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1 JOHDANTO

Taméd kandidaatintutkielma késittelee vaikuttajamarkkinoinnin etiikkaa seka
vaikuttajien ja heidin kanssaan yhteisty6td tekevien yritysten vastuuta sosiaalisessa
mediassa.  Tutkielmassa syvennytddn aluksi  sisdltomarkkinoinnin  kautta
vaikuttajamarkkinoinnin ilmiéon, jonka kautta on mahdollista avata, mitkd eettiset
periaatteet sekd vastuukysymykset ohjaavat vaikuttajien toimintaa. Eettisyyteen ja
vastuukysymyksiin liittyy esimerkiksi seuraajakunnan ikdjakauman huomioiminen.
Jos seuraajat ovat pddasiassa lapsia ja nuoria, timé tulisi huomioida seka kaupallisia
yhteistoitd julkaistaessa ettd myos silloin, kun kanavalla julkaistaan ei-kaupallista
siséltod. Lisdksi on muistettava, ettd vaikuttajamarkkinoija on vaikuttaja myos silloin,

kun julkaistu sisdltd on ei-kaupallista.

1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut aihevalinnalle

Vaikuttajamarkkinoinnin eettisyyttd ja vastuuta sosiaalisessa mediassa on syyté tutkia
siksi, ettd sosiaalisen median rooli ihmisten arjessa ja sitd kautta intensiivinen
kéyttdjiin vaikuttaminen on kasvanut rdjdhdysmadisesti kuluneen vuosikymmenen
aikana. Tilastokeskuksen (2021) teettdmén tutkimuksen mukaan suomalaisista 16—89-
vuotiaista 82 prosenttia kdytti internetid useamman kerran pdivéssd. Jotta saadaan
tulokseen  perspektiivid, verrataan sitd vuosikymmen aiemmin tehtyyn
samankaltaiseen tutkimukseen 16—74-vuotiaista suomalaisista, joista vain 56
prosenttia kéytti internetid useasti pdivéssd (Tilastokeskus, 2010). Vaikka toisen
tutkimuksen ikdluokka on laajempi, néistd luvuista saa hieman ymmaérrysta siitd, miten

suuresti internetin kaytté on kasvanut pitkélti sosiaalisen median ansiosta.

Ennen oli niin, ettd vain suuremmilla, tarpeeksi resursseja omaavilla yrityksilld, oli
mahdollisuus markkinoida perinteisin tavoin kuten television, radion, ulkomainonnan
ja sanomalehtien kautta. Sosiaalisen median nousun mydtd ala on kuitenkin tiysin
muuttanut suuntaansa. Sosiaalisessa mediassa sisdllon jakaminen kuvin, videoin ja
tekstein ei vaadi saman laajuisia taloudellisia resursseja, ja yleis6 on yhden
klikkauksen padssd. Markkinointi on siis tehostunut, jolloin se on kasvattanut myds
pienyritysten mahdollisuuksia nostaa nikyvyys aivan uudelle tasolle. Koska nikyvien

markkinoijien mééra on kasvanut, myos ihmisiin vaikuttaminen on kasvanut. Tama



kehitys on ollut huomattavissa erityisesti sosiaalisen median kautta nousseen
vaikuttajakulttuurin myo6ta. Vaikuttajat julkaisevat usein monenlaista siséltoa tilillaan.
Esimerkiksi Instagramissa, jossa ilmi6 eldd hyvin voimakkaana, vaikuttajat saattavat
julkaista samalla tililla sekd yksityiseldmadin ettd yhteiskunnallisiin aiheisiin liittyvaa
sisdltod, mutta my0s kaupallista yhteistyota siséltdvid julkaisuja. Tdmé voi muodostua
ongelmaksi siind vaiheessa, kun seuraajat eividt osaa erottaa julkaisujen seasta
kaupallisia yhteistoitd, tai jos niitd ei ole asianmukaisella tavalla merkitty (Tuten &

Solomon, 2017; Burleson Mackay, 2021).

Koska sosiaalisen median kiyttdjakunta on hyvin laaja, joukossa on myds runsaasti
lapsia ja nuoria, joihin markkinointi kohdistuu. Tdméa heréttdd huolen markkinoijien
eettisyydestd ja vastuunkannosta yleisella tasolla, mitd hieman jo sivuttiin edeltdvassi
kappaleessa. Tamd tutkielma kohdistuu nimenomaan vaikuttajamarkkinoijien
toiminnan eettisyyteen ja vastuukysymyksiin. Suomessa kilpailu- ja kuluttajanvirasto,
kansainvélinen kauppakamari (eng. ICC) sekd mainonnan eettinen neuvosto asettavat
raameja vastuulliseen markkinointiin (Paloranta, 2014, s. 56). Koska ala on vield sen
verran uusi, Suomessa ei myoskddn ole vield perustettu varsinaista ammattiliittoa
vaikuttajamarkkinoijille, kuten muilla perinteisilld aloilla on (Halonen, 2019, s.224—
225). Ehka osittain siitdkin johtuen vaikuttajamarkkinointia ei usein ajatella “oikeana”

tyond, josta vaikuttajat voisivat ansaita elantonsa.

1.2 Tutkimushistoriaa

Markkinoinnin eettisyydestd 10ytyy yleiselld tasolla paljon tutkimusta, mutta
nimenomaan vaikuttajamarkkinoinnin eettisyydesta sitd 16ytyy vield melko véhan alan
uutuudesta johtuen. Vaikuttajamarkkinointiin liittyvd tutkimus on péddsdédntdisesti
2010-luvulla ja sen jilkeen julkaistua materiaalia, kun taas perinteisen markkinoinnin
eettisyyteen liittyvdd materiaalia 10ytyy pitkésti 1900-luvulta. Osittain markkinoinnin
ja vaikuttajamarkkinoinnin eettisyys ja vastuukysymykset ovat paillekkiisid asioita,
jolloin  voidaan  hyddyntdd  niille  yhteistd  materiaalia.  Syvemmalle
vaikuttajamarkkinoinnin ~ ilmiéén  sukeltaessa  kuitenkin =~ huomaa,  ettd
vaikuttajamarkkinointi ilmenee perinteistd markkinointia syvempind ulottuvuuksina

esimerkiksi vaikuttajan ja seuraajan vilisti suhdetta tarkasteltaessa.



1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkielman tavoitteena on tunnistaa, mité eettisid, mutta myo0s juridisia aspekteja seké
vastuukysymyksid vaikuttajamarkkinointiin liittyy. Tutkielma on rajattu ndiden osa-
alueiden ympdrille siksi, ettd ne tiydentdvét toisiaan tarjoamalla kattavan kuvan
vaikuttajamarkkinointiin liittyvasté eettisyydestd ja vastuusta. Pééstddkseen haluttuun
pddmidrddn on ensin ymmadrrettivd tarkemmin vaikuttajamarkkinoinnin ilmiGta.
Mistéd, milloin ja miksi se on saanut alkunsa, mistd se koostuu, miten se ilmenee ja
keitd se koskettaa. Tdtd tutkielmaa varten on pyritty etsimididn mahdollisimman
monipuolisesti tieteellisié julkaisuja, jotta niiden kautta olisi mahdollista saada kattava

ymmarrys aiheesta.

Tutkielman paédtutkimuskysymys on: Mitd tarkoittavat etiikka ja vastuu

vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessd?

Paatutkimuskysymysté tukemaan on apukysymys: Miten eettisyys mddrdytyy ja miten

sitd toteutetaan vaikuttajamarkkinoinnissa?

1.4 Keskeiset kisitteet

Késitteiden avaaminen on tdrkedd, jotta lopussa on helpompi muodostaa
johdonmukainen kokonaiskuva aiheesta. Tutkielman keskeisimpid kisitteitd ovat

sosiaalisen median vaikuttaja, sisdltomarkkinointi, vaikuttajamarkkinointi ja etiikka.

Sosiaalisen median vaikuttaja on sosiaalisessa mediassa toimiva henkild, jolla on
suuren seuraajamédrinsd vuoksi vaikutusvaltaa, mutta my0s vastuuta. Vaikuttaja on
eri keinoin ansainnut yleisonsd luottamuksen, jolloin hénelld on suurempi
mahdollisuus vaikuttaa mielipiteisiin kuin keskivertoihmisilld. Vaikuttajat jaetaan
nano-, mikro- ja makrovaikuttajiin, mutta toisaalta my0s harrastaja- ja
ammattivaikuttajiin. Suomen mittakaavassa nanovaikuttajaksi lasketaan henkild, jolla
on noin 1000 seuraajaa, mikrovaikuttajilla on puolestaan alle 10 000 seuraajaa ja

makrovaikuttajilla sitd enemmain. (Halonen, 2019, s.20.)



Sisdltomarkkinointi on yritysten tydkalu tuoda esille asiantuntijuuttaan omalla
alallaan. Sisdltomarkkinoinnin tarkoituksena on tuottaa lisdarvoa tuovaa sisaltod
kuluttajille sosiaalisen median kanavissa. Yksi sisdltomarkkinoinnin tydkaluista on
vaikuttajamarkkinointi, jonka avulla yritykset pystyvit osittain ulkoistamaan
markkinointiaan, mutta myods vaikuttajien kautta kohdentamaan sitd eri yleisoille

sopivaksi. (Halonen, 2019, s. 42-43.)

Vaikuttajamarkkinointi syntyy sosiaalisen median vaikuttajien sekd yritysten
yhteistyostd. Tdmén yhteistyon tavoitteena on kasvattaa yritysten liiketoimintaa
hy6dyntdmalld vaikuttajien saavuttamaa yleisdd ja heiddn keskindistd suhdettaan, sekd
saada kuluttajat sitoutumaan yrityksen bréndiin (Delbaere ym 2021; Halonen, 2019, s.
37). Kuluttajat, jotka seuraavat vaikuttajan sosiaalisen median kanavia ja joihin
vaikuttajamarkkinointi kohdistuu, ovat vaikuttajan kanavalla useimmiten tiedon,
viithteen ja inspiraation perdssd. Mikrovaikuttajat saavat yhteistdistda yleensd
vastineeksi i1lmaisia tuotteita, kun taas makrovaikuttajille lisdksi maksetaan tehdysta

kaupallisesta yhteistydstd. (Halonen, 2019, s. 204.)

Etiikka ja moraali ovat keskendédn ldheisid kasitteitd, ja siksi niistd usein puhutaan
samana asiana. Etiikka on tieteenala, joka tutkii moraalia. Moraali késittdd ihmisten
ajatukset oikeasta ja vidrastd sekd ndiden késitysten perusteella luodut sdannét, lait ja
periaatteet (Shim ym., 2021). Markkinoinnin yhteydessa etiikalla tarkoitetaan sita,
miten yleisid  moraalikésityksid  sovelletaan = markkinointipddtoksiin ~ sekd
kayttdytymismallethin ja instituutiothin (Laczniak & Murphy 1993, via Baker &
Saren, 2016).

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkielman ensimmaéinen pddluku on johdanto, jossa esitelldén tutkimuksen aihe seké
perustelut aihevalinnalle. Liséksi siind avataan keskeisimpid kasitteitd seka tutkielman
tavoitetta. Toisessa luvussa alkaa tutkielman teoreettinen osuus. Varsinaisen
tutkimusongelman alustukseksi toinen luku kdy ldpi vaikuttajamarkkinointia eri
nikokulmista. Kolmannessa luvussa tutkielma jatkuu markkinoinnin juridisella

arvioinnilla. Neljas luku eli kdy lapi kéytettyd tutkimusmenetelmia sekd tiedonhakua.



Luku esittelee myos taulukon muodossa relevanteinta kirjallisuuskatsauksessa

kéytettyd materiaalia.

Viides luku syventyy varsinaiseen tutkimusongelmaan, vaikuttajamarkkinoinnin
etiikkaan ja vastuuseen sosiaalisessa mediassa. Viimeinen eli kuudes luku alkaa
teorian pohjalta tehtyjen johtopddtoksien ja tutkimuskysymysten vastauksien
lapikdynnilld. Luvussa on syytd kdydd ldpi teoreettista kontribuutiota sekid
liikkkeenjohdollisia johtopéétoksid. Tarkastelun alla ovat my6s mahdolliset tutkimusta
rajoittaneet tekijat sekd luotettavuuden arviointi. Lopuksi kdydddn l&pi muutamia

jatkotutkimusehdotuksia.
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2  VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Toisen luvun tarkoituksena on ldhestyé vaikuttajamarkkinointia eri nikokulmista, jotta
siitd syntyisi tarpeeksi ymmarrettdvd kuva syvempdd arviointia varten. Luvussa
kdyddan lapi  alkuun  sisdltomarkkinointia, jonka jdlkeen syvennytdin

vaikuttajamarkkinoinnin kehittymiseen ja sen eri ulottuvuuksien tarkasteluun.

2.1 SisaltomarkKkinointi

Sisdltomarkkinointi on haluttu nostaa esille tidssd tutkielmassa, koska
vaikuttajamarkkinointi on yksi siséltomarkkinoinnin muodoista. Sosiaalisen median
sisdltomarkkinoinnin myo6td vaikuttajien madra on lihtenyt rdjahdysmaéiseen kasvuun.
Toisaalta voidaan my0s ajatella, ettd ilmiot ovat ruokkineet toinen toistaan yhé

suurempaan kasvuun.

Sosiaalisen median sisdltomarkkinointi on sisdllon tuottamista sosiaalisen median
kanaviin eri muodoissa kuten videoina, kuvina, blogiteksteind, podcasteina ja niin
edelleen. Pulizzi (2013, s. 5) madrittelee sisdltomarkkinoinnin prosessina, jonka
pdamadriana on houkutella, hankkia ja sitouttaa kohdeyleiso taloudellisesti kannattavan
toiminnan ylldpitdmiseksi. Sisdltomarkkinoinnin tarkoituksena on saada sosiaalisen
median tiivistd verkostoa hyodyntdmailla laajempaa nakyvyytté yritykselle seki tuottaa
asiakkaille lisdarvoa tuottamalla tietoa heiddn kulutuspditostensd tueksi.
Herittddkseen toivotun reaktion kuluttajissa, yrityksen tdytyy osoittaa olevansa
luottamuksen arvoinen sekd pyrkid sisdllon autenttisuuteen, silld nykypéivan kuluttajat

arvostavat aitoutta. (Halonen, 2019, s. 231; Hollebeek & Macky, 2019; Lieb, 2012.)

Siséltomarkkinointi sinénsd ei ole uusi ilmid, mutta sen hyodyntdminen sosiaalisessa
mediassa on uutta. Tamidn kehityskulun myo6td markkinoinnista on tullut
kustannustehokkaampaa, jolloin se on siirtynyt yhd enemmén sithen suuntaan, etti
yritykset eivit endd samoissa madrin osta palstatilaa mainoksilleen eri medioista, vaan
heistd itsestddn tulee media (Lieb, 2012). Kuten myds Pulizzi (2013, s. 5) kirjoittaa,
sisdltomarkkinointi on pikemminkin median omistamista kuin sen ostamista tai
vuokraamista joltain  toiselta taholta. Toisaalta voidaan ajatella, ettd

vaikuttajamarkkinoinnin  tapauksessa  sisdltomarkkinointi on  nimenomaan
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nikyvyyden ja mediatilan ostamista vaikuttajilta, mutta sisdltomarkkinoinnin muotoja

on muitakin, kuten yrityksen omat sosiaalisen median kanavat ja verkkosivustot.

Pulizzi (2013, s. 6) kritisoi kirjassaan vallalla olevaa ajatusmallia siitd, ettd jos yritys
sinnikkédsti tuottaa sisdltod kuluttajille, se lopulta automaattisesti johtaa palkintoon eli
myonteiseen ostopddtokseen ja uskollisuuteen brindid kohtaan. Sosiaalisessa
mediassa operoidessa on hyvin tirkedé tunnistaa, millainen kdyttdjékunta eri alustoilla
on, ja millainen markkinointityyli kullekin kéyttdjdkunnalle ja kanavalle sopii.
Sopivan sekoituksen l9ytdmiseen ainoa keino on yrityksen ja erehdyksen kautta (Lieb,

2012).

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin nousu

Sisdltomarkkinoinnin tuorein ilmi¢ on vaikuttajamarkkinointi, jonka tehtdvdnd on
tuoda myyjét ja kuluttajat samaan paikkaan, tuottaa sitd kautta voittoa seké yritykselle
ettd vaikuttajalle ja ndiden lisdksi tuottaa seuraajille relevanttia tietoa tai viihdettd
(Burleson Mackay, 2021, s. 153). Myo6skadn vaikuttajamarkkinointi ei itsessdédn ole
uusi 1lmid, mutta sosiaalisessa mediassa sitd on alettu hyddyntdmidén aktiivisesti
kuluneen vuosikymmenen aikana, kun yritykset ovat tunnistaneet sen potentiaalin
tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointi on markkinointia,
joka tapahtuu tunnettujen henkildiden kautta, joilla on vaikutusvaltaa yleisoonsa. Tata
vaikutusvaltaa hyddyntdvit yritykset, jotka sopivat esimerkiksi kaupallisista
yhteistoistd, tuotekehitykseen osallistumisesta tai bridndildhettildéind esiintymisesti
sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. (Halonen, 2019, s. 37.) Kaupallisen yhteistyon
konkreettinen lopputulos voi olla esimerkiksi kuva, video, teksti tai niiden yhdistelma,

jonka vaikuttaja julkaisee kanavallaan.

2.2.1 Kauluttajien sitouttaminen ja osallistaminen osana markkinointistrategiaa

Markkinoinnin siirryttyd sosiaaliseen mediaan se on siirtynyt uusiin ulottuvuuksiin
kuluttajien sitouttamisessa (Sashi, 2012). Yritykset usein kddntyvét vaikuttajien
puoleen miettiessdén sisdltomarkkinoinnin strategiaansa, silld taitavimmat vaikuttajat
osaavat tehokkaasti luoda tunneyhteyksid seké luottamusta itsensé ja seuraajien valille,

saaden sitd kautta aikaan sitoutumista myds brandejd kohtaan. Jos suhde on heikko,
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seuraajat eivét kiinnitd huomiota vaikuttajan vilittdimddn viestiin, jolloin sen
vaikutukset jadvat hyvin heikoksi. (Hollebeek ym., 2014; Levin, 2020.) Suomessa
tallaiselle markkinointistrategialle ei ole keksitty suomenkielistd vastinetta, joten siiti
puhutaan engagement-markkinointina (eng. Customer Engagement Marketing).
Hollebeek ym. (2014) esittédvit, ettd engagement-markkinointi sisiltdd emotionaalisen
yhteyden lisdksi myds kognitiivista aktiivisuutta sekd kdytinnon toimintaa. Sashin
(2012) mukaan kéytdinnon toiminta ndkyy sosiaalisessa mediassa kuluttajien
keskindisend vuorovaikutuksena, mutta myds vuorovaikutuksena yritysten sekd

vaikuttajien kanssa.

Tassd kappaleessa kisitellddn markkinoinnin parissa yleisesti kdytettyd termid
“marketing mix” (suom. markkinointimix), joka liittyy edellisessd kappaleessa
kidsiteltyyn engagement-markkinointiin. Markkinointimix koostuu niin sanotusti
neljistd P:stid. Price, Promotion, Product ja Place (suom. hinta, mainostus, tuote ja
myyntipaikka/saatavuus). Internetin nousun sekd sen myotd sosiaalisen median
markkinoinnin suosion ja engagement-markkinoinnin yleistyessd tdhdn voisi lisdti
vield viidennen P:n, Participation (suom. osallistuminen). Perinteinen markkinointi
esimerkiksi lehdissd ja televisiossa on yksisuuntaista viestintdd, kun taas
verkkoviestintdalustoilla kommunikaatio on molemminpuolista ja joustavaa mika
mahdollistaa esimerkiksi palautteen antamisen huomattavasti vaivattomammin.
Kuluttajat voivat myds jakaa helposti keskenddn kokemuksia tuotteista ja brandeista.
(Tuten & Solomon, 2017.) Sashi (2012) esittdd artikkelissaan, ettd yritykset voivat
hyodyntda verkkoviestintdalustoja seuraamalla sielld tapahtuvaa kommunikaatiota eri
yhteisOissd sekd sitd kautta etsid ratkaisuja mahdollisiin haasteisiin, esimerkiksi
tuotekehittelyyn liittyen. Télloin perinteiset kuluttajan ja myyjin roolit saattaisivat
muuttua niin, ettd kuluttajat kokisivat osallistamisen my6td niin tiivistd
yhteenkuuluvuutta myyjén brindiin, ettd he alkaisivat itse suositella brandid muille

kuluttajille. Téllainen olisi parasta mahdollista markkinointia mille tahansa bréndille.

Kuluttajien osallistamisen lisdksi markkinointimixin participation -osaan liittyy
Halosen (2019) madrittelemd termi social selling, joka on  yksi
vaikuttajamarkkinointiin linkittyvistd termeistd. Social selling on nimensd mukaisesti

sosiaalista vuorovaikutusta myynnin edistdmiseksi. Esimerkiksi yrityksen tyontekijat
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voivat osallistua keskusteluun eri verkkoviestintdalustoilla tuodakseen esille

asiantuntijuuttaan ja saadakseen nikyvyytta.
2.3 Sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin rooli ihmisten arjessa

Sosiaalinen media on nykyddn olennainen osa ihmisten arkieldmii. Yhteydenpito
tuttaviin, uutisten lukeminen, ostosten tekeminen, tiedon etsiminen sekd muu vapaa-
ajan vietto on keskittynyt hyvin voimakkaasti yhteisopalveluihin ja muualle verkkoon.
Koronapandemian aikana suomalaiset viettivdt verkossa keskimédrin 9,5 tuntia
paivittdin (Kohvakka & Saarenmaa, 2021). Ohessa on Kohvakan ja Saarenmaan
(2021) artikkelista poimitut alun perin Tilastokeskuksen (2020) julkaisemat kuvio ja
taulukko, jotka havainnollistavat yhteisOpalvelujen kdyton kasvua ja laajuutta
suomalaisten keskuudessa. Yhteisopalveluilla tarkoitetaan sosiaalisen median
alustoja, joiden idea perustuu siihen, ettd alustoille kerddntyy suuri kéyttdjakunta,

jonka sisdlld pidetddn muihin kayttdjiin yhteytté ja luodaan uusia suhteita.

Kaikki

N ——

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

Kuvio 1. Yhteisopalveluja seuranneet sukupuolen ja ikiryhmin mukaan 2016-2020, 16-89-
vuotias viestd. (Seurannut jotain palvelua viimeisen 3kk aikana). Lihde: Tilastokeskus, Vieston

tieto- ja viestintitekniikan kiytto 2016-2020.
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Taulukko 1. Seuratut yhteisopalvelut Suomessa, sukupuolen ja ikdryhmin mukaan 16—89-
vuotias viesto, 2020. (Kayttinyt palvelua viimeisen 3kk aikana).

Kaikki Miehet Naiset lkdryhma
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-89

% % % % % % % % % %
Facebook 58 53 63 67 81 76 66 52 42 13
WhatsApp 50 46 53 78 72 58 56 44 27 6
Instagram 39 33 45 80 65 50 40 24 12 2
Snapchat 14 13 16 71 26 5 6 2 0 0
Twitter 13 16 1 27 20 18 14 10 4 1
LinkedIn 13 15 1 8 25 21 20 10 3 1
TikTok 6 5 8 34 9 3 2 1 0 0
Jodel 5 4 7 25 13 2 0 0 0 0
Suomi24 3 4 3 4 3 3 3 4 3 1
Muu 6 5 6 12 10 6 5 2 2 1

Léhde: (Tilastokeskus, Véeston tieto- ja viestintdtekniikan kaytto 2020)

Sosiaalisen median myd6td ithmisten ostokdyttdytyminen on muuttunut. Aiemmin
tuotteiden tietoja etsittiin yritysten omilta sivuilta, mika tietysti tarkoitti sitd, ettd
tuotekuvaukset olivat heiddn nikokulmastaan edullisessa valossa tehtyji myynnin
edistimiseksi. Vaikuttajamarkkinoinnin sekd muun sisidllontuotannon yleistyessi
kuluttajat ovat siirtyneet etsimdin kokemuksia, tietoa ja suosituksia tuotteista ja
tuotemerkeistd vaikuttajien kanavilta (Halonen, 2019, s. 48). Vaikka kuluttaja
tiedostaisi, ettd kyseinen tuote-esittely vaikuttajan kanavalla on tehty kaupallisessa
yhteistydsséd voittoa tavoittelevan yrityksen kanssa, hidn on usein taipuvainen
ajattelemaan, ettd tuotteen on oltava hyvd, koska hinen seuraamansa luotettava
vaikuttaja mainostaa sitd. Tastd péadstdankin seuraavissa kappaleissa késittelemédn

tarkemmin vaikuttajamarkkinoijien ja kuluttajien suhdetta.
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2.4 Vaikuttajan ja seuraajien vilinen suhde

Sosiaalisen median verkkoviestintdalustat mahdollistavat erilaisten ja eritasoisten
sosiaalisten suhteiden luomisen kdyttdjien vélilli. Nama suhteet ovat sekd sosiaalisia
ettd parasosiaalisia. Seuraavissa kappaleissa késitelldéin parasosiaalista suhdetta

vaikuttajan ja seuraajan valilla.

2.4.1 Parasosiaalinen suhde

Tavallisessa  sosiaalisessa  suhteessa  osapuolet ovat molemminpuolisessa
vuorovaikutuksessa keskenddn. Parasosiaalinen suhde puolestaan tarkoittaa
yksinkertaistettuna sellaista yksipuolista suhdetta, joka tissd tapauksessa syntyy
seuraajan kokemasta luottamuksesta vaikuttajaa kohtaan ja timén luottamuksen
aikaansaamasta kéytdnnon toiminnasta (Horton & Wohl, 1956 via Yuksel &

Labrecque, 2016).

Yukselin ym. (2016) tekemén tutkimuksen mukaan vaikuttajien kayttdytyminen
vaikuttaa seuraajien sekd kognitiiviseen ettd tunnepuoleen, mutta myods
kayttdytymiseen. Kognitiiviseen osa-alueeseen kuuluu muun muassa mielipiteisiin,
kiinnostuksen kohteisiin ja huomion kohdentamiseen vaikuttaminen. Tutkimuksessa
esitetddn, ettd tunnepuolella vaikuttajan kayttdytyminen voi aiheuttaa seuraajan
mielialassa muutoksia sekd laajan kirjon erilaisia reaktioita. Kayttdytymiseen
vaikuttaminen ilmenee niin, ettd vaikuttajan luoma sisélto voi saada seuraajassa aikaan
kiinnostuksen herddmisen asiaa kohtaan, mikd puolestaan herittdd esimerkiksi

positiivisia tunteita ja tilloin voi johtaa kidytdnnon toimintaan seuraajan toimesta.

Vaikuttaja voi tietoisesti rakentaa luottamussuhdetta seuraajiin toiminnallaan.
Useimmiten he jakavat sosiaalisen median tileillddn sekaisin sekd kaupallista ettd
henkilokohtaista sisdltéd. Syvillisemmédn ja henkilokohtaisemman siséllon
julkaiseminen saa seuraajan tuntemaan samaistumista ja yhteyttd vaikuttajan kanssa
aiheuttaen illuusion siitd, ettd seuraaja tuntisi vaikuttajan paremmin kuin
todellisuudessa tunteekaan. (Yuksel & Labrecque, 2016.) Siséllon henkildkohtaisuus
ja valittomyys madaltavat seuraajien kynnystd reagoida siséltoon (Abidin, 2015).

Dhanesh ja Duthler (2019) kirjoittavat, ettd pelkki tietoisuus siitd, ettd vaikuttajan
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sisdltoon kuuluu my6s kaupallisia julkaisuja, vaikuttaa seuraajan ja vaikuttajan
véliseen suhteeseen. Tietoisuus helpottaa kaupallisten julkaisujen tunnistamista, ja

tunnistamisella on puolestaan oma vaikutuksensa seuraajan kulutuskiyttdytymiseen.

Vaikuttajan tekeméin markkinoinnin yhteydessd suhdetta voidaan syventdd lisdd
jakamalla tunteita liittyen niihin tuotteisiin, joita vaikuttaja mainostaa. On siis tirke&a,
ettd vaikuttaja ei pelkdstdin mekaanisesti mainosta tuotteita, joka saattaisi vdhentda
seuraajien kokemaa luottamusta, vaan my0s jakaa kokemuksia ja aitoja tunteita niihin
liittyen, jolloin siséltd tuntuu autenttisemmalta seuraajien nidkokulmasta. (Yuksel &

Labrecque, 2016.)

2.4.2 Homofilia

Parasosiaalisten suhteiden yhteydessé esitelldén termi homophily (suom. homofilia),
jolla tarkoitetaan ihmisen tuntemaa samankaltaisuutta muita kohtaan. Tdma
samaistumisen tunne, tissd tapauksessa vaikuttajaa kohtaan, aiheuttaa sen, etti
seuraaja ryhtyy vuorovaikutukseen vaikuttajaa kohtaan. Mitd voimakkaampaa
seuraajan kokema samaistuminen on, sitd pysyvdmpdd vuorovaikutus on. (Eyal &
Rubin, 2003 via Watkins & Lee, 2016, s. 5754.) Téassd nimenomaisessa
asiayhteydessd vuorovaikutuksella tarkoitetaan seuraajan toimia, esimerkiksi
vaikuttajan siséltdjen seuraamista ja nithin kommentoimista. Sanan vuorovaikutus
kéyttdminen voi siind mielessd olla hieman harhaanjohtavaa, etté tdssékin on edelleen

kyse parasosiaalisesta eli yksipuolisesta suhteesta.

Vaikuttajan ja seuraajien vilisestd suhteesta puhuttaessa ei voi unohtaa matkimista,
jolla tarkoitetaan seuraajan halua nidyttdytyd ja kdyttdytyd samalla tavalla kuin
matkimisen kohde, joka tdsséd tapauksessa on vaikuttaja (Ruvio, Gavish & Shoham,
2013). Homofiliaan liittyen voitaisiinkin ajatella, ettd ensimméisend herdd seuraajan
halu olla samankaltainen vaikuttajan kanssa, minké jdlkeen seuraaja alkaa matkimaan

vaikuttajaa ja sen seurauksena hén tuntee samankaltaisuutta vaikuttajaa kohtaan.
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3 MARKKINOINTI JURIDISESTA NAKOKULMASTA

Kolmannessa luvussa kdydaédn lapi markkinoinnin tarkeimpid 1dhtokohtia kuluttajan
nikokulmasta, sekd niitd toimielimid, jotka sditelevét ja valvovat markkinointia.
Tarkoituksena on auttaa hahmottamaan eri juridisten toimijoiden muodostamaa

kokonaisuutta Suomessa.

3.1 Saiintely ja toimielimet

Kuluttajiin kohdistuvaa markkinointia Suomessa sdéntelee kuluttajansuojalaki
(38/1978). Kyseinen laki siséltdid muun muassa késitteet hyvidn tavan vastaisesta
markkinoinnista sekd kuluttajan kannalta sopimattomasta menettelystd, jotka ovat
perusldhtokohtia vastuulliselle markkinoinnille. Jos kuluttaja-asiamies on tehnyt
ilmoituksen = markkinointirikkomuksesta tai  -rikoksesta, syyte késitellddn
alioikeudessa.  Alioikeuksia  ovat  kérdjdoikeus, hallintotuomioistuin  ja

erityistuomioistuimet. (Kuluttajansuojalaki, KSL 2:1 §.)

Mainonnan eettinen neuvosto (MEN) puolestaan antaa lausuntoja liittyen yksittdisten
mainoksien hyvin tavan mukaisuuteen, mutta se ei ota kantaa sithen, onko mainos
lainvastainen. Lausunnot mukailevat kansainvélisen kauppakamarin (ICC) sdéantdja.
(Keskuskauppakamari.) MEN on itsesdéntelytoimielin, mikd tarkoittaa sitd, ettd
toimijat itse tekevét alansa sdéntelyé erillddn varsinaisesta sdddosjédrjestelmésti. Tama
tekee sddntelystd kaytdnnonldheisempdd sekd auttaa reagoimaan nopeammin
muuttuvaan toimintaympéristoon. Kuluneen vuosikymmenen aikana tehtyjen
lausuntopyyntdjen mééra on kasvanut, ja sitd mukaa myds annettujen huomautuksien
madrd. Keskuskauppakamarin (2020) julkaisemien tilastojen mukaan vuonna 2020
lausuntopyyntdjé oli tehty 132 kappaletta, ja niistd puolet koski sosiaalisen median
markkinointia. Lausuntopyynndistd 33 johti huomautukseen, mutta tilastossa ei

eritelty tarkemmin minka eri markkinointimuotojen tapaukset saivat huomautuksia.

Kansainviliselld kauppakamarilla on maailmanlaajuinen rooli markkinointiohjeiden
antamisessa, ja se ottaa kantaa muun muassa markkinoinnin eettisyyteen. Yksi

tairkeimmistd periaatteista on, ettd toimijat eivdt saa markkinoinnillaan heikentida



18

luottamusta markkinointiin. (Kansainvélinen Kauppakamari 2018; Paloranta, 2014, s.

2)

3.2 Hyvin tavan mukaisuus

Téassd luvussa keskitytddn juridisesta ndkokulmasta markkinoinnin hyvédn tavan
mukaisuuteen, ja  varsinaisessa  teoriaosassa  syvennytddn  tarkemmin
vaikuttajamarkkinoinnin eettisyyteen ja vastuukysymyksiin. Joka tapauksessa, on
markkinointi sitten perinteistd markkinointia tai digimarkkinointia, sen tdytyy tayttia

sille asetetut juridiset vaatimukset (Virtanen, 2010).

Kuluneen vuosikymmenen aikana markkinoinnin vastuullisuutta on nostettu esille yha
voimakkaammin, mikd johtunee lisddntyneestd ja aggressiivisemmasta kuluttajiin
vaikuttamisesta. Markkinoinnin tavoitteena on lisdtd elinkeinoharjoittajan tuloa seki
muokata imagoa toivottuun suuntaan. Imago tarkoittaa sitd, millaisena yrityksen
ulkopuoliset tahot ndkevit yrityksen. Kuten aiemmin mainittiin, vastuullisen
markkinoinnin peruspilarina pidetddn hyvén tavan ja lain mukaisuutta. Yhdistyneet
Kansakunnat (YK) on médritellyt listan periaatteita, jotka se toivoo yritysten ympéri
maailman ottavan osaksi omia toimintaperiaatteitaan. Listalla on muun muassa
thmisoikeuksiin, tydeldméédn, ymparistoon ja korruptioon liittyvid kohtia. (Paloranta,

2014,s.3.)

Hyvin tavan vastaisuutta on vaikea maddiritelld yksiselitteisesti, silld maailma,
toimintatavat ja arvot ovat jatkuvassa muutoksessa. Virtasen (2010) mukaan on
kuitenkin pystytty yleiselld tasolla méiérittelemddn joitakin muuttumattomia
periaatteita, jolloin markkinointia voidaan pitdd hyvén tavan vastaisena: esimerkiksi
thmisarvoa, poliittista tai uskonnollista vakaumusta loukkaava markkinointi. Néihin
periaatteisiin luetaan mukaan myo0s syrjivisti sukupuoleen, ikddn, kansalliseen tai
etniseen alkuperdin, kieleen, terveydentilaan, seksuaaliseen suuntautumiseen tai
vammaisuuteen kohdistuva markkinointi. Liséksi markkinointia, joka hyviksyy
terveyden, turvallisuuden tai ympériston vaarantamisen, on pidettdvd hyvin tavan

vastaisena.
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3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin valvonta

Kuluttajiin kohdistuva vaikuttajamarkkinointi kuuluu myds kuluttajansuojalain piiriin.
Sosiaalisen median vaikuttajat jakautuvat kuluttajansuojalain silmissd kahteen
luokkaan: ammatti- ja harrastajavaikuttajiin. He, joiden pééasiallisena elinkeinona on
vaikuttaminen, ovat yhtd lailla vastuussa kaupallisten yhteistdiden asiallisesta
merkitsemisestd kuin markkinointia harjoittavat yritykset. Harrastajavaikuttajat ovat
my0s vastuussa kaupallisten yhteistdiden asiallisesta merkitsemisestd, mutta heitd ei
lasketa kuluttajansuojalain piiriin. (Halonen, 2019, s. 207.) Vaikuttajamarkkinoinnin
yleistyessd on koettu ongelmalliseksi, miten voidaan valvoa pienempien
harrastajavaikuttajien toimintaa kaupallisten yhteistdiden merkitsemisen mutta myds
eettisyyden osalta, kun kuluttaja-asiamiehelld ei ole heihin kohdistuvaa toimivaltaa.
Loppupeleissd harrastajavaikuttajienkin tekemistd kaupallisista yhteistdistd on
vastuussa se yritys, jonka nimissé yhteistyo on tehty (Halonen, 2019, s. 207; Kilpailu-
ja kuluttajavirasto, 2019). Télloin on yrityksen etu, jos se informoi vaikuttajaa

tarpeeksi kattavasti yleisistd kdytdnndistd kaupallisten yhteistdiden suhteen.
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4 TUTKIMUSMENETELMA

4.1 Narratiivinen Kkirjallisuuskatsaus

Tama tutkielma toteutetaan narratiivisena kirjallisuuskatsauksena siitd syystd, ettd
tutkielman péétarkoituksena on arvioida ja vertailla olemassa olevia tutkimuksia sekd
tuottaa johtopdétoksid niiden pohjalta. Kyseisen tutkimusmenetelméan valintaa puoltaa
myOs se tosiasia, ettd tutkielmassa halutaan luoda  kokonaiskuva
vaikuttajamarkkinoinnin eettisyydesté ja vastuukysymyksistd. (Baumeister & Leary,
1997 via Salminen, 2011.) Narratiivisesta kirjallisuuskatsauksesta pystytddn
erottamaan useampi eri tyyli, ja tdssd tutkielmassa kiytetty tyyli on yleiskatsaus.
Yleiskatsauksen ominainen piirre on kattavasti kerdtty aineisto ja tutkimukset, jotka
laitetaan keskustelemaan keskenddn ja joiden pohjalta esitetddn johtopdédtoksia.

(Salminen, 2011.)

4.2 Aineiston hankinta ja arviointi

Taté tutkielmaa varten aineistoa on etsitty useasta tietokannasta sekd Oulun yliopiston
kirjastosta. Kaytettyja tietokantoja ovat olleet EBSCO, ProQuest sekd Scopus, joista
etsittiin vertaisarvioituja julkaisuja. Tutkielmaa tehdesséd on hyddynnetty myds Google
Scholar -tyokalua, jonka kautta 16yty1 osittain samoja vertaisarvioituja julkaisuja kuin
muista kéytetyistd tietokannoista, mutta myds aiheeseen liittyvid kirjoja, joita
tietokannoista puolestaan ei 10ytynyt. Lahteitd etsittiin lisdksi muun muassa
opinndytetdiden ja muiden tutkielman aiheeseen linkittyvien julkaisujen
lahdeluetteloista. Suurin osa varsinaisessa teoriaosassa kaytettdvistd ldhteistd on

artikkeleita tieteellisistd lehdistd, mutta joukossa on muutamia kirjojakin.

Lisdksi on selvitetty 10ytyvatko kaytetyt artikkelit Jufo-portaalista, ja mikd niiden
luokitus sielld on. Suurin osa teoriaosassa kéytetyistd artikkeleista on Jufo-portaalin 1.
luokitustasolla johtuen siitd, ettd ala on vield tuore ja sen eettisyydestd ei siksi ole vield
tehty runsaasti tieteellistd tutkimusta. Léhteiden tieteellisyyttd on arvioitu myos

tutkimalla niiden ldhdeluetteloita, julkaisijaa, kirjoittajia sekd tekstin sisdltéd itsessddn.
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Hakutoiminnoissa ei kdytetty tiettyd vuosirajausta, mutta koska sosiaalisen median
vaikuttajamarkkinointi on ilmidné niin tuore, kaikki siihen liittyvé materiaali on 2010-
luvulta ja sitd uudempaa. Markkinoinnin etiikkaan ja vastuullisuuteen liittyvid
julkaisuja 16ytyy myos 2000-luvulta, ja lisdksi sekundédriviittauksena yhteydessi
kaytetdan lahteend alun perin 1950-luvulta perdisin olevaa tieteellisté julkaisua liittyen
parasosiaalisiin suhteisiin, joka on médritelmadltdan jo suhteellisen vakiintunut.
Kielellisend rajauksena tietokannoissa kdytettiin poikkeuksetta englantia (paitsi Oula-
Finnassa) ja hakukriteeriksi laitettiin aina vertaisarvioidut julkaisut, jos tietokannassa

oli sen mahdollisuus tarjolla.

Suurin osa kaytetyistd hakusanoista ja -lausekkeista oli englanniksi, jolloin myds
lahteistd suuren osan alkuperdinen kieli oli englanti. Oula-Finna-kirjastopalvelusta
hyddynnettiin ~ vain  suomenkielisilli ~ hakusanoilla  16ytyvid  julkaisuja.
Tiedonhakuvaiheessa kéytettyjd englanninkielisid hakusanoja olivat muun muassa
influencer marketing, social media, social media influencer, digital content marketing,
parasocial relationship, social responsibility, ethics, moral, moral dilemmas, role of
ethics in social media, ethical issues, code of ethics ja influencer marketing for
adolescents. Suomenkielisid hakusanoja olivat muun muassa vaikuttajamarkkinointi,
sisdltomarkkinointi, sosiaalinen  media, markkinoinnin tunnistettavuus,
vaikuttajamarkkinoinnin  etiikka, moraali ja lapsille ja nuorille kohdistettu

markkinointi.
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Taulukko 2. Kirjallisuuskatsauksen kannalta relevantein tutkimusaineisto

Tutkija(t) Vuosi  Otsikko Julkaisufoorumi
Abidin, C. & Ots, M. 2016  Unravelling authenticity and  Blurring the lines —
credibility in a brand scandal ~ market-driven and
democracy-driven
freedom of expression
Audrezet, A., de 2020  Authenticity under threat: Journal of Business
Kerviler, G. & Guidry When social media Research
Moulard, J. influencers need to go beyond
self-presentation
Burleson Mackay, J. 2021 Ethical responsibilities for Research Perspectives
social media influencers. on Social Media
Influencers and Their
Followers
Campbell, M. C., Mohr, 2013 Can disclosures lead Journal of Consumer
G. S. & Verlegh, P. W. consumers to resist covert Psychology
J. persuasion? The important
roles of disclosure timing and
type of response.
De Veirman, M., 2019 What is influencer marketing  Frontiers in

Hudders, L. & Nelson,
M.

and how does it target
children? A review and

direction for future research.

Psychology
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Van Dam, S. & van 2019
Reijmersdal, E.

Wellman, M., Stoldt, R., 2020
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5 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN ETIIKKA JA VASTUU
SOSIAALISESSA MEDIASSA

Téssd luvussa kisitelldén vaikuttajamarkkinoinnin etiikkaa ja vastuuta sosiaalisessa
mediassa. Tutkielmassa vastuulla tarkoitetaan vaikuttajien sekd heiddn edustamiensa
yritysten vastuuta. Erityisesti tdhén tutkielman osaan on pyritty l0ytdmédn
mahdollisimman monipuolista vertaisarvoitua tutkimusta, jotta aiheesta saataisiin
kattava kuva. Esille tullaan nostamaan vaikuttajien seka yritysten vastuuta vaikuttajan
kanavalla julkaistavan sisdllon suhteen sekd miten vaikuttajat arvioivat ja toteuttavat
toiminnan eettisyyttd. Kuinka autenttista julkaistu siséltd on, miten lapindkyvad
vaikuttajan toiminta on ja kiinnitetdénkd kaupallisten yhteistoiden merkitsemiseen sitéd
huomiota, jonka se oikeasti vaatii? Ei voida unohtaa my0skdén lapsiin ja nuoriin
kohdistuvaa markkinointia seké heidédn mahdollisesti puutteellista medialukutaitoaan.
Luvussa késitellddn vaikuttajamarkkinoijia kokonaisuutena sisdltden sekéd harrastaja-

ettd ammattivaikuttajat.

5.1 Vaikuttajamarkkinoinnin etiikka ja vastuu

Kiteytettynd eettinen vaikuttajamarkkinointi, ja markkinointi ylipditdén, on lain ja
hyvén tavan mukaista. Kappaleessa 3.2 kisiteltiin hyvéé tapaa ja paddyttiin sithen
lopputulokseen, ettid hyvéa tapaa on vaikea mairitelld tiukasti jatkuvasti muuttuvassa
maailmassa, silli maailman muuttuessa muuttuvat myods kéasitykset siitd, mikd on

hyvén tavan mukaista ja miké ei.

Wellman, Stoldt, Tully ja Ekdale (2020) esittivét artikkelissaan, ettd sosiaalisen
median vaikuttajille ei vield ole olemassa varsinaista jarjestod, joka valvoisi heiddn
toimintaansa eettisesti. Halosen (2019) mukaan my06skdin Suomessa ei ole varsinaista
vaikuttajien ammattiliittoa, mutta sen esiasteena voidaan pitdd PING Helsinkia, joka
on riippumaton toimija vaikuttajamarkkinoinnin kentélld. He ovat luoneet eettisen
koodiston sisdllontuotantoa ja vaikuttajamarkkinointia varten, johon sitoutuminen on
kuitenkin vapaaehtoista. Tavoitteena on yhtendistdd alan pelisdéntdjd, korostaa

lapindkyvyyttd ja auttaa uusia toimijoita alkuun paisemisessa. (Ping Ethics, n.d.)
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Kappaleessa 3.3 kasiteltiin sitd, ettd loppupeleissd vaikuttajamarkkinoinnista on
vastuussa se yritys, jonka lukuun markkinointia tehd&én. Varsinaisen
vaikuttajamarkkinoinnin valvonta-/ammattijirjeston puuttuessa mainonnan eettinen
neuvosto  ottaa  markkinointitapauksia  késittelyyn vain  niistd  tehtyjen
lausuntopyyntdjen perusteella. Lisdksi kuluttaja-asiamies voi joko omatoimisesti tai
ilmoituksen perusteella puuttua markkinoinnin epékohtiin. Tdma kuitenkin koskee
vain ammattivaikuttajien tekemii markkinointia. (Halonen, 2019, s. 207; Kilpailu- ja

kuluttajavirasto, 2019.)

5.2 Autenttisuus, kommunitarismi ja etiikka

Vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessé autenttisuudella tarkoitetaan vaikuttajan ja hdnen
julkaisemansa sisdllon vilpitontd aitoutta (Lee & Johnson, 2021). Nykypdiviana
vaikuttajien autenttisuus on korkeassa arvossa seuraajien keskuudessa. Autenttisuus
kasvattaa vaikuttajien uskottavuutta seké vahvistaa luottamussuhdetta heidén ja heidan
seuraajiensa vélilld (Wellman ym., 2020). Erdéssa artikkelissa on esitelty termi eWOM
(eng. electronic-word-of-mouth), jolla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa viestintda
kuluttajien vililla liittyen bridndeihin sekd niiden tuotteisiin ja palveluihin. EWOM:lla
on voimakas vaikutus kuluttajien ostopddtoksiin ja asenteisiin. Tdmd on johtanut
sithen, ettd yhteistyotd tehdessddn yritykset ohjaavat vaikuttajia tekemidin
mahdollisimman autenttista ja helposti samaistuttavaa sisiltod, jotta yritykset voivat
helpommin hallita ja levittdd heille suotuisaa eWOMia. (de Veirman, Huddlers &
Nelson, 2019 via de Veirman, Cauberghe & Huddlers, 2017.)

Autenttisuus on nostettu esille tutkielmassa, silld Wellmanin ym. (2020) mukaan
vaikuttajilla ei ole eettistd koodistoa, joka ohjaisi heiddn toimiaan, vaan he pitévit
autenttisuuttaan ikddn kuin eettisyyden mittarina. Samaa mieltid eettisen koodiston
puuttumisesta ovat myds Burleson Mackay (2021, s.151) sekd Abidin ja Ots, (2016, s.
153). Burleson Mackay (2021, s. 152-153) argumentoi, ettd vaikuttajat ovat
toimittajan ja mainostajan vilimuotoja, silld he julkaisevat sekd kaupallista sisdltod
ettd muuta informaatiota toimitukselliseen tyyliin. Han nostaa esille kommunitarismi
-arvokdsityksen, jonka mukaan vaikuttajilla on velvollisuuksia yhteis6jdin kohtaan, ja
ndiden velvollisuuksien tdyttiminen parantaa heiddn uskottavuuttaan. Vaikuttajien

tulisi arvioida toimintansa eettisyyttd kommunitarismin kautta. Kirjallisuushaussa
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Wellmanin ym. (2020) ja Burleson Mackayn (2021) tutkimukset olivat ainoat selkedsti
vaikuttajamarkkinoinnin eettisyyttd pohtivat teoriat. Tadssd luvussa eettisyytti

tullaankin pitkélti arvioimaan ndiden teorioiden pohjalta.

5.2.1 Autenttisuuden strategiat

Seuraajille ja itselleen uskollisena pysyminen on eettisyyden ja menestyksen ydin.
Audrezet, de Kerviler ja Guidry Moulard (2020) esittdvit artikkelissaan, ettd on
olemassa kahdenlaisia strategioita, joilla vaikuttajat ylldpitdvdt autenttisuuttaan.
Ensimmdiisessd strategiassa on kyse intohimon ilmaisemisesta sekd vapaudesta.
Vaikuttaja ei halua olla yritykseltd tulevien rajoituksien kohteena eikd vastaanottaa
tiukkoja méarayksia siitd, millaisia julkaistavien yhteistdiden tulisi olla. Viime aikoina
onkin ollut ndhtavissa, ettd yritykset antavat vaikuttajille vapaammat kiddet kaupallisia
yhteistoitd toteuttaessa. Luovuuden toteuttamisen lisdksi tirkedd on myds se, ettd
mainostettava brindi sopii vaikuttajan imagoon. Burleson Mackay (2021, s. 159)
puhuu artikkelissaan velvollisuudesta totuutta kohtaan. My6s hénen mielestddan on
tarkedd, ettd mainostettavat briandit ovat linjassa vaikuttajan imagon kanssa, silld se
luo mielikuvan uskottavasta ja luotettavasta vaikuttajasta. Audrezetin ym. (2020)
toisessa strategiassa on kyse ldpindkyvyydestd. Vaikuttaja haluaa olla seuraajiaan
kohtaan totuudenmukainen ja tuoda hyvin selkeisti esille, milloin julkaisut ovat tehty
kaupallisessa yhteistydssd. Strategiassa on pohjimmiltaan kyse siité, ettid vaikuttaja ei
halua tuottaa seuraajilleen negatiivisia tunteita, kuten pettymystid. Osa vaikuttajista
haluaa my®os julkaista vain sellaista sisédltdd, johon ei ole kiytetty kuvankésittelyd. On
totta, ettd nykyddn autenttiset ja kuvankdsittelyd kritisoivat vaikuttajat ovat

huomattavassa nousussa sosiaalisessa mediassa.

5.2.2 Arvot, rehellisyys ja ldpindkyvyys

Autenttisuuden strategioista padstddn edellisessd kappaleessa mainittuun Wellmanin
ym. (2020) viitteeseen siitd, ettd autenttisuus on vaikuttajamarkkinoinnissa tie
eettisyyteen. Kuten myo6s Audrezet ym. (2020) toteavat, vaikuttajat tekevét padatoksia
yhteistyokumppaneiden ja julkaistavan sisdllon suhteen autenttisuuden periaate edella.
Asiaan ottavat kantaa my0s Abidin ja Ots (2016, s. 160), jotka huomauttavat, ettd

autenttisuutta toteuttaessaan vaikuttajien tulee tasapainotella sekd mainostettavan
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brindin ettd seuraajien vililld, silli molemmilla ryhmilli on omat odotuksensa

vaikuttajaa kohtaan.

Wellman ym. (2020) esittelevit kolme eri tapaa, joilla vaikuttajat pyrkivit
toteuttamaan autenttisuutta toiminnassaan ja joiden avulla perustellaan kaupallisen
toiminnan eettisyyttd. Ensinndkin yhteistyobrdndien valintaa on mietittdva
huolellisesti. Yhteistyon tekeminen pelkdn itsekkddn taloudellisen hyddyn
tavoittelemiseksi olisi loukkaus seuraajakuntaa kohtaan. On erittdin tirkedd, ettd
yhteistyokumppaneiksi valitaan bridndejd, jotka sopivat luonnollisesti vaikuttajan
sisdltoon ja eldmintyyliin ja arvoihin, tai joiden asiakas vaikuttaja on mahdollisesti jo
ennen yhteistyotd ollut. Ndin hidn voi tuoda esille omaa arvomaailmaansa ja samalla
sdilyttdd uskottavuutensa pitdytymalld eettisyyttd vahvistavissa toimintatavoissa. Toki
on huomattava, etti seuraajaméaréltdan pienet vaikuttajat saattavat olla taloudellisesti
riippuvaisia kaupallisista yhteistdistd, jolloin heiddn ei aina ole taloudellisesti
mahdollista kieltdytyd kaupallisista yhteistoistd, vaikka ne eivdt sopisikaan
taydellisesti heiddn omiin brandeihinsi. Burleson Mackay (2021, 2. 161) puolestaan
esittid, ettd vaikuttajien tulisi tehdd paitokset yhteistydkumppaneista sen perusteella,
onko siitd hyotyd yhteiskunnalle ja yhteisoille, joihin he kuuluvat. Vaikuttajilla on
asemansa vuoksi sosiaalista vastuuta, jolloin heiddn tulisi kdyttdd nikyvyyttddn
hyo6dyksi tuomalla esille kaupallisissa yhteistoissd kestévisti ja eettisesti valmistettuja

tuotteita, kiertotaloutta ja niin edelleen.

Wellmanin ym. (2020) tekeméan tutkimuksen mukaan useat vaikuttajat pitdvit myds
mainosten ja tuotearvosteluiden rehellisyyttd yhtend tirkeénd eettisend periaatteena.
My0s Burleson Mackay (2021, s. 159) nostaa artikkelissaan esille totuudenmukaisten
tuote- ja palvelukokemusten tirkeyden. Hén huomauttaa, ettd wvaikuttajilla on
sananvapaus, mutta samaan aikaan vapaus tuo vastuuta pysytelld totuudessa, silli he
vaikuttavat puheillaan kuluttajien ostopdétoksiin. Ehkd rehellisyyden periaatteen
keskimadriistd tiukempi noudattaminen voisi olla pienille vaikuttajille suuri etu, silla
autenttisuuden ollessa pinnalla se voisi tuoda paljonkin wuusia seuraajia.
Seuraajamédrdn kasvun myotd vaikuttaja voisi jatkossa paremmin kontrolloida,

millaisten brandien kanssa tehdé yhteistyota.



28

Toinen Wellmanin ym. (2020) esittelemistd keinoista ylldpitdd autenttisuutta liittyy
siséllon tuottamiseen vaikuttajan omalle kanavalle. Kun yhteistyosta yrityksen kanssa
on sovittu, sovitaan myo0s, millaisia julkaisuja vaikuttaja aiheesta tekee. On kuitenkin
yhd yleisempdd, ettd yritykset antavat vaikuttajille suhteellisen vapaat kéddet sen
suhteen, millainen yhteisty6julkaisu tulee olemaan. Tdmén uskotaan johtavan
jokaiselle osapuolelle parempaan lopputulokseen. Vaikuttajan on mietittiva
tekemainsa julkaisua seuraajiensa ja oman henkilokohtaisen brandinsd ndkokulmasta.
Mitd autenttisempaa ja rehellisempdd sisdltd on, sitd todenndkdisemmin seuraajat
kokevat samankaltaisuutta vaikuttajaa kohtaan, mikd puolestaan on hyvé niille

yrityksille, joiden kanssa vaikuttaja tekee yhteistyota.

Wellmanin ym. (2020) artikkelin kolmas autenttisuutta ja eettisyyttd arvioiva osa-alue
liittyy siihen, kuinka ldpinédkyvié ja avoimia vaikuttajat ovat kaupallisista yhteistoisti
seuraajiaan kohtaan. He kirjoittavat, ettd vaikuttajat ovat tissd asiassa samassa
asemassa kuin esimerkiksi toimittajat. Kuten Suomessa kuluttajansuojalaki maaraa,
markkinoinnista on kdytdvé selvéksi sen kaupallinen tarkoitus sekd se, kenen nimiin
markkinointi tapahtuu (KSL 2:4 §). On huomattava, ettd tdssd ei ole endd kyse
vaikuttajan omista valinnoista sen suhteen, miké on hdnen kannaltaan suotuisinta, vaan
siitd, mitd laki maardd. Wellmanin ym. (2020) mukaan ongelmaksi muodostuu helposti
se, ettd vaikuttajat toimivat ndenndisen eettisesti kaupallisten yhteistoiden
merkitsemisessd tai merkintdd ei laiteta ndkyvésti esille. Osa vaikuttajista tekee
tietoisen valinnan tdyttdessdéin vain minimivaatimukset merkintdjen suhteen, eivétki
selitd merkint6ja sen kummemmin auki olettaen seuraajien itse ymmaértivéin ja
selvittdvin niiden sisdllon ja merkityksen. Myos Burleson Mackay (2021, s. 151) ottaa
kantaa aiheeseen: koska vaikuttajat toimivat mainostajan ja toimittajan vilimaastossa,
seuraajien voi olla vaikea erottaa kaupallinen ja ei-kaupallinen siséltd toisistaan. Hin
kirjoittaa, ettd vaikuttajien tulisi toteuttaa ldpindkyvyyttd mahdollisimman laajasti:
tehda yhteistyomerkinnét selkeésti sekd perustella miksi he jakavat kyseisté tietoa ja
mikd on heiddn suhteensa mainostettavaan brandiin. Toisaalta Dhanesh ja Duthler
(2019) esittavat, ettd pelkka tietoisuus siitd, ettd vaikuttajan kanavalla on kaupallista
sisdltod, auttaa seuraajaa tunnistamaan seasta kaupalliset julkaisut. Siitd huolimatta
kaupallisista yhteistoistd kertominen on tirkedd, silld muuten seuraajille jaa liian suuri
vastuu niiden tunnistamisessa itsendisesti. Sekd Wellman ym. (2020) ettd Burleson

Mackay (2021, s. 159) ovat yhtd mieltd siitd, ettd ldpindkyvyys kaupallisten
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yhteistéiden suhteen on vélttdméton osa laillisten ja eettisten vaatimusten tdyttdmista.

Nain vahvistetaan alan uskottavuutta ja luotettavuutta.

Toisaalta my06s lapindkyvyydelld on kdéntopuolensa, ja siksi sen toteuttaminen voi
joistakin vaikuttajista tuntua haastavalta. De Veirman ja Hudders (2019) sekd
Campbell, Mohr ja Verlegh (2013) selvittivdt tutkimuksissaan, ettd ldpindkyvyys
kaupallisten yhteistdiden paljastamisessa johtaa toisinaan negatiivisiin reaktioihin
seuraajien keskuudessa. Koska seuraajat usein pitdvit vaikuttajia luotettavina
tiedonldhteind, he saattavat pettyd huomatessaan tuotesuosittelun takana olleen
kaupallisen yhteistyon ja tilloin eivdt endd luota vaikuttajan aitouteen ja
rehellisyyteen. Télld voi olla negatiivisia vaikutuksia my0s mainostettavaan brandiin
suhtautumisessa. Ndma tulokset ovat osittain samankaltaisia verrattuna van Damin ja
van Reijmersdalin (2019) tutkimukseen, jota késitellddn tarkemmin seuraavassa
luvussa. Aiheeseen ottaa kantaa myds Halonen (2019, s.247). Hén kirjoittaa kirjassaan,
ettd jatkuvat yhteistyOt saattavat laskea vaikuttajan suosiota. Vaikuttajan kanava
saattaa alkaa tuntua liian laskelmoidulta ja kaupalliselta, jolloin tavallisen ithmisen on
endd vaikea samaistua vaikuttajaan etenkin, jos seuraajamddrd on kasvanut isoksi.
Télloin yhteistoiden merkitseminen, ja yhteistyot ylipadtiédn, alkavat kddntya itseddn
vastaan. Kaikista tehokkaimmaksi brandien kannalta onkin huomattu aiemmin téssa
luvussa mainittu eWOM markkinointi, eli kuluttajien keskenédén jakamat kokemukset,
joita kuluttajat pitdvit luotettavimpana ja puolueettomimpana tiedonldhteena

kulutuspédtoksid tehdessddan (Wellman ym., 2020 via Chu & Kim, 2018).

5.3 Lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi

Lapset ja nuoret ovat aina olleet tirked kohderyhmid markkinoijille, koska he
vaikuttavat vanhempiensa kulutuspditoksiin, mutta ovat myos itse tulevaisuuden
kuluttajia. Toisaalta nuorimmat heistd ovat myos hyvin haavoittuvaisessa asemassa
puutteellisten kognitiivisten taitojensa vuoksi, jolloin markkinoinnille tulee olla
asetettuna selkedt rajat. (Calvert, 2008.) Juuri téstd syystd Suomessa erityisesti lapsiin

ja nuoriin kohdistuva markkinointi on tiukasti suurennuslasin alla.

Lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi on 2010-luvulla muuttanut muotoaan seka

tullut intensiivisemmaéksi sosiaalisen median roolin ja vaikuttajamarkkinoinnin kasvun
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myoOtd.  Sosiaalisessa mediassa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi on yrityksille
tehokas, mutta kuitenkin niin uusi markkinointistrategia, jolloin sen vaikutuksista
lapsiin ja nuoriin on tehty melko vihin tutkimusta, kuten myos de Veirman ym. (2019)
artikkelissaan toteavat. Verrataan Grantin (2005) tekemdd tutkimusta 13-17-
vuotiaisiin  kohdistuvasta verkkomarkkinoinnista nykypdivin markkinointiin
sosiaalisessa mediassa. Hénen tutkimuksestaan kidy ilmi, ettd verkkomarkkinointi,
tuohon aikaan 1dhinnd sdhkopostimainokset, bannerit ja ponnahdusikkunat, aiheuttivat
lahinnd negatiivisia reaktioita niiden nuorissa vastaanottajissa. Nykypdivdin
verrattuna vuorovaikutus brandien kanssa ja niihin sitoutuminen oli hyvin véhaista.
Lisdksi tutkimuksessa todetaan, ettd internetid kéytettiin hyvin monista syistd, mutta

vain harvoin kaupallisista syista.

Myos asenteet sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia kohtaan ovat
muuttuneet. Van Damin ja van Reijmersdalin (2019) tekeméssd tutkimuksessa
tutkittiin 12—16-vuotiaiden nuorten medialukutaitoa ja asenteita
vaikuttajamarkkinointia kohtaan. Tutkimuksessa piéstiin siihen tulokseen, ettd
nuorilla on késitteellistd medialukutaitoa, mutta heidan kriittinen arviointikykynsé on
varsin puutteellinen. Nuoret usein tunnistavat, milloin on kyseessd mainos, mutta
toisaalta eivit halua tietdd sitd, silld tieto kaupallisesta yhteistyostd laskee heidén
mielenkiintoaan vaikuttajan siséltod kohtaan. Osa nuorista toisaalta kokee
markkinoinnin hyvéksyttivana, silld he ajattelevat, ettd vaikuttajan ansaitsema raha
menee sisdllon kehittimiseen. Tama on yksi selked merkki kriittisen medialukutaidon
puutteesta. Tutkimuksessa pystyttiin myds tunnistamaan parasosiaalisia suhteita

seuraajien ja vaikuttajan vélilla.

Sweeneyn, Lawlorin ja Bradyn (2021) tutkimus ndyttd4 samankaltaisia tuloksia lasten
ja nuorten medialukutaidon suhteen. My0s heiddn mukaansa nuorilla on
medialukutaitoa siind mielessd, ettd he kykenevét tunnistamaan kaupallisen sisdllon ja
tavallisen sisdllon toisistaan. Toisin kuin Grantin (2005) tekemén tutkimuksen aikaan,
nykyédn nuoret useinkin kéyttdvit sosiaalista mediaa ja internetid kaupallisista syistd,
esimerkiksi tiedonhakemiseen ja tuote-/palvelukokemusten vertailuun. Tdmén vuoksi
kaupalliseen sisdltoon suhtaudutaan hyviksyvésti etenkin silloin, kun sen koetaan
tuovan lisdarvoa, esimerkiksi seuraajalle relevanttia tietoa tai viihdettd. Sweeney ym.

(2021) kutsuvat titd vaihtokaupaksi. Seuraaja saa viihdetta tai tietoa vastineeksi siitd,
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ettd vaikuttaja saa kaupallisesta sisdllostd taloudellista etua. Tutkimuksesta kdy myds
ilmi, ettd seuraajien kriittisyys ja sisdllon mielekkyys korreloivat keskenéén. Jos lapsi
tai nuori kokee pitdvénsd vaikuttajasta ja timéan sisdllostd, hén on taipuvainen olemaan
vdhemman kriittinen vaikuttajaa kohtaan. Asiaan ottavat kantaa myos de Veirman ym.
(2019). He nostavat artikkelissaan esille, ettd osa lasten seuraamista vaikuttajista on
itsekin vield lapsia. Yritysten tehdessé yhteistyoti lapsivaikuttajien kanssa tavoitteena
on saada nuoret seuraajat tuntemaan samaistumista ja yhteenkuuluvuutta, jolloin suhde

vaikuttajaan saattaa ajan myota kehittyd parasosiaaliseksi suhteeksi.

Kuvio 2 selventié tutkielman keskeisten ilmididen ja kisitteiden suhteita.

Vaikuttajamarkkinointi

Juridinen arviointi | Eettisyys ja
ja valvonta vastuu
1 1 1
KSL, kuluttaja- YhteistyGkump- Bk Totuudenmu-
asiamies, ICC ja paneiden valinta LPInKyys kaisuus
MEN :
| | |
Autenttisuus Kommunitarismi Lapsiin ja nuoriin
kohdistuva
vaikuttajamarkki-
nointi

Kuvio 2. Vaikuttajamarkkinoinnin juridiikka ja eettisyys
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6 YHTEENVETO

Viimeisen luvun tarkoituksena on luoda yhteenveto tutkielmasta ja esittia tarkeimmat
tutkimustulokset. Alussa esitelldédn tehtyja johtopaatoksii, jonka jalkeen kdydéén lapi
tutkielman teoreettista kontribuutiota ja tehdddn katsaus liikkeenjohdollisiin
johtopéétoksiin. Tutkielmanteon rajoitteisiin sekd luotettavuuteen perehtymisen
jilkeen esitellddn vield lopussa tutkielmaa tehdessa syntyneité

jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Johtopiitokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tutkielman tavoitteena oli selvittid mitd eettisid ja juridisia aspekteja seké
vastuukysymyksid vaikuttajamarkkinointiin liittyy ja miten ne nédkyvét sosiaalisen
median vaikuttajien toiminnassa. Pdatutkimuskysymyksend oli “Mitd tarkoittavat
etitkka ja vastuu vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessd?” ja sitd tukemaan oli
apukysymys  “Miten  eettisyys  mddrdytyy ja  miten  sitd  toteutetaan
vaikuttajamarkkinoinnissa?”. Apukysymyksen tarkoituksena oli syventyd tutkimaan
sitd, mitkd asiat médrittelevét vaikuttajamarkkinoinnin eettisyyttd, miten vaikuttajat
itse arvioivat ja ylldpitdvit eettisyyttddn ja miten se kiytdnndssd ndkyy heidin

toiminnassaan.

Tutkimuksessa selvisi, ettd sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin ollessa niin
tuore ilmio, silld ei ole vield muodostettu omaa eettistd koodistoa, jota kaikkien
vaikuttajien tulisi noudattaa (Burleson Mackay, 2021; Wellman ym., 2020). Koska
eettisyys on tirked periaate markkinoinnissa, vaikuttajat joutuvat koodiston puuttuessa
arvioimaan eettisyyttddn muilla tavoin. Wellmanin ym. (2020) mukaan eettisyyden
toteuttaminen tapahtuu autenttisuuden kautta. Kéytdnnon ndkokulmasta he kayvét
artikkelissaan lépi sitd, miten eettisyyden tavoittelu ndkyy yhteistyokumppaneiden
valinnassa, ldpindkyvyydessd sekd rehellisyydessd tuote-/palvelukokemusten ja
kaupallisten julkaisujen suhteen. Toinen esille tullut Wellmanin ym. (2020)
autenttisuuden teoriasta hieman poikkeava, mutta osittain sitd tdydentévi teoria oli
Burleson Mackayn (2021) esittelemad kommunitarismi ja yhteisdajattelu. Sen mukaan
vaikuttajien tulisi miettid toimintansa eettisyyttd sen kautta, onko siitd hyotyd

yhteiskunnalle ja yhteisdille, joihin he kuuluvat. Hén esittdd, ettd vaikuttajat ovat
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mainostajan ja toimittajan vdlimuotoja, jolloin heihin kohdistuu sosiaalista vastuuta.
Sosiaalinen vastuu langettaa velvollisuuden tukea yhteisesti hyviksyttyjd arvoja ja
kayttdd nikyvyyttd rehellisen keskustelun edistimiseen. Yleisesti ottaen tehtyjen
tutkimuksien sanoma oli, etti eettisyyden noudattaminen vahvistaa vaikuttajien

uskottavuutta ja luotettavuutta.

Tutkielmaan valituissa tutkimuksissa vallitsi yhteinen konsensus siité, ettd vaikuttajien
eettisessd toiminnassa erityisen tdrkedd on luotettavuus ja ldpindkyvyys, silld
vaikuttajilla on suuri vaikutus yleiseen mielipideilmapiiriin, asenteisiin ja
kulutustottumuksiin. Vaikuttajien suuren lukuméirian vuoksi heiddn toimintaansa on
vaikea valvoa, ja siksi esimerkiksi harrastajavaikuttajat Suomessa eivit kuulu
kuluttajansuojalain sekd kuluttaja-asiamichen toimenpiteiden piiriin. Yksi suuri
eettinen huolenaihe on myos lapsiin ja nuoriin kohdistuva vaikuttajamarkkinointi,
josta on verrattain védhidn vield tehty minkddnlaista tutkimusta. Vaikka he
pystyisivétkin tunnistamaan kaupallisen ja tavallisen sisdllon toisistaan, he ovat vield
suhteellisen epdkypsid arvioimaan markkinointia kriittisesti, ja siksi heihin
kohdistettua vaikuttajamarkkinointia ja sen vaikutuksia tulisi tutkia tarkemmin (van

Dam & van Reijmersdal, 2019).

6.2 Teoreettinen kontribuutio

Tutkimusmenetelmén luonteen vuoksi tutkielmassa ei pyritty muodostamaan uutta
tutkimustietoa, vaan muodostamaan johtopédétoksid olemassa olevien tutkimusten
perusteella. Olemassa olevat tutkimukset eivit padpiirteittdin poikenneet tai olleet
ristiriidassa keskendin, jolloin timén tutkielman tulokset tukevat vahvasti niiden
tuloksia. Keskeisin tulos oli se, ettd sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin
ollessa niin tuore ilmid ja siksi vield varsin jarjestdytymatontd, vaikuttajille ei ole
olemassa virallista eettistd koodistoa. Toinen keskeinen tulos liittyi sithen, miten
vaikuttajat médrittelevit eettisyyttddn muun muassa autenttisuuden kautta eettisen
koodiston puuttuessa. Koska tutkimusaihe on vield sen verran tuore, oli aiheellista
koota yhteen tdhdn mennessd kertynyttd, joskin niukkaa, tutkimusta. Siksikin
tutkielma voi inspiroida muita tutkijoita jatkotutkimusaiheiden 16ytdmisessd ja

tayttdmédn tutkimusaukkoa vaikuttajamarkkinoinnin eettisyydesté.
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6.3 Liikkeenjohdolliset johtopiAitokset

Sisdltomarkkinoinnista, ja sitd kautta my0s vaikuttajamarkkinoinnista sosiaalisessa
mediassa on tullut olennainen osa useimpien yritysten markkinointistrategioita.
Kuluttajat etsivét tietoa ja suositteluja tuotteista ja palveluista yhd enenevissd méirin
vaikuttajien sosiaalisen median kanavilta. Jotta yritys voi vaikuttaa sithen mité siitd
puhutaan ja luetaan, sen on osallistuttava niihin keskusteluihin, joita kuluttajat kdyvit.
Keskusteluun vaikuttaminen tapahtuu viélillisesti vaikuttajamarkkinoinnin kautta.
Yrityksilld on kuitenkin vastuunsa myds vaikuttajamarkkinointia hyddyntiesséddn.
Yrityksen tehtdvd on varmistaa, ettd vaikuttaja on tietoinen esimerkiksi merkintdihin
liittyvistd sddnnoksistd. Yritys itse on viimekddessd vastuussa vaikuttajan tekemésta
markkinoinnista, jolloin huolellisuus kaikessa toiminnassa on kaikkien etu. (Halonen,
2019, s.207.) Vaikuttajien on autenttisuutensa ja uskottavuutensa sidilyttimiseksi
mietittdva millaisen yrityksen kanssa tehdé yhteisty0td, mutta toisaalta myos yritysten
on mietittdvd omien tavoitteiden saavuttamisen kannalta sopivan vaikuttajan valintaa.
Millaisen yleison yritys haluaa tavoittaa, sopivatko vaikuttajan arvot yksiin yrityksen
arvojen kanssa ja mitd muita rajauksia (maantieteellinen, mikd sosiaalisen median
kanava, mikd kategoria jne.) on tarvittavaa tehdd markkinoinnin optimoimiseksi?

(Levin, 2020.)

6.4 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitteet

Tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia voidaan ldhestyd tutkimusmenetelmén
ndkokulmasta sekd tutkimuksen johtopditdsten ja tulosten nidkokulmasta. Validiteetti
tutkimusmenetelmén ndkokulmasta tuo esille sen, kuinka hyvin kaytetty
tutkimusmenetelméd sopii valitun ilmidn tutkimiseen. Tutkimusten tulosten
ndkokulmasta validiteetti puolestaan tarkoittaa tulosten patevyyttd suhteessa
kdytettyyn tutkimusmenetelmédén ja aineistoon. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
tutkimusmenetelméin luotettavuutta sekd toisaalta my0Os tulosten luotettavuutta.
Tarkednd reliabiliteetin periaatteena pidetddn tutkimuksen toistettavuutta eli siti,
paityisiko joku toinen samoihin tutkimustuloksiin samoilla menetelmilld. (Hiltunen,
2009.) Koska tdmaé tutkielma on tehty narratiivisena kirjallisuuskatsauksena, se takaa
tutkimuksen toistettavuuden samojen aineistojen ollessa kaikkien kaytettivissa.

Naiiden aineistojen myotd toisen tutkijan tulisi péddstd samoihin lopputuloksiin
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vaikuttajamarkkinoinnin eettisyyden arvioinnissa. Tutkimusmenetelmén validiteetti
on myds hyvid, silld kéytetty tutkimusmenetelmid vastasi hyvin tutkielman
tavoitteeseen eli olemassa olevan tutkimusmateriaalin vertailuun ja niiden perusteella
kokonaisuuden muodostamiseen. Tarkoituksena ei siis ollut luoda varsinaisesti uutta
tutkimustietoa. Tutkimustulosten validiteetti on pyritty 16ydetyn aineiston perusteella
nostamaan niin korkeaksi kuin mahdollista. Tutkielman suurimpana rajoitteena olikin
aiheen uutuus ja siitd johtunut niukkuus aihealueen aiempien tutkimusten maarassa.
Yleisesti markkinoinnin eettisyydestd sekd vaikuttajamarkkinoinnista itsestdin on
tehty paljon tutkimusta viime vuosina, mutta nimenomaan vaikuttajamarkkinointiin
liittyvdd eettistd arviointia on tehty hyvin rajoitetusti. Tdmén vuoksi tutkielmaan ei
ollut mielekéstd valita tarkempaa ndkokulmarajausta, vaan aihetta kéytiin ldpi

yleisemmin.

6.5 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkielman tekeminen osoitti, ettd vaikuttajamarkkinoinnin eettisyydestd on vield
varsin vihdn tutkimusta. Tdmén vuoksi téstd samasta aiheesta voisi jatkossakin tehda
tutkimusta  kattavamman  tutkimusmateriaalikentin ~ luomiseksi. Toinen
mielenkiintoinen tutkimusnikokulma voisi olla, miten vaikuttajamarkkinointi on
muuttanut ihmisten kulutustottumuksia ja asenteita eettisestd ndkokulmasta. Muita
tulokulmia aiheeseen voisi olla esimerkiksi lapsiin ja nuoriin kohdistuvan
vaikuttajamarkkinoinnin lisdtutkimus. Mitd vaikutuksia ja seurauksia silld voi olla,
kun vaikuttajamarkkinointi on paljon henkilokohtaisempaa ja ’vaikuttavampaa” kuin
esimerkiksi televisiossa tai kaduilla ndkyvdt mainokset? Vaikuttajamarkkinoinnin
vaikuttavuus kumpuaa seuraajien ja vaikuttajien keskindisestd suhteesta ja seuraajan

kokemasta samaistumisesta ja yhteenkuuluvuudesta vaikuttajaa kohtaan.
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