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Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia fitness -vaikuttajien uskottavuutta sosiaali-
sessa mediassa. Fitness -vaikuttajat ovat kasvava vaikuttajamarkkinoinnin ala sosiaali-
sessa mediassa ja osana vaikuttajamarkkinointia se on markkinoinnin tulevaisuuden te-
kojen kannalta tirked osa-alue. Uskottavuutta on tutkittu paljon, mutta sosiaalisen me-
dian kontekstissa sitd on tutkittu vdhemman, joten tutkimuksen tekeminen on perustel-
tua.

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia mistd tekijoistd fitness -vaikuttajan uskottavuus
syntyy kuluttajan ndkokulmasta. Tamaén lisdksi tutkimus késittelee kaupallisten yhteistoi-
den vaikutusta fitness -vaikuttajan uskottavuuteen, sekd fitness -vaikuttajien vaikutusta
kuluttajien liikuntakdyttdytymiseen. Tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena ja
aineisto keréttiin teemahaastatteluilla tutkimustarkoituksiin soveltuvilta haastateltavilta.

Tutkimuksen teoriapohjaa mukailevat tutkimustulokset kertovat, ettd haastateltavien
mielestd uskottavuus koostuu asiantuntijuudesta, aitoudesta ja joissain méarin luotetta-
vuudesta ja viehdttavyydestd. Kaupalliset yhteistyot koettiin vaikuttavan vaikuttajan us-
kottavuuteen, varsinkin jos ne olivat huonosti tehtyjd. Kaupallisten yhteistoiden haluttiin
olevan kekseliditd, uniikkeja ja huolellisesti tehtyjd. Rehellisyyttd arvostettiin myos osana
uskottavuuden rakentumista. Kaupallisten yhteistdiden uskottavuus koettiin vahvasti
olevan osa julkaisun tehneen vaikuttajan uskottavuutta, joten vaikuttajan uskottavuus oli
kuitenkin suurin kaupallisen yhteistyon uskottavuuteen vaikuttava tekija.

Ihmisten vdhentyva liikunta ja fyysinen aktiivisuus on iso yhteiskunnallinen ongelma.
Aiemmissa tutkimuksissa fitness -vaikuttajilla koettiin olevan jonkinlaista vaikutusta ku-
luttajien liikkumiseen, mutta aihetta on tutkittu harmittavan vahan. Taman tutkimuksen
haastateltavat kokivat, ettd sosiaalisella medialla yleisesti on vaikutusta heidan liikunta-
kayttaytymiseen. Tamad iso yhteiskunnallinen ongelma vaatii enemmaén tutkimusta, mutta
kaikki mahdolliset motivoivat keinot ihmisten fyysisen aktiivisuuden lisddmiseksi ovat
tarkeitd isossa kuvassa.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Vaikuttajamarkkinointi on yksi nopeimmin kasvavia markkinoinnin osa-alueita
talld hetkelld. Yritykset haluavat mainostaa tuotteitaan vaikuttajien kautta, silld
vaikuttajamarkkinoinnin potentiaali on laajasti tiedossa ja tunnustettu. (Camp-
bell & Farrell 2020.) Urheiluun liittyva markkina ei ole tdssd asiassa poikkeus.
Fitness -vaikuttajaksi kutsutaan vaikuttajaa, joka julkaisee sosiaalisessa mediassa
esimerkiksi videoita treeneistd, esittelevit treeniensd tuloksia, mainostavat ur-
heiluvilineitd kuten vaatteita tai julkaisevat esimerkiksi ohjeita urheilulliseen
ruokavalioon (Sokolova & Perez 2020, Noonan 2018).

[ltasanomat uutisoi vuoden 2021 kuusamolaisldhtoisestd fitness -vaikuttajasta
Ilona Siekkisestd, joka teki vuonna 2020 hyvad taloudellista tulosta yrityksellddn,
jonka liiketoiminta perustuu Siekkisen toimintaan fitness -vaikuttajana. Siekki-
nen tienasi lltasanomien mukaan vuonna 2020 ldhes 300 000 euroa ja hdnen yri-
tyksensd teki yli miljoonan euron liikevaihdon. Siekkiselld on Instagramissa 14-
hes 100 000 seuraajaa, mikéd asettuu Suomen mittakaavassa suurimpaan katego-
riaan, eli makrovaikuttajiin (Indieplace 2017). Siekkinen julkaisee Instagramissa
sisdltod, jossa hdn mainostaa lanseeraamiaan treeniohjelmia, tarjoamiaan val-
mentajapalveluita sekd esimerkiksi treenivaatteita. Siekkinen on esimerkki vai-
kuttajasta, joka ei ole tuttu julkisuudesta ennen nousuaan suosituksi vaikutta-
jaksi. Kuten Campbell ja Grimm (2019) toteavat, vaikuttajia voi olla sellaisia, jotka
ovat kuuluisia jo ennestddn, esimerkiksi urheilija tai ndyttelija, mutta myos sel-
laisia, jotka ovat luoneet kuuluisuutensa ainoastaan sosiaalisen median sisillolld,
kuten Youtubella tai Instagramilla. Jalkimmédinen kategoria on mielenkiintoinen
myds sen takia, ettd sosiaalisen median julkaisuja tekee suurin osa ihmisista
enemman tai vahemman, mutta osa heistd saa todella paljon suosiota, mikd mah-
dollistaa esimerkiksi kaupallisten yhteistéiden tekemista.

Fitness -vaikuttajista on uutisoitu Suomessa jonkin verran ja usein uutisointi on
ollut my6s negatiivissavytteistd. Esimerkiksi vuonna 2021 Iltasanomat uutisoi fit-
ness -vaikuttajien rdikedstd kuluttajan harhaanjohtamisesta. Artikkelissa yhdys-
valtalainen fitness -vaikuttaja Georgina Cox kertoo ilmitstd avoimesti. Hanen
mukaansa vaikuttajien sisdllossd nédyttaytyy usein nopeista muodonmuutoksista
kertovat julkaisut. Kyseisissd julkaisuissa ideana on, ettd vaikuttaja julkaisee ku-
vasarjan, jossa esiintyy joko hén itse, tai hdnen asiakkaansa. Kuvasarjassa on
kuva/kuvia ennen treeniohjelmaa ja kuva/kuvia treeniohjelman kayttamisen
jdlkeen. Luonnollisesti kuvissa on ideana tuoda esille kehitystd, jota on tapahtu-
nut kuvien ottamisen vilissd. Cox kuitenkin kertoo Iltasanomien (2021) artikke-
lissa, miten ndissad kuvissa kuluttajia johdetaan harhaan erilaisilla poseerauksilla,
kuvakulmilla, valaistuksella sek& jopa vaatteiden asennolla.



Tamdn lisdksi [ltasanomat on vuonna 2021 uutisoinut siitd, miten helppoa omien
kuvien ja ulkondon muokkaaminen ulkoisilla tekijoilld on sosiaalisessa mediassa.
Artikkelissa brittildinen fitness -vaikuttaja Matt Mors kertoo, miten vaikuttajat
julkaisevat itsestddn epdrealistisia kuvia, joissa kropan ulkondkod muokataan va-
lotuksella ja kuvakulmilla. Iltalehti uutisoi vuonna 2022, miten yhdysvaltalainen
titness -vaikuttaja Brittany Dawis on haastettu oikeuteen nettivalmennustensa
vuoksi. Davisia syytetddn siitd, ettd hdan on johtanut harhaan esimerkiksi syomis-
héirioista karsivid asiakkaita. Davis on myynyt internetissa yksilollisesti asiak-
kaille suunniteltuja ruokavalioita ja treeniohjelmia, mutta on ilmennyt, ettd oh-
jelmat eivdt ole yksilollisesti ihmisille suunniteltu. Ohjelmilla on todettu olevan
negatiivisia terveysvaikutuksia, kuten esimerkiksi painoa nostaville asiakkaille
on tarjottu viahakalorisia ruokavalioita.

Mainittu uutisointi nostaa varmasti ihmisten mielessa kysymyksid siitd, voiko
titness -vaikuttajien sisdltoon luottaa. Kuten esimerkki Ilona Siekkisestd osoittaa,
fitness -vaikuttajien markkinassa liikkuu hyvét mahdollisuudet tehda taloudel-
lista tulosta. Voidaan olettaa, ettd taloudellisen tuloksen tavoittelu voi nostaa
houkutusta luoda epédaitoa materiaalia.

Tdamdn tutkimuksen tarkeimpand teoreettisena pohjana on uskottavuuden maéa-
rittely ja uskottavuuden tekijat. Wathennin ja Burkellin (2002) mukaan uskotta-
vuus on kompleksinen kasite ja sidonnainen aina tilanteeseen. Heiddn mukaansa
viestin ldhteen, viestin vastaanottajan ja viestin piirteet vaikuttavat esimerkiksi
sithen, miten uskottavuus koetaan tietyssa tilanteessa. Vaikuttajan tavoittelevat
uskottavuutta seuraajiensa keskuudessa, silld korkean uskottavuuden omaavilla
tiedon ldhteilld on enemmén mahdollisuuksia vaikuttaa kuin matalan uskotta-
vuuden omaavilla ldhteilld (Hovland 1951, Kelman & Hovland 1953). Hovland ja
Weiss (1951) médrittelivat uskottavuuden tekijoiden olevan asiantuntijuus ja luo-
tettavuus. Taman pohjalta Hovland (1953) on luonut uskottavuuden mallin, jota
sovelletaan my0s tédssd tutkimuksessa. McGuire (1985) ja Ohanian (1990) lisdsivit
molemmat tutkimuksissaan uskottavuuden malliin kolmannen tekijin, joka on
viehittavyys. Heiddn kdyttaméaansa mallia sovelletaan myos tdssa tutkimuksessa,
ottaen huomioon sosiaalisen median visuaalisen ulottuvuuden.

Sosiaalisen median suosion kasvu ja sisdllon rajattomuus luovat painetta esimer-
kiksi yrityksille ja vaikuttajille saada viestinsd ihmisten silmien eteen ja lisdksi
ihmiset uskomaan tama viesti. Tdlloin on todella tarkedd, ettd yritys ndyttaytyy
uskottavana. (Li & Suh 2015.) Vaikuttajat mainostavat omia tuotteitaan tai kau-
pallisessa yhteistyossd jonkin muun yrityksen tuotteita. Kuluttajan mielipide vai-
kuttajasta vaikuttaa paljon sithen, miten markkinointiviestintd menee perille ku-
luttajan mieleen. Kuluttajan tulee kokea vaikuttaja uskottavana, jotta hdn voi us-
koa my®6s viestin, minké vaikuttaja kuluttajalle antaa esimerkiksi sosiaalisen me-
dian julkaisussaan. (Lee & Kim 2020.)



1.2 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen rakenne

Tdamdn tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Fitness -vaikuttajien uskottavuu-
teen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimus on pddtetty tehda kvalitatiivisena haastatte-
lututkimuksena. Haastattelututkimuksen vahvuutena on saada syvempi ym-
madrrys tutkittavasta aiheesta, joten se soveltuu kyseiseen tutkimukseen hyvin.
Tassd tutkimuksessa kasiteltdvan tutkimusongelman pohjalta on paddytty seu-
raaviin tutkimuskysymyksiin:

- Mista tekijoistad Fitness-vaikuttajien uskottavuus muodostuu?

- Miten kaupalliset yhteisty6t vaikuttavat Fitness -vaikuttajien uskottavuu-
teen?

- Millainen vaikutus Fitness-vaikuttajilla on kuluttajien liikuntakayttayty-
miseen?

Tamad tutkimus koostuu kuudesta pdédluvusta. Johdannossa esitelldan tutkimuk-
sen taustaa yleismaailmallisesti ja kdydddn lapi mistd ldhtokohdista kiinnostus
tutkittavaan aiheeseen on ldhtenyt. Toisessa luvussa esitellddn tutkimuksen kan-
nalta olennaisia maédritelmid ja aiheita. Sosiaalinen media, vaikuttajamarkki-
nointi ja fitness -vaikuttaja ovat tutkimuksen kannalta olennaisia teemoja, joiden
madrittely taméan tutkimuksen kontekstissa on tarkeéaa.

Kolmannessa pddluvussa esitellddn tutkimuksen teoriaa ja maaritellddn uskotta-
vuuden késite. Uskottavuus on moniulotteinen késite, jonka maéaérittely ei ole ol-
lut aiemmissa tutkimuksissa yksinkertaista. Tédssd tutkimuksessa sovelletaan
Hovlandin (1953) uskottavuuden mallia, sekd McGuiren (1985) viehdttdvyyden
mallia. Uskottavuus muodostuu eri tekijoistd, jotka esitellddn kolmannen luvun
alaluvuissa. Lisdksi kolmannessa luvussa kdyddan lapi uskottavuutta sosiaalisen
median kontekstissa. Hovlandin (1953) mallia voidaan soveltaa sosiaaliseen me-
diaan, mutta on tdrkedd ymmartdd myos, mitd erityispiirteitd tiedon ldhteend so-
siaalisessa mediassa on.

Neljannessd pddluvussa esitellddn tutkimuksessa kaytettdvad tutkimusmenetel-
mad ja aineiston kerdykseen kdytettdvad menetelmddn. Lisdksi esitellddn tutki-
muksen aineiston analysointiin tarkoitettuja keinoja. Viidennessa paddluvussa
kdyddan lapi tutkimuksen tuloksia, joita saatiin aineistoa analysoitaessa. Kuu-
dennessa ja samalla viimeisessd pddluvussa esitellddn aineiston analysoinnin
seurauksena tulleita johtopddtoksid, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta sekd
pohditaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.



2 SOSIAALINEN MEDIA JA VAIKUTTAJAMARKKI-
NOINTI

2.1 Sosiaalinen media

Termid “sosiaalinen media” kaytettiin Aichnerin, Griinfelderin, Maurerin ja Jege-
nin (2021) mukaan ensimmadisen kerran vuonna 1994 Tokiossa, verkkomediaym-
péristossd nimeltddan Matisse. Niind aikoina ensimmadiset kaupalliset internet si-
vut ja sosiaalisen median alustat otettiin kdyttoon. Taman jalkeen luonnollisesti
sosiaalisen median alustojen mddré ja aktiivisesti sosiaalista mediaa kayttdvien
maddrd on kasvanut huomattavasti. Nykydan sosiaalinen media on yksi internetin
tarkeimpid toimintoja.

Sosiaaliselle medialle on tarjottu monia eri madritelmid, jopa eri tieteenaloilta,
kuten viestinndn alalta, julkisten suhteiden alalta, informaatio tieteistd ja mas-
samedian alalta (Carr & Hayes 2015). Mddritelmdt usein kattavat usein sosiaali-
sen median riippuvuuden ja yhteyden digitaaliseen ymparistoon ja kayttdjalah-
toiseen sisdltoon ja kanssakdymiseen (Kaplan & Haenlein 2010). Usein sosiaali-
nen media médritellidn myos kanavaldhtoisesti, tunnistaen méaaritelméssa suo-
raan jonkin sosiaalisen median alustan, kuten Facebookin tai Twitterin, ominai-
suuksia (Howard & Parks 2012). Vaikka useita madritelmid on olemassa, ei ole
silti olemassa suuremman hyvaksynndn saanutta médrittelyd sosiaaliselle medi-
alle, erityisesti eri tieteenaloilla hyvaksyttyd mddritelmdd ei ole saatu aikaan
(Kaplan & Haenlein 2010). Yleisen méédritelmédn puuttuminen voi johtaa usein
kasitteen lisimerkityksiin, sekd vaikeuteen saada yhteistd ymmarrysta asiaan liit-
tyen, koska osapuolet voivat ymmartad keskeisen kasitteen eri tavalla (Hempel
1966).

Olemassa olevat madritelmét sosiaalisesta mediasta vaihtelevat paljon ja Carrin
ja Hayesin (2015) mukaan eri mééaritelmien soveltaminen eri tieteenaloilla on vai-
keaa maddritelmien eroavaisuuksien takia. Esimerkiksi Russo, Watkins, Kelly ja
Chan (2008) madrittelivat sosiaaliseksi mediaksi alustat, jotka tarjoavat kommu-
nikointia, verkostoitumista ja yhteistyémahdollisuuksia verkossa. Kaplan ja Ha-
elein (2010) tarjoavat sosiaalisesta mediasta seuraavan maaritelmén: “joukko in-
ternet-pohjaisia sovelluksia jotka rakentuvat ideologialtaan ja teknologialtaan
Web 2.0 pohjalle ja tarjoavat mahdollisuuden luoda ja kuluttaa kayttajalahtoista
sisdltod.” Lewis (2010) taas méadrittelee sosiaalisen median olevan joukko digitaa-
lisia teknologioita ja alustoja, joilla ihmiset pitdvat yhteyttd interaktiivisesti ja
tuottavat ja jakavat sisdltod toisilleen. Kaikki aiemmin mainitut maaritelmat ovat
Carrin ja Hayesin (2015) mukaan ongelmallisia, silld ne pateviat myos muihin tek-
nologisen kommunikaation valineisiin kuten sahkopostiin, josta puuttuu sosiaa-
lisen median uniikit piirteet, jotka erottavat sen muista teknologisista kommuni-
kaatio vilineista.



Muita mddritelmid sosiaaliselle medialle on annettu myos viestinndn tieteenalan
ulkopuolelta. Esimerkiksi Kent (2010) méérittelee sosiaalisen median interaktii-
viseksi kommunikaation kanavaksi, joka mahdollistaa kahdensuuntaisen kans-
sakdymisen, korostaen vield sosiaalisen median potentiaalia reaaliaikaiseen
kanssakdymiseen, lyhyen reagointiajan mahdollisuutta ja vihentynyttd mahdol-
lisuutta anonyymiin kanssakdymiseen. Silti on kuitenkin huomioitavaa, ettd mo-
nissa sosiaalisen median kanavissa anonyymind toimiminen on mahdollista
(Carr & Hayes 2015).

Tésséd tutkielmassa sosiaalinen media madritelldén Carrin ja Hayesin (2015) mu-
kaan seuraavasti; sosiaaliset mediat ovat internet-pohjaisia kanavia, jotka mah-
dollistavat kayttgjalle interaktiivisen kanssakdymisen ja omavalvontaisen itsensa
ilmaisemisen joko reaaliaikaisesti tai jalkikéateiselld julkaisulla. Sosiaalisessa me-
diassa on myos mahdollista julkaista isolle tai pienelle yleisolle sisdltod, johon
muilla kdyttdjillda on mahdollisuus reagoimalla luoda arvoa.

Markkinointi kehittyy koko ajan ja sidnnot ja kdytannot vaihtuvat jatkuvasti. Yri-
tysten on tarkedd mukautua muuttuvaan maailmaan ja nykyajan maailmassa so-
siaalisen media rooli markkinoinnissa on todella suuri. lIman kunnollista sosiaa-
lisen median markkinoinnin strategiaa yrityksilld ei ole mahdollisuutta erottua
edukseen. (Saravanakumar & Suganthal.akshmi 2012.) Constantinides (2014) to-
teaa, ettd tehddkseen laadukasta ja hyodyllistad sosiaalisen median markkinointia,
yrityksilld on tarked olla muut markkinoinnin osa-alueet kunnossa, kuten tuote
itsessddn, muut markkinointi toimenpiteet esimerkiksi perinteisessd mediassa tai
muissa kanavissa, sekd sosiaalisen median ulkopuolinen ulosanti verkossa, ku-
ten yrityksen verkkosivut.

Asiakkaiden valta on lisddntynyt sosiaalisen median suosion kasvun seurauk-
sena, sekd my0s ostokdyttdytyminen muuttuu jatkuvasti. Tamén takia myos yri-
tyksen markkinoinnin on syytd pystyd mukautumaan muuttuviin tilanteisiin
(Alves, Fernandes, Raposo 2016). Asiakkaiden vallan lisddntyminen tarkoittaa
tdssd tapauksessa sitd, ettd sosiaalinen media tarjoaa esimerkiksi uusia mahdol-
lisuuksia etsid tietoa, vertailla vaihtoehtoja ja tehdd ostoja. Sosiaalisen median
myo6td on lisddntynyt myos vaatimukset ja toiveet personoiduille tuotteille ja pal-
veluille. (Constantinedes 2014.) Constantinedes (2014) toteaa my®0s, ettd asiak-
kaan vallan lisddntyminen nékyy siten, ettd asiakkaat haluavat olla mukana ke-
hittdmaésséd tuotetta ja palvelua.

Dwiwedi, Kapoor ja Chen (2015) sanovat sosiaalisen median markkinoinnin tar-
keimmiksi tavoitteiksi tietoisuuden lisddmisen asiakkaiden keskuudessa, yrityk-
sen tuotteiden ja palveluiden mainostamisen ja palautteen saamisen asiakkailta.
Heiddn mukaansa sosiaalinen media mahdollistaa myos asiakkaiden vilisen
kanssakdymisen keskenddn, sekd yrityksen ja asiakkaan kahdensuuntaisen kans-
sakdymisen. Sosiaalinen media siis mahdollistaa viestimisen myos asiakkaalta
yritykselle, eikd ainoastaan yritykseltd asiakkaalle, kuten perinteisen



markkinoinnin kanavissa usein ainoastaan tapahtuu. Saravanakumar ja Sugan-
thalakshmi (2012) sanovat, ettd sosiaalista mediaa tulisi kdyttdd asiakkaiden
kanssa kommunikointiin, oman tunnettuvuuden lisddmiseen ja asiakassuhteiden
tiivistdimiseen ja syventamiseen. Lisdksi sosiaalista mediaa voi hyodyntaa tietoi-
suuden kasvattamiseen, asiakaskunnan tutkimiseen ja asiakkaiden targetointiin.
Heiddn mukaansa keinoja ndiden asioiden suorittamiseen voivat olla kampanjat
ja tarjoukset yrityksen faneille, asiakkaiden kanta-asiakastunnusten luonti ja esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavissa jdrjestettdvat pelit ja kilpailut.

Hensel ja Deis (2010) nostavat esille, ettd yritysten tdytyy myos panostaa sosiaa-
lisen median markkinointiin ja toiminnan sosiaalisessa mediassa pitdd kehittya.
Sosiaalisen median markkinointia pitdd pystyd myos mittaamaan ja tarkkaile-
maan, jotta voidaan oppia millaiset toimenpiteet toimivat asiakkaille ja millad
pddstddn asetettuisiin tavoitteisiin. Internet tarjoaa kenelle vain mahdollisuuden
luoda sisdltod. Tama laskee sosiaalisen median markkinoinnin kustannuksia,
mutta sisdllon laadun pitdd olla hyvélla tasolla kasvavan kilpailun takia (Sarava-
nakumar & SuganthalLaksmi 2012).

Yrityksilld voi olla sosiaalisen median markkinointiin erilaisia ldhestymistapoja.
Constantinedes (2014) on tehnyt jaon passiiviseen ja aktiiviseen ldhestymista-
paan. Passiivisella ldhestymistavalla tarkoitetaan sitd, ettd yritys kédyttdd sosiaa-
lista mediaa tiedonldhteend. Sosiaalisesta mediasta kuunnellaan asiakkaiden pa-
lautetta ja keradtddn tietoa markkinasta. Aktiivinen ldhestymistapa tarkoittaa, ettd
yritys kdyttdd sosiaalista mediaa aktiivisemmin markkinoinnissa, esimerkiksi
suoramarkkinoinnin keinoin kuluttajille. Aktiivisessa ldhestymistavassa yritys
tuo myos tuotteita ja palveluita aktiivisemmin esille sosiaalisessa mediassa ja
kayttdad markkinoinnin keinona esimerkiksi tdssd tutkielmassa kasiteltdavad vai-
kuttajamarkkinointia. Sosiaalisessa mediassa on myos mahdollista personoida
asiakkaan kokemusta ja esimerkiksi sisdllyttdd kuluttajia tuotekehitykseen. Ku-
luttajien sitouttaminen onkin yksi sosiaalisen median vahvuuksia.

2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Kautta aikojen ihmisilld on ollut vaikutus toisiin ihmisiin. Vaikuttamisella voi-
daan yleiselld tasolla tarkoittaa vaikuttamista kaikkiin elamé&n osa-alueisiin, ku-
ten esimerkiksi poliittisiin, uskonnollisiin tai elamantavallisiin asioihin. Lis&ksi
ihmiset ovat aina yrittaneet vaikuttaa toistensa mielipiteisiin ja muokata niita
omiaan vastaavaksi. (Gladwell 2000.) Késitteelld vaikuttaja viitataan laveasti ih-
miseen, jolla on mahdollisuus vaikuttaa toisen osapuolen padtoksiin ja valintoi-
hin (Enke & Borchers 2019). Kuitenkin, kuten Bakshy, Hofman, Mason ja Watts
(2011) sanovat, edellinen médérittely késittelee vaikuttajaa liian laveasti. Ihmisen
tai osapuolen vaikuttavuus riippuu paljon tilanteesta, ja siitd, miten uskottavana
tai vakuuttavan hédnet ndhdéén tilanteessa. Eri tilanteissa ihmiset luonnostaan
pitdvat eri ldhteitd vakuuttavina ja tdlloin erilaisissa  tilanteissa
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vaikuttamismahdollisuudet ovat erilaiset. Esimerkiksi julkisuuden henkildiden
mainostamat tuotteet televisioissa tai lehdessi tuottavat erilaista vaikuttavuutta,
kuin ldheisen ihmisen saman tuotteen puolesta puhuminen.

Gladwell (2000) on eritellyt kolme eri kategoriaa ihmisistd, joilla on mahdollisuus
vaikuttaa. Naméd kolme kategoriaa ovat asiantuntijat (mavens), auttaja (connec-
tors) ja myyjdt (salespeople). Asiantuntijat ovat hdnen mukaansa informaation
hallitsijoita. Asiantuntijat pyrkivat vaikuttamaan muihin ihmisiin omalla tiedol-
laan ja osaamisellaan, jonka my6s vaikutuksen alaisena oleva ymmadrtdd olevan
olemassa. Auttajalla on hyvit suhteet muihin ihmisiin ja hdn avuliaisuudellaan
luo ihmisille kiitollisuudenvelkaa itseddn kohtaan. Auttaja vaikuttaa ihmisiin
luonteellaan, johon usein on helppo kiintyd. Kolmas kategoria on myyjd. Myyjd
vaikuttaa ihmisiin puhelahjoillaan ja myyjdd usein motivoi taloudelliset moti-
vaattorit.

Ylld mainitut kategoriat kuvaavat mielestdni hyvin ihmisid, jotka maailmassa
yrittavat vaikuttaa toisiin ihmisiin yleiselld tasolla. Ihmisilld on erilaisia tapoja ja
erilaisia tapoja vaikuttaa, mutta monilla eri tahoilla on halu vaikuttaa ihmisten
kaytokseen. Kuten Freberg, Graham & McGaughney (2011) sanovat, sosiaalisen
median vaikuttaja on uudenlainen vaikuttaja vaikuttajien kentdssd. Sosiaalisen
median vaikuttaja pyrkii myos muuttamaan ihmisten mielipiteitd edistden jon-
kin kolmannen tahon etua.

Sosiaalisen median vaikuttaja tuottaa sisdltod, jota hdn julkaisee seuraajilleen. Si-
sdlto antaa seuraajille mahdollisuuden ndhda vaikuttajan eldmaéaé erilaisilla alus-
toilla, kuten Instragram, Youtube ja Tiktok. (Campbell & Grimm 2019.) De Veir-
man ym. (2016) sanoo, ettd sosiaalisen median vaikuttaja voidaan maéritelld ih-
misend, joka on kerdnnyt itselleen suuren méadran seuraajia, josta voidaan puhua
jo yhteisond. Lisdksi vaikuttajat on tunnistettu luotettavina mielipiteiden anta-
jana. Sosiaalisen median vaikuttajien sisélt6on kuuluu kaupalliset yhteistyot.
Kaupallinen yhteisty6 tarkoittaa sitd, ettd kolmas osapuoli on antanut vaikutta-
jalle kompensaatiota julkaisun tekemisesta (Campbell & Grimm 2019). Vaikutta-
jan julkaisemasta sisdllostd on olennaista erottaa kaupallisessa yhteistydssa tehty
sisdltd, sekd ilman mainontaa tehty sisdlto (Sokolova & Kefi 2020). Vaikuttajat
kertovat seuraajilleen usein tarkan kuvauksen kédyttokokemuksestaan ja yrittavit
sen avulla vaikuttaa kuluttajan ostoaikomukseen (Lee & Kim 2020).

Kuten sanottu, sosiaalisen median vaikuttajaksi voidaan luokitella joku, joka jul-
kaisee sosiaaliseen mediaan kompensaatiota vastaan (Campbell & Grimm 2019).
Sammis, Lincoln & Pomponi (2015) pohtivat, ettd vaikuttajamarkkinointi on vai-
kutusvaltaisten ihmisten sitouttamista brandin toimintaan, jakamaan hanta
kuuntelevalle ja hdnta arvostavalle yhteisolle brandin viestid ja sponsoroitua si-
saltod. Mainostajat ovat aina osanneet kayttad julkisuuden henkiloita lisdtdkseen
branditietoisuutta ja parantaakseen brandin mainetta. Ihmiset yleisesti tuntuvat
luottavan julkisuuden henkil6ihin. Perinteisesti julkisuuden henkilolla
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tarkoitetaan ihmistd, joka on tehnyt itsestddn tunnetun urheilun, musiikin, elo-
kuvien tai muun populddrikulttuurin maailmassa (Kamins 1989). Vaikuttaja-
markkinointi toimii samalla tavalla, mutta se on muuttanut tapaa maaritelld jul-
kisuuden henkil6 - “julkkis”. Ihmisilla on mahdollisuus rakentaa oma yhteisonsa
sosiaalisen median alustalle “tyhjastd”. (Sammis ym. 2015.)

Kuten on yleisesti ollut tiedossa, ihmisten median kulutus siirtyy koko ajan en-
tistd enemman verkkoon. Lisdksi ihmisten suhtautuminen mainostamiseen on
erilaista verkossa. Verkossa ihmiset toimivat paamaédratietoisemmin, mika tekee
heistd vdhemman alttiita mainonnalle. (Cho & Cheon 2004). Brandit kamppaile-
vat kiinnostavan ja sitouttavan sisédllon tuottamisen kanssa. Vaikuttajat taas ovat
erikoistuneet luomaan yleisod sitouttavaa siséltod, joihin heiddn yleisonsa reagoi
(McCoole 2018). Téstd syystd vaikuttajamarkkinointi on nousussa ja monet mark-
kinoijat suunnittelevat aloittavansa tai lisddvansd vaikuttajamarkkinoinnin
osuutta heiddn markkinoinnissaan (Campbell & Farrell 2020).

Amos, Holmes ja Strutton (2008) toteavat, ettd yleinen positiivinen kuva julki-
suuden henkiltstd voi siirtyd tuotteeseen tai brandiin. Toisaalta myo6s negatiivi-
nen kuva julkisuuden henkilostd voi siirtyd myos hdnen mainostamaansa tuot-
teeseen tai brandiin. Tastd syystd yritysten tdytyy valita tarkkaan julkisuuden
henkil6t, jotka palkataan mainostamaan brandid. Tamén lisdksi myos yritysten
on tirkedd Amosin ym. (2008) mukaan luoda suunnitelma sen varalle, ettd julki-
suuden henkil6 alkaa tuottamaan negatiivista kuvaa yritykselle.

Sosiaalisen median vaikuttajiksi voidaan luokitella ihmisié, joilla on tuhannesta
seuraajasta miljooniin seuraajiin. Vaikuttajia on jaoteltu eri luokkiin seuraaja-
maédriensd perusteella. Suurilla markkinoilla suurin luokka on yli miljoonan seu-
raajan vaikuttajat. Nama henkilot luetaan jo julkisuuden henkil6iksi ja he ovatkin
niin sanottuja megavaikuttajia. Yli 100 000 seuraajan vaikuttajia kutsutaan mak-
rovaikuttajiksi. Alle 100 000 seuraajan vaikuttajia kutsutaan isommissa markki-
noissa mikrovaikuttajiksi. Pienin luokka tdssd jaottelussa on nanovaikuttaja, jol-
laiseksi kutsutaan alle 10 000 seuraajan vaikuttajaa. (Campbell & Farrell 2020.)
Suomen kokoisessa pienemmaissd markkinassa makrovaikuttaja on yli 10 000
seuraajan vaikuttaja, mikrovaikuttaja 1 000-10 000 seuraajan vaikuttaja ja alle
1 000 seuraajan vaikuttaja on nanovaikuttaja (Indieplace 2017). Ero makrovaikut-
tajan seuraajamadédrien suhteen on iso verrattuna Suomea isompaan markkinaan,
mutta termien perusteella voidaan suhteuttaa vaikuttajia toisiinsa, vaikka mark-
kina on eri kokoa. Campbell ja Farrell (2020) ovat mddritelleet, ettd makrovaikut-
taja on seuraajamadraltddan ja vaikuttavuudeltaan niin sanotussa “sweet spotissa”.
Tdamad tarkoittaa, ettd makrovaikuttajat ovat yritykselle hyodyllisimpid vaikutta-
jla. Mitd vahemman vaikuttajalla on seuraajia, sitd autenttisemmaksi ja helposti
lahestyttavaksi heiddn sisdltoddn pidetddan, mutta toisaalta mitd enemman seu-
raajia on, sitd vakuuttavampana vaikuttajaa pidetddn ja sitd suuremman yleison
vaikuttaja tavoittaa (Campbell & Farrell 2020).
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Vaikuttajamarkkinointia on myds sdddelty ja on yritetty vahentdd maksetun si-
sdllon sekoittumista vaikuttajien omaan sisdltoon. Vaikuttajien tdytyy merkita
maksettu sisdlto tietyilld tunnisteilla, kuten #advertisement, #ad tai #sponsored.
Tdlla pyritddn lisddamadn lapindkyvyyttd vaikuttajan ja kuluttajan vélilld. On tar-
kedd, ettd kuluttaja ymmartdd jonkin sisdllon olevan mainontaa. (Federal Trade
Commission 2017.) Siitd huolimatta mainoksen raja voi olla hdilyva ja kuluttajien
on sdddoksistd huolimatta vaikea tunnistaa maksettua sisdltod. Vaikuttajien kau-
pallisten yhteistéiden merkkaaminen voi olla vaillinaista tai epéselvéa. Leen ja
Kimin (2020) mukaan paljon jdd kuluttajien medialukutaidon ja mediakriittisyy-
den varaan.

2.3  Fitness -vaikuttaja

Maksettujen tuote- ja brandimainosten liséksi vaikuttajat julkaisevat myos sisal-
tod, jossa he tuovat esiin eldméntyylid ja arvojaan (Sokolova & Perez 2020). Sosi-
aalinen media on erinomainen alusta jakaa ja tuoda esiin visuaalisesti miellytta-
védd sisdltod kuvien ja videoiden muodossa. Tamdn takia sosiaalinen media on
erinomainen kanava mainostaa myo6s urheiluun ja hyvinvointiin liittyvaa ela-
méntyylid. (Noonan 2018.) Maailmassa yleisesti on ihannoitu hyvinvoivia ja ur-
heilullisia ihmisid ja sosiaalinen media on tuonut Fitness -vaikuttajat kuluttajien
silmien eteen (Sokolova & Perez 2020). Sokolovan ja Perezin (2020) mukaan Fit-
ness -vaikuttaja esittelee kroppaansa, antaa ja demonstroi vinkkejd treenaami-
seen, mainostaa valmennuksia ja pitdd seuraajilleen esimerkiksi ilmaisia online-
treenejda. Noonanin (2018) mukaan Fitness -vaikuttajan sisdlto on videoita tree-
neistd, ruokavalioiden mainostamista joiden tavoitteena on pudottaa painoa tai
kasvattaa lihasta, ohjeita treenaamiseen ja kaupallisia yhteistoitd, joissa mainos-
tetaan urheilutuotteita. Schallin (2016) mukaan vaikuttajat ovat “kultakaivos”
markkinoimaan ravinto-ohjelmia, urheilutuotteita ja kuntosalijasenyyksid. Yksi
tarked osa Fitness - vaikuttamista, mika ei ole tavallista kaikille vaikuttajamark-
kinoinnin osa-alueille, ovat vaikuttajien ymparille muodostuneet vertaisryhmiit.
Télla tarkoitetaan ryhmid, jotka motivoivat vaikuttajan johdolla ja vuorovaiku-
tuksessa toistensa kanssa toisiaan lilkkkumaan enemmén, syomdan paremmin ja
parantamaan eldméntapojaan. (Noonan 2018.)

Tarked yhteiskunnallinen asia, mika liittyy Fitness -vaikuttajiin, on ihmisten har-
rastaman liikunnan vaheneminen. Liikunnan viahyys on kasvava ongelma ihmis-
kunnassa. Ihmiset liikkkuvat vahemmaén kuin ennen, josta seuraa ihmisten liha-
vuutta ja lihavuudesta seuraa taas todistetusti monia terveysongelmia. ( Tricas-
Vidal, H. J., Vidal-Peracho, M. C., Lucha-Lépez, M. O., Hidalgo-Garcia, C.,
Monti-Ballano, S., Marquez-Gonzalvo, S., & Tricas-Moreno, J. M. 2022.) Tricas -
Vidal ym. (2022) mukaan sosiaalisen median vaikuttajien vaikutusta ihmisten
liikkkumiseen tdytyy tutkia enemmain, mutta on huomattavissa tuloksia, joiden
mukaan fitness -vaikuttajien sisdllon seuraaminen vaikuttaisi positiivisesti ih-
misten fyysiseen aktiivisuuteen. Ainakin he tunnustavat tdssd alassa piilevan
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potentiaalin myos isomman yhteiskunnallisen ongelman parantamisessa. Myos
Taten (2015) ja Raggattin (2018) mukaan on huomattavissa, ettd Fitness -vaikut-
tajilla voi olla positiivisia vaikutuksia ihmisten fyysiseen aktiivisuuteen. Vaikut-
tajien koetaan olevan myos yleiselld tasolla riippumatta siitd, minkd alan vaikut-
taja on kyseessd, esimerkin ndyttdjid ihmisille ja voivat ohjata ihmisid muutta-
maan toimintatapojaan mainostamaansa suuntaan (Sokolova & Perez 2020). So-
kolova ja Perez (2020) kysyvitkin, voiko Fitness -vaikuttaja olla suunnannayttdja
ison ihmisryhmén pitkdaikaiselle muutokselle kohti terveellisempid eldménta-

poja.

Tassd tutkimuksessa Fitness -vaikuttajan médrittelyssd sovelletaan edelld mainit-
tuja méadritelmid. Fitness -vaikuttaja mainostaa kaupallisilla yhteistoilld treenaa-
miseen liittyvid tuotteita, treeniohjelmia tai ruokavalioita. Liséksi Fitness -vaikut-
tajan tuottamaa sisdltod ovat esimerkiksi treenivinkit ja treeniohjelmat, joita vai-
kuttaja jakaa seuraajilleen luvaten tuloksia. Fitness -vaikuttajalla voi myos olla
tukenaan iso yhteiso ihmisid, jotka seuraavat vaikuttajan elimantyylid, treenaa-
vat vaikuttajan treeniohjelmilla ja kayttdvat vaikuttajan omia tai mainostamia
tuotteita, kuten vaatteita tai treenivilineita.
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3 USKOTTAVUUS

3.1 Tiedon uskottavuus

Ihmiset etsivit tietoa tukeutuakseen siihen, hakien varmuutta omiin p&atok-
siinsd, l0ytddkseen tietoa miten toimia tai vain yksinkertaisesti oppiakseen asi-
oita. Informaation etsimisen tavoitteena on yleensd vdhentdd omaa epdvar-
muutta ja tietdimattomyyttd. Ihmiset pyrkivat myos yleensa hakemaan tietoa lah-
teistd, mika tukevat jo valmiiksi heiddn mielessédén olevia olettamuksia tai aavis-
tuksia (Belkin 1978). Usein my0s voidaan ajatella, ettd tiedon etsiminen lisda epa-
varmuutta. Tiedon etsimisprosessi riippuu usein etsijdn tilanteesta ja mihin tar-
koitukseen tietoa etsitddn tai informaation ldhteitd kulutetaan (Devin 1997).

Nykyajan digitaalisessa maailmassa tietoa on tarjolla sitd etsiville paljon ja se on
saatavilla omien silmien eteen silmédnrdpédyksessd. Téastd seuraa ongelmia tietoa
etsiville. Thmisen on vaikeaa suodattaa tiedon lihteistd oleellisia asioita, sekid
suhtautua kaikkiin ldhteisiin ldhdekriittisesti. Tiedon tuottajille tdiméd tuottaa
myo6s ongelmia. Tiedonldhteet esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajat, halu-
aisivat heidédn olevan se ldhde, johon luotetaan ja joka huomioidaan. (Wathen
2002.)Internet on my®os laskenut kynnysta julkaista, levittdd ja padsta kéasiksi eri-
laiseen tietoon ja kuten sanottu ihmiset altistuvat monelle erilaiselle tiedolle pai-
vittdin myos tiedostamatta sitd itse. Osa tiedosta tulee yleisesti luotettavina pide-
tyistd ldhteistd ja puolueettomista kanavista, kuten valtiollisista uutisista. Iso osa
tiedosta, mitd ihmiset kuluttavat internetistd, on kuitenkin puolueellista ja ajaa
jonkin osapuolen agendaa. (Bell, Mieth & Buchner 2021.) Olaisen (1990) mainit-
see, ettd ihmiset etsivét erilaista informaatiota eri paikoista, ja he pitavit eri tie-
donlédhteitd luotettavina erilaisissa asioissa. Esimerkiksi usein ihmiset luottavat
laheisiinsa tiedon ldhteind, mutta jos asia koskee jotain ammatillista, esimerkiksi
tietoteknistd asiaa, koetaan luotettavaksi ja uskottavaksi ldhteeksi tietotekniikan
ammattilainen. Seiler ja Kucza (2017) toteavat myds, ettd luksustuotteiden kuten
esimerkiksi korujen puolesta puhuja kannattaa olla esimerkiksi julkisuuden hen-
kilo. Arkisten tuotteiden puolesta puhujana kannattaa kuitenkin olla sen tuotteen
ammattilainen. Kuten Wathen (2002) sanoo, jos ihminen ei koe tiedon ldhdetta
uskottavaksi tai tieto koetaan epduskottavaksi, sitd ei paineta mieleen, eika silld
ole ihmisen toimintaan mitddn vaikutusta. Nédin ollen uskottavana esiintyminen
ja uskottavan tiedon tarjoaminen on valttimatontd, esimerkiksi sosiaalisen me-
dian vaikuttajalla, jos han haluaa olla uskottava.

Olaisen (1990) my6s sanoo, ettd kun ihmiset kasittelevit ja etsivit tietoa, he anta-
vat isompaa arvoa tietyille henkiloille ja ldhteille riippuen tiedon etsijan sosiaali-
sesta tilanteesta. Tdssd tapauksessa sosiaalisella tilanteella tarkoitetaan ihmisen
elamédn tilannetta ja demografisia asioita, kuten ikdd, asuinpaikkaa ja
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kansalaisuutta. Sosiaalinen tilanne vaikuttaa tiedon uskottavuuteen, relevanssiin
ja arvostukseen tietoa kohtaan.

Newellin ja Goldsmithin (2001) mukaan yritysten uskottavuuden tutkimus on
jadnyt pienemmalle huomiolle uskottavuuden tutkimuksessa. Heiddn tutkimuk-
sessaan tutkittiin yrityksen uskottavuutta. He tulivat siihen tulokseen, ettd ihmis-
ten tuntemukset yritystd kohtaan vaikuttavat vahvasti myos sithen, miten uskot-
tavana he kokevat yrityksen mainonnan. Viestin vastaanottamiseen liittyy aina
ennakkokdsitys siitd, miten viestin vastaanottajan kokee viestin ldhteen. Newell
ja Goldsmith (2001) toteavat, ettd jos yritys ei ole hyvdssd maineessa, siltd puut-
tuu uskottavuutta, mika tarkoittaa, ettd kuluttajat eivit koe yritystd asiantunte-
vaksi ja luotettavaksi.

Uskottavuus on tirked osa tiedon lahdettd, koska useiden lihteiden mukaan kor-
kean uskottavuuden tiedon ldhteelld on ollut enemmaén vaikutusmahdollisuuk-
sia kun matalan uskottavuuden tiedon ldhteelld (Hovland 1951, Kelman & Hov-
land 1953). Pornitakpanin (2004) mukaan esimerkiksi markkinoijan on helpompi
vetdd puoleensa asiakkaita, jos asiakas kokee markkinoinnin lihteen uskotta-
vaksi. Newellin ja Goldsmithin (2001) mukaan viestin vastaanottamiseen ja sen
uskottavuuden kokemiseen liittyy aina ennakkokdsitys siitd, miten viestin vas-
taanottajan kokee tiedon ldhteen. Nama ennakkokasitykset voidaan jakaa tekijoi-
hin, joista uskottavuus muodostuu.

3.2  Uskottavuuden tekijit

Lahteen uskottavuuden ymmadrtaminen ja méadrittdiminen mainonnan konteks-
tissa on ollut usein monimutkaista, silld aiheen tiimoilta on esitetty monia eri-
laisia méadritelmid ja termid “uskottavuus” on myos kadytetty laveasti erilaisissa
konteksteissa (Ohanian 1990). Wathenn ja Burkell (2002) toteavat, ettd késitteend
uskottavuus on kompleksinen ja monikasvoinen kasite. Lahteen, vastaanottajan
ja viestin piirteet ja tekijdt vaikuttavat kaikki siihen, miten uskottavuus koetaan
tietyssd tilanteessa. On my0s todettu, ettd alusta, jossa viesti vilitetdan, vaikuttaa
sithen, miten uskottavana viesti koetaan. Heiddn mukaansa viestin ja viestin la-
hettdjan piirteiden ja tekijoiden lisdksi, myos viestin vastaanottajan tekijoilld on
suuri vaikutus sithen, miten uskottavana viesti koetaan. Vastaanottaja, joka jo
valmiiksi on viestin tai viestin ldhettdjan kanssa samaa mieltd, kokee uuden vies-
tin todenndkoisemmin uskottavaksi.

Hovland ja Weiss (1953) médrittelivit, ettd uskottavuuden isoimpia ja tarkeimpia
tekijoitda ovat asiantuntijuus ja luotettavuus. Heiddn tutkimuksensa ja méadaritel-
ménsd on yksi siteeratuimmista tutkimuksia uskottavuuden tutkimuksessa. Self
(1996) maédrittelee uskottavaksi ldhteeksi myos lahteen, joka on luotettava ja am-
mattimainen tai asiantunteva. Pornitakpanin (2004) mukaan myos samankaltai-
suudella tai samaistuttavuudella on positiivinen vaikutus siihen, miten kuluttaja
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kokee ldhteen uskottavuuden. Seilerin ja Kuczan (2017) mukaan viehittavyys,
asiantuntijuus ja luotettavuus vaikuttavat todistetusti positiivisesti uskottavuu-
teen ja sithen miten uskottavana kuluttaja kokee tiedon lihteen. Amosin ym.
(2008) mukaan asiantuntijuus ja luotettavuus ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat lah-
teen uskottavuuteen, mutta aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd ne eivit valttd-
maéttd liity toisiinsa vaan voivat vaikuttaa myos erossa toisistaan. Heiddn mu-
kaansa myos viehittdvyydelld oli vaikutusta ldhteen uskottavuuteen. Amosin
ym. (2008) tutkimus liittyy julkisuuden henkilon kdyttdmiseen brandin mainon-
nassa ja he sanovat, ettd siind kontekstissa uskottavuus muodostuu luotettavuu-
desta, asiantuntijuudesta ja viehdttdvyydestd, mutta toteavat my0s, ettd uskotta-
vuuteen voi liittyd myds muita tekijoita.

Muita tekijoitd vanhemmissa tutkimuksissa uskottavuudelle on annettu erilai-
sissa tutkimuksissa, mutta niiden madrittelyitd ei ole Pornitakpanin (2004) avattu
tarpeeksi. Esimerkiksi Berlo, Lemert ja Mertz (1969) tunnistivat uskottavuuden
tekijoiksi kompetenssin, uskottavuuden ja dynaamisuuden. Whitehead (1968)
objektiivisuus. Pornitakpanin (2004) mukaan ndméd mééaritelmdt ovat ongelmal-
lisia, silld ndissad tutkimuksissa mddrittelyitd ei ole avattu enempadd, joten perus-
telut jaavat irrallisiksi. Erilaiset mddritelmdt kirjallisuudessa, voivat luoda haas-
teita ldhteen uskottavuuden ymmartamiseen markkinoinnin kontekstissa.

Lahteen uskottavuutta vaikuttajamarkkinointia koskevassa kontekstissa on ksi-
telty ainakin kahden eri mallin avulla. Vaikuttajamarkkinointia koskevalla kon-
tekstilla tarkoitetaan tédssd tapauksessa sitd, ettd uskottavuuden mallit koskevat
enemman julkisuuden henkil6iden uskottavuutta esimerkiksi mainoskasvoina.
Kuten aiemmin todettu, vaikuttajat voidaan seuraajamddristddn riippuen rinnas-
taa julkisuuden henkil6ihin (Campbell & Grimm 2019). Erdoganin (1999) mu-
kaan on olemassa kaksi mallia, jotka koskevat ldhteen uskottavuutta. Ne ovat
ldhteen uskottavuuden malli (source-credibility model) ja ldhteen viehittavyy-
den malli (source-attractiveness model). Ohanianin (1990) mukaan ldhteen us-
kottavuus voidaan maééritelld viestijan positiivisiksi tekijoiksi, jotka vaikuttavat
viestin vastaanottajan hyvéaksyntddn viestistd. Uskottavuuden malli analysoi te-
kijoitd, jotka johtavat uskottavuuden muodostumiseen ja se juontaa juurensa
Hovlandin ja Weissin (1951) tutkimukseen, jossa analysoitiin julkisuuden henki-
16n kdyttamista markkinoinnissa ja sen uskottavuutta. Uskottavuuden mallia sa-
notaan myds Hovlandin (1953) uskottavuuden malliksi. Malli v&ittad, ettd viestin
tehokkuus riippuu siitd, millainen asiantuntemus ja luotettavuus liittyy viestin
antajaan ja vastaanottajaan (Erdogan 1999). Yhdessd tarkasteltuna asiantunte-
muksen ja luotettavuuden oletetaan ilmentdvan ldhteen uskottavuutta (Ohanian
1990). Viehittdavyyden mallin koetaan olevan ldhtoisin McGuiren (1985) tutki-
muksesta, jossa madriteltiin houkuttelevuuden ulottuvuuksia ja tekijoitd. Asian-
tuntemus ja luotettavuus, kuten Hovland (1953) toteaa ja lisdksi houkuttele-
vuutta tai viehdttavyyttd (attractiveness) McGuiren (1985) mukaan, koetaan ole-
van uskottavuuden muodostavia tekijoitd. Syy viehdttdvyyden lisddmiseen us-
kottavuuden malliin on se, ettd viehdttdvyydestd on nykyisessd julkisuuden
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henkil6vetoisessa markkinoinnissa tullut tirked osa mainonnan uskottavuu-
dessa (Amos ym. 2008). McGuiren (1985) mallissa myos samankaltaisuus on osa
uskottavuuden tekijoitd. Viestin vastaanottajan samankaltaisuus verrattuna vies-
tin antajaan vaikuttaa viehdttdavyyden mallin mukaan viestin antajan uskotta-
vuuteen. Viehdttdvyyden mallin mukaan asiantuntemus, luotettavuus, viehatta-
vyys ja samankaltaisuus vaikuttavat lahteen uskottavuuteen.

Tassd tutkimuksessa sovelletaan Hovlandin (1953) uskottavuuden mallia, jonka
mukaan uskottavuuden muodostavat asiantuntijuus ja luotettavuus. Yhtend us-
kottavuuden tekijand tassa tutkimuksessa pidetddn myos viehattavyyttda McGui-
ren (1985) mukaan. Viehéttdvyys on tarked osa uskottavuuden muodostumista
nykymaailmassa ja erityisesti tdssd sosiaalisen median vaikuttajia koskevassa
tutkimuksessa, silld ulkondostd on tullut tdarked tekijd julkisuuden henkildiden
ollessa tiedon ldhteend (Ohanian 1990).

3.2.1 Asiantuntijuus

Asiantuntijuus on yksi Hovlandin (1953) uskottavuuden mallin tekijoistd, jotka
muodostavat uskottavuutta. Asiantuntijuuden on todettu vaikuttavan positiivi-
sesti uskottavuuden muodostumiseen ja mys esimerkiksi asenteisiin tiedon lah-
dettd kohtaan (Seiler & Kucza 2017). Hovland ja Weiss (1951) totesivat tutkimuk-
sessaan ennakkoon tiedetty asiantuntija sai ihmisten mielipiteisiin enemmaén
muutoksia aikaan verrattuna henkil66n, jonka asiantuntijuudesta ei tiedetty. Esi-
merkiksi ei ollut tietoa henkilon tutkinnosta tai muista mahdollisista ansioista
jotka voisivat viestid asiantuntijuudesta. Kun asiantuntijuudesta oli todisteita,
omaa mielipidettd muutettiin helpommin asiantuntijan mielipidettd vastaavaksi.

Yleiselld tasolla asiantuntijuus on mééritelty olevan osaamista, joka on kyseisen
alan parhaalla tasolla, eli asiantuntija osaa kyseisen alan asiat parhaalla mahdol-
lisella tasolla. Asiantuntijuus koostuu harjoittelusta, opiskelusta ja ja kokemuk-
sesta. Asiantuntijuus ei liity valttamatta lahjakkuuteen, vaan lahjakkuus ainoas-
taan voi helpottaa jonkin yksilon matkaa asiantuntijaksi. (Bourne, Kole & Healy
2014). Schweitzer & Ginsberg (1966) madrittelivit asiantuntijuuden kompetens-
siksi ja tiedoksi jostain tietystd asiasta. Garretin ym. (2009) mukaan asiantunti-
jaksi voidaan mddritelld henkild, jolla on laaja osaaminen ja kokemus omasta
alastaan ja lisdksi taidot soveltaa osaamistaan myos kaytantoon.

Jokainen asiantuntijuutta tutkinut tieteenala on madiritellyt asiantuntijuutta eri
tavalla. Eri tieteenaloilla mé&arittelyyn on tuotu eri painopisteitd, joka on johtanut
erilaisiin médritelmiin. Erilaiset méadritelmét hankaloittavat méddritelmien yleis-
tamistd eri tieteenalojen vililld. (Garret ym. 2009.) Psykologian alalla asiantunti-
juus on madritelty esimerkiksi Hoffmanin (1997) mukaan siten, ettd asiantunti-
juus tarkoittaa laajaa osaamista ja osaamisen organisointia, sekd erilaisten paat-
telyprosessien kdyttod omaan asiantuntijuuden kohteeseen liittyen. Garretin ym.
(2009) mukaan nykyinen asiantuntijuutta koskeva kirjallisuus liittyvét vain yh-
teen kontekstiin ja tieteenalaan. Eri osaamisalueita ja tieteenaloja yhdistavia
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tutkimuksia on Garretin ym. (2009) mukaan suhteellisen vihdn. Heiddn mu-
kaansa asiantuntijuuteen liittyen jokaisella tieteenalalla on oma terminologiansa
ja termien yleistaminen on vaikeaa.

Scardamalian ja Bereiterin (1991) médritelmd asiantuntijuudesta tuo esille ndako-
kulman, ettd asiantuntijuutta ja asiantuntijana oloa ei pystytd méaéritelld ja toden-
taa yksinkertaisesti, vaan asiantuntijuus on prosessi, joka jatkuu koko ajan ja se
perustuu erilaisten ominaisuuksien ja kykyjen vuorovaikutukseen. Toisin sa-
noen, heiddn mielestddn on mahdollista mddritelld tiettyd rajaa asiantuntijuuteen
ja asiantuntijana olemiseen. He havainnollistavat t4td toteamalla, ettd kirjallisuu-
den asiantuntijan tdytyy olla lukemisen ja kirjoittamisen asiantuntija jollain ta-
solla, eikd asiantuntijuus johdu ndistd taidoista erikseen, vaan ndiden toimintojen
vilisen osaamisen tuottavasta vuorovaikutuksesta.

Hoffmanin (1997) madritelmdan mukaan asiantuntijan méérittelyyn liittyy muu-
tamia yhtenevdiisid piirteitd. Hinen mukaansa asiantuntija eroaa muista ratkai-
semalla ongelmia eri tavalla kuin muut ja liséksi asiantuntija ratkaisee ongelmat
nopeammin, koska asiantuntijalla on enemmaén osaamista ja kokemusta oman
alansa ongelmien ratkaisusta. Asiantuntijat myos tietdvat enemman asiasta kuin
muut ja osaavat soveltaa tietoaan paremmin erilaisiin tilanteisiin. Asiantuntijoilla
on syvempi ymmarrys aiheesta kuin muilla. Asiantuntijat myos osaavat parem-
min auttaa muita asiaan liittyen ja soveltaa tietoaan esimerkiksi opettaakseen
muita. Kaikkien ndiden tekijoiden voidaan uskoa liittyvd my0s asiantuntijuuteen
uskottavuuden tekijana.

Garret ym. (2009) ovat luoneet tutkimuksessaan kuusi asiantuntijuuden ulottu-
vuutta. Ulottuvuudet pohjautuvat eri tieteenalojen ja eri tutkijoiden maaritelmiin
asiantuntijuudesta. Ensimmadinen ulottuvuus on aiheosaaminen, mika tarkoittaa
asiantuntijuuden klassisinta muotoa, eli asian kirjallista osaamista. Toinen ulot-
tuvuus on tilannekonteksti. Tilannekontekstilla tarkoitetaan ympaéristo- ja tilan-
nevaatimusten tunnistamista ja tiedon soveltamista eri tilanteisiin. Kolmas ulot-
tuvuus on rajapintojen yhteyden viliset tyokalut. Tama ulottuvuus perustuu
koulutukseen ja ihmisen ja tietokoneen viliseen vuorovaikutukseen liittyvadan
osaamiseen, jossa tarkastellaan kayttdjien taitojen kehitystd erilaisten teknisten
jarjestelmien paineessa. Neljds ulottuvuus on asiantuntijan tunnistaminen. Talla
tarkoitetaan sitd, ettd ollakseen asiantuntija, pitdd pystyd tuntemaan muita asian-
tuntijoita ja olla osa osaavaa verkostoa, joka kehittdd asiantuntijuutta ja haastaa
asiantuntijan omia ajatuksia. Viiden ulottuvuus on kommunikaatiotaidot. Kom-
munikaatiotaidot ovat tiarked osa asiantuntijuutta, jotta asiantuntijuutta ja tietoa
voidaan tuoda muiden tietoisuuteen. Kuudes ulottuvuus on tiedonkulkureittien
asiantuntemus. Heiddn mukaansa asiantuntijuus edellyttdd monimutkaisten
tieto- ja viestintdtekniikoiden osaamista ja sujuvaa kayttod. Garretin ym. (2009)
asiantuntijuuden ulottuvuuksia voidaan soveltaa myds asiantuntijuuden tutki-
miseen uskottavuuden tekijana.

3.2.2 Luottamus ja luotettavuus
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Hovlandin (1953), sekd Mcguiren (1985) viehdttdvyyden mallissa luotettavuus
(trustworthiness) sanottiin olevan yksi uskottavuuden muodostavista tekijoista.
Seilerin ja Kuczan (2017) mukaan ldhteen luotettavuus vaikuttaa todistetusti lah-
teen uskottavuuteen. Uskottavuuden eri tekijoiden painoarvoa uskottavuutta
koskevissa tutkimuksissa on myos vertailtu. Esimerkiksi McGinnies ja Ward
(1980) pohtivat, ettd luotettavuuden vaikutus uskottavuuteen on kiistaton. Hei-
dén tutkimuksessaan luotettavia ja asiantuntevia aineistoja annettiin ristiin tut-
kittaville ja tutkimuksessa todettiin, ettd jos luotettavuus ldhteeseen on korkealla
tasolla, ei ollut vilid, kuinka asiantuntevaksi tiedon ldhde koettiin. Uskottavuutta
koettiin silti, eli voidaan todeta heidédn tutkimuksensa mukaan luotettavuudella
olleen suurempi vaikutus uskottavuuteen kuin esimerkiksi asiantuntijuudella.

Luotettavuuden kanssa yleensa kasitelldadn myos termid luottamus (trust). Bau-
erin (2019) mukaan termeille on monia méaédritelmid ja niitd on maaritelty eri ta-
valla eri tieteenaloilla, kuten sosiologiassa, poliittisissa tieteissd, psykologiassa,
taloustieteessd , filosofiassa ja antropologiassa. Taméan vuoksi yleisen, laajalti to-
detun maééritelméan luominen termeille on vaikeaa. Caldwellin ja Claphamin
(2003) mukaan luottamus ja luotettavuus myos sekoittuvat usein madritelmissa
ja niitd on mddritelty myos yhdessd ja erikseen. Heiddn mukaansa toisen termin
madrittely ilman oista on myos vaikeaa. Bauerin (2019) mukaan luottamus ja luo-
tettavuus on ldheisid termeja toisilleen.

Caldwell ja Clapham (2003) maéérittelevit luottamusta esimerkin kautta perintei-
sestd luottamuskokeesta. Henkild sulkee silménsd ja kaatuu selké edelld toisen
ihmisen késien varaan. Tdssd tilanteessa kaatuvalla henkil6lld on luottamus sii-
hen, ettd toinen ottaa hédnet kiinni ja ettd hdnelld on myds voimia ottaa toinen
ihminen kiinni. Kokeessa on aina ldsni riski, ettd toinen ihminen kaatuu maahan,
mutta hinelld on niin vahva luottamus toiseen, ettd antaa tdyden vastuun omasta
kaatumisestaan toiselle. Tdmi koe kuvaa sitd, miten ihmisten vilinen suhde vai-
kuttaa luottamuksen syntymiseen ja my0s sithen miten luotettavana toinen ih-
minen koetaan.

Baier (1986) maadrittelee, ettd luottamus on sitd, kun ihminen hyvaksyy olevansa
haavoittunut toisen toiminnalle, mutta ei odota tdmé&n toiminnan olevan pahaa,
vaan hyvad. Hardin (2002) on mééritellyt luottamuksen niin, ettd ihminen uskoo
toista, koska han uskoo, ettd on toisen ihmisen etujen mukaista ottaa luottajan
intressin vakavasti. Han kayttdd tdssd yhteydessd termid kannustinyhteensopi-
vuus, mikd tarkoittaa sitd, ettd tahojen vilinen suhde edistdd molempien tahojen
intressejd ja toisen etujen mukaan toimiminen edistdd my6s omaa etua. Mayer,
Davis ja Schoorman (1995) madrittelevit, ettd luottamus on osapuolten haluk-
kuutta olla haavoittuvainen toisen osapuolen toiminnalle perustuen siihen odo-
tukseen, ettd toinen tekee toisen osapuolen kannalta positiivisia toimenpiteita
riippumatta siitd, valvooko toinen osapuoli toista. Toisin sanonen luottamus on
sitd, ettd uskotaan toisen ihmisen noudattavan yhteistda paaméaarad kohti mene-
vdd tietd ilman, ettd sitd pitdd valvoa. Rousseau ym. (1998) sanovat, ettd laajalti
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vallitseva ndkemys luottamuksesta on, ettd luottamus on psykologinen tila, joka
sisdltdd aikomuksen hyvaksyd haavoittuvuus, joka perustuu positiivisiin odo-
tuksiin toisen aikomuksista ja kdyttdytymisestd. Bauer (2019) ehdottaa taméan
madritelmén pohjalle jarjestelmallisemman maaritelméan luottamukselle ja luo-
tettavuudelle. Bauer (2019) tarjoaa luokituksen, joka hyvaksyy tutkimuksissa to-
detun kisitteellisen monimuotoisuuden. Han haluaa luoda luottamukselle mi-
tattavana maaritelman.

Bauerin (2019) mukaan on tdrkedd tiedostaa, ettd luottamus on luottajan subjek-
tiivinen arvio luottamuksen kohteesta. Luottamusta voi kuitenkin mitata toden-
nakoisyydelld siitd, ettd luottamuksen kohde kayttaytyy luotettavasti myos tule-
vaisuudessa. Toiseksi hdanen mukaansa luottamus voidaan ndhdd mydos luotetta-
van kadytoksen toisteisuutena ja siind miten useasti luotettavuutta esiintyy. Luot-
tamusta mitattaessa taytyy Bauerin (2019) mukaan tiedostaa my®os ajallinen ulot-
tuvuus, silld hanen mukaansa luottamus viittaa yksilon odotuksiin tietylld ajan
hetkelld. Luottamus voi siis eri ajassa olla eri ja luottamus vaihtelee ajan mukaan.
Yhteenvetona Bauerin (2019) mitattavasta luottamuksen mallista voidaan todeta,
ettd luottamusta voidaan kuvata parametreilla (A=luottaja, B=luottamuksen
kohde ja X=kdyttdytyminen) ja ne koskevat luottamuksen kohteen kayttdayty-
mistd, joka on riippuvainen luottajasta. Luottamus on yhtd kuin luottajan subjek-
tiivinen arvio todenndkoisyydestd, ettd B kdyttaytyy Amn suosimalla tavalla. Luo-
tettavuus vastaa joko oikeaa todenndkoisyyttd tai todenndkdisyyttd toistuvassa
merkityksessd, nimittden luotettavan ja epédluotettavan kidytoksen osuutta. Luot-
tamus (P) on luottajan (A) subjektiivinen arvio todenndkoisyydestd, ettd B kayt-
taytyy A:lle suosiollisella tavalla. Esimerkiksi maanantaina Peter saattaa arvioida
todenndkoisyydeksi, ettd John palauttaa lainaamansa rahat viikon lopussa melko
suureksi, esim 0,7. Peter ei kuitenkaan tied4, ettd John on menettényt tyonsd, jo-
ten oikea arvio Johnin luotettavuudesta asian suhteen on 0,3. Peter kuulee tasti
seuraavana pdivdng, joten hidn voi adaptoida odotuksiaan todenndkoisyydesta.
Téstd voidaan todeta, ettd luottamus on riippuvainen tilanteesta ja ajasta. Cald-
well ja Clapham (2003) toteavat tdhdn viitaten, ettd luotettavuus on myos ajasta
riippuvainen, hetkellinen tila, silld se riippuu kokemuksesta, kanssakdymisesta
ja mielipiteestd koskien luottamuksen kohdetta.

Luotettavuus on tekijd, johon liittyy tiettyjd piirteitd. Mayerin ym. (1995) mukaan
tarkeimmat tekijdt, jotka muodostavat luotettavuutta ovat hyvéantahtoisuus ja re-
hellisyys. Heiddn mukaansa pitdd ottaa kuitenkin huomioon, etts jokainen kokee
kyseiset ominaisuudet kuitenkin hieman eri tavalla. Bauerin (2019) mukaan luo-
tettavuus voidaan maéaéritelld viittaamalla ominaisuuksin, joita luottamuksen
kohteella voi olla. Nditd ominaisuuksia ovat hdnen mukaansa sitoutuminen toi-
mimaan luottajan edun mukaisesti moraalisten arvojen mukaan, luottajasta va-
littdminen, kannustinyhteensopivuus ja myos patevyys alalla, jota luottamuksen
aihe koskee. Viimeinen kohta viittaa asiantuntijuuteen, joten Bauerin (2019) mu-
kaan voidaan todeta, ettd aiemmin madritelty uskottavuuden ensimmadinen te-
kija asiantuntijuus voi vaikuttaa myos luotettavuuden syntymiseen.
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Caldwell ja Jeffries (2001) ovat erotelleet seitsem&n luottamuksen tekijadd, joita
heiddn mukaansa voidaan soveltaa myds organisaationalliseen luotettavuuteen.
Organisaation luotettavuus eroaa henkilviden vilisestd luotettavuudesta siten,
ettd henkiloiden vilisessd luotettavuudessa inhimillisid tekijoitd on enemman.
Organisaatiollista luotettavuutta voidaan myos soveltaa vaikuttajamarkkinoin-
tiin liittyvddn luotettavuuteen, silld suhde vaikuttajan ja vaikuttajan seuraajan
vélillda on enemmadn organisaatiollinen. Caldwellin ja Jeffriesin (2001) ensimmai-
nen luotettavuuden ulottuvuus on patevyys, joka tarkoittaa tietoa ja kykya saa-
vuttaa tuloksia liittyen organisaation tarkoitukseen. Seuraava tekija on laadun-
varmistus, joka késittelee sitd, miten laatustandardit ymmadrretddn ja kohtaa-
vatko ne kuluttajan odotuksia. Kolmas tekijd on vuorovaikutteinen kohteliaisuus,
joka kattaa esimerkiksi kunnioituksen ja kohteliaisuuden kuluttajaa kohtaan.
Tdamad voi tarkoittaa organisaatiota koskiessa esimerkiksi laadukasta ja kunnioit-
tavaa asiakaspalvelua. Neljds luotettavuuden osatekija on oikeudenmukaisuus.
Oikeudenmukaisuus tarkoittaa sitd, miten oikeudenmukaisesti organisaatio, tai
tassd tutkimuksessa vaikuttaja, kohtelee kuluttajia, ja onko esimerkiksi kulutta-
jalla olo, ettd hiantd kohdellaan oikeudenmukaisesti. Viides tekija on tietovastuu,
joka tarkoittaa viestinndn tasoa sidosryhmille, jotka ovat kiinnostuneita tiedotta-
vasta tahosta. Kuudes kohta on lainmukaisuus, eli luotettavuus rakentuu tidssi
tapauksessa myos sille pohjalle, miten organisaatio noudattaa ja ymmartaa lakeja.
Kuluttaja ei koe tahoa luotettavana, jos paljastuu, ettd taho ei noudata lakeja, tai
ei ole vahingossa osannut tulkita lakia oikein. Viimeinen Caldwellin ja Jeffriesin
(2001) luotettavuuden tekija on taloudellinen tasapaino. Télld tarkoitetaan sitd,
ettd kuluttajat kokevat mieluummin luotettavaksi taloudellisesti menestyvén ta-
hon, kuin pdinvastoin taloudellista tappiota tekevan tahon.

3.2.3 Viehittavyys

Hovlandin (1953) uskottavuuden mallissa uskottavuuden tekijoiksi mainittiin
asiantuntijuus ja luotettavuus, mutta McGuire (1985) nosti viehittavyyden esiin
my0s yhtend uskottavuuden tekijoind soveltaessaan uskottavuuden mallia, tdima
malli on aiemmin mainittu vieh&ttavyyden mallina tdssad tutkimuksessa. Seiler ja
Kucza (2017) totesivat tutkimuksessaan, ettd fyysinen viehdttavyys usein ohite-
taan uskottavuutta koskevissa tutkimuksissa, ja myds muissa asioissa vaikutta-
vana tekijaind. Heiddn mukaansa esimerkiksi viehdttdvat ihmiset otetaan hel-
pommin tosissaan ja heiddn viestinsd koetaan helpommin vakuuttavana, kuin
ihmisten, jota tiedon vastaanottaja ei pidd viehdttdvand. Tamédn perusteella vie-
hattdavyys vaikuttaa positiivisesti uskottavuuden muodostumiseen (Seiler &
Kuzca 2017). Pornitakpanin (2004) mukaan viehattavyyden vaikutusta uskotta-
vuuteen ei ole tutkittu yhtd paljon kuin asiantuntijuuden ja luotettavuuden vai-
kutusta uskottavuuteen, mutta hanen mukaansa viehattavyyden kokemus vai-
kuttaa positiivisesti esimerkiksi kuluttajan ostoaikomukseen. Mills ja Aronson
(1965) nostivat tutkimuksessaan esille viehdttdvyyden vaikutuksen luotettavuu-
teen. Heiddn mukaansa kuluttajat kokevat viehdttavamman ihmisen todennakoi-
semmin luotettavaksi kuin ei-viehdttdvan ihmisen. Viehattavilla ihmiselld on
isompi mahdollisuus vaikuttaa suuren yleisén mielipiteeseen.
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Useat tutkimukset kertovat, fyysiselld viehdttavyydelld on suuri vaikutus siihen,
miten ihminen arvottaa toisen ihmisen ja esimerkiksi hdnen mielipiteensa (Baker
& Churchill 1977). Josephin (1982) mukaan fyysisen viehattdvyyden maarittely
on ollut vaikeaa, silld usein uskotaan, ettd ihmiset kokevat eri asioita viehétti-
véksi, eli kauneus on niin sanotusti katsojan silméssd. Han kuitenkin nostaa esille
sen, ettd usein fyysistd viehdttdvyyttd mitataan silld, miten suurin osa ihmisista
asian kokee, eli minkilaiset kasvonpiirteet suurin osa ihmisistd kokee viehatta-
viaksi. Millerin (1970) mukaan fyysisesti viehéattavilla ihmisilld on todenndkoi-
sesti myds oma eldmd paremmin hallussa. Talld tarkoitetaan sitd, ettd he ovat
todennikodisemmin kontrollissa omasta eldamistddn, ettd viehattivien ihmisten
mielipiteisiin on vaikeampi vaikuttaa. Viehattavilld ihmisilld on todennédkoisem-
min vahva oma tahto ja heilld on korkeampi itseluottamus (Miller 1970). Fyysi-
sesti viehdttdviin ihmisiin liitetddn ja heiltd oletetaan helpommin positiivisia
luonteenpiirteitd, kuten lampod, sosiaalisuutta kiltteyttd ja hyvad kaytostd (Oha-
nian 1990).

Viehittdavyyteen vaikuttaa myos muut tekijat, kuin ainoastaan fyysinen viehétta-
vyys. Usein viehdttdvyys maédritellddn arkikielessda ainoastaan ulkoisiksi piir-
teiksi, mutta Erdoganin (1999) mukaan viehattavyyden piirteitd voi olla esimer-
kiksi persoonallisuus, dlykkyys, urheilullisuus ja esimerkiksi eldmé&ntyyli. Oha-
nianin (1990) mukaan viehdttdvyyden piirteitd fyysisten ominaisuuksien, kuten
seksikkyyden, liséksi voi olla esimerkiksi pidettdvyys ja samankaltaisuus. Sa-
mankaltaisuus tarkoittaa sitd, ettd kuinka paljon yhtenevdisyyksid viestin vas-
taanottajan nédkee itsensd ja viestin tuojan vililld. Wangin ja Scheinbaumin (2018)
mukaan viehattavyys koostuu samankaltaisuuden lisdksi myos tuttuudesta ja
miellyttavyydestd. McGuiren (1985) mukaan ldhteen viehittdvyys riippuu tut-
tuudesta, pidettdvyydestd ja samankaltaisuudesta. Bakerin ja Churchillin (1977)
mukaan viehdttavyyttd tarkastellessa on huomioitava se, ettd ihmiset kokevat
viehdttavyyden eri tavalla ja jokainen ihminen kokee hieman eri asiat viehatta-
viksi. Vaikka tutkimuksissa voidaan mééritelld viehattaviksi koettujen asioiden
yhteisid piirteitd suhteessa viestin vastaanottajaan, on kuitenkin tarked muistaa,
ettd viehadttavyyden kokemus on yksilollinen. Voidaan kuitenkin todeta, ettd vie-
hattavyydelld on vaikutus uskottavuuden muodostumiseen, mutta viehéattavyy-
den voi jokainen kokea eri tavalla.

3.3 Uskottavuus sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median suosio on kasvattanut yritysten halua olla ndkyvissa sosiaa-
lisessa mediassa. Nakyvyyden ja viraali-ilmididen jahtaamisen lisdksi yritysten
on tdrkedd olla sosiaalisessa mediassa myo6s uskottavia. Sosiaalisessa mediassa
on saatavilla paljon informaatiota ja ihmiset tarkastelevat tietoa omien medialu-
kutaitojensa kautta. Tdlloin yrityksen on tdrkedd nadyttdaytyd uskottavana. (Li &
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Suh 2015.) Lee ja Kim (2020) korostavat sitd, ettd nykyaikana kuluttajat hakevat
sosiaalisesta mediasta esimerkiksi tietoa tuotteista ja kanssakuluttajien koke-
muksia heitd kiinnostavasta tuotteesta. Kuluttajat usein kokevat, ettd sosiaali-
sessa mediassa esimerkiksi heiddn ystdvdnsd antama arvio on luotettava ja us-
kottava. Vaikuttajien sponsoroimien tuotteiden arvioihin kuluttajat suhtautuvat
kuitenkin varauksella, silld he tietdvit, ettd vaikuttaja on saanut korvausta tuo-
tearvion tekemisestd. Talloin voidaan ajatella, ettd arvio ei ole puolueeton. Ku-
luttajan mielipiteeseen usein vaikuttaa myos se, miten uskottavana hén yleisesti
kokee kyseisen vaikuttajan. (Lee & Kim 2020.) Tastd voidaan todeta, ettd vaikut-
tajan uskottavuudella on vaikutusta vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseen.
Onnistuneena vaikuttajamarkkinointina voidaan pitdd esimerkiksi sitd, ettd vai-
kuttaja onnistuu vaikuttamaan kuluttajan mielipiteeseen tai esimerkiksi ostopéaa-
tokseen.

Li ja Suh (2015) toteavat, ettd ei ole epédtavallista, ettd vahvistamaton ja vadren-
netty tieto alkaa levitd sosiaalisessa mediassa ja sitd pidetddn totuutena, koska
tieto on levinnyt laajalti mediassa. Téllaisissa tilanteissa tiedon kuluttajien taytyy
osata arvioida tietoa eri tavalla ja osata etsid luotettavaa tietoa. Heiddn mukaansa
sosiaalisen median tiedon uskottavuuteen liittyvid kysymyksid on tutkittu,
mutta tutkimukset ovat tuottaneet hajanaisia ja epdselvid tuloksia. Sosiaalisen
median uskottavuuteen liittyvissd tutkimuksissa teoreettisen perustan puute on
rajoittanut tutkimuksia ja olemassa olevaa ymmarrystd uskottavuuden arvioin-
nista sosiaalisen median alustoilla. Ndin ollen Li ja Suh (2015) toteavat, ettd us-
kottavuuteen vaikuttavat tekijadt sosiaalisessa mediassa ovat epédselvid. Aiemmin
mainitut Hovlandin (1953) uskottavuuden malli ja McGuiren (1985) soveltama
viehdttdvyyden malli on luotu maéérittelemédédn liahteen uskottavuutta muissa
konteksteissa, mutta nditd malleja sovelletaan arvioiman uskottavuuteen vaikut-
tavia tekijoitd sosiaalisen median kontekstissa tdssa tutkimuksessa.

Li ja Suh (2015) ovat koonneet tutkimuksessaan viisi tekijdd, jotka vaikuttavat
mediariippuvuus. Se tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja uskoo, ettei ole muita vaihto-
ehtoja, kuin ettd jokin media antaa totuudenmukaista tietoa (Jackob 2010). Aikai-
semmat tutkimukset ovat Lin ja Suhn (2015) mukaan yleisesti viittaneet, ettd kun
kuluttaja kdyttdd ja tukeutuu enemman johonkin tiettyyn tiedotusvélineeseen tai
mediaan, he pitédvit sitd uskottavampana kuin muita medioita tai tiedonldhdetta.
Sosiaalisen mediaan tdtd voidaan soveltaa siten, ettd kuluttajat kokevat todenné-
koisemmin uskottavana sen sosiaalisen median alustan, jota he kdyttavat enem-
mén ja jonka he uskovat tuntevan paremmin, kuin jonkin toisen alustan. Tédssa
tapauksessa yksittdiseen kuluttajaan vaikuttaa se, milléd alustalla esimerkiksi so-
siaalisen median vaikuttaja esiintyy.

Toinen tekijd, joka Lin ja Suhn (2015) mukaan vaikuttaa viestin uskottavuuteen
sosiaalisessa mediassa on interaktiivisuus. Scoblen ja Israelin (2006) mukaan
aiemmat havainnot osoittavat, ettd yksittdiset kuluttajat kokevat helpommin us-
kottavan tiedon silloin, kun he havaitsevat enemmain vuorovaikutteisuutta
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sosiaalisessa mediassa. Tadstd voidaan paitelld, ettd sama pdtee my0s sosiaalisen
median vaikuttajiin. Vaikuttaja voidaan kokea kuluttajien keskuudessa sitd us-
kottavampana, mitd enemmaén kanssakdymistd hénelld on profiilissaan esimer-
kiksi seuraajien kanssa. Kolmantena tekijdna Li ja Suh (2015) nostavat esille la-
pindkyvyyden. Useat tutkimukset osoittavat, ettd lapindkyvyys on iso tekijd, kun
rakennetaan ainakin luottamusta kuluttajan ja esimerkiksi yrityksen vilille
(Andrews 2003). Lapindkyvyydelld tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja tuntee tieta-
vdnsd, mitd yritys tai tdiman tutkimuksen tapauksessa vaikuttaja tekee, eivatka
hénen tavoitteensa ole kuluttajalle epdselvid (Li & Suh 2015).

Neljantend tekijand on argumentoinnin taidot ja vahva argumentointi. Mikali ku-
luttaja kohtaa tietoa, jonka perusteena on vahvaa argumentointia ja hyvid perus-
teluja, hdan kokee tiedonldhteen ja tiedon helpommin uskottavana (Cacioppo,
Petty & Morris 1983). Lin ja Suhn (2015) mukaan mielipiteiden vahva perustelu
ja uskottavien perustelujen esittdminen on tarked tekijd lisidméaan tiedonldhteen
uskottavuutta varsinkin verkossa tapahtuvassa viestinnéssd. Viides tekijd uskot-
tavuuden luontiin sosiaalisessa mediassa Lin ja Suhn (2015) mukaan on tiedon
laatu. Télld tarkoitetaan tiedon laatua, jolla tarkoitetaan tiedon tarkkuutta, ajan-
kohtaisuutta ja objektiivisuutta. Uskottavuuteen vaikuttaa se, onko vastaan-
otettu tieto kuluttajan mielestd ajankohtaista ja miten hdn kokee tiedonldhteen
objektiivisuuden. Voidaan miettid esimerkiksi kaupallisessa yhteistydssa sosiaa-
lisen median vaikuttaja kohdalla, kuinka objektiivisesti hdn tarkastelee yrityksen
tuotetta, joka maksaa hénelle julkaisun tekemisestd. Tamén asian kohdalla voi-
daan palata kuluttajan mediakriittisyyteen, jonka Lee ja Kim (2020) kokivat vai-
kuttavan suuresti sithen, miten eri kuluttajat kokevat eri yritykset tai esimerkiksi
vaikuttajat. Heiddn mukaansa myos tiedon vastaanottaja oma osaaminen tai
mahdollinen ammattitaito vaikuttaa sithen, miten uskottavana hin nikee infor-
maation ldhteen.

Lee ja Kim (2015) sanovat, ettd vaikuttajien suosion lisddntyessd vaikuttajista it-
sestddan kasvaa kuluttajien silmissd ”“isompi” kuin mainostetusta tuotteesta. Tassa
tapauksessa vaikuttajan uskottavuudella on isompi vaikutus vaikuttajamarkki-
noinnin toimivuuteen, kuin brandin tai yrityksen uskottavuudella. Lee ja Kim
(2015) toteavat myos, ettd kuluttaja kokee kaupallisen yhteistyon my6s helpom-
min uskottavana, mikili hdan kokee vaikuttajan jo etukidteen uskottavana. He
myos toteavat, ettd vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessd brandin ja vaikuttajan
uskottavuus vaikuttaa merkittavéasti kuluttajien reaktioihin mainontaan. Talld
viitataan siihen, ettd riippuen brandin maineesta markkinoilla, kaupallisen yh-
teistyon havaitseminen ja sen tunnistaminen voi vaikuttaa kuluttajan reaktioon,
mutta se voi myos olla vaikuttamatta, riippuen kuluttajan aiempiin tunteisiin
brandid tai vaikuttajaa kohtaan. Spryn ym. (2011) mukaan positiivisella julki-
suuskuvalla oleva vaikuttaja vaikuttaa positiivisesti kuluttajien asenteeseen mai-
nontaa kohtaan, sekd ostoaikomukseen yritystd kohtaan, kun taas negatiivisen
maineen omaava vaikuttaja vaikuttaa negatiivisesti ndihin asioihin. Tédstd syysta
yritysten on tdrkedd valita heiddn omia arvojaan korostava vaikuttaja, jonka hei-
dédn kohderyhminsa kokee uskottavana.
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Bréndin uskottavuus voi olla tdarked tekijd, kun késitellddn kuluttajien kriittista
suhtautumista mainontaan. Jos brandid pidetdan uskottavana, kuluttaja sdilyttaa
positiivisen suhtautumisen julkaisua kohtaan, vaikka tunnistaa sen olevan mak-
settua sisadltod (Goldsmith 2000). T4tad asiaa voidaan myos miettid toisinpdin, eli
kuluttaja kokee uskottavana ndkeviansd vaikuttajan uskottavana, vaikka tunnis-
taa sisdllostd maksetun sisdllon. Goldsmith (2000) toteaa my0s, ettd mikali brandi
on negatiivisessa maineessa, kuluttaja suhtautuu samanlaiseen julkaisuun tai tie-
toldhteeseen kriittisemmin. Vaikka viesti olisi yhtd uskottava sis&lloltdan, huo-
nomainen yritys kohtaa julkaisullaan kriittisemmaén vastaanoton. Samaa voidaan
soveltaa vaikuttajaan, mikdli vaikuttaja on kohdannut negatiivista julkisuutta,
suhtautuu kuluttaja todenndkoisemmin kriittisesti hdnen siséaltoonsd, vaikka
asiasisdlto kyseisessd julkaisussa olisikin sama, kuin esimerkiksi toisella kulutta-
jan mielestd uskottavammalla vaikuttajalla.

3.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Téssd alaluvussa vedetddn yhteen aiemmin tdssd luvussa kuvattuja asioita us-
kottavuudesta ja uskottavuuden vaikutuksesta vaikuttajamarkkinointiin. Kuvio
1 néayttdd, miten uskottavuuteen vaikuttavina tekijoina tdssd tutkimuksessa pi-
detddn asiantuntijuutta, luotettavuutta ja viehdttavyyttd. Kuten aiemmin mai-
nittu ndma tekijat pohjaavat Hovlandin (1953) uskottavuuden malliin ja McGui-
ren (1985) viehittdvyyden malliin. Néitd malleja ei ole luotu kuvaamaan uskot-
tavuutta sosiaalisen median kontekstissa, mutta on sovellettavissa myds tdhdn
kontekstiin.

Kuten tédssd luvussa aiemmin todettiin, Leen ja Kimin (2020) mukaan uskotta-
vuus on tarked tekijd onnistuneessa vaikuttajamarkkinoinnissa. Voidaan todeta,
ettd uskottavuus lisdd vaikuttajan uskollisia seuraajia, jotka luottavat ja uskovat
vaikuttajan sisdltoon. Enemmaén seuraajia tarkoittaa suurempaa yleisoa sisdllolle
ja sitd kautta myos markkinoinnille. Voidaan todeta, ettd uskottavampi vaikut-
taja on houkuttelevampi yhteistyokumppani yrityksille. Uskottavuus on tdrkea
ominaisuus vaikuttajalla. Uskottavuus vaikuttaa myos kuluttajan suhtautumi-
seen kaupalliseen yhteistyohon, sekd voi vaikuttaa kuluttajan liikuntakayttayty-
miseen.



Kuluttajan asennoituminen
kaupalliseen yhteistyohan
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KUVIO 1, Uskottavuuteen vaikuttavat tekijit ja uskottava vaikuttaja
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA AINESTON KERAA-
MINEN

41  Tutkimusmenetelmi

Tdamad tutkimus on laadullinen tutkimus. Laadullista tutkimusta sanotaan myos
kvalitatiiviseksi tutkimukseksi. Tutkimukseen on yleisesti kaksi ldhestymistapaa,
jotka ovat kvantitatiivinen eli méaéaréallinen tutkimus ja kvalitatiivinen eli laadul-
linen tutkimus. Vilillda nama kaksi tutkimustapaa on vaikea erottaa toisistaan,
mutta usein ne ndhddan myos toisiaan tiydentdvina tutkimustapoina, vaikka nii-
den vililld on usein my®os vastakkainasettelua. (Hirsjdrvi & Hurme 2000.) Suu-
rimpia eroja laadullisessa ja madréllisessd tutkimuksessa ovat otoskoko, tutki-
musmenetelmit ja médralliselle tutkimukselle ominainen tilastollinen yleistetta-
vyys (Eskola & Suoranta 1998). Laadullista tutkimusta on usein myos Sarajarven
ja Tuomen (2017) mukaan véahételty, vaikka todellisuudessa laadullinen tutki-
mus on myos teoreettista siind missd myo6s méadrallinen tutkimus. Eskola ja Suo-
ranta (1998) nostavat my0s esille sen, ettd laadullista tukimusta on syytetty siitd,
ettd se ei ole tieteellisesti patevad. Heiddn mukaansa on vaikea ymmartdd miten
kyselylomaketutkimuksen tarkkuutta pidetddn parempana kuin laadullisia me-
netelmid kuten syvihaastattelua. Kysymys on heiddn mukaansa erilaisista nako-
kulmista. Eri tavoilla voidaan kerita aineistoa eri tarkoituksiin. Tutkimuksen on-
nistumisen kannalta on tarkedd 10ytdd oikea aineiston kerdystapa. Tutkimustu-
lokset eivit kuitenkaan ole Sarajarven ja Tuomen (2017) mukaan havaintomene-
telmistd tai menetelméan kayttdjastd irrallisia. Heiddn mukaansa ei siis ole puh-
taasti objektiivista tietoa vaan kaikki on siind mielessd subjektiivista ettd tutkija
padttdd tutkimusasetelmasta oman ymmarryksensd varassa.

Laadullisen tutkimuksen tunnusmerkkejd ovat aineistonkeruumenetelma, har-
kinnanvarainen ja teoreettinen otanta, hypoteesittomuus, tutkimuksen tyylilaji ja
tutkijan asema tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa isossa osassa on tut-
kijan teoreettinen ajatustyd, kun taas esimerkiksi madrallisessd tutkimuksessa
tutkimus pohjaa usein tilastollisiin menetelmiin ja tilastolliseen yleistettavyyteen.
(Eskola & Suoranta 1998.) Laadullisen tutkimuksen kulmakivid on havaintojen
teoriapitoisuus. Sillad tarkoitetaan sitd, millainen késitys yksil6lld on ilmiosté, mil-
laisia merkityksid yksilo antaa ilmiolle ja mitd yksilo ajattelee ilmiostd. (Sarajarvi
& Tuomi 2017.) Suurin syy, miksi tdhédn tutkimukseen valittiin laadullinen tutki-
mus, on se, ettd laadulliselle tutkimukselle on ominaista Eskolan ja Suorannan
(1998) ymmartdd tutkimuksen kohteena olevaa ilmiota syvallisesti. Tassa tapauk-
sessa tutkimusongelmaa halutaan ymmartdad entistd paremmin, joten laadulli-
silla menetelmilld tutkimus onnistuu oletettavasti paremmin.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston kerddmistavasta riippumatta aineiston
koon maérittely on ongelmallista. Aineiston koolla ei ole vélttamattd vaikutusta
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eikd merkitystd tutkimuksen onnistumiseen. tarkoitus ei ole kertoa aineistoa,
vaan rakentaa siitd teoreettisesti kestdvd ndkokulma. Laadullisessa tutkimuk-
sessa ei pyritd tilastolliseen yleistettdvyyteen vaan pyritddn kuvaamaan tapahtu-
maa, ymmadrtimaan toimintaan ja antamaan teoreettisesti mielekds tulkinta tut-
kittavasta ilmiostd. (Eskola & Suoranta 1998.)

4.2  Aineiston keraiminen

Laadullisen tutkimuksen aineistona voi olla haastattelut, havainnoinnit, kirjeet,
muuta tarkoitusta varten luotu kirjallinen tai kuvallinen aineisto tai esimerkiksi
suorajakelumainokset. Aineisto on kuitenkin usein tekstimuodossa, eli esimer-
kiksi haastattelut analysoidaan litteroidussa tekstimuodossa. (Eskola & Suoranta
1998.) Taman tutkimuksen aineisto on pédtetty kerdtd haastattelulla. Haastatte-
lun perimmadisend tavoitteena on selvittdd, mitd haastateltava ajattelee ilmiostd,
jota tutkija haluaa tutkija. Haastattelu on hyva tapa pddstd syventyméddn aihee-
seen ja ilmioon. (Eskola & Suoranta 2014.) Hirsjdrven ja Hurmeen (2000) mukaan
haastattelulle tyypillistd on, ettd se on ennalta suunniteltu, haastattelijan alulle
panema, ettd haastattelija joutuu motivoimaan haastateltavaa ja ylldpitamaan
haastattelua ja ettd haastateltavan on luotettava, ettd hanen kertomaansa kasitel-
laan luottamuksellisesti. Syvillisen tiedon hakeminen on haastattelun suurimpia
vahvuuksia (Hirsjarvi & Hurme 2000) ja siksi on koettu, ettd haastattelu on so-
piva aineiston kerddmismenetelmé tahdn tutkimukseen. Haastattelun etuna on
myos joustavuus. Haastattelija voi esimerkiksi oikaista vadrinkasityksid ja sel-
ventdd kysymyksid reaaliajassa haastateltavalle. Haastattelun aikana on myos
mahdollista havainnoida haastateltavan sanatonta viestintdd kuten ilmeitd ja esi-
merkiksi ddnenpainoa. Ndmad asiat tuovat syvempdd ymmarrystd haastateltavan
kantaan ja ajatuksiin. (Sarajdrvi & Tuomi 1998.)

Perinteisistd kysymys-vastaus haastatteluista on siirrytty keskustelunomaisiin
haastattelutyyppeihin (Eskola & Suoranta 2014), kuten teemahaastatteluun, joka
on valittu timan tutkimuksen aineiston kerddmisen menetelmdksi. Teemahaas-
tattelu ei etene valmiiksi aseteltujen kysymysten tarkasti madariteltya jarjestystd,
vaan véljemmin ja keskustelunomaisemmin, kuitenkin kdyden ldpi tutkimuksen
kannalta oleellisia teemoja. Teemahaastattelua vapaampi haastattelu on avoin
haastattelu, jossa ei ole edes etukiteen pddtettyjd teemoja. (Eskola & Suoranta
2014.) Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelmd. Sille omi-
naista on, ettd jokin haastattelun ndkokohta on lyéty lukkoon, mutta ei kuiten-
kaan kaikkia. Teemahaastattelu on kohdennettu tiettyihin aihepiireihin ja sille on
ominaista, ettd haastattelu suunnataan tutkittavien henkildiden subjektiivisiin
kokemuksiin. Teemahaastattelulla tavoitteena on péaéstd selville tutkittavan aja-
tuksista, tuntemuksista, kokemuksista ja myos sanattomasta kokemustiedosta.
(Hirsjéarvi & Hurme 2000.) Eskolan ja Suorannan (2014) mukaan teemahaastatte-
lussa on tarkoituksena kdydd ldpi aiempien tutkimusten ja teorian pohjalta
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aihepiirit ja teemat, jotka ovat kaikille haastateltaville samat, vaikka niissad voi-
daankin liikkua joustavasti ilman tiukkaa etenemisreittia.

Teemahaastattelu on luonteeltaan avoin, joka mahdollistaa vastaajalle vapaa-
muotoisen keskustelun ja etenemisen aiheessa. Taméa mahdollistaa sen, ettd ke-
ratyn materiaalin voidaan katsoa edustavan vastaajaa itseddn. Etukiteen padtetyt
teemat kuitenkin takaavat sen, ettd jokaisen vastaajan kanssa on puhuttu suhteel-
lisen samoista asioista, lisdksi teemat mahdollistavat materiaalin jisennellyn tar-
kastelun. (Eskola & Suoranta 2014.) Tutkimuksessa kdytetyt teemat koostetaan
teorian pohjalta relevanteiksi katsotuista aiheista. Valittujen teema-alueiden tu-
lisi olla kuitenkin niin viljid, ettd tutkittavan ilmion monipuolisuus paljastuu.
Teemahaastattelussa ei kdytetd yksityiskohtaista kysymysluetteloa, vaan teema-
alueluetteloa. Tamé&n pohjalta haastattelua voidaan syventdd niin pitkalle, kuin
tutkimusintressit edellyttdvit ja haastateltavan kiinnostus sallii. Teemahaastatte-
lun luonteeseen kuuluu, ettd my0s tutkittava tarkentaa teema-alueita omilla vas-
tauksillaan ja kommenteillaan. (Hirsjarvi & Hurme 2000.)

Hirsjdrven ja Hurmeen (2000) mukaan teemahaastattelussa on myos olennaista
huomioida haastateltavien valinta. Heiddn mukaansa teemahaastatteluun ei kan-
nata valita niin sanotusti ketd vain vastaantulevaa, vaan sellaisia henkilgits, joilta
koetaan saavan parhaiten aineistoa tutkittavista teemoista. Tdssd tutkimuksessa
on valittu haastateltaviksi nuoria aikuisia, joiden tiedetddn kuluttavan sosiaali-
sesta mediasta fitness -vaikuttajien sisdltod tai heilld oletetaan olevan ainakin
tarttumapintaa tutkimuksessa késiteltaviin teemoihin.

4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, koska kvalitatiivinen tutki-
mus koetaan parhaaksi mahdolliseksi tavaksi syventya tutkimuksen ongelmiin.
Aineisto kerdttiin teemahaastattelulla, joka koettiin parhaiten sopivaksi tdhan
tutkimukseen. Tutkimuksessa halutaan saada mahdollisimman syvéllinen tun-
tuma aiheesta. Tdamdn mahdollistaa mahdollisimman laadukkaat ja syvdlliset
haastattelut, josta voi olla seurauksena haastatteluiden pieni numeraalinen
médrd. Voidaankin sanoa, ettd timdn tapaisessa kvalitatiivisessa tutkimuksessa
on keskeistd syventya laatuun, eikd maardan. (Eskola & Suoranta 1998.) Aineis-
ton keruu on tehty harkinnanvaraisesti, joka mahdollistaa parhaan tuloksen ai-
neistoa kasitellessd. Tahdn tutkimukseen sopivat haastateltavat valittiin sen pe-
rusteella, ettd heilld on jo ennestdén tietoa tutkittavasta ilmiostd ja ettd heilld on
kokemusta asiasta. Tuomen ja Sarajdrven (2017) mukaan tdma on oleellista timan
tapaisessa tutkimuksessa, jotta tutkittavasta ilmiostd voidaan saada paras mah-
dollinen kuva. Tdssd tapauksessa haastateltavilta varmistettiin etukiteen, ettd he
ovat sosiaalisessa mediassa ja ettd he seuraavat vaikuttajia ja ovat tietoisia mita
tarkoitetaan fitness -vaikuttajalla. Nama ennakkotiedot mahdollistavat sen, etta
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haastateltavat pystyvét arvioimaan tutkimuksessa tutkittavia asioita, kuten vai-
kuttajien uskottavuutta.

Teemahaastatteluita tehtdessd on tdrkedd tarkkailla haastattelujen mahdollista
saturoitumista. Hirsjarven (2000) mukaan saturaatio tarkoittaa sitd, ettd aineisto
kylldantyy, jolloin samat asiat toistuvat haastattelussa ja tdlloin aineisto voidaan
kokea riittdvdksi. Tahan tutkimukseen haastatteluja tehtiin kuusi kappaletta, jol-
loin saturoitumisesta ei voida puhua asian varsinaisessa merkityksessa. Kuusi
haastattelua kuitenkin todettiin sopivaksi madrdksi, silli monet asiat alkoivat
toistua haastatteluissa ja tutkijan mielestd tdméa madra aineistoa on vahintdankin
riittdavd tutkimuksen loppuun saattamisen kannalta. Jokainen haastateltava on
tietysti yksilo, joten haastattelut ovat aina ainutlaatuisia tilanteita.

Ennen varsinaisia haastatteluja suoritettiin testihaastatteluita, jotta varsinaiset
haastattelut saatiin suoritettua tarvittavalla tasolla. Hirsjarvi (2009) kertoo, ettd
koehaastatteluja kannattaa tehdd, jotta haastatteluteemoja padstaan kokeilemaan
kaytannossd. Tassd tutkimuksessa koehaastattelut koettiin hyodylliseksi, jotta
péddstiin pohtimaan haastattelun rytmid ja kysymysten asettelua, jotta haastatte-
lusta saadaan teemahaastattelun mukaisesti keskustelunomainen. Joissain tilan-
teissa koettiin vaikeaksi olla johdattelematta haastateltavien vastauksia.

Lyhin haastattelu kesi 31 minuuttia ja pisin 41 minuuttia. Neljin muun haastat-
telun kesto asettui ndiden aikojen viliin. Haastateltavien i&t olivat 22 vuoden ja
27 vuoden viliin. Kuten aiemmin on mainittu, haastateltaviksi valittiin nuoria
aikuisia, koska koettiin ettd tdmé ikdryhméa antaa parhaan mahdollisen kuvan
tutkittavasta ilmiostd. Haastattelut tehtiin tietokoneen vilitykselld Zoom -palve-
lussa. Haastattelut tallennettiin tietokoneen muistiin ja varmuuskopio tallennet-
tiin puhelimen muistiin. Tdlloin varmistettiin, ettd ddniraita tulee varmasti tal-
lennettua. Tallenteet poistettiin tietokoneen ja puhelimen muistista heti, kun tar-
vittava aineisto oltiin saatu talteen. Haastateltavien tietoturvasta pidettiin huolta
parhaalla mahdollisella tavalla ja haastateltavien tietoon tuotiin miten tietoja ka-
sitellddn. Haastateltavien tietoon tuotiin my®0s, ettéd tietoja kasitellddn anonyy-
misti, eikd tutkimuksessa ole tunnistettavissa henkil6it4.

44  Aineiston analysointi

Tésséd alaluvussa esitellddn aineiston analysointia ja se vaiheita. Aineiston analy-
sointi on monivaiheinen prosessi, jonka huolellinen suorittaminen on tarkeaa tut-
kimuksen onnistumisen kannalta. Sisdllonanalyysi on laadullisen analysoinnin
perusanalyysimenetelmd (Tuomi & Sarajdrvi 2017), jota kdytettiin myos tédssa tut-
kimuksessa. Tarkemmin ottaen tutkimuksessa sovellettiin teoriaohjaavaa sisél-
l6nanalyysid, joka tarkoittaa sitd, ettd tutkijan paddtelmid ohjaa aineiston ohella
myos teoria (Tuomi & Sarajarvi 2017). Tahdn analyysi menetelméaén paadyttiin,
silla  tdmdn  tutkimuksen  tapaisissa  tutkimuksissa  teoriaohjaavaa
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sisdllonanalyysid on kdytetty usein. Tutkija on perehtynyt ennen aineiston keraa-
mistd teoriaan, jota on myds avattu aiemmin tdssd tutkimuksessa. Esimerkiksi
Hovlandin (1953) uskottavuuden mallia on sovellettu aineistoa analysoitaessa.
Uskottavuuden malli on ohjannut tutkijan ajatuksia kun hédn on kdaynyt lapi ai-
neistoa. Tdssd alaluvussa kdydddn seuraavaksi ldpi teoriaohjaavan sisédllonana-
lyysin vaiheita, jotka ovat Hirsjarven ja Hurmeen (2015) mukaan kuvailu, luokit-
telu, yhdistely ja tulkinta.

Laadullisen aineisto analyysin ensimmdisessd vaiheessa aineisto kuvaillaan
(Hirsjédrvi & Hurme 2015). Aineiston kasittely aloitettiin litteroinnilla, eli haastat-
telun saattamisella sanalliseen muotoon. Jokainen haastattelu litteroitiin Micro-
soft Wordiin omiin tiedostoihin, josta jatkaminen luokitteluun onnistuu sulavasti.
Kuten Hirsjédrvi ja Hurme (2015) mainitsevat, laadullisen tutkimuksen haastatte-
luissa kertyvé aineisto on varsin runsas. Tama oli tilanne myos tédssa tutkimuk-
sessa, joten on jarkevdd tehdd muistiinpanoja jo aineistoa kuvaillessa. Seuraava
vaihe aineiston analysoinnissa on luokittelu, jolle Hirsjarvi ja Hurme (2015) kayt-
tavat myos nimed pelkistiminen. Pelkistamiselld tarkoitetaan aineiston tiivista-
mistd. Aineistoa tiivistettdessd aineistosta aletaan etsid tutkimuksen kysymyksiin
liittyvid asioita. Tdssd tutkimuksessa pelkistys tehtiin teemoittain, eli haastatte-
luista etsittiin ja eroteltiin eri teemoihin liittyvid asioita, jolloin yleiskuvan hah-
mottaminen teemoittain helpottuu. Tdssd vaiheessa on mahdollista selkeyttda
kuvaa siitd, miten tutkimuskysymyksiin on vastattu ja miten paljon aineisto kos-
kee mitdkin teemaa.

Seuraava vaihe on yhdistdminen, joka tdssd tutkimuksessa sekoittui aiempaan
vaiheeseen silld tavalla, ettd yhdistimisen aikana on oleellista erotella toisiinsa
liittyvid asioita eri luokiksi (Sarajdrvi & Tuomi 2017). Jo luokitellessaan aineistoa,
tutkija yhdisteli asioita isommiksi kokonaisuuksiksi, koska tdssd tapauksessa se
tuntui luontevalta. Ilmaukset on tarkoitus luokitella ja yhdistelld siten, ettd il-
mausten vilille 16ytyy samankaltaisuuksia. Syntyvia luokkia voi verrata tutki-
muksen teoriaan ja luokkia voi jaotella teorian mukaan (Hirsjarvi & Hurme 2015).
Tdssd tutkimuksessa teoriasta on helppo nostaa esille erilliset teemat, joten haas-
tatteluissa esiin nousseet luokat oli suhteellisen helppo teemoittaa teorian perus-
teella. Hirsjarven ja Hurmeen (2015) mukaan haastattelututkimuksessa on tavoit-
teena tehda tulkintoja ja mielellddn onnistuneita sellaisia. Téastd padstddan viimei-
seen aineiston analysoinnin vaiheeseen eli tulkintaan. Tutkimuskysymyksiin
pohjautuen analysoidusta aineistosta voidaan tehdd tulkintoja, joiden pohjalta
luodaan johtopdatoksid (Hirsjarvi & Hurme 2015).
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Haastateltavien sosiaalisen median kaytto

Teemahaastattelun ensimmdisend teemana kasiteltiin haastateltavien sosiaalisen
median kayttod. Tassd vaiheessa on tdarkedd padstd kartalle kdytettdvistd sosiaa-
lisen median alustoista, kdyton mddrastd, kayton laadusta ja kdyton syistd. Suu-
rin osa haastateltavista kdyttda useita sosiaalisen median kanavia. Kaikki haasta-
teltavista mainitsivat kdyttdvansd pdivittdin tai lahes pdivittdin Instagramia ja
Tiktokia. Ndiden lisdksi monet mainitsivat Facebookin, Twitterin, Snapchatin ja
Linkedinin. Kuitenkin mainittiin kdyton mddristd keskusteltaessa, ettd kaikilla
Instagram tai Tiktok olivat eniten kdytetyt sovellukset. Ndiden sovellusten kayt-
tamistd kuvattiin usein tyhjan tilan taytteeksi arjen toimettomissa hetkissa. Ylei-
sesti ndissd haastatteluissa keskityttiin eniten nédihin kahteen sosiaalisen median
alustaan, koska monet mainitsivat ne kaytetyimmiksi alustoiksi.

H2: " Kyl varmaan Instagramia menee joku tunti pdivdssd ja kyl tid tulee eniten
kaytettyi. Muita sit vihdin vdhemmin.”

H3: 7 Instagramii kaikista eniten, voi sanoo silleen et aina kun on vapaata pdi-
vissd nii sit avaa sen. Facebook tulee sit katottua ehkd kerran pdivissd.”

H5: ”Instagramia tulee nopeesti selailtua vaan joku puol tuntii pdivissdi ja sen
avaa aika useesti ja selaa sit hetken. Tiktokkia varmaa tunnista ahteen piivissd. Se on
aika paljon.”

Muutamat haastateltavat mainitsivat my0s rajoittavansa sosiaalisen median
alustojen kayttamistd rajoitteilla, joita puhelimen asetuksista voi lisdtd. Haasta-
teltavat myds mainitsivat tarkkailevansa sosiaalisen median kdyton méaéria.

He6: "Aika pdivikohtasta se mun kiytto et joskus enemmin ja joskus vihemmin.
Oon kans koitanu rajottaa semmosta turhaa selailuu ja oon laittanut semmosen rajotuk-
sen esimerkiksi et Tiktokkia voi kiyttid vaan puol tuntia pdivissid. Muuten voi kiydi
silleen et hukkuu sit sithen selailuun.”

H4: " Eilen oli tiktokkii 30minuuttia ja Instagramii 23 minuuttia ja facebookkia oli
6 minuuttia. Toi on varmaan semmonen perus ruutuaika mulla. Kyl md koitan sitd vihin
tarkkailla ettei litkaa sit kdytd.”

Tdamdn lisdksi haastateltavilta selvitettiin millaista on ndiden mainittujen palve-
luiden kaytto. Talld tarkoitetaan kayttotottumuksia liittyen esimerkiksi oman si-
sdllon tuottamiseen, muiden sisdltoon reagointiin eli sosiaalisen median sisal-
toon osallistumiseen. Haastateltavat ovat ldhes yhta mielta siitd, ettd oma sosiaa-
lisen median kdyttiminen on enimmaékseen katselua, eli muiden julkaiseman
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sisdllon selaamista. Reagoinniksi monet mainitsevat julkaisuista tykkddmisen,
mutta esimerkiksi julkaisujen kommentointia tédtd tutkimusta varten haastatellut
eivat usein tee. Osa mainitsee kommentoivansa ystdvien julkaisuja, mutta ei sen
enempdd. Omaa sisdltdd suurin osa haastateltavista sanoo julkaisevansa harvoin.
Yksi haastateltava kuitenkin mainitsi tekevansa usein omaa sisdltod esimerkiksi
Instagramiin.

H1: "Kyl se kiytto on katselua, et reagoinniks menee ehkd just sit tykkdiiminen,
mut ei kylld tuu usein mitdiin kommentoituu. Omaa sisdltod just kerran kahteen vuoteen.

H3: "Instagramissa paljon noita kaikkia, et tulee paljon katseluu tietysti, sitten
reagointii ja omaa sisiltod tulee myods julkaistua. Myds Instagramissa paljon vuorovai-
kutusta.”

H4: "Enimmakseen katseluu ja sit vihin osallistuu kavereiden juttuihin, mut
esim. jothinkin vaikuttajien juttuihin ei tuu kommentoituu kyl ikind.”

H5: ” Vililld jotain kommentoi mut harvemmin.”

Haastateltavien kanssa keskusteltiin myds sosiaalisen median kdyton syista.
Viihteelliset syyt mainittiin kaikkien haastateltavien kanssa keskustellessa. He
kayttivat sosiaalista mediaa esimerkiksi hetken viihteeni tai tyhjan hetken tayt-
tdjand omassa arjessa, kuten tyomatkalla metrossa. Muutamat haastateltavat
mainitsivat myos tuttuihin ja kavereihin yhteydenpidon tarkednd osana sosiaali-
sen median kdyttod. Usein julkaisuja tekevien ystdvien eldmén kohokohtien ja
arkisempien asioiden mukana pysyy heidén sosiaalisen median kanavia seuraa-
malla. Kuitenkin ndma henkilot mainitsivat itse julkaisevansa omiin sosiaalisen
median kanaviin verrattain harvoin, joten yhteydenpidon voidaan katsoa jadvan
yksipuoliseksi. Osa haastateltavista mainitsi sosiaalisen median myos faktatie-
don ldhteend ja ajankohtaisten ilmididen seuraamisena. Néihin asioihin kana-
vana kdytettiin Twitterid, mainittiin kuitenkin, ettd faktatieto tarkistettiin usein
muista ldhteistd, varsinkin jos pystyi helposti epdilld, ettd tiedon antaja ajaa tie-
dolla omaa agendaansa. Haastateltava myds mainitsi kdyttdvansa Instagramia
jalkapalloon liittyvien ajankohtaisuutisten seuraamiseen. Sosiaalista mediaa kdy-
tettiin my0s inspiraation ldhteend erilaisiin asioihin, kuten liikuntaa, sisustami-
seen, matkailuun ja ruoan laittoon. Haastateltavat mainitsivat etsivdnsa inspiraa-
tiota ja vinkkejd nimenomaan sosiaalisesta mediasta ja esimerkiksi sosiaalisen
median vaikuttajien tileiltd omiin kiinnostuksen kohteisiin kuten kuntosalihar-
joitteluun.

H4: ”"No ehk niinku tiktokis voi hakee inspiraatioo vaik omaan treenaamiseen. In-
stagramissa kans sama mut ehk tiktokissa enemmdin. Enimmikseen se sisiltd on kylld
viihteellistd.”

4
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H5: "Kyl eniten tulee viihteellisend kiytettyd ja sit yhteydenpitoo et nikee miten
tutuilla ja kavereilla menee. Sit tiedon etsiminen on enemmidn twitterissd, esimerkiksi
ettii jotain artikkelei aiheista mitkd kiinnoostaa tai nopeesti lisitietoo uutisista.”

He6: "Kyl inspiraatioo tulee haettuu esim treenaukseen ja ruoanlaittoon, et jos
haluu ottaa selvdi jostain treenijutusta, nii sit hakee jotain siihen liittyvdd. Enemmin
aina sit ettii tietoo jostain mikdi sil hetkelld kiinnostaa”

Lopuksi haastateltavien kdyttotottumuksiin liittyen keskusteltiin kulutettavan
sisdllon laadusta. Mielestdni yleiselld tasolla on tarkedd hahmottaa, kuluttavatko
ihmiset enemman seuraamiensa ihmisten vai algoritmien esille tuomaa sisaltoa.
Taman tutkimuksen haastateltavien vastaukset olivat tdhdan kysymykseen melko
samanlaisia. Kysymyksen vastauksissa oli eroja, silld osa vastaajista sano kulut-
tavansa enemmaén algoritmien esiin tuomaa sisdltod ja osa sano kuluttavansa
enemmadn seuraamiensa ihmisten sisdltod. Haastateltavat kuitenkin kuluttivat
molempia ndistd kategorioista. Kuitenkin on tdrkedd huomata, ettd monet sanoi-
vat myos kuluttavansa algoritmien heidédn silmiensd eteen tuomaa sisdltod niin
Instagramissa, kuin Tiktokissakin. Lisdksi haastattelussa keskusteliin siitd, mil-
laisia julkaisuja haastateltavat kuluttavat, eli kuluttavatko he mieluiten kuvia, vi-
deoita, tekstid tai esimerkiksi pelkkdd déntd. Lihes kaikki mainitsivat kulutta-
vansa mieluiten kuvasisdltod ja osa mainitsi myos lyhyet videot mieluisaksi si-
sadlloksi. Tiktokissa sisdltd on ldhes pelkastdadn lyhyitd videoita, joten ne haasta-
teltavat, jotka mainitsivat Tiktokin suosituksi alustaksi, mainitsivat myos kulut-
tavansa paljon videoita.

H1: "Kyl esimerkiksi urheiluun liittyvit sisilto on se suosituin kategoria mulla,
mut en md sitd vilttimittd itse pddti sitd sisiltod. Et se on kyl algoritmien tuottamaa
sisdltdd, vaikka se kyl osuu tosi hyvin sithen, mikd mua ittedni sit kiinnostaa. Kyl md sit
sanoisin, et julkasu mis on kuva ja tekstid lisiks, nii on itelle mieluisin ja informatiivisin.”

H2: "Instagramissa pelkdstdiin niiden sisiltod joita md seuraan ja sit tiktokissa tu-
lee random-tilien sisiltod, mut enemmiin yleisesti kyl niitd mitd ite seuraan.”

H3: ”Suosin enemmiin kuvia, mut kylld myos lyhyet videot on vililld ihan jees.
Videoissa vaan yleensd pitid olla just ddnet pddlld niin ei sit voi ehkd kaikkialla kuluttaa.
Ja kyl videoissakin sit lyhyet videot kiinnostaa, et ei pitkiin jaksa silleen keskittyy.”

H5: ”Kyl md sanoisin, et enemmadn just algoritmien esille tuomaa sisdltdd. Mielel-
lddn kans just luotan niihin algortimeihin, et sieltd kylli tulee esille loppupeleissi sellasta
itted kiinnostavaa sisdltod.”

Kuten tdssd alaluvussa kdy ilmi, ihmisillda on omanlaisensa tavat kayttda sosiaa-
lista mediaa. On kuitenkin sanottava, ettid tihin tutkimukseen valittiin ihmisié,
joille esimerkiksi fitness -vaikuttajat ovat tuttuja ja sosiaalisen median kéyttod on
vahintdankin paivittdin. Kuitenkin kayttotavoissa oli paljon yhtenevéaisyyksid,
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esimerkiksi sen perusteella, miten eri alustoja kédytetddn sisdllon selaamiseen ja
millaista sisdltod haastateltavat mielellddn kuluttavat.

5.2  Vaikuttajien seuraaminen sosiaalisessa mediassa

Kuten aiemmin tutkimuksessa mainittiin, haastatteluihin valittiin henkiloits,
joille fitness -vaikuttajat ovat tuttuja. Téassd alaluvussa kasitellddn tutkittavien
motiiveja vaikuttajien seuraamiselle. Taman lisdksi haastatteluissa keskusteltiin
vaikuttajien tuottamasta sisdllostd ja siitd, millaista sisdltod haastateltavat mielui-
ten vaikuttajilta kuluttavat.

Aluksi haastateltavilta kysyttiin vaikuttajien seuraamisesta ja kaikki haastatelta-
vat mainitsivat seuraavansa vaikuttajia. Taman jdlkeen haastateltavilta kysyttiin,
miksi he seuraavat nditd tiettyjd vaikuttajia. Tdhdn kysymykseen tuli erilaisia
vastauksia, mutta yleisin yksittdinen syy tdssd tapauksessa oli, ettd haastateltavat
kokevat kiinnostusta kyseistd ihmistd kohtaan. He kokevat, ettd taméan vaikutta-
jan eldma ja yksilo sindnsd on kiinnostava hahmo, jonka eldmdd on kiinnostava
seurata. Monet sanoivat, etti sisalto ei ole niink&dan tiarkedd, vaan enemman tama
ihminen. Haastateltavat my6s mainitsivat, ettd he seuraavat joitakin vaikuttajia
sen takia, ettd ndiden vaikuttajien sisdlto kasittelee mielenkiintoisella tavalla hei-
ddn omia kiinnostuksen kohteitaan ja sitd kautta sisdlto ja ihminen muuttuu kiin-
nostavaksi myds muun sisdllon osalta. Lisdksi syiksi vaikuttajien seuraamiselle
mainittiin samaistuttavuus ja se, ettd vaikuttajaa on seurannut pitkdan ja haasta-
teltavalla on muodostunut vaikuttajaan ikddn kuin syvempi suhde, vaikka esi-
merkiksi vaikuttajan sisdllossddn kasittelemit aihealueet eivit olisikaan haasta-
teltavan mielestd endéd yhta kiinnostavia kuin aikaisemmin. Lisdksi syiksi vaikut-
tajien seuraamiselle mainittiin monen haastateltavan osalta se, ettd vaikuttajalta
voi saada hyvid vinkkejd esimerkiksi omaan harrastukseen.

H1: "Oon joskus kokenut, etti tii on kiinnostava henkilo niin sit alkanut seuraa-
maan, koska kiinnostanut miti se julkaisee. Enemmiin vaikuttaa ihmisen kiinnostavuus
kun sisilts.”

H2: ” Jotain vaikuttajii seuraan ihan vaan sen henkilon takii ja et se on henkiloni
kiinnostava ja sit toisaalta esim seuraan thainyrkkeilyvaikuttajii vaa sen takii, et voi saada
omiin treeneihin jotain tipsii. Et ne ei sit henkildnd sindnsd kiinnosta.”

H4: ”Aika montaa vaikuttajaa md oon alkanu seuraa joskus than yldasteikdisend et
sillon haki jotai samaistuttavuutta ja sit ne on jdadny tihd pdivid asti. Nykydd enemmin
sit vithteen kautta mut kyl sit kiinnostaa miti ne tekee esim tdiden takii ja kyl vdlil on
kans siti et pystyy samaistuu.”
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H5: 7 Ehkd siks seuraan vaikuttajia etti ne on samanhenkisid kun ite ja ne mielipi-
teet on samanlaisia ja sit kans et ne ihmiset ilmasee ne asiat niin hyvin ettei ite sit osais.
Sitd kautta sit tulee mielenkiinto seuraa jotain tyyppid.”

Vaikuttajien seuraamisen syiden liséksi oleellista tdhdn tutkimukseen liittyen on
selvittdd, millaista sisdltod ihmiset haluavat vaikuttajilta ndhda. Mielestdni isom-
massa kuvassa vaikuttajien suhteen on oleellista olla tietoisia siitd, millainen si-
sdlto ihmisid ja juuri vaikuttajan omaa kohderyhmadd kiinnostaa. Tahan kysy-
mykseen tutkimuksen haastateltavien vastaukset jakautuvat selkedsti kahteen
osaan. Toinen puoli haastateltavista halusi ndhdd mieluiten heitd kiinnostavalta
ihmiseltd sisdltod liittyen hdnen jokapdivdiseen elimddnsa. Namd haastateltavat
halusivat ndhda sisdltod myos vaikuttajan oman aihealueen ulkopuolelta, varsin-
kin jos he kokivat vaikuttajan kiinnostavaksi ihmisend. Nditd haastateltavia ei
kiinnostanut niin paljon se, kuinka laadukasta ja tarke&d sisélto on, vaan myos
kevyempi sisdlté oman pdiva kulusta kiinnosti tdtd osaa haastateltavista. Toinen
puoli haastateltavista mainitsi suoraan, ettei tédllainen “lifestyle”- sisélto liittyen
vaikuttajan pdivdan kiinnosta heitd. Naméa ihmiset halusivat ndhdd enemman
asiasisdltod, liittyen ndiden vaikuttajien aihealueeseen ja suoraan siséltod, josta
on heille itselleen hytyd. On mielenkiintoista huomata, ettd tdssa aiheessa haas-
tateltavien mielipiteet jakaantuivat eri tavalla, toinen puoli halusi ndhda vaikut-
tajien arkea ja toinen puoli nimenomaan arjesta poikkeavaa erityistd sisdltod. So-
kolovan ja Perezin (2020) mukaan vaikuttajien sis&ltd on yleensd sekoitus kau-
pallista sisdltod ja omaa elamédd koskettavaa sisédltod. Useat haastateltavat nosti-
vat esiin, ettd pelkit kaupalliset yhteistyot eivit kiinnosta vaan sisédllon pitdd olla
myo6s muulla tavalla innostavaa ja kiinnostavaa.

H1: ” M koen mielenkiintosimmaks semmosen mitd muut ei nie. Ulkopuolisena
siis. Pdaivittiinen eldmd et mitd se tekee vapaa-ajalla esim. Ei urheilijasta kiinnosta et se
kuvaa sieltid urheilusuorituksesta tai jotain kuvia kun hin urheilee, et enemmiin kiinnos-
taa se yksityinen eldmd niinku behind the scenes.”

H2: " Yleensd just informatiivista tai jotain mist md koen et vois olla mulle hyo-

4

tyy.

H4: ” No ehki semmost lifestyle, et kuvaa niinku pdivittdistd eldmidd. Semmosta
aitoa ja huolittelematonta sisiltéo ja kyl md tykkdidin et on kans aktiivinen somessa et se
suhde silleen pysyy.”

H5: ” Et ehki just jotai et ei kiinnosta semmonen lifestyle postaus mut esim joku
kiinnostava tapahtuma kiehtoo. Ja semmosta sisiltoo tulis sit katottuu. Et ehki semmosta
arjesta poikkeavaa sisiltod tulee enemmin katottuu.”

He6: ” En oo niin vaativa sen suhteen mitd sisiltdo tekee. et enemmiin jos tykkiid
siitd henkildstd niin kyl md tykkdin jos ne postaa silleen laajasti just vaikka omasta eli-
mistd tai mitd ikind Et ei pelkdstidn siitd niiden vaikutusaihealueesta.”
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Vaikuttajien seuraamiseen liittyen haastateltavilta kysyttiin myos mitd he koke-
vat saavansa vaikuttajilta. Tamdn kysymyksen tarkoitus on selvittdd syvemmin
syitd, miksi haastateltavat vaikuttajia seuraavat. Haastatteluja tehtdessa tutkija
huomasi, miten voi olla tarkedd kysyd samaa asiaa mahdollisesti eri tavalla. Tal-
16in haastatteluista on mahdollista saada enemmaén irti. Haastateltavat kokevat
saavansa vaikuttajilta eri asioita. Vastauksista erottui kuitenkin kaksi asiaa mitkd
mainittiin eniten, viihde ja inspiraatio. Useat haastateltavat kokivat, ettd vaikut-
tajien seuraaminen tuo viihdettd heiddn eldmé&dnsd, kuten sosiaalinen media
muutenkin. Tamaén lisdksi ldhes kaikki kokivat saavansa vaikuttajilta inspiraa-
tiota eri asioihin. Suurimpana inspiraation kohteena olivat omat harrastukset,
kuten esimerkiksi kuntosali. Inspiraatiota koettiin olevan erilaista, kuten esimer-
kiksi yksi haastateltava koki saavansa vililld sosiaalisen median sisallosta inspi-
raatiota ldhted kuntosalille juuri silld hetkelld. Monet taas mainitsivat vaikutta-
jien sisdllon inspiroivan kehittymédan omissa harrastuksissaan. Lisdksi vaikutta-
jilta koettiin saatavan inspiraatiota esimerkiksi pukeutumiseen, sisustamiseen ja
ruoan laittoon.

H2: “Koen et vaikuttajilta saa motivaatioo ja inspiraatioo joihinkin itted kiinnos-
taviin juttuihin liittyen.”

H3: "Vaikuttajilta md saan inspiraatioo ja informaatioo nithin juttuihin jotka
mua just sillon kiinnostaa.”

H6: “"Some on kans vihin semmonen tiedonlihde, et jos md haluun johonkin
vaikka ostopiitdkseen jonku toisen mielipiteen, nii sit voi ettid vaikka jonku vaikuttajan
mielipiteen sithen liittyen.”

Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, ettd vaikuttajien seuraamiseen voi olla monia
erilaisia syitd, mutta haastatteluista jdi tunne, ettd tdssa tapauksessa vaikuttajien
seuraaminen perustui usein haastateltavan omiin kiinnostuksen kohteisiin.
Haastatteluissa nostettiin esille inspiraation merkitys omissa harrastuksissa ja
esimerkiksi kuntosalin kohdalla vaikuttajien roolia motivaation, inspiraation ja
vinkkien antajana korostettiin. Osa haastateltavista koki samaistuvansa myos
vaikuttajiin, kun taas osa ei maininnut siitd mitdaan. On kuitenkin todettava, etta
tamdn tutkimuksen haastateltavat seurasivat vaikuttajia usein omien harrastuk-
sien alalta, joten voidaan pohtia alitajuisen samaistumisen merkitystd tédssa tilan-
teessa. Kaiken kaikkiaan haastatteluissa koettiin, ettd vaikuttajien kohdalla vai-
kuttajan persoona on tarkeampi kuin itse sisdllon tyyli tai laatu.

5.3  Uskottava Fitness -vaikuttaja

Uskottavuuden mddrittely on tdrked osa tdtd tutkimusta ja siksi uskottavuuden
tekijoiden ja uskottavan fitness -vaikuttajan piirteiden méaéarittely on tutkimuksen
johtopddtosten osalta olennaisia asioita. Uskottavuus on maédritelty tdssa
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tutkimuksessa aiemmin ja koska tutkimuksessa kédytetddn teoriaohjaavaa sisal-
l6nanalyysimenetelmdd, ohjaa kyseinen méérittely myos uskottavuuden maarit-
telyd aineistoa analysoidessa. Téassd tutkimuksessa uskottavuutta maariteltiin so-
veltamalla Hovlandin (1953) uskottavuuden mallia, jonka mukaan uskottavuus
muodostuu kolmesta tekijastd. Nama tekijdt ovat asiantuntijuus, luotettavuus ja
viehéttdavyys.

Taman tutkimuksen haastateltavat nostivat esille monia eri asioita liittyen vai-
kuttajan uskottavuuteen. Uskottavuuden tekijat liittyivat ldheisesti Hovlandin
malliin ja esimerkiksi asiantuntijuus eri muodoissa oli haastateltavien mielesta
tarked tekija nostamaan vaikuttajan uskottavuutta. Asiantuntijuutta kuvailtiin
titness -vaikuttajien kontekstissa eri tavalla. Joidenkin haastateltavien mielesta
uskottavuutta loi tutkinnot liittyen aiheeseen, josta vinkkejd jaetaan. Koettiin,
ettd esimerkiksi personal trainerin tutkinto lisdd uskottavuutta fitness -vaikutta-
jalla. Asiantuntijuus Hovlandin (1953) mukaan tarkoittaa sitd, ettd tiedon ldhde
edustaa alansa parasta mahdollista osaamista. Tamdn mééaritelmédn mukaan asi-
antuntijuutta on myds meriitit omassa lajissaan. Esimerkiksi haastateltavat koki-
vat fitness-vaikuttajan uskottavaksi, jos hdn on menestynyt fitness -urheilussa tai
esimerkiksi painonnostossa. Tama tuo esiin sitd, ettd vaikuttajalla on kompetens-
sia puhua ndistd aiheista. Asiantuntijuutta esimerkiksi jotain tiettyd tutkintoa pi-
dettiin hyvand pohjana sille, miten vaikuttajan uskottavuus alkaa rakentua. Ko-
ettiin, ettd tutkinto ei auta yksindan, mutta koettiin myos ettd jos vaikuttajalla on
todistettua tietoa, voidaan sen kokea lisddvan uskottavuutta haastateltavan sil-
missé.

H2: ”Jos mé mietin fitness- vaikuttajaa niin mun mielestd uskottavan vaikuttajan
pitdd ainakin toimia itse niiden omien oppien mukaan ja sit toinen on meriitit mitkd lisdd
uskottavuutta. Jos on vaikka painonnostaja ja on sit voittanut jotain siind, niin se todistaa
kylld etti se on hyvid siind. Sitd kautta se on mun mielestd sit uskottava.”

H3: "Mun mielesti et on uskottava niin pitdd olla jotain meriittejd siltd alalta.
Esim just jotain saavutuksia tai et on menestyny vaik jossai kisoissa.”

H4: "Jos mietitidn fitness -vaikuttajia nii koen, ettd kokemus ja sitd kautta tullut
tieto ja taito on uskottavaa. Et jos sanoo jonku mielipiteen nii sit kans pitddi olla peruste-
luja, joko oman kokemuksen kautta tai sit joku oikee vaikka ihan tieteellinen tutkimus tai
joku muu.”

Hovlandin mallin mukainen luotettavuus koettiin myos tarkednd osana uskotta-
vuutta. Haastateltavat kuvailivat uskottavuuden piirteitd eri tavalla, mutta esi-
merkiksi monet mainitsivat aitouden ja luonnollisuuden osana uskottavuutta.
Luotettavuus voidaan ymmartaa eri tavoilla, mutta Caldwell ja Jeffries (2001) ku-
vasivat luotettavuuden tekijoiksi esimerkiksi aitoutta ja sosiaalista lasnédoloa ja
my06s esimerkiksi kohteliaisuus on heiddn mukaansa luotettavuutta. Vaikuttajien
kontekstissa aitous koettiin tdrkedksi osana uskottavuutta. Aitoutta kuvattiin
niin, ettd vaikuttaja ilmaisee asiansa niin, ettd ne vaikuttavat aidosti hdnen
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mielipiteiltddn ja ettd vaikuttajan koetaan esimerkiksi myos itse noudattavan
omia neuvojaan. Haastateltavat kokivat ylipddnsd vaikuttajien kohdalla tadrke-
dksi, ettd vaikuttajat eldvét omien oppiensa mukaan ja sisdlto koetaan talta kan-
tilta uskottavaksi. Jotkin haastateltavat nostivat myo¢s aitouden osalta sen, etta
vaikuttajat jakavat rehellisesti ja aidosti monia asioita omasta elamaéstdan tarke-
dksi tekijdaksi uskottavuutta rakennettaessa. Talld tarkoitetaan sitd, ettd vaikutta-
jat eivét ainoastaan jaa sosiaaliseen mediaan positiivisia ja iloisia asioita, vaan
myo6s huonoja asioita omasta eldmastdan. Vaikuttaja koettiin tdlloin uskottavam-
maksi, silld koettiin, ettd myos huonot asiat ovat osa eldméd ja niiden jakaminen
seuraajien kanssa luo uskottavuutta.

H1: “Jos vaikuttaja luo jotain kuvaa miten se vaikka itse eldd, nii kyl mun mielesti
on tirked, ettd siitd huomaa ettd se eldi niiden oppien mukaan tavallaan. Mun mielesti
kylld sit huomaa ehki siiti sisilldstd jos se on vaan kulissia.”

H4: " Uskottavuutta luo mun mielestd se, ettd on rehellinen omasta eldmdstd, etti
on niinkun avoin ja et kertoo hyvid ja huonoja mitd eldmdssi tapahtuu. Et ei vaan huonoja.
Mun mielestd tillainen luo sitd uskottavuutta sit myds esimerkiksi niille muille osa-
alueille. Vaikka joihinkin fitness -juttuihin tai muihin.”

H5: ” Mun mielestd aitous siind sisdlldssi luo uskottavuutta. Vaikee siti on ehki
erotella, et miki on aitoa ja mikd ei, mut kyl joistain tyypeisti vaan tulee semmonen ai-
dompi olo kun jostain. Myos se et pitid tavallaan sen pakan kasassa, ettei liu’u litkaa
sinne kaupalliselle puolelle et se touhu on aitoa.”

Fyysinen viehéttavyys koettiin fitness -vaikuttajien kontekstissa tarkedksi osaksi
uskottavuutta. Haastateltavat mainitsivat, ettd on helpompaa uskoa jonkin ihmi-
sen vinkkejd esimerkiksi treenaukseen, jos timd ihminen nadyttdd myos olevan
fyysisesti hyvéssd kunnossa. Viehittavyyttd ajatellaan usein ainoastaan ulkoi-
sena viehdttavyytend. Erdoganin (1999) mukaan viehéattdavyys voi tarkoittaa
my0s persoonallisuutta ja esimerkiksi elaméntyylid. Tahan liittyen haastateltavat
kokivat viehdttdavyyden olevan vield aiempaa tarkedmpédd. Koettiin, ettd puhut-
taessa vaikuttajista, koettiin ettd karismaattisuus on ddrimmadisen tdrked osa us-
kottavuutta. Keskustelutaidot ja argumentaatiotaidot koettiin myos tdssa kohdin
tarkednd. Muutamat haastateltavat mainitsivat, ettd valttamatta yleisesti he eivit
koe viehdttavyyttd tarkednd osana uskottavuutta. Kuitenkin fitness -vaikuttajiin
liittyen viehéttdavyys koetaan tarkedmpéand kuin tavallisesti. Fitness -urheilu pe-
rustuu visuaalisuuteen ja ihmisen ulkondkoon ja esimerkiksi kuntosaliharjoitte-
lun tavoitteena voi monilla olla parantaa omaa fyysistd ulkondkod. Tastd johtuen
voidaan todeta, ettd ainakin ndiden haastateltavien kohdalla viehittdvyys koet-
tiin tdssd kontekstissa tavallista tarkeammaksi tekijaksi.

H1: ” Kyl md koen ettd fitness -vaikuttajan kohdalla se ulkondiko vaikuttaa varsin-
kin just sen takia et millases kunnossa se tyyppi on itse.”
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H2: " Viehittidvyys on vaikuttajalla tosi tirkee, koska en mdi ainakaan jaksa seuraa
jotain vaikuttajaa jos sen persoona ei ole kiinnostava tai se ei osaa mielenkiintosesti ja
karismaattisesti kertoa niitd juttuja.”

H4: "Kylli md koen, ettd viehdttivyys vaikuttaa sithen uskottavuuteen. En ehki
niin paljo yleisesti sitd ulkoista viehdttidvyyttd ajattele, mut varmaan alitajuisesti sekin
voi vaikuttaa. Mut kyllid puhetaidot ja semmonen esiintyminen on tosi tirked juttu vai-
kuttajalla.”

Heé: ” Kyl arqumentointi luo uskottavuutta ja sit jos on semmonen karismaattinen
ja vetivi luonne nii kyl se tuo uskottavuutta sithen touhuun. Kyl fitness vaikuttajalla se
ulkondkd on myds tirked osa-alue.”

Haastateltavien kanssa keskusteltiin yleisesti myds uskottavuuden mallin kol-
mesta tekijdstd ja niiden tarkeysjdrjestyksestd haastateltavien mielestd. Tahan ky-
symykseen tuli mielenkiintoisia tuloksia, silld kaikki haastateltavat listasivat te-
kijat kdytannossd eri jarjestykseen. Haastateltavien vastausten pohjalta on mah-
dotonta yleistdd, miten ndmd tdssd tutkimuksessa sovelletun Hovlandin (1953)
uskottavuuden mallin kolme tekijdd, asiantuntijuus, viehdttdavyys ja luotettavuus
listautuvat ihmisten mielessd. Koettiin myos, ettd kaikki tekijdt ovat tirkeitd ja
listauksen tekeminen koettiin myds hankalaksi. On todettava, ettd Hovlandin
mallin tekijdt ovat kaikki olennaisia tekijoitd uskottavuutta kuvailtaessa.

Haastateltavien kanssa keskusteliin my0s siitd, voiko vaikuttaja olla uskottava
ilman n4ita tekijoita. Osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd ainakin fitness -vai-
kuttajan kontekstissa nditd kaikkia tekijoita tarvitaan, jotta he voivat kokea vai-
kuttajan uskottavaksi. Muutama haastateltava sanoi, ettd yleensd kaikki nama
ovat tarpeellisia, mutta joissakin tapauksissa vaikuttaja voi olla uskottava ilman
jotain tekijdd. Esimerkiksi uskottava voi olla ilman viehattdavyyttd, mutta koettiin
ettd ei tdma henkil6 olisi silloin kiinnostava vaikuttaja. Ulkoisen viehdttdavyyden

H1: "Kyl mun mittarilla ndi kaikki piirteet pitid olla et mdi koen uskottavaksi ja
et tavallaan ansaitsee mun seurannan. Kyl md koen etti se asiantuntijuus on ndistd tir-
kein tekijd, mutta kaikki on kyl tirkeitd.”

H2: "Mun mielesti nid kaikki piirteet on tirkeitd, mut ehkd uskottava voi olla
yleisesti ilman sitd viehittdvyyttd, mut vaikuttajalla kylld noi kaikki pitid olla. Ehkd jopa
sit kuitenkin somessa tirkein noista on just viehittivys, et semmonen karismaattisuus ja
luonne on tosi tirkee sithen uskottavuuteen liittyen.”

H3: ” Kyl mun mielestd voi olla uskottava ilman noita piirteitd. Tietty jotain pitdiid
olla mut kyl voi varmasti olla jossain tapauksessa uskottava ilman noita kaikkia.”
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He6: ” Kyl mun mielestd voi olla uskottava ilman sitd asiantuntijuutta. Se on si-
donnainen kylld sithen alustaan. Sama toi viehdttioyys et ei sitd tarvii vélttimdttd olla.
Tietysti somessa kylld tosi tirkeetd se visualisuus.”

Haastateltavien kanssa keskusteltiin myos piirteistd, mitkd heiddn mielestdan
viestivdt epduskottavuudesta. Epduskottavaksi koettiin kdytannossd kaikkien
haastateltavien mielestd epdaitous. Epdaitous voi tarkoittaa erilaisia asioita,
mutta esimerkiksi jos vaikuttajan viestinndstd huomaa, ettd tdma esittdd jotain
mitd ei ole, voi se ruokkia epduskottavuutta. Haastateltavat nostivat esille esi-
merkiksi sen, ettd vaikuttajan tdytyy myos eldd omien oppiensa mukaan. Jos si-
sdllostd on huomattavissa, ettd teot eivit vastaa sanoja, vaikuttajaa on vaikea ko-
kea uskottavaksi. Epdaitoudeksi koettiin myos se, ettd jos sisdllostd on huomat-
tavissa se, ettd sitd tehdddn ainoastaan rahan takia. Esimerkiksi vaikuttajat voivat
tehdd ainoastaan kaupallisia yhteistoitd, jonka koettiin ruokkivan epduskotta-
vuutta. My0s seuraajien kalastelu koettiin epduskottavaksi. Liika kaupallisuus
koetaan muutenkin epduskottavaksi asiaksi liittyen vaikuttajiin. Haastateltavien
mielestd liika kaupallisuus vie pohjaa vaikuttajan uskottavuudelta. Epduskotta-
vaksi koettiin my0s asiantuntijuuden puute. Jos vaikuttajalla ei ole mitddn todis-
teita tai meriittejd alalta jolla han vaikuttaa, joidenkin haastateltavien oli vaikea
kokea tillaista vaikuttajaa uskottavaksi. My0s tdssd kohdin, kuten myshemmissa
luvuissa késiteltdvissd kaupallisissa yhteistoissd, nousi esille julkaisujen laatu.
On tdrkedd, ettd vaikuttajan julkaisut ndyttdvat ammattimaisilta, kuvat ovat laa-
dukkaita ja tekstit ovat kieliopillisesti oikein. Nopeasti tehdyistda huolimattomista
julkaisuista varsinkin kaupallisten yhteistdiden kohdalla voi tulla ainakin epé-
ammattimainen vaikutelma.

H1: ”Epduskottavuutta luo se, ettd ei oo mitddn koulutusta ja sit ei oo meriitteji
tai muutenkaan menestynyt sen asian parissa. Et on vaan yhtikkid alkanut kertoa jotain
ilman mitddn kokemusta. Mun mielestd vaikuttajan pitid olla kans ammattimainen, et
esimerkiksi ne julkaisut on laadukkaita.”

H2: "Kyl ainakin se on epduskottavaa, et jos jotenkin huomaa sen et se ei eli
vaikka niiden omien vinkkien mukaan. Niin se on kyl epduskottavaa.”

H3: ” Epdaitous on mun mielesti epduskottavaa ja semmonen omien julki tuotu-
jen arvojen vastainen toiminta. Sit kans semmonen et hakemalla hakee seuraajia esimer-
kiksi et kommentoi kaikkien kuviin ja kalastelee jotenkin seuraamalla jengid ja sit poistaa
seurauksen.”

H5: ” Kyl epiuskottavaa on et jos jotenkin koittaa koko ajan vaa myydi niitd omia
tuotteita tai tekee pelkdstidn jotain kaupallisia yhteistoitd. Litka kaupallisuus ruokkii epd-
uskottavuutta.”

H6: ” Mun mielesti jos joku tekee vaikka yli 80% sisillosti pelkkid yhteistoiti nii
se on epduskottavaa. Sit kans jos niistd kuvista huomaa, et niiti on muokattu tosi paljon,
nii ei kyl tuu autenttinen olo ja se kyl lisid mun mielestd epduskottavuutta.”
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Haastateltavilta kysyttiin myos seuraajamddrien ja tykkdysmddrien vaikutusta
uskottavuuteen, eli vaikuttaako vaikuttajan suosio siihen, miten uskottavan ku-
luttaja hdanet kokee. Tdhdn haastateltavat vastasivat eri tavoilla, mutta yleisesti
he olivat sitd mieltd, ettd seuraajamddrélld on vaikutusta uskottavuuteen. Tilan-
teessa, jossa vastaan tulee haastateltavalle uusi vaikuttaja, on helpompaa kokea
tamd uskottavaksi, jos kdyttdjdllda on enemmaén seuraajia. Useat haastateltavat
kuitenkin totesivat, ettd isossa kuvassa seuraajamaérélld ei ole heille merkitysta.
He kokivat asian niin, ettd vaikuttajan sisdllolld on eniten vaikutusta, ja ettd he
tekevit itse padtoksen uskottavuudesta riippumatta seuraajamddristd tai tyk-
kdysmaddristd. Muutama haastateltava kddnsi asian myos niin pdin, ettd vaikut-
taja, jolla on vdhemman seuraajia voidaan jopa kokea uskottavammaksi. Nama
haastateltavat kokivat, ettd suosittu vaikuttaja ei valttamaéttd ole niin autenttinen,
koska hénelld on isompi yleiso. Suositumpi vaikuttaja voi heiddn mielestddan hel-
pommin sensuroida itseddn ja sisdltod ei tdssd tapauksessa koeta niin autent-
tiseksi ja luonnolliseksi. Yleinen kanta oli aluksi, ettd suositumpi vaikuttaja on
uskottavampi, mutta kun haastateltavat pohtivat asiaa, todettiin usein, ettd seu-
raajamddralld ei ole niin isoa vaikutusta kuin kuluttajan omalla arviolla kaytt&djan
uskottavuudesta.

H2: ” M en koe etti seuraajamdidrit vaikuttais niin paljoo omalla kohdalla sithen
seuraamiseen. Seuraan ite monia tilejd, milld on aika vahin seuraajia, mut silti koen ne
kyl uskottaviksi.”

H3: “Kyl mun mielesti seuraajamddrdit voi vaikuttaa ja kyl varmaan helpommin
jonku tuntemattoman tyypin kokee uskottavaksi jos sil on enemmin seuraajia. Joissain
tapauksissa voi kylldi olla, ettid on aidompi ja sitd kautta ehkdi uskottavampi joku pienempi
vaikuttaja. Ehkd se sisilté on enemmiin aitoa joskus.”

He6: "Kyl se vaikuttaa, et jos ndin jonku mielenkiintosen tyypin niin kiayn sit
varmaan usein kattoo et onks sil paljo seuraajia. Ehki se tuo jotain tukee sille kiinnostuk-
selle. Mut kyl mi ajattelen, et jos on joku supertunnettu vaikuttaja, niin kyl mietin et
onks siind koko ajan joku sensuuri pdilld tai et semmonen pienempi vaikuttaja voi mun
mielestd olla enemmudn autenttinen.”

Haastateltavien kanssa puhuttiin my0s siitd, miten he kokevat uskottavuuden
vaikuttavan vaikuttajien seuraamiseen. Tahdn aiheeseen haastateltavin mieli-
pide oli kaikilla samansuuntainen. He kokivat, ettd uskottavuudella on vaiku-
tusta siihen, seuraavatko he jotain vaikuttajaa. Jotkin haastateltavista kokivat, ett-
eivat halua tuhlata aikaansa epdauskottaviin vaikuttajiin, koska téllaista vaikutta-
jaa on vaikea kokea viihdyttdviksi. Haastateltavat kuitenkin kokivat sosiaalisen
median olevan viihdettd ja sisdllon usein heiddn itsensa sddtelemadd, joten epdus-
kottavuus haluttiin usein sulkea pois omalta julkaisusyotteeltd. Yksi haastatel-
tava kiteytti asian niin, ettd ansaitakseen hdnen seurauksensa vaikuttajan taytyy
olla uskottava. Tamdn tutkimuksen aineiston pohjalta voidaan sanoa, ettd
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uskottavuus on tdrked tekijd vaikuttamaan siihen, miten kuluttajat seuraavat vai-
kuttajia.

54  Fitness -vaikuttaja ja kaupalliset yhteistyot

Kuten tdssd tutkimuksessa on jo todettu, kaupalliset yhteisty6t ovat olennainen
osa vaikuttajien liiketoimintaa. Tdssd alaluvussa kdydddn ldpi haastateltavien
mielipiteitd kaupallisista yhteistoistd. Lisdksi haastateltavien kanssa keskustel-
tiin kaupallisten yhteistdiden vaikutuksesta vaikuttajan uskottavuuteen. Kuten
todettu, Schallin (2016) mukaan fitness -vaikuttajat ovat “kultakaivos” urheilu-
bréndeille ja muille sidosryhmille. Fitness -vaikuttajien kaupalliset yhteistyot
ovat todella tuottoisa tapa markkinoida.

Haastateltavien kanssa keskusteltiin aluksi yleisesti siitd, mitd mieltd he olivat
kaupallisista yhteistoistd. Taméan tutkimuksen haastateltavat tunnistivat tdssa ta-
pauksessa sen, ettd kaupalliset yhteistyot tuovat vaikuttajille elannon. Moni
haastateltava totesi, ettd ymmartdd hyvin miksi niitd tehd&én ja sen, ettd kaupal-
liset yhteisty6t mahdollistavat vaikuttajien toiminnan. Muutama haastateltava
myds totesi, ettd uskoo kaupallisten yhteistéiden olevan hyva tapa markkinoida
ja ymmartdd, ettd miksi myos yritykset niitd haluavat tehda. Uskottiin, ettd kau-
palliset yhteistydt ovat hyva tapa 1oytéd yrityksen toivomaa yleisod tuotteilleen.
Haastateltavat myts mainitsivat, ettd arvostavat jos kaupallinen yhteistyd on
mielenkiintoinen ja huomauttivat, ettd on melko helppoa huomata, jos joku tekee
kaupallisia yhteistoitd pelkdstdan rahan takia. Todettiin my®s, ettd kaupallisten
yhteistoiden tdytyy edustaa vaikuttajan omia arvoja ja olla linjan mukaisia. Si-
sdlto ei saa olla pelkéstdan kaupallisia yhteistoitd, tdlloin kiinnostus vaikuttajaa
kohtaan laskee. Erds haastateltava myos totesi, ettd vaikka ymmartad miksi kau-
pallisia yhteistditd tehdddn, hidn totesi myos niiden drsyttavan usein sosiaalisen
median sisdllossd. Han totesi, ettd harvoin kokee kaupallisia yhteistoitd aidoiksi,
vaan usein ajattelee, ettd ne on tehty ainoastaan rahan takia. Tdlloin myos viestid,
esimerkiksi jonkin tuotteen kehuja, on vaikea kokea uskottavaksi.

H1: "Ymmiirrin et kaupalliset yhteistyét on se tirked tulonlihde ja niil saa hyvin
nikyoyytti ja siks niistd varmasti kans maksetaan hyvin. Kyl kans arvostan jos se on
jotenkin erilainen se yhteistyo, et se on oikeest kiinnostava, eikd vaan samanlainen ku
kaikilla muillakin.”

H2: 7 Mi ymmdrrin miks niit tehddin et ne on mainontaa niinku kaikki muukin
mut md ite koen ne drsyttavind. Et niinku yleisesti jos haluu selaa vithdemielessi selaa
ig ja siel naaman eteen tyonnetdin kaupallisii yhteistoitd nii on se niinku yleisesti vaa
drsyttiavid.”

H4:” Mun mielestdi ihan hyvd asia niille et tottakai niiden pitid saada rahaa mut
kyl md ite suhtaudun niihin aika kriittisesti et just tarkasti sit kattoo et miti ne mainostaa
ja onkse ees uskottavaa.”
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H5:” Mun mielest tiettyyn pisteeseen ok, se on kuitenkin se elinehto ja pitid sitd
rahaakin saada. Mut jossain vaiheessa se raja ylittyy tavallaan. Et ottaa litkaa niitd yh-
teistoitd ja jostain paistaa semmonen rahastus ldpi. Et sieltd tulee se raja vastaan vaikee
sitd on kuvailla mut jostain huomaa nii et tekee siti vaan sit rahan takii nii se ei kyl itelle
nappaa ja se ei kyl mydskdid oo niin uskottavaa sit.”

Haastateltavien kanssa keskusteltiin siitd, miten kaupallisten yhteistdiden teke-
minen vaikuttaa heiddn mielestddan kyseisen vaikuttajan uskottavuuteen. Tdssa
aiheessa haastateltavilla oli samantapaisia mielipiteitd siitd, ettd kaupalliset yh-
teistyot itsessddn eivit ole ratkaiseva asia. Enemmaén ratkaisevaa on se, miten
kaupallisia yhteistoitd tehdddn. Esille nousi jédlleen ajatukset siitd, ettd liika kau-
pallisuus ruokkii ehdottomasti epduskottavuutta. Esille nousi myos se, ettd aina
jokin yritys on tarjonnut vaikuttajalle rahaa tai tuotteita siitd, ettd julkaisu teh-
déddn. Tadlloin on vaikea kokea, ettd mielipide olisi rehellinen tdstd tuotteesta,
jonka mainostamisesta vaikuttajalle maksetaan. Todettiin myds, ettd jos vaikut-
taja mainostaa jotain brandid, joka sotii vaikuttajan mainostamia arvoja vastaan,
on vaikea kokea julkaisua millddn tapaa uskottavana ja myos vaikuttajan uskot-
tavuus haastateltavan silmissd viahenee. Huonosti toteutetut ja vaikuttajan arvoja
vastaan sotivat kaupalliset yhteistyot, sekd yhteistoiden liiallinen tekeminen ko-
ettiin laskevan uskottavuutta. Uskottavuuden nostamisen mainitsi ainoastaan
yksi haastateltava. Han mainitsi, ettd jos vaikuttajalla on jonkin hienon brandin
kanssa, jota haastateltava esimerkiksi ihailee, kanssa yhteistyd, on mahdollista
ettd tdlld on uskottavuuteen myos nostava vaikutus. Yleisesti kaupallisten yhteis-
toiden ei kuitenkaan missddn tilanteessa koettu nostavan vaikuttajien uskotta-
vuutta. Koettiin myds, ettd jos jollain brandilld on paljon vaikuttajia mainosta-
massa heiddn tuotettaan, silld olevan negatiivinen vaikutus bréndiin heidén sil-
missdan.

H2: "Kyl se vihin laskee uskottavuutta mun silmissd. Et jos miettii et voikse
nostaa uskottavuutta niin mun mielestd ei missdin tilanteessa. Joku firma tarjoo vaikut-
tajalle rahaa ja mun mielestd on vaikee nihdd niitd juttuja uskottavina, koska tietysti se
firman maksama raha muokkaa sen mielipidetti.”

H3: ”Se et kenen kanssa tekee, voi lisdtdi tai vihentdid sitd uskottavuutta. Jos esi-
merkiksi on joku uniikki ja erilainen yhteistyo, vaikka joku harvinainen luksusbrindi,
niin sillon se voi lisitd kylld mun mielestd sitd uskottavuutta.”

H4: "Enemmiin just vaikuttaa se, et millasia kaupallisia yhteistditi tekee. . Et just
jos vaikka niinku joku fitness tyyppi joka tietid terveydestd ja sit se mainostaa jotain ke-
tobrindid tai joku tillinen jol ei oo terveyteen mitid positiivsta et jos mainostais jotai
tollasta nii kyl sit ite miettii et tietdikohdin se tist tarpeeks.”

H6: ” Mun mielesti on tirkeeti et pystyy pitid tasapainon sen maksullisen ja
oman sisillon kanssa. Epduskottavaa on se jos siitd huomaa etti se selvdsti tekee niitd
kaupallisia yhteistoitd vaan rahan takia. Mun mielestd sen kans huomaa aika helposti.”
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Taman lisdksi haastateltavien kanssa keskusteltiin kaupallisiin yhteistoihin liit-
tyen siitd, ovatko he itse ostaneet jotain tuotetta tai palvelua kaupallisen yhteis-
tyon kautta ja mitkd voisivat olla syitd sille, ettd he ovat ostopddtoksen tehneet.
Osa haastateltavista sanoi, ettei ole ikind ostanut mitddn kaupallisen yhteistyon
kautta. Jotkin heistd kuitenkin mainitsivat, ettd kaupallinen yhteistyd on voinut
alitajuisesti vaikuttaa, silld ne ovat tehneet brandistd heille tutun omassa mieles-
sddn. Kukaan haastateltavista ei todennut, ettd olisi tehnyt ostopdédtosta pelkas-
tadan kaupallisen yhteistyon takia. Niilld, jotka oston olivat tehneet, kaupallinen
yhteisty6 oli osaltaan vaikuttamassa pdatokseen ja tukemassa sitd positiivisesti.
Esimerkiksi oltiin harkittu jo jonkin tuotteen tai brandin ostamista ja vaikuttaja
oli tarjonnut julkaisussaan alennuskoodin. Tdma oli johtanut ostopdatokseen. Li-
sdksi yksi haastateltava sanoi etsivdnsa tietoisesti tuotearvosteluja vaikuttajilta,
jos han on ollut hankkimassa jotain tuotetta. Taméan tutkimuksen haastateltavien
osalta voidaan sanoa, ettd vaikuttajat eivit pelkéstddan vaikuta ostopddtokseen
mutta voivat olla osana vaikuttamassa siihen. Koettiin my®os, ettd vaikuttajien
esille tuomat brandit tulevat kaupallisten yhteistdiden kautta tutummaksi kulut-
tajalle, vaikka tilld ei suoraan vaikutusta ostopaatokseen silld hetkelld ole.

Haastateltavien kanssa keskusteltiin my®0s siitd, minkélaiset asiat pelkéastdan jul-
kaisussa luovat uskottavuutta. Tahdn aiheeseen liittyen monet haastateltavat
mainitsivat, ettd on hankalaa ajatella yhtd julkaisua erillddn vaikuttajasta. Julkai-
sun uskottavuuteen vaikuttaa ldhes poikkeuksetta se, miten uskottavaksi kulut-
taja kokee julkaisun tehneen vaikuttajan. Haastateltavat nostivat kuitenkin esille
joitakin kohtia liittyen pelkdstdan julkaisuihin. Liiaksi editoidut julkaisut koettiin
epduskottaviksi, silld nditd ei koeta uskottaviksi. Muutamat haastateltavat mai-
nitsivat kaupallisiin yhteistdihin liittyen, ettd uskottavuuden pohjana on se, ettd
lain maaraamat merkinnéat kaupallisesta yhteistyostd ja mainoksesta on tehty asi-
anmukaisesti. Mainittiin my®0s, ettd jos kerrotaan jotain esimerkiksi terveyteen
liittyvad tietoa, on tdrkedd mainita mistd tieto on perdisin. Kaupallisissa yhteis-
toissd uskottavaksi koetaan se, ettd julkaisu on luonnollinen ja aito.

H2: "Kyl se vaikuttaa miten siti on editoitu. Jos on than overisti editoitu nii se
kylld laskee uskottavuutta. Pitdd olla semmonen luonnollinen ja kyl mun mielestd hillityt
julkaisut on usein enemmdin uskottavia.”

H3: ”Mun mielestd on tirkeetd etti se on oikein tehty se postaus. Laitettu oikein
ne tigit kaupallisesta yhteistydsti ja muutenkin silleen ammattimaisesti tehty julkaisu
sen suhteen. Laadukkaasti otettu kuva ja sit semmonen mietitty ja panostettu muutenkin
se julkaisu niin se on mun mielestd uskottavaa.”
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5.5  Fitness -vaikuttaja ja kuluttajan liikuntakdyttiytyminen

Taman tutkimuksen viimeinen teema haastatteluissa liittyy haastateltavien lii-
kuntakayttdytymiseen. Tarkemmin ottaen siihen, miten sosiaalinen media vai-
kuttaa liikkumiseen ja esimerkiksi uusien lajien kokeiluun. Tutkijan mielesta
tdimd on yhteiskunnallisesti merkityksellinen aihe, silld ihmisten liikkumatto-
muus on iso ongelma nykymaailmassa. On tdrkedd tiedostaa litkkkumattomuu-
den vaikutukset terveyteen ja sitd kautta siihen, millaisia kustannuksia yhteis-
kunnalle tulee terveydenhuollosta ja muista tdhan liittyvistd asioista, kuten tyo-
kyvyttomyydestd. Tahdn aiheeseen liittyen haastateltavien kanssa keskusteltiin
esimerkiksi siitd, ovatko fitness -vaikuttajat inspiroineet heidén liikkumistaan tai
jotain muuta liitkuntaan liittyvaa osa-aluetta kuten liikuntapukeutumista tai ruo-
kavalioita.

Inspiraatioon liittyen kaikki haastateltavat kokivat saaneensa jonkinlaista inspi-
raatiota vaikuttajilta omaan liikuntakayttdytymiseen. Jotkin mainitsivat, ettd lii-
kunnallisen sisédllon ndkeminen voi motivoida siind hetkessd ldhtemaan esimer-
kiksi kuntosalille. Osa haastateltavista sanoi, ettd vaikuttajien sisdltd voi inspi-
roida oman lajin harrastamista. Yksi haastateltava sanoi harrastavansa crossfittia
ja etsivdnsd sosiaalisesta mediasta tdhdn lajiin liittyvad sisdltod. Sisdlto antaa
vinkkejd omaan treenaukseen pidemmailld tahtdimelld. My0s erilaiset vinkit kun-
tosaliharjoittelun tekniikoihin koettiin inspiroiviksi ja opettavaisiksi. Haastatel-
tavat kuitenkin kokivat, ettd sosiaalisen median sisdlto ei motivoi niinkdidn ko-
keilemaan uusia lajeja tai liikuntamuotoja, vaan nykyisissd harrastuksissa kehit-
tymiseen. Yksi haastateltava kuitenkin sanoi aloittaneensa lenkkeilyn sosiaalisen
median motivoimana ja muutenkin lisinneensd kuntosaliharjoittelun oheen ae-
robista harjoittelua sen takia, ettd hanen seuraamansa vaikuttajat ovat myos teh-
neet niin. Toinen haastateltava my6s mainitsi kokeilleensa uusia liikuntamuotoja,
kuten joogaa ja pilatesta, seuraamiensa vaikuttajien motivoimana. Jotkin haasta-
teltavat myos mainitsivat myos, ettd vaikuttajilta on voinut saada motivaatiota
terveellisempddn syomiseen tai terveellisimpiin eldméntapoihin. Noonanin (2018)
mukaan fitness-vaikuttajat eivat ainoastaan vaikuta litkuntaan liittyvissd asioissa
vaan my0s terveellisessd elamdssd, kuten ruokavaliossa tai nukkumistottumuk-
sissa.

H1: ”Kyl mulle tulee paljon kuntosaliin liittyvid videoita ja kyl ne motivoi ja in-
spiroi vaikka ldhtemdidn just salille tai jotain. Varmasti kans joskus testannut jotain uusia
juttuja salilla, mutta ehkd enemmudn sit jadnyt sithen testaamisen tasolle. Kyl md koen
ettd vaikuttajat voi vaikuttaa sithen miten md suhtaudun johonkin lajiin, et vaikka ei ite
kokeilisi nii ainakin sithen ajatteluun on voinu vaikuttaa.”

H2: ” Kyl md koen ettd vaikuttajilla on vaikutusta sithen munkin toimintaan. Esi-
merkiksi saanut just ruokavinkkeji, et miten voi tehdi terveellisti mut monipuolista. Sit
kyl kans joskus ottaa omiin treeneihin jotain vinkkejd salille. Esimerkiks joku vaikka nikee
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jonkun olkapdiilitkkeen nii sit voi testaa sitd et toimisko se itelle. Kuitenkin treenei voi
aina monipuolistaa.”

H3: ”Kyl md enemmiin ehkdi katon sisiltdo niistd omista harrastuksista ja sit nii-
hin hakee inspiraatiota somesta. Esimerkiks alotin crossfitin joku aika sitten, niin sit on
ettiny somesta sithen liittyvdi sisiltod ja vaikuttajii.”

H5: ” Kyl esimerkiksi joku tiktok video voi motivoida lihtee liikkumaan just siind
hetkessd, vaikka salille. Et kyl somesta voi saada semmosia motivaatiopyrihdyksid.”

Liikuntakdyttdytymiseen liittyen haastateltavien kanssa keskusteltiin myos siitd,
miten uskottavaksi he kokevat liikuntaan motivoivan sisdllon. Esimerkiksi fit-
ness-vaikuttajat julkaisevat sisdltod, jossa tarjotaan vinkkejd ja motivaatiota ter-
veelliseen ruokavalioon, seki liikkumiseen kuten erilaisiin treeneihin. Monet vai-
kuttajat jakavat sosiaalisessa mediassa myos esimerkiksi treeniohjelmia. Yleiselld
tasolla haastateltavat suhtautuvat kriittisesti sisdltoon, mikid sosiaalisessa medi-
assa tulee vastaan. Haastateltavat mainitsivat, ettd esimerkiksi treeniin liittyva
sisdltd koetaan uskottavaksi, jos vaikuttaja joka sisdltod jakaa on koettu jo uskot-
tavaksi. Jos vaikuttaja ei ole ennestédan tuttu kuluttajalle, terveyteen liittyvadn si-
sdltoon suhtaudutaan kriittisesti. Yksi haastateltavista mainitsee, ettd jos han na-
kee jonkin kiinnostavan kuntosaliharjoitteen sosiaalisessa mediassa, suhtautuu
han kriittisesti sisaltoon, koska kuitenkaan ei voi varmistua siitd, etta liike olisi
oikeasti hyva. Sosiaaliseen mediaan voi kuka vaan jakaa sisdltod, joka oikeasti
ovi olla esimerkiksi vahingollista keholle ja lihaksistolle.

H2: "Kyl se tili mikd niitd juttuja postaa nii kyl siitd pystyy aika helposti ja hyvin
sanoo et onkse uskottava vai ei. Mut en md tiid sit ku ne miti seuraan nii oon todennut
jo et ne on uskottavii nii sit ne julkasut vaikka treenaukseen liittyen kokee uskottavaksi.
En mad sit oikeen koe uskottavaksi helposti minkdi tilin juttuja mitdi en sit ite seuraa. Sit
pitid kattoo sitd tilid ja miettid siitd, mut kyl md oon tosi kriittinen sen suhteen et miti
uskoo.”

H4: " Kyl siind vaikuttaa et kuka niiti jakaa, et se tyyppi vaikuttaa eniten. Ja sit
vaikka jos joku jakaa ilmaseks jotain treeniohjelmia nii kyl sit miettii et no miks se on
ilmanen. Et jotai ilmasta sisiltod en kyl pidd uskottavana.”

H5: ” Kyl vaikka treeniohjelmiin suhtaudun kriittisesti. Koska ei yks ohjelma esi-
merkiksi sovi kaikille, et kyl treeniohjelmien pitid olla henkilokohtasesti suunniteltu.
Tietty jotain yleisid vinkkejd voi saada, mut kyl jos ma haluisin jonku treeniohjelman nii
panostaisin sen verran et ottaisin joku personal trainerin suunnittelemaan mulle oman
personoidun ohjelman.”

Mielestdni haastateltavien vastauksista on tulkittavissa, ettd sosiaalinen media ja
vaikuttajat sosiaalisessa mediassa ovat hyva osa esimerkiksi paatoksid tehdessa
ja sosiaalisen median sis&ltd voi motivoida liikuntaan ja sieltd voi saada kdytan-
non vinkkejd ja inspiraatiota omaan toimintaan ja arkeen. Tiedostetaan kuitenkin
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todella hyvin se, ettd sosiaaliseen mediaan ei pidd luottaa sokeasti ja tunnistetaan
se, ettd sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat helposti esittdd jotain mita eivét oi-
keasti ole. Esimerkiksi vaikuttaja voi julkaisuillaan antaa ymmart&da olevansa jon-
kin alan, esimerkiksi liikunnan, ammattilainen, vaikka oikeasti mitddn tutkintoa
tai sisdltod vditteille osaamisesta ei ole. Sosiaalisen median sisdltoon suhtaudu-
taan avoimin mielin, mutta kriittisesti.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

6.1 Johtopditokset

Téssd alaluvussa tutkimuksen tuloksia peilataan teoreettiseen viitekehykseen.
Lisaksi kdydaan lapi tutkimuksen tutkimuskysymyksid ja miten tutkimus vastaa
tutkimuskysymyksiin.

Misti tekijoistd fitness -vaikuttajan uskottavuus muodostuu?

Tassd tutkimuksessa sovellettiin Hovlandin (1953) uskottavuuden mallia, jonka
mukaan uskottavuuden tarkeimmit tekijdt ovat asiantuntijuus ja luotettavuus.
McGuiren (1985) ja Ohanianin (1990) mukaan viehéttdvyys on my0s osa uskotta-
vuutta ja yksi sen tarkeimpid tekijoitd. Sosiaalisen median visuaalisuuden ja mui-
den nykyajan tekijoiden takia timén tutkimuksen teoriapohjassa uskottavuuden
koettiin muodostuvan edelld mainittujen mallien mukaan asiantuntijuudesta,
luotettavuudesta ja viehattavyydesta.

Tassd tutkimuksessa haastateltavien eniten mainittu uskottavuuden tekijd oli asi-
antuntijuuteen liittyvit piirteet. Haastateltavat mainitsivat esimerkiksi tutkinto-
jen tai muiden todisteiden osaamisesti liittyen aihealueeseen lisddvan uskotta-
vuutta. Haastateltavien mielestd asiantuntijuus koettiin hyvana pohjana uskotta-
vuuden rakentumiselle. Tutkimuksen tulokset tukevat myos Hovlandin (1953)
vditettd siitd, ettd ennakkoon tiedossa oleva asiantuntijuus, kuten tutkinnot ja
muut ansiot, vaikuttavat positiivisesti sithen miten vaikuttaja voi muuttaa ihmis-
ten ja kuluttajien mielipiteitd. Bournen, Kolen ja Healyn (2014) mukaan asiantun-
tijuus on myos kokemusta aihealueesta. Tamén tutkimuksen haastateltavista
muutamat mainitsivat myds kokemuksen vaikuttajana ja kokemuksen aihealu-
eesta tarkedksi tekijaksi uskottavuutta muodostaessa. Kaiken kaikkiaan tédssa tut-
kimuksessa sovelletun uskottavuuden mallin tekijoistd tdméan tutkimuksen haas-
tateltavien mielestd asiantuntijuus on tarkein tekija uskottavuutta muodostetta-
essa. Asiantuntijuuden osalta haastateltavat pohtivat esimerkiksi jonkin ammat-
titutkinnon tarkeyttd todisteena siitd, ettd vaikuttaja edustaa oman alansa osaa-
mista. Tdhdn liittyen haastateltavien mielipiteissd oli eroavaisuuksia. Osa naki
tarkednd sen, ettd vaikuttajalla tulee olla ammattitutkinto omaan aihealueeseensa
liittyen, jotta hénet voidaan ndhda uskottavana.

Hovlandin (1953) ja McGuiren (1985) mukaan luotettavuus on tidrked osa uskot-
tavuutta muodostettaessa. Kuten tédssa tutkimuksessa on mainittu, Baierin (1986)
luotettavuus on sitd, ettd ihminen hyvidksyy olevansa haavoittunut toisen ihmi-
sen toiminnalle ja kuten Hardin (2002) sanoo, ihminen uskoo toista, koska kokee
ettd on toisen ihmisen etujen mukaista ottaa luottajan intressi vakavasti.
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Tavallaan on molempien osapuolien etujen mukaista, ettd toimitaan kuten toinen
sanoo ja toinen osapuoli kokee sen luotettavaksi ja sitd kautta uskottavaksi. Ta-
hén tutkimukseen liittyen, Caldwellin ja Jeffriesin (2001) kuvailemat luotettavuu-
den tekijat kuten autenttisuus ja kohteliaisuus, koettiin enemmaén uskottavuutta
rakentaviksi. Haastateltavien mielestd on tarkedd se, ettd vaikuttajat eldviat omien
oppiensa mukaan ja heiddn toimintansa on aitoa ja autenttisuutta. Tamén tutki-
muksen kontekstissa luotettavuus ei kuitenkaan koettu niin tarkedksi tekijaksi
uskottavuutta rakennettaessa. Luotettavuus koettiin myds usein vaikeaksi ter-
miksi ymmaértdd ja ennen kaikkea kuvailla. Puhekielessd luotettavuus voi olla
usein synonyymi uskottavuudelle, joten asiaan vihkiytymaiton henkil6 voi kokea
vaikeaksi sisdistdd ndiden késitteiden eroa. Tamd asia nousi esiin haastatteluiden
aikana.

Seiler ja Kucza (2017) ovat todenneet, ettd fyysisesti viehdttdvad ihmistd usein
kuunnellaan helpommin ja koetaan helpommin vakuuttavana ja uskottavana tie-
don ldhteend. Viehattavyydelld tarkoitetaan fyysisten piirteiden lisdksi myos esi-
merkiksi persoonallisuutta, dlykkyyttd, urheilullisuutta ja eldimantyylid (Erdo-
gan 1999). McGuire (1985) nosti viehdttdvyyden osaksi uskottavuuden mallia ja
sosiaalisen median visuaalisuuden takia viehdttdvyys on nostettu tdssa tutki-
muksessa myo6s yhdeksi tekijaksi luomaan uskottavuutta. Tutkimuksen haasta-
teltavat olivat asiasta samaa mieltd. Varsinkin fitness-vaikuttajien kontekstissa
viehéttdavyys koettiin tarkedksi osaksi uskottavuutta. Haastateltavat kokivat, ettd
on helpompaa yleisesti kokea uskottavaksi fitness -vaikuttaja, joka on viehatta-
van ndkoinen, tdmd johtuu siitd, ettd fyysisesti hyvassd kunnossa oleva ihminen
koetaan viehdttavan ndkoiseksi. Fitness -vaikuttajat myyvit ja mainostavat ur-
heilullisuutta ja treenaamiseen liittyvid asioita, joten koetaan, ettd fyysisesti hy-
vdssd kunnossa oleminen on perusedellytys sille, ettd hdnen treeniohjelmansa
voidaan kokea uskottaviksi. Kuten Erdogan (1999) mainitsi, viehdttavyys ei ole
ainoastaan fyysisid piirteitd. Haastateltavat kokivat yleisesti, ettd vaikuttajilla tar-
ked piirre uskottavuuden kasvattamiseksi on yleinen karismaattisuus, dlykkyys
ja myos puhetaidot. Koettiin, ettd yleinen uskottava ulosanti ldhtee siitd, ettd asi-
oita osataan perustella oikein ja uskottavasti.

Hovlandin (1953) ja McGuiren (1985) malleissa mainittujen ja esille nostettujen
tekijoiden liséksi, aitous koettiin tdarkedksi osaksi uskottavuutta méaéariteltdessa.
Aitoutta ei ole uskottavuuden tekijana nostettu esille paljoltikaan aihetta késitte-
levassa kirjallisuudessa. Abidinin (2016) mukaan aitous voi rakentaa sosiaali-
sessa mediassa uskottavuuden tunnetta seuraajille. T4td vditettd myos haastatel-
tavien kommentit tukevat tdssd tutkimuksessa. On tarkedd kasitteellisesti pohtia,
liittyyko aitous kuitenkin tdssd tapauksessa luotettavuuden kasitteen alle. Kai-
ken kaikkiaan haastateltavien mielipiteet tukevat tutkimusta varten laadittua
teoriapohjaa uskottavuuden tekijoiden osalta. Asiantuntijuus, luotettavuus ja
viehdttavyys koettiin tarkeind tekijoind luomassa uskottavuutta.
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Miten kaupalliset yhteistyot vaikuttavat fitness -vaikuttajan uskottavuuteen?

Yhtend tutkimuskysymyksena tdssa tutkimuksessa oli kaupallisten yhteistoiden
vaikutus uskottavuuteen. Kuten aiemmin todettu, kaupalliset yhteisty6t ovat
vaikuttajalle tarked tulonldhde, jotta he voivat harjoittaa ammattiaan vaikuttajina.
Noonanin (2018) mukaan vaikuttajille on oleellista, ettd heiddn kohderyhménsa
kokee heidét uskottavana. Talloin kuluttaja voi tehdd ostopddtoksen ja ostaa esi-
merkiksi treeniohjelman vaikuttajalta. Aiemman kirjallisuuden perusteella voi-
daan todeta, ettd uskottavuus on vaikuttajille tiarkedd, jotta he onnistuisivat vai-
kuttajina (Noonan 2018).

Tdamdn tutkimuksen haastateltavat olivat valveutuneita sen suhteen, ettd kaupal-
liset yhteistyot ymmarrettiin olevan vaikuttajan keino tehdd elantonsa ja ilman
kaupallisia yhteistditd tai omien tuotteiden myymistd, vaikuttaja ei pysty teke-
maddn tdysipdivdisesti vaikuttajan tyotd. Haastateltavat ymmartavit sen, ettd so-
siaalisesta mediasta tulevat tulot ovat usein vaikuttajien tdrkein tulonldhde. Kau-
pallisia yhteistoitd myos arvostettiin jos ne olivat hyvin tehtyjd ja uniikkeja, joten
erilaiset kaupalliset yhteistyot koettiin jopa viihdyttaviksi. Kuten aiemman kysy-
myksen kohdalla mainittiin, aitous nousi tarkeéksi tekijdksi osana vaikuttajan us-
kottavuutta. Myos kaupallisten yhteistéiden kohdalla aitoutta ja rehellisyyttd ar-
vostettiin ja koettiin. Sokolovan ja Perezin (2020) mukaan fitness -vaikuttaja de-
monstroi esimerkiksi vinkkejd treenaamiseen ja ndissd tapauksissa taméan kyse-
lyn haastateltavat kokivat uskottavaksi sen, ettd vaikuttaja itse ndyttdad miten esi-
merkiksi jokin kuntosaliharjoite tehd&én, eikd ainoastaan kerro, miten se kuuluisi
tehda.

Kaiken kaikkiaan haastateltavat kokivat, ettd itsessddn kaupallisten yhteistoiden
tekeminen ei vaikuta uskottavuuteen negatiivisesti. Kuitenkin todettiin, etta mi-
kali vaikuttaja tekee paljon kaupallisia yhteistditd, ei tee omaa sisdltdd, yhteistyot
ovat mielikuvituksettomia ja ne poikkeavat vaikuttajan arvoista, niin haastatel-
tavat kokivat ndiden tilanteiden vaikuttavan kielteisesti uskottavuuden muodos-
tumiseen. Johtopdatoksend voidaan sanoa, ettd kaupallisissa yhteistoissd vahem-
mé&n on enemmaén. Huolellisesti tehdyt, aidot ja kekselidat julkaisut eivét laske
vaikuttajan uskottavuutta, vaan voivat joissain tapauksissa jopa nostaa sita.

Millainen vaikutus Fitness -vaikuttajilla on kuluttajan liikuntakayttiaytymi-
seen?

Kuten aiemmin mainittu, ihmisten liikunnallisuus vdhenee koko ajan ja tdmé on
kasvava ongelma ihmiskunnan tulevaisuudessa. Kustannukset yhteiskunnalle
liittyen lihavuuden ja liikkumattomuuden aiheuttaviin vaivoihin kasvavat koko
ajan ja on tdrkedd tiedostaa tdimd ongelma. Kyseessa on siis ongelma miké koskee
niin yksiloitd kuin koko yhteiskuntaakin. (Tricas-Vidal ym. 2022.) Tamén tutki-
muksen tutkijan mielestd on mielenkiintoista pohtia sosiaalisen median vaikut-
tajien mahdollisuutta vaikuttaa tdhdn yhteiskunnalliseen ongelmaa osana tata
tutkimusta. On kuitenkin huomattavissa sosiaalisen median potentiaali
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yhteiskunnan tdrkeissd asioissa ja muuttavana voimana. Aiheesta ei ole huomat-
tavaa aiempaa tutkimusta, kuten Tricas-Vidal ym. (2022) mainitsevat. He kuiten-
kin lisddvét, ettd on huomattavissa tuloksia, joiden mukaan Fitness -vaikuttajilla
voisi olla vaikutusta ihmisten litkkkumiseen. Tricas-Vidal ym. (2022) sanovat, ettd
nimenomaan Fitness -vaikuttajien seuraamisen vaikutukset ihmisten fyysiseen
aktiivisuuteen ovat mahdollisia. Tdtd puoltavia kommentteja mainitsevat myos
Tate (2015) ja Raggat (2018). Ndiden tutkimusten mukaan on huomattavissa, ettd
positiivisia vaikutuksia fyysiseen aktiivisuuteen Fitness -vaikuttajien seuraami-
sella olisi.

Taman tutkimuksen haastateltavien kanssa puhuttiin liikuntakdyttdytymisestd ja
sosiaalisen median vaikutuksista liikuntakdyttdytymiseen. On todettava, ettd
kaikki tahan tutkimukseen vastanneet harrastavat usein liikuntaa ja ovat suhteel-
lisen aktiivisia fyysisesti arjessaan esimerkiksi hyo6tyliikunnan suhteen. Haasta-
teltavat kokivat, ettd sosiaalisen median vaikutus esimerkiksi etsiessd vinkkeja
omiin nykyisiin kiinnostuksen kohteisiin on merkittdva. Valmiiksi liikunnalliset
ihmiset hakevat sosiaalisesta mediasta vinkkid jo olemassa oleviin harrastuksiin,
eikd niinkddn inspiraatiota uusiin lajeihin. Haastatteluissa tuli kuitenkin ilmi, ett&
tunnistettiin sosiaalisen median inspiroiva voima liikuntaan liittyen ja monissa
tapauksissa myos koettiin, ettd sosiaalinen media suoraan motivoi liikkumaan.
Tdhan tutkimukseen liittyen on todettava, ettd kyseistd teemaa ei késitelty kovin-
kaan syvallisesti, mutta jo pintaraapaisulla oli huomattavissa viitteitd siihen, ettd
ainakin ndiden haastateltavien keskuudessa sosiaalisella medialla on positiivisia
vaikutuksia liikuntakdyttaytymiseen ja fyysiseen aktiivisuuteen.

Yhteenveto johtopaitoksista

Kaiken kaikkiaan johtop&atoksistd voidaan vetéda yhteen, ettd tutkimuksessa saa-
tiin joitakin vastauksia tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Tutkimuk-
sen tulokset tukevat osaltaan teoriapohjaa, jonka pohjalle tutkimus on tehty. Asi-
antuntijuus, luotettavuus ja viehdttdvyys koettiin tdrkeind tekijoind uskotta-
vuutta muodostettaessa. Haastatteluissa nousi esille kuitenkin my6s muita haas-
tateltavien mielestd tdrkeitd tekijoitd kuten aitous.

Uskottavalla vaikuttajalla voidaan todeta olevan timin tutkimuksen perusteella
vaikutusta myos kuluttajan suhtautumiseen kaupallisia yhteistditd kohtaan. Tut-
kimuksen pohjalta voidaan todeta niitd tekijoitd, joilla vaikuttaja voi kaupallisista
yhteistoistd tehdd uskottavia. Huolellisesti tehdyt, aidot ja kekseliddt julkaisut
ovat sellaisia kaupallisia yhteistoitd, joita vaikuttajien tdméan tutkimuksen perus-
teella kannattaa tehda. Kolmas tutkimuskysymys koskee litkuntakdyttaytymista
ja my0s tdhdn kysymykseen saatiin vastauksia. Tutkimuksen mukaan sosiaali-
sella medialla ja sosiaalisen median vaikuttajilla voi olla vaikutusta kuluttajan
liikkuntakayttdytymiseen ja fyysiseen aktiivisuuteen.
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6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja pitevyys

Tutkimuksen luotettavuutta laadullisen tutkimuksen tapauksessa voidaan mi-
tata ja arvioida neljalla kriteerilld. Nama kriteerit ovat uskottavuus, vahvistetta-
vuus, siirrettdvyys ja riippuvuus. (Lincoln & Cuba 1985, Koskinen 2005.) Tadssa
alaluvussa kdyddan lapi nditd kriteerejd taiman tutkimuksen kontekstissa ja arvi-
oidaan taman tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

Uskottavuudella tdssd kontekstissa tutkimuksen luotettavuutta mitattaessa tar-
koitetaan sitd, miten tutkija on onnistunut késitteellistimadn ja tulkitsemaan ka-
sityksid (Koskinen 2005). Tarkemmin ottaen voidaan sanoa, etta t&lld tarkoitetaan
sitd, miten hyvin tutkimuksessa on onnistuttu saamaan haastateltavat puhu-
maan samoista asioista, kuin mitd esimerkiksi tutkimuksen teoriapohjassa kasit-
teitd kuvaillaan. Usein yleiskielessa asioilla voi olla erilaisia merkityksia kuin
akateemisessa kielessi. Tassi tutkimuksessa voidaan sanoa, ettd ainakin sosiaa-
liseen mediaan liittyvit kasitteet ovat olleet haastateltavilla tiedossa. Kuten tal-
laisen tutkimukseen luonteeseen kuuluu, on haastateltavat valittu sen perus-
teella, ettd heilld on jo ennakkoon tietoa tutkittavasta ilmidstd. Voidaankin sanoa,
ettd vaikuttajat ja aihepiirit niihin liittyen kuluttajan ndkokulmasta ovat olleet
haastateltavien tiedossa. Tutkija myds esimerkiksi uskottavuuteen liittyvissa te-
kijoissa kuvasi haastateltaville késitteitd. Késitteistd “luotettavuus” oli vaikeim-
min kuvailtavissa haastateltaville. Yleiskielessa tama késite on usein synonyymi
uskottavuudelle, joten voidaan sanoa ettd tédssd oli eniten ongelmia késitteellista-
misessd. Kaiken kaikkiaan voidaan kuitenkin sanoa, ettd uskottavuus on onnis-
tunut tdimdn tutkimuksen luotettavuudessa.

Luotettavuutta mitattaessa vahvistettavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen tu-
lokset kertovat samaa kieltd kuin aiemmat tutkimukset (Koskinen 2005). Tdssa
tutkimuksessa vahvistettavuus on melko korkealla tasolla, silld voidaan sanoa,
ettd tutkimuksessa saadut tulokset tukevat aiempaa tutkimusta. Uskottavuuden
tekijdt olivat tdimdn tutkimuksen haastateltavien mukaan samansuuntaisia kuin
aiemmissa tutkimuksissa ja kuten Hovlandin (1953) uskottavuuden malli osoit-
taa. Siirrettdvyydelld taas viitataan luotettavuutta mitattaessa siihen, miten tut-
kimuksen tuloksen perusteella voidaan tehda yleistyksid (Koskinen 2005). Kuten
tassikin tutkimuksessa on aiemmin todettu, kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoi-
tuksena ei ole olla yleistettavissa (Hirsjarvi 2009). Tarkoituksena on saada sy-
vempi ymmarrys tutkittavasta ilmiostd, eika tehda yleistettdvid havaintoja. Nel-
jds kriteeri on riippuvuus, jolla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen teko on ku-
vattu niin, ettd se on toistettavissa ja sitd voidaan arvioida (Koskinen 2005). Tassa
tutkimuksessa tutkimuksen vaiheet ja suoritetut toimenpiteet on kuvattu tarkasti
ja tutkimus on toistettavissa, sekd sitd voidaan arvioida.

Tutkimukseen liittyen halutaan vield nostaa esille se, ettd vaikka virheiden tekoa
véltetddn ja niiden mahdollisuutta koitetaan minimoida, on silti mahdollista etta
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tutkimusta tehtdessd on tapahtunut virheita. Laadulliseen tutkimukseen kuuluu
tutkijan objektiivinen suhtautuminen (Hirsjdrsi 2009), mutta on tdysin mahdol-
lista, ettd tutkijan ennakkokdsityksilld on vaikutusta tutkimukseen. Tutkija on
tutkimusta tehdessa pyrkinyt kiinnittdmé&an asiaan huomiota ja uskoo, ettd ob-
jektiivisuudessa on péallisin puolin onnistuttu.

6.3 Jatkotutkimusehdotuksia

Jatkotutkimusehdotuksia on tutkijalla ehdottaa muutamia tihdn tutkimukseen
liittyen. Ensimmadinen ndistd liittyy uskottavuuden tekijoihin. Tamé&n tutkimuk-
sen haastatteluissa tuli usein esiin kasite aitous. Tutkijan mielestd aitouden maa-
rittely ja sen tutkiminen voisi olla mielenkiintoinen ja hedelmallinen tutkimuk-
sen aihe. Tédssd tutkimuksessa haastateltavien oli usein vaikea kuitenkaan maari-
telld aitoutta ja usein sanottiin, ettd aitouden vain “"huomaa”. Olisi mielenkiin-
toista syventyé tdhdn kisitteeseen syvemmin. Uskottavuuden tutkimus muuten-
kin perustuu usein Hovlandin (1953) uskottavuuden malliin. Tdmé& malli on ny-
kymaailmaan vanha ja esimerkiksi sosiaalisen median kontekstiin usein epéaso-
piva. Voisi olla, ettd koko uskottavuuden tutkimus vaatii kédsitteiston ja uskotta-
tavuuteen olisi tarkedd syventyd enemman, silla kuluttajien ndkokulmasta uskot-
tavuus kuitenkin koettiin tdrkedna tekijand esimerkiksi pohdittaessa sitd onko
joku vaikuttaja seuraamisen arvoinen.

Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimusehdotus liittyy sosiaalisen median sisél-
toon. Tutkijan mielestd tulevaisuudessa on tiarkedd tutkia enemman sitd, millai-
nen sisdltd ihmisid oikeasti kiinnostaa. Sisdllon m&adrd ihmisten silmien edessa
pdivittdiselld tasolla kasvaa koko ajan, joten esimerkiksi mainostajien ja vaikut-
tajien on tdrkeda olla tietoisia, miten tédstd suuresta madrdstd sisdltod voidaan
erottua edukseen. Tadssad tutkimuksessa haastateltavat mainitsivat usein sen, ettd
sisdllon on tdrkedd olla erilaista, uniikkia ja kekselidstd, joten onkin tarkeda sel-
vittdd mitka tekijat tekevat sisdllostd erilaista, uniikkia ja kekselidsta. Milla kei-
noilla vaikuttajat voivat luoda kiinnostavaa sisiltod, jotta heiddn seuraajansa ko-
kisivat sisdllon myos uskottavampana.

Kolmas jatkotutkimusehdotus liittyy ihmisten liikuntakdyttaytymiseen. Tutkijan
mielestd ihmisten liikkumattomuus on yksi isoimmista yhteiskuntaa koskevista
ongelmista esimerkiksi Suomen yhteiskunnassa ja ainakin lansimaalaisesti. On
tarkedd, ettd tahdan ongelmaan suhtaudutaan vakavasti ja on tarkeds, ettd ihmisia
motivoidaan lilkkkumaan. Ennen kaikkea tutkijan mielestd on tarkedd, ettd nyky-
nuoret, jotka eldvit digitaalisessa maailmassa oppivat liikunnallisia eldménta-
poja. Tatd asiaa tulisi tutkia tulevaisuudessa enemman ja 16ytdd keinoja taméan
ongelman parantamiseksi.
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LIITTEET

Teemahaastattelun runko
Teema 1: Sosiaalisen median kaytto

Mitd medioita haastateltava kayttda?

Kuinka paljon ja kuinka usein?

Miten kaytat? Katselu, osallistuminen, tuottaminen

Miksi kayttdaa? Viihde, vuorovaikutus tms?

Millaista sisdltod kuluttaa mieluiten? Seuraamiensa ihmisten, algorit-
mien esille tuomaa, trendaavaa, kuvia, videoita, danta
Mediakriittisyys? Koetko ettd mediakriittisyys on muuttunut?

Teema 2: Vaikuttajien seuraaminen

Missé ldhteissd seuraa vaikuttajia?

Miksi seuraa tiettyjd vaikuttajia? Millaista sisaltoa

Mitd sisdltod haluaa ndhda vaikuttajilta?

Seuraako haastateltava jonkin tietyn aihealueen vaikuttajia?
Mitd kokee saavansa vaikuttajilta?

Teema 3: Vaikuttajan uskottavuus

Miten haastateltava kuvailee uskottavan fitness -vaikuttajan tai vaikutta-
jan yleensd? Mita piirteitd uskottavalla vaikuttajalla pitda olla tai mitka
piirteet ruokkivat epduskottavuutta

Onko antaa esimerkkia? Mitka piirteet patevat tahan vaikuttajaan?
Millainen on epduskottava vaikuttaja?

Vaikuttaako uskottavuus siihen, ettd seuraat vaikuttajia?

Millaisia ominaisuuksia on uskottavalla vaikuttajalla?

Mitd mieltd olet seuraavista tekijoistd ja niiden vaikutuksesta uskotta-
vuuteen? (asiantuntijuus, luotettavuus, viehattavyys) Mitd mieltd olet
ndistd piirteistd fitness -vaikuttajan kontekstissa?

Miten kuvailisit asiantuntijuutta? Edustaa oman alansa parasta osaa-
mista

Miten kuvailisit luotettavuutta? Hyvidksyy olevansa haavoittunut toisen
ihmisen toiminnalle, antaa toisen ihmisen vaikuttaa itseensid ehdoitta.
Uskoo, ettd toinen ihminen ajattelee parastasi

Miten kuvailisit viehdttavyytta? Fyysinen viehdttavyys, mutta myos per-
soona, dlykkyys ja urheilullisuus
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Voiko vaikuttaja olla uskottava ilman néita piirteitd?
Onko muita tekijoitd tai piirteitd joita haluat nostaa esille?

Vaikuttaako seuraajamddrit tai tykkdysten maard uskottavuuteen?

Teema 4: Kaupalliset yhteistyot

Mitd mieltd olet kaupallisista yhteistoista?

Oletko joskus ostanut jotain vaikuttajan kaupallisen yhteistyon seurauk-
sena? Jos kylld, mitka asiat julkaisussa saivat sinut kuluttamaan mainos-
tettua tuotetta? Mitkd vaikuttajan piirteet vaikuttivat tdhan paatokseen?
Asiantuntijuus, luotettavuus, viehattdavyys

Vaikuttaako kaupalliset yhteistyot uskottavuuteen

Teema 5: Sosiaalinen media ja litkkuntakdyttatyminen

Oletko saanut fitness -vaikuttajan sisdllostd inspiraatiota omaan liikku-
miseen tai liikunnan oheisiin asioihin (liikkuntapukeutuminen, ruokava-
liot) ? Miksi? Miksi ei?

Vaikuttaako sosiaalinen media liikunnan harrastamiseen kohdallasi? Uu-
sia litkkuntamuotoja?

Koetko vaikuttajien jakamat treeniohjelmat tai ruokavaliot uskottaviksi?
Mitka piirteet vaikuttajan julkaisussa luovat uskottavuutta?

Miten vaikuttajan uskottavuus vaikuttaa liikuntakdyttdytymiseen tai
suhtautumiseesi jotain lilkuntamuotoa kohtaan? Esim fitness -vaikutta-
jan tapauksessa kuntosaliharjoitteluun
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