaisuudessa kvantitatiivinen tutkimus laajemmalla otoskoolla varmistaisi
tulosten eli uskottavuuden arviointikriteereiden yleistettavyyden.

Somevaikuttajien ja julkisorganisaatioiden yhteistyota tarkastelevia
tutkimuksia on viahan. Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin valtionhallinnon
alaisen Séteilyturvakeskuksen terveyskampanjaa, joten lisdd jatkotutkimusta
esimerkiksi erilaisella kohdeorganisaatiolla tai kohderyhmalld kaivataan
edelleen. Lis&ksi tassd tutkimuksessa kohderyhmaéna olivat 18-25-vuotiaat
miehet, joten tutkimuksesta ei voi vetdd johtopadatoksid sukupuolen tai idn
vaikutuksesta uskottavuuden arviointiin. Jatkotutkimuksena olisi kiinnostavaa
selvittdd esimerkiksi sukupuolten ja ikdryhmien eroja uskottavuuden
arviointiin.

Tutkielman keskeisimpid havaintoja oli kaupallisen yhteistyon vaikutus
somevaikuttajan uskottavuuteen. Haastatteluissa ilmeni, ettei kaupallinen
yhteisty0 itsessdan heikenné vaikuttajan tai suosituksen uskottavuutta, mika
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poikkeaa aiemmista tutkimuksista kaupallisiin yhteisttihin liittyen. Sen sijaan
yhteistyokumppanilla eli kohdeorganisaatiolla on merkitys uskottavuuden
arvioinnissa. Yhteistyon julkisorganisaation kanssa nahtiin edistdvan
suosituksen uskottavuutta, kun taas yhteistyohon kaupallisen yrityksen kanssa
suhtauduttiin kriittisemmin. Tulevaisuuden tutkimukset voisivat tarkastella
eroavaisuuksia erilaisten kaupallisten yhteistoiden vililld, kuten miten
kohdeorganisaatio vaikuttaa suosituksen ja vaikuttajan uskottavuuteen. Lisaksi
tutkimuksessa sivuttiin kdytetyn kanavan vaikutusta vaikuttajasiséllon
uskottavuuteen, mutta havainnot olivat niin yksittdisid, ettei niistd voida vetdd
yleistettdvid johtopdatoksid. Sekd laadullista ettd méadrallistd jatkotutkimusta
kaivataan somevaikuttajan kdyttaman somekanavan uskottavuudesta ja sen
vaikutuksesta suosituksen uskottavuuteen.

Tutkimukseen valittiin vain kaksi kampanjassa kaytettya
vaikuttajasisdltod, joten arviointi kohdistui ndihin kahteen valittuun
postaukseen, eikd kampanjaan kokonaisuutena. Tutkimuksen laadullisen
olemuksen vuoksi tulosten pohjalta ei saada tietoa siitd, miten #Suniho-
kampanjan sis&llot vaikuttavat kohderyhmaén kayttaytymiseen tai miten
uskottava kampanja on kohderyhméan ndkokulmasta. Tamdankaltaiset tulokset
vaativat madrallistd jatkotutkimusta tulosten yleistettdvyydeksi.
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LIITTEET

Liite 1: Teemahaastattelurunko

Ika
Sukupuoli

Teema 1: Sosiaalinen media ja somevaikuttajat

Miten aktiivisesti kdytit sosiaalista mediaa? Mitd kanavia?

Mihin tarkoitukseen?

Seuraatko somevaikuttajia? Jos seuraat, niin miksi?

Ketd somevaikuttajia seuraat sosiaalisessa mediassa?

Teema 2: Somevaikuttajan uskottavuus

Pidatko somevaikuttajia uskottavina tietoldhteind? Miksi, miksi ei?
Millaisissa asioissa pididt somevaikuttajia uskottavina tietoldhteina?

Miten arvioit vaikuttajan uskottavuutta?

Mika tekee sosiaalisen median vaikuttajasta uskottavan tietoldhteen? Millaisia
ominaisuuksia tai piirteitd tillaisella vaikuttajalla on?

Mika heikentdd sosiaalisen median vaikuttajan uskottavuutta?
Onko mielestési vaikuttajan maineella merkitystd uskottavuuden kannalta?

Onko mielestdsi vaikuttajan seuraajamddrdllda merkitystd uskottavuuden
kannalta?

Onko mielestdsi vaikuttajan kdyttdmalld somekanavalla (esim. Instagram,
TikTok, Youtube) merkitystad uskottavuuden kannalta?

Onko vaikuttajan ammattitaidolla tai asiantuntevuudella merkitystd hdnen
tekeménsa suosittelun uskottavuuteen?

Miten arvioit vaikuttajan asiantuntijuutta?

Vaikuttaako mielikuvasi vaikuttajan viehdttdvyydestd hanen tekeménsa
suosittelun uskottavuuteen?
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Miten arvioit vaikuttajan viehattavyytta?

Onko vaikuttajan luotettavuudella merkitystd hdnen tekemédnsd suosittelun
uskottavuuteen?

Miten arvioit vaikuttajan luotettavuutta?
Onko samaistuttavuudella merkitystd vaikuttajan suosittelun uskottavuuteen?

Miten arvioit vaikuttajan samaistuttavuutta?

Teema 3: Somevaikuttajan uskottavuus terveysinformaation vilittdjana
Ketd pidat uskottavina tietoldhteind terveyteen liittyvéssd informaatiossa?

Piddtko somevaikuttajia uskottavina tietoldhteind terveyteen liittyvéassd
informaatiossa?

Mikali vastasit kyllad - miksi?

Mikaéli vastasit ei - miksi?

Koetko somevaikuttajien sisédllon vaikuttavan omaan terveyskayttaytymiseesi?

Teema 4: Uskottavuuden elementit #Suniho-kampanjan sisdlloissa

Tunsitko vaikuttajia entuudestaan?
Piditko nditd sisdltojd uskottavana sisdltond ja suosituksena? Miksi, miksi ei?

Kuvaile, mikd merkitys edelld ndhdyilld sisdllsilld on auringolta suojautumiseen
liittyvaddn kayttaytymiseesi.

Muuttaisitko auringolta suojautumiseen liittyvaa kayttdytymistdsi ndiden
postausten perusteella. Jos kylld, miten?

Asiantuntijuus

Pidatko kyseistd vaikuttajaa aiheen asiantuntijana?

Piditko kyseistd somepostausta asiantuntevana sisaltona?

Mikali vastasit kylld, mistd tekijoistd asiantunteva vaikutelma syntyy?
Mikali vastasit ei, mistéd tekijoistd epdasiantunteva vaikutelma syntyy?

Luotettavuus
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Pidatko kyseistd vaikuttajaa luotettavana tietoldhteend?
Pidatko kyseistd somepostausta luotettavana sisaltona?
Mikali vastasit kylld, mistd tekijoistd luotettava vaikutelma syntyy?
Mikali vastasit ei, mistd tekijoistd epaluotettava vaikutelma syntyy?

Samankaltaisuus

Koeta samastumista kyseiseen vaikuttajaan?

Pystytko samastumaan kyseiseen somepostaukseen?

Mikali vastasit kylld, mistd tekijoistd asiantunteva vaikutelma syntyy?
Mikali vastasit ei, mistd tekijoistd epdasiantunteva vaikutelma syntyy?

Viehittivyys
Piddtko somevaikuttajaa ja/tai sisdltod viehdttavana tai houkuttelevana?
Mista tekijoistd vaikutelma syntyy?



	1 Johdanto
	2 Sosiaalisen median vaikuttajat ja somevaikuttajaviestintä
	2.1 Sosiaalisen median vaikuttajat
	2.2 Strateginen somevaikuttajaviestintä

	3 Lähteen uskottavuus
	3.1 Lähteen uskottavuuden elementit
	3.2 Sosiaalisen median vaikuttajan uskottavuus

	4 Aineisto ja menetelmät
	4.1 Laadullinen tutkimus
	4.2 Aineistonkeruu ja kohderyhmä
	4.3 Tutkimusaineiston analysointi
	4.4 Kohdekampanjan esittely

	5 tutkimuksen tulokset
	5.1 Uskottavan somevaikuttajan ja vaikuttajasisällön ominaisuudet
	5.2 #SunIho-kampanjan vaikuttajasisältöjen uskottavuus

	6 Johtopäätökset ja aRVIOINTI
	6.1 Tulosten yhteenveto ja johtopäätökset
	6.2 Tulosten soveltaminen käytäntöön
	6.3 Tutkimuksen luotettavuus
	6.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset
	LÄHTEET
	LIITTEET



