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Sosiaalinen media eli some on koko ajan muutoksen tilassa. Somen tulevaisuus on jatkuva
kiinnostuksen aihe. Se kiinnostaa yrityksid, normaaleja kayttdjia ja etenkin viestinnan ja
markkinoinnin tyontekijoita, joille sosiaalinen media on osa jokapaivaistd tyota. Tassa
opinnaytetytssd kasitelladn sosiaalisen median tulevaisuuden trendejd, eri kanavien
tulevaisuutta sekd vaikuttajien henkildbrandien tulevaisuudennakymia. Opinnaytety6
siséltda myos kirjoittajan omaa havainnointia vaikuttajakentasta.

Tybn aineisto koostuu haastattelututkimuksen vastauksista. Haastattelututkimuksessa
haastateltiin viittd eri somevaikuttajaa, joilla on kaikilla hieman erilaiset kanavat ja
nakemykset sosiaalisesta mediasta. Haastateltavien joukossa oli kaksi tubettajaa
(Youtube), viestinndn ammattilainen (Twitter) sek&a omaa blogia pitdvat mikrovaikuttaja ja
bloggaaja.

Tyon lopputuloksena nousi esille vaikuttajien kertomana kymmenen trendid, jotka jaettiin
kolmen paateeman alle. Paateltiin, ettd ilmi nousseet kolme teemaa ovat vaikuttajien
mielesta keskeisimpia sosiaalisen median tulevaisuuden kannalta. Nama kolme teemaa,
jotka vaikuttavat sosiaalisen median tulevaisuuteen, ovat jaksaminen ja terveys, saantely
sekd vastuullisuus. Taman tyon takia sekd sosiaalisen median vaikuttajat ja yritykset
ymmartavat paremmin somen taustalla vaikuttavia toimintamalleja ja osaavat tehda tydtaan
entistd paremmin.

Kiinnostavia jatkotutkimusaiheita olisivat esimerkiksi ilmastonmuutos ja sen vaikutus eri
trendeihin sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien vaikuttajien maara voisi olla myos
jatkotutkimuksissa suurempi.
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Social media is in a constant state of change. The future of social media is a regular topic of
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analyses the future trends of social media, the future of different channels, and the future
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The data of the thesis consists of the answers to an interview survey. Five Finnish
influencers were interviewed, all with slightly different channels and personal views on social
media. Among the interviewees there were two YouTubers, a communications professional
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The work revealed ten trends from the influencer interviews, which were divided into three
main themes. It was concluded that the three themes that emerged are, in the opinion of the
influencers, the most important for the future of social media. These three themes that affect
the future of social media are resilience and health, regulation, and responsibility. Because
of this work, both social media influencers and companies have a better understanding of
social media trends and are better able to do their work.

Interesting topics for further research would be, for example, climate change and its impact
on various trends in social media. The number of influencers interviewed could also be
higher in follow-up studies.
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1 Johdanto

Sosiaalisessa mediassa eli somessa vaikuttajat ovat aitiopaikalla nakemassa, mika
vetoaa yleisoon kullakin hetkellda. Mitda enemman seuraajia on kertynyt, sitd helpompaa
on havainnoida suurien massojen liikkeita ja nahda trendeja. Vaikuttajat saavat suoraa
palautetta yleisoltdan siitd mik& toimii seuraamalla julkaisujensa tykkadysmaaria ja
katsontakertoja. Taman lisdksi he saavat suoraa palautetta seuraajien kommenteilla

sisaltdonsa, yksityisviestein seka juttelemalla muiden vaikuttajien kanssa.

Paatin haastatella sosiaalisen median vaikuttajia ja kartoittaa heiddn ajatuksiaan
sosiaalisen median trendeistd. Kartoitin sosiaalisen median tulevaisuutta paitsi koko

somen, myds vaikuttajien oman henkilobrandin tulevaisuuden kautta.

Tybn kohderyhm&d ovat sosiaalisen median parissa tytskentelevat henkilot, joille
perustermisto ja se, miten sosiaalisen median parissa toimitaan, on tuttua. Oma taustani
vaikuttajana noin 30 000 seuraajan yleisolle Instagraminsa kautta sek& useiden yritysten
sometilien yllapito loi mielenkiinnon ja pohjan tdman tutkielman teolle. Tuon tutkielmassa

esille myds omia havaintojani vaikuttajana ja vertaan niita tutkielman tuloksiin.

Olen ennen digitaalista viestintdd opiskellut myds audiovisuaalista viestintdd, joka
siséltdda muun muassa ulkoasusuunnittelua, valo- ja videokuvausta. Kokemukseni niissé
auttoi myos taman tyon tekemisessa ja vaikuttajan tyén ymmartamisessa. Toimin myos

itse freelancer-valokuvaajana ja Instagram-vaikuttajana.

Tutkielman tavoitteena on kartoittaa sosiaalisen median trendejd ja vaikuttajien
nakemyksia sosiaalisen median tulevaisuudesta. Tavoitteena on myds 16ytda uutta

tietoa ja selvittd&, ovatko vaikuttajien nakemykset yhtenaisia.

Tutkielma toteutettiin  laadullisena haastattelututkimuksena, jossa kartoitettiin
sosiaalisen median vaikuttajien suhdetta eri sosiaalisen median kanaviin. Liséksi
kdydaan lapi sosiaalisen median kentdn nousevia ja laskevia trendeja seka vaikuttajien
omaa henkilobrandid ja sen tulevaisuutta. Kysymyksia ei kerrottu haastateltaville

etukateen ja haastattelut nauhoitettiin. Haastattelut toteutettiin julkisissa tiloissa kuten
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kahviloissa. Haastatteluiden jalkeen nauhoitukset kaytiin 1api ja litteroitiin aineistoksi

tekstimuotoon.

Tasséa tutkielmassani nostan esille vaikuttajilta haastatteluissa kerattyja trendeja ja
ajatuksia sosiaalisen median tulevaisuudesta. Tutkielma koostuu vaikuttajien ajatuksista

sekd omasta pohdinnasta ja kokemuksista.

Tutkielmani on suunnattu sosiaalista mediaa ty6ssaén tarvitseville, vaikuttajille seka alan
ammattilaisille, joille perusasiat sosiaalisesta mediasta ovat tuttuja. Haastateltavat
vaikuttajat ovat kaikki suomalaisia. Ty0 on rajattu kasitteleméan suomalaisen sosiaalisen
median tulevaisuutta. Pohdin mahdollisuutta haastatella tuntemiani vaikuttajia
ulkomailta, mutta ndin jarkevdmpéana rajata tdman vain Suomeen ja suomalaisiin

vaikuttajiin, jotta ty6 ei kasvaisi liian isoksi.

Valitsin haastateltaviksi vaikuttajia eri kriteereilla. Tavoitteenani oli 16ytdd vaikuttajia,
jotka kayttavat eri kanavia, joiden kohderyhmat ovat erilaiset ja joilla on yli 1000
seuraajaa. Yhta haastateltavaa lukuun ottamatta kaikkien seuraajamaarat heidan
sosiaalisen median padkanavissaan olivat yli 10 000 seuraajaa. Halusin kuitenkin
mukaan my6s mikrovaikuttajan eli vaikuttajan, jonka seuraajamaara on 1000-5000, jotta

saisin viela laajempaa kuvaa vaikuttajakentasta (Indieplace, 2017).

Halusin myds, ettd suurin osa vaikuttajista olisi nuoria, koska sosiaalisen median
tulevaisuudesta l0ytyy erilaisia ennusteita, mutta ne ovat yleensa eri asiantuntijoiden
tekemid, eivatkd edusta suoraan nuorien, noin 20—30-vuotiaiden nakemysta sosiaalisen
median tulevaisuudesta. Somen tulevaisuudesta |6ytyy myos yksittdisten vaikuttajien

nakemyksia, mutta tassa tutkielmassa pyrin kerdamaan niita yhteen.

Havaitsin, ettéd haastattelemani vaikuttajat ovat hyvin valmiita kertomaan ja miettimaan
somen tulevaisuutta, koska he pohtivat sitd muutenkin jokapdivaisessa tyossaan.
Haastateltavat on anonymisoitu GDPR-lakiin liittyvista syistd. Haastateltaviin viitataan

mydhemmin tekstissa titteleilla kuten "tubettaja”, "bloggari”, "vaikuttaja” tai "sosiaalisen

median asiantuntija”.

Haastateltavat vaikuttajat olivat
- Tubettaja (yli 300 000 seuraajaa). Paakanavat: Youtube ja Instagram

- Tubettaja (yli 100 000 seuraajaa). Paakanavat: Youtube, Instagram ja Tiktok
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- Sosiaalisen median asiantuntija, tietokirjailija, viestinnan ammattilainen. (yli 15
000 seuraajaa). Paadkanavat: Blogi ja Twitter

- Bloggaaja, kirjailija (yli 30 000 seuraajaa). Paakanavat: Blogi ja Instagram

- Bloggaaja, vaikuttajamarkkinoinnin ammattilainen (1300 seuraajaa).

Paakanavat: Blogi, Instagram

2 Sosiaalinen media ja vaikuttajat

Tassa luvussa kéasittelen sosiaalista mediaa. Kayn lyhyesti lapi sen historiaa ja

kasvutahtia. Maarittelen myds, kuka on vaikuttaja.

2.1 Sosiaalinen media ja sen historia

Sosiaalinen media tutkielmaan haastatellun vaikuttajan sanoin:

Sosiaalinen media on kokoelma séhkdisia kanavia, joissa kuka tahansa voi laittaa
julkiselle seindlle tai sivustolle sisaltdéd, johon kuka tahansa saman sosiaalisen
median kayttdja voi kommentoida. Taméa rajaa ulos esimerkiksi sahkopostit,
tekstiviestit seka niiden uudemmat versiot eli Whatsapp- ja Snapchat-
puhelinsovellukset. Sosiaalisessa mediassa voi toki luoda yksityisen tilin — mutta
kanava itsessdan mahdollistaa julkisen seinan. (Sosiaalisen median asiantuntijan
haastattelu 2019.)

Sosiaalinen media on kehittynyt lyhyessa ajassa huimasti, ja muutos on ollut hyvin
nopeaa (Ahmad 2018). Tassa alaluvussa kayn lapi sosiaalisen median historiaa eri

lahteiden kautta.

Sosiaaliset mediat ovat olleet osa elamdamme 2000-luvun alusta lahtien. Kasvu on ollut
eksponentiaalista. Vuonna 2018 kaytimmekin paivastamme keskimaarin jo 135
minuuttia Facebookissa, Twitterissa, Instagramissa ja Whatsapissa. Facebook julkaistiin
vuonna 2004, ja neljissatoista vuodessa se kasvoi 2,2 miljardin kayttajan palveluksi.
(Ahmad 2018.)

Videopalvelut seurasivat pian perassa. YouTube syntyi vuonna 2005 ja uudempi
videopalveluiden aalto vuonna 2011 ja 2013, kun Snapchat ja Vine syntyivat ja vastasivat
lyhyempien videoiden kulutuksen kysyntaan. Videoiden suosio onkin l&ahtenyt huimaan
kasvuun ja noussee tulevaisuudessakin. (L&hdevuori 2017) Omien havaintojeni

perusteella todella monet nuoret ovat innokkaita Youtubessa, tai Tubessa, niin kuin he
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palvelua kutsuvat. He seuraavat siella innokkaasti vaikuttajia, joten vaikuttajilla on suuri

valta nuorten maailmaan.

2.2 Sosiaalisen median vaikuttaja

Sosiaalinen media on luonut vaikuttajia, jotka tienaavat isoja summia eri yhteistdista
sekd katsontakerroista (Hallamaa 2019). Taméan tutkielman haastatteluissa
haastateltavat maarittelivat vaikuttajan tittelin niin, ettd itse ei voi paattdd olevansa
vaikuttaja. Vaikuttaja on silloin kun moni seuraaja kertoo kyseisen henkilon vaikuttavan
elamaansa, esimerkiksi ostopaatoksiin, elamantapaan ja arvoihin. Haastateltu

sosiaalisen median asiantuntija maarittelee vaikuttajan néin:

Vaikuttaja on ihminen, jolla on lukuisia tuntemattomia seuraajia sosiaalisen
median kanavissa. Vaikuttajaksi tullaan, kun ndma seuraajat antavat hanelle
tdmaén tittelin. Itselleen tittelid ei voi antaa. (Sosiaalisen median asiantuntijan
haastattelu 2019.)

Vaikuttajatoimistot koordinoivat monien isojen vaikuttajien toita ja uraa. Suomessa iso
vaikuttajatoimisto on muun muassa Troot. He myyvat vaikuttajan somekanavan
julkaisujen nékyvyyttd mainostajille, sopivat yhteistbista ja hoitavat laskutuksen. Osa
vaikuttajista tienaa yli 100 000 euroa vuodessa erilaisilla yhteistdilla seka nayttokerroilla.
(Hallamaa 2019.)

Itsekin vaikuttajana teen osallistuvaa havainnointia koko ajan. Vaikuttajien maara kasvaa
huimaa tahtia ja huomaan, ettd sosiaalisen median vaikuttajia on jo lahes jokaisella
elaman osa-alueella. Minusta vaikuttaa silta, etté yleisimmét teemat, joiden ymparille
vaikuttajia kerdantyy, ovat ruoka, matkailu, viihde ja urheilu. Itse seuraajan laajasti
erilaisia vaikuttajia siksi, ettd saan heiltd muun muassa inspiraatiota matkailuun,

motivaatiota treenaamiseen tai viihdetta piristamaan paivaa.

Huomaan myos, etta vaikuttajilla on tarkka ndkemys omista kanavistaan ja siitd mika
niissa toimii eli kerdd tykkayksia tai nayttokertoja. Tama kiinnosti ja innosti minua
tekemaan haastattelut, joita avaan mythemmin tassa tydssa. Vaikuttajan tydhon
vaikuttavat paljon muun muassa algoritmit, trendit kansainvalisesti ja kotimaassa seka

henkilokohtaiset mielipiteet, arvot ja tavoitteet.
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3 Haastatteluiden suunnittelu ja kysymykset

Suunnittelin  vaikuttajille alla listatut kysymykset. Kysymyksilla kartoitin vaikuttajien
kayttamid kanavia, heidan nakemyksidédn kanavista seka trendeista, joita heille on
somessa tullut vastaan. Kyselyn lopussa kysyin vaikuttajan tyomaaraan viitaten, minka
kaiken vaikuttaja tekee itse ja mita ulkoistaa. Pohdin tdmé&n olevan mielenkiintoinen tieto

yrityksille, jotka haluavat tukea vaikuttajien jaksamista ja [0ytyisiko sielta trendia.

Mitd somekanavia kaytat?

Mik& on pédakanavasi?

Miksi juuri se?

Miten kuvaisit brandiasi siella?

Mik& erottaa henkilébrandisi muista?

Miten paadyit tallaiseen brandiin?

Miten néet, ettd brandisi tulee kehittymaan?

Kuinka aktiivisesti julkaiset sisaltbd somessasi?

© 0Nk 0DdR

Kuinka suunnitelmallista julkaisusi ja brandin rakentamisesi on?
10. Mita asioita vaikuttajan tydssa teet itse, mihin saat apua?
11. Mihin haluaisit tulevaisuudessa saada apua?

12. Mita aiot/aiotko ulkoistaa osan tyosta?

Ennen tutkielman tekoa minulla oli omia oletuksia siitd, millaisia tuloksia haastatteluista
nousisi esille. Oletin, ettd haastatteluissa nousisi esiin seuraavia teemoja: algoritmi
yleisesti, algoritmi ja sen suhde henkilébrandiin, vaikuttajien jaksaminen, trendi jossa
ihmiset haluavat seurata henkildita, eivat yrityksia (vaikuttajan inhimillisyys ja

lahestyttavyys), selfieiden raskas muokkaus ja filtterit.
Oletin myfs, ettd suosituimmat kanavat vaikuttajien parissa Suomessa olisivat

Instagram, Youtube, blogit ja ndiden lisdksi vahemman suosittuina Facebook, LinkedIn,

Twitter.

4 Haastateltavien vastaukset eri somekanavien tulevaisuuteen

Tassa luvussa kayn sosiaalisen median kanavat yksittain 1api. Ensin kasittelen historiaa

lyhyesti ja sitten vaikuttajien haastatteluista nousseita ajatuksia kanavasta.
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4.1 Facebook

Vuonna 2004 perustettu Facebook on kasvanut sosiaalisen median jattilaiseksi. Alle
vuodessa palvelu kerasi ensimmaisen miljoona kayttajaa, ja kevaalla 2020 palvelulla on
jo 2,45 miljardia kayttdjaa ympari maailman. Palvelu syntyi Harvardin yliopistossa
Yhdysvalloissa ja levisi opiskelijoiden keskuudessa pian Eurooppaan Britannian kautta
(CNN Editorial Research 2020.)

Palvelu on muuttunut paljon vuosien varrella. Uusia ominaisuuksia on tuotu jatkuvasti ja
vanhoja muutettu tai poistettu. Isoja virstanpylvaita on ollut esimerkiksi vuoden 2009
muutos, joka toi mahdollisuuden tykata kayttdjien julkaisuista. Tama ominaisuus on
my6hemmin tullut laajaan kayttoon kaikissa sosiaalisen median kanavissa. Vuonna 2012
palvelu osti Instagramin, jota k&sittelen seuraavassa luvussa. Vuonna 2014 Facebook
osti Whatsapin joka on suosittu pikaviestintapalvelu. TAssa opinndytetydssa en laskenut
sitd sosiaalisen median kanavaksi. Facebook on rypenyt monissa kohuissa vuosien
varrella muun muassa yksityisyydensuojan takia. Tassa opinnaytetydssa keskityn

kanavan kayttéon vaikuttajien parissa (CNN Editorial Research 2020.)

Vaikuttajien haastatteluissa Facebook ndhddan yksityisend kanavana, jossa jaetaan
yksityiselaman asioita perheelle, sukulaisille ja tuttaville. Siella voidaan myds tehda
yhteiskunnallisia kannanottoja. Kaikki haastatellut vaikuttajat kertoivat oman Facebookin
kayttonsd vahentyneen ja olettavat sen vahentyvan edelleen. Vaikuttajat eivat nae

Facebookia merkittavana vaikuttamisen kanavana.

4.2 Instagram

Vuonna 2010 iPhonelle julkaistu sovellus on kasvanut rajusti ja saavuttikin 2018 yli
miljardin kayttdjan rajan (Constine, 2018). Vuonna 2019 Suomessa 62 % naisista ja 47
% miehistéa kaytti Instagramia. Instagramin vuosittainen kasvuvauhti on noin 5 %. (Niemi,
2019)

Vaikuttajien haastatteluissa tulee ilmi, ettd Instagramissa voi kayttdd kanavista

monipuolisimmin. Seuraavat seuraavat eri tavat nousivat esille eniten.
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- Visuaalisuus edelld. Instagram on loistava kanava visuaaliselle siséllolle, ja
vaikuttajat kayttavatkin sitd parhaiden kuviensa ja videoidensa esittelyyn.
Monesti aihealue on jollain tavalla rajattu ja tarkoituksena tuottaa tietyn
aihealueen sisaltbd visuaalisesti kiinnostavasti, seka palvella kohderyhman

halua ndhda tata sisalttd. Esimerkkeina naista teemoista ovat ruoka ja matkailu.

- Tekstipainotteinen tapa. Kaikki vaikuttajat eivat tuota visuaalista sisdltbd ja
panostavat enemman tekstipuoleen. Instagramissa tama nakyy kuvatekstiin
painottuvana viestintana, jossa kuvalla on toissijainen merkitys. Kuvavirta voi olla
hyvinkin epévisuaalista. Tekstikentdssa kaytetddn useasti paljon huumoria ja

oivalluksia.

- Paivakirjamainen Instagram. Moni vaikuttaja nakee Instagramin kuvapaivakirjana
omasta elamasta. Kuvavirta tayttyykin omista kuvista, kotieldaimista, omasta
kodista ja niihin liittyvistd arjen ja vapaa-ajan hetkista. Vaikuttajat kertovat, etta

normaali elama seké vaikuttajan kokemat elamykset kiinnostavat seuraajia.

4.3 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalisen median palvelu, jolla on yli 100 miljoonaa
aktiivista paivittaista kayttajaa. Palvelussa kayttajat lahettavat lyhyitd tekstipohjaisia
viesteja, joita kutsutaan twiiteiksi. Kayttajat voivat myods jakaa muiden lahettamia twiitteja

eteenpain seka tykata ja kommentoida niita. (Forsey 2020.)

Haastateltavat kertovat, etta Twitteria kayttavat etenkin vanhemmat miehet seka liike-
elaman ja politikan vaikuttajat. Tata tukevat monet lahteet. Twitterin kayttdjista 63 % on
25-65-vuotiaita ja 66 % miehia (Lin, 2019).

Vaikuttajien suurin kritiikki kanavaa kohtaan on algoritmi. Haastateltu sosiaalisen median
asiantuntija kertoo, etta Twitterin algoritmit ovat muuttaneet sen niin sanotuksi kohujen
ja kiistelyn kanavaksi. Koko palvelun ilmapiiri on hanen mukaansa muuttunut radikaalisti

nimenomaan algoritmin muutoksen takia:

Aikaisemmin Twitterin etuna oli se, ettd jokainen naki vain tuoreimmat twiitit ja itse
seuraamansa tahot julkaisujarjestyksessd. Kun algoritmi tuli, yhtéakkia ihmiset
saivat feediinsd twiitteja tahoilta, joita he eivat seuraa. (Sosiaalisen median
asiantuntijan haastattelu 2019.)
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Twitter-algoritmi tuli palveluun vuonna 2017. Se oli palvelun ratkaisu nopeasti kasvavaan
kayttdjamaaraan ja kiihtyvaan julkaisutahtiin (Nemeth 2020). Kayttajille haluttiin nostaa
julkaisuja erilaisten kriteerien perusteella, eli palvelu yritti paatella, mika voisi kiinnostaa

kayttdjaa. Tama toi mukanaan myos ongelmia.

Mitd algoritmi sitten suosii Twitterissd vaikuttajien mukaan? Postauksia, joihin ihmiset
kommentoivat tunteiden vallassa. Esimerkkind algoritmista someasiantuntija nostaa

tallaisen tapauksen:

Kun joku Karo Ménkkénen Pihtiputaalta menee sanomaan jotain idioottia. Sitten
hanta seuraavat 20 ihmista antoi hanelle 20 vastausta niin algoritmi heittda taman
twiitin paljon tata suuremman yleison silmille - ikdén kun tdma on “tosi suosittua
sisaltéad”. Jonka jalkeen kaikki meni kommentoimaan negatiivisia kommentteja
Karolle ja loi vihaisen keskustelun kierteen. Mikd taas lisdsi vain kierroksia
algoritmille ja yha& useampi nakee twiitin. (Sosiaalisen median asiantuntijan
haastattelu 2019)

Eli vaikuttajien mielestd postaukset, jotka aiheuttavat eniten tunteita, varsinkin
negatiivisia, saavat liikkaa nakyvyytta algoritmin takia. Twitterin algoritmi ei osaa sanoa
onko postaus negatiivinen vai positiivinen, se vain huomaa, etta tdméa twiitti on saanut

paljon kommentteja ja olettaa sen olevan kiinnostavaa sisaltoa.

Loppupaatelma: Vaikuttajat eivat nae Twitteria kanavana, jossa he viihtyvat. Heidan
mukaansa myosk&an heiddn kohderyhméansa eivat viihdy Twitterissd, joten en nae
kanavalla valoisaa tulevaisuutta. Sosiaalisen median asiantuntija oli ainoa, joka kaytti
Twitterid ahkerasti ja h&n nosti vahvasti esille Twitterin algoritmin ongelmallisuuden,
mista voi paatelld, etteivat mydskaan palvelua paljon kayttavat ole tyytyvaisia sen
nykytilaan. Vaikuttajat ndkevatkin, ettd oman kohderyhméan puuttuminen ja algoritmi ovat

suurin syy, miksi Twitterilla ei ndhda tulevaisuutta.

4.4 TikTok

TikTok on varsinkin nuorten suosiossa oleva videopalvelu. Alun perin kiinassa Musical.ly
nimella julkaistu palvelu on nimenmuutoksen jalkeen noussut nopeasti yli 500 miljoonan
kayttdjan palveluksi. TikTokissa kayttajat jakavat 15 sekunnin videoita, jotka voi linkittaa
yhteen maksimissaan 60 sekunnin videoiksi. Alun perin sisaltd keskittyi [&hinna laulujen
musiikin paalle laulamiseen ilman omaa &antd (lip sync). Musiikin sanoja ja rytmia
mukaillen tanssiminen on edelleen iso osa palvelua, mutta komedia on nhoussut vahvasti

sen rinnalle. (Schwedel 2018.)
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Yksi haastatelluista vaikuttajista on vahvasti lasnd TikTokissa ja kertoo, ettd se on
paikka, jossa nakee helposti, mika on trendikésta nuorten keskuudessa. Siella nékee
esimerkiksi sen, millaisia ja mink& merkkisia vaatteita nuorisolla on talla hetkelld
paallaan. Isoimpia nuorten teemoja ovat pukeutuminen, memet eli meemit ja se, mik&
heista on talla hetkelld hauskaa. Vaikuttaja kertoo, etta sieltd ndkee heti myos sen, mika
on nuorten mielesta jo vanhaa. Kayttajat kommentoivat herkasti sisaltéon, joka heista on
vanhentunutta, ja ilmaisevat mielipiteensa. TikTokissa pitaakin olla ehka eniten hereilla

trendeista.

5 Haastateltavien vastaukset tulevaisuuden trendeihin

Haastatteluissa kartoitin erilaisia trendeja, joita vaikuttajat nakevat tulevaisuudessa.
Haastatteluissa nousi esille runsaasti erilaisia teemoja ja trendeja. Tassa muutamia
my6hemmin kasiteltdvia trendejd: jaksaminen, valheellisuus/aitous, lainsdaddannon
tuomat muutokset, verifioitavuus, nuorten mielenterveysongelmat, valeuutiset, trollitilit ja

botit ja iimastonmuutos. Kasittelen naita tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

Tassa luvussa kasittelen ensin jaksamisen haasteita sekd vastuullisuutta yleisesti
haastattelutulosten pohjalta. TAman jalkeen jaan muut aiheet kahteen osaan. Ensin
kasittelen trendit, joiden vaikuttajat uskovat kasvavan tulevaisuudessa ja sen jalkeen

sellaiset, joiden he toivovat laskevan.

Trendeissa, joiden vaikuttajat uskovat kasvavan tulevaisuudessa on mukana trendeja,
joista heista kaikki tai osa ei pida, mutta joiden he uskovat vahvasti silti nousevan, el
heiddn mielestddn negatiivisia trendeja. On myds trendeja, jotka ovat vaikuttajien
mielesta positiivisia, joko omille arvoille, ndkdkulmalle, tuottamalleen somesiséallblle tai

bisnekselle. En jakanut naita kuitenkaan enaa erikseen, koska mielipiteet jakautuivat.

Trendeissa, joiden vaikuttajat toivoivat laskevan, oli mainittu vain trendeja, joista yksi tai
useampi vaikuttaja ei pitdnyt. Usea vaikuttaja oli samaa mieltd ilmastoasioista, mutta
vaikka vauvablogi nousi vain yhdelta esille, niin halusin nostaa sen mielenkiintoisena

nakokulmana sosiaalisen median sisaltéon ja sen tulevaisuuteen.
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5.1 Jaksamisen haasteet ja sosiaalinen media

Vaikuttajien jaksaminen on iso trendi, joka nékyy paljon jopa valtamediassa (Riikkonen
2018). Vaikuttajat kertovat, ettd sosiaalinen media on koko ajan yha realiaikaisempaa.
Samalla se on myds koko ajan kertakayttdisempéaé ja nopeampaa. Hyvana esimerkkina
vauhdin kiihtymisestd ovat Instagramin Storyt, jotka katoavat 24 tunnin sisalla
julkaisusta. Vaikuttajien mukaan siitd syntyy tarve tuottaa sisaltéa niin, ettd on aina

julkaissut jonkin Storyn viimeisen 24 tunnin aikana.

Yksityisyys on vaikuttajien vastauksissa yksi jaksamiseen liittyva teema. Haastateltu
bloggaajavaikuttaja kertoi, ettd hanta helpottaa selkea aihealue: ruoka. Valilla teema
rénsyilee yli, mutta se on helppo rajata ruokaan niind hetkind, kun ei halua tai jaksa
nayttdd muuta elamastaan. Han olettaa, etté tubettajien ja lifestyle-bloggaajien jokaista
liikettéa seurataan. Hanen mielestdén on tarke&a luoda itse rajat tekemiselleen, vaikka se

ei ole helppoa.

Someloma on vaikuttajienkin keskuudessa uusi termi, jolla kuvataan ilmiotd, jossa
vaikuttajat ovat niin sanotusti lomalla somesta, eli eivat selaa somea tai julkaise siella
mitdan. Haastateltu bloggaaja kertoi pitdneensa t&n& vuonna ensimmaistd kertaa
kahden viikon someloman. Ensimmadiset pari paivda olivat vaikeita. Han Kkertoi
kdyneensd huomaamattaan kurkkimassa Instagramissa useita kertoja ja julkaisseensa
viela yhden Storynkin. Pari paivaa ilman somea aiheuttivat hanelle vieroitusoireita.
Bloggari kuvailee tuntemuksiaan niin, ettd hanelld oli vahva tunne siita, ettd han jaa
jostain paitsi. Kyseessa on hyvin tunnettu FOMO eli "fear of missing out” -ilmid.

Sosiaalisen median asiantuntija maaritteli ilmién haastattelussa nain:

FOMO (Fear of missing out):

Pinnallisella tasolla tarkoittaa, ettéd ihminen pelkaa jadvansa paitsi vaikkapa hyvista
juhlista. Syvemmalla tasolla se tarkoittaa ulkopuolisuuden pelkoa. Sosiaalinen
media korostaa téta ilmidta, jolle ei ennen somen kehittymisté ollut edes nimeé.
Esimerkkind tutkielmassa haastateltu someasiantuntija mainitsee 1980-luvulla
kotibileet. Kun silloin kuulit, ettd kaverit olivat olleet kotibileissa, mutta itse olit
kotona, sinusta tuntui, ettd jait jostain paitsi. Ennen internetida emme
yksinkertaisesti tienneet kaikista tapahtumista ja asioista, joista jAdmme paitsi.
Mutta nyt nAemme valokuvia, videoita ja teksteja sosiaalisissa medioissa, mista
jddmme paitsi realiajassa. (Sosiaalisen median asiantuntijan haastattelu 2019.)

Bloggaajasta oli kuitenkin mukavaa palata somen pariin tauon jalkeen. Mutta h&n on
kuullut myos, etta osalle vaikuttajista on ollut myds vaikeaa palata somelomalta ja alkaa

tuottamaan sisaltdéa uudelleen.
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Tubettaja kertoi kuulleensa yrityksista ja palveluista ulkomailla, jotka raataldivat
somelomia somevaikuttajille. Niissa kaikki suunnitellaan valmiiksi ja pidetdaan huoli, etta
houkutuksia someen ei synny. Tubettaja arvelee, ettd tama ilmi6 saattaa rantautua myos

Suomeen muutaman vuoden siséalla.

Ennen varsinaisia somelomia vaikuttajat pitivat lomaa somen péaivittamisesta, mutta
jatkoivat silti somen selaamista, paivitystad tai sisdllon tuottamista. Ongelma syntyy
esimerkiksi ristiriidasta, kun vaikuttaja lahtee ulkomaille. Se olisi sosiaalisen median
kuva- tai videomateriaalin tuottajalle otollista aikaa tuottaa sisdltéa. Tulee helposti vahva
halu kuvata kaikkea ja jakaa, vaikka juuri silloin pitaisi elaa sita hetkea itselleen taysin.
Haastateltu tubettaja kertoo ymmartaneensa, ettd asioita taytyy tehda myods taysin

itselleen.

Ongelma vaikuttajille ei ole niinkd&n varsinaisen sisallon julkaisemisessa vaan
mielentilassa. Haastateltu tubettaja on aiemmin pitanyt loman taysin ilman somea ja
kameraa. Han piti useita kuukauden lomia, jolloin h&n kuvasi materiaalia, mutta vain, kun
halusi jakaa joitain kameralleen. Han myds lupasi itselleen, ettéa jos materiaalia ei synny

tarpeeksi eika siitd synny kokonaista videota, sité ei tarvitse julkaista.

Kotiin palattuaan videosta tulikin erittdin hyva. Tubettaja tuotti videon enemmankin
itselleen ja 16ysi taas luomisen ilon ilman paineita muiden mielipiteista. Tallainen loma
on hanen kokemuksensa mukaan myos kuntouttavaa tyon kannalta, kun voi |6ytaa ja

oivaltaa syita sille, miksi pitaa sisallontuottamisesta. Se voi normaalissa arjessa unohtua.

5.2 Vastuullisuus

Vastuullisuus nousi esille jollain tavalla kaikkien vaikuttajien kanssa. Kaikki kokivat, etta
vaikuttajan vastuullisuus on kasvanut vuosien varrella ja tulee kasvamaan
tulevaisuudessakin.

Vaikuttajia katsotaan monesti kriittisempien lasien lapi ja joskus unohdetaan se,
ettd he ovat ihan tavallisia ihmisia. Vaikuttaja ei ole taydellinen tai esimerkiksi joka
asiassa ekologinen. (Bloggaajan haastattelu 2019.)

Vaikuttajalta odotetaan helposti taydellisyytta. Vaikuttajat kokivat haastavaksi tilanteet,
joissa vaikuttaja pyrkii vastuullisiin valintoihin, mutta hantd seuraavat henkilét odottavat
heti taydellisyytta. Kun vaikuttaja valitsee jonkin vastuullisen elaméntavan, jota lahtee
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tavoittelemaan, seuraajat myds odottavat, ettéd vaikuttaja pysyy siina eika niin sanotusti
saa muuttua. Tama on nostattanut monia kohuja, kun esimerkiksi vegaanisesti sytva

vaikuttaja onkin syonyt lihaa. (Myllymaki 2019)

Yli 40 % 15-24-vuotiaista nuorista kokee, ettd somevaikuttajilla on ollut vaikutusta
heidéan asenteisiinsa ja ratkaisuihinsa liittyen ilmastonmuutokseen (PING Helsinki,
2019). Vastuullisuus ymparistoad kohtaan nousi esille myds vaikuttajien haastatteluissa
useasti. Yhtena teemana nousi kotimaanmatkailu ja miten sitad suosimalla ja siita

puhumisella somessa voisi olla kasvava trendi tulevaisuudessa.

Vastuullisuus ndkyy myds vaikuttajan vastuuna ottaa huomioon oma yleis6. Tubettajilla
on paljon nuoria seuraajia ja vaikuttajalle syntyy tietynlainen vastuu siitd, mita nuoret
nakevat. Jos nuorten vanhemmat eivat pida sisaltéa lapsilleen sopivana, he saattavat

olla yhteydessa vaikuttajaan.

5.3 Trendit, joiden vaikuttajat uskovat kasvavan somessa tulevaisuudessa

Tassa luvussa kayn lapi trendeja, jotka vaikuttajat nostivat esille kun he pohtivat mitka
trendit tulevat kasvamaan tulevaisuudessa. Olen luokitellut ne omiin alalukuihinsa:
verifioitavuus, valheellisuus, jaksamisen haasteet ja tydeldman muutokset, EU-direktiivit
/ lainsdaddanndn tuomat muutokset sekad teknologian terveysvaikutukset varsinkin

nuoriin.

5.3.1 \Verifioitavuus

Somessa kuka tahansa voi esiintyd kenena tahansa. Sosiaalisen median palveluissa on
jo mahdollista saada verified-leima tiliinsd. Silloin sosiaalisen median alusta on
tarkistanut, etta tilia yllapitdd oikeasti se henkild, joka sitd vaittda yllapitavansa.
Someasiantuntija uskoo verifioitavuuden kasvavan tulevaisuudessa. Aitoutta ei hanen

mukaansa voi mitata, mika johtaa verifioitavuuden kasvuun.

Esimerkkin& verifioitavuuden voimasta somen ulkopuolella someasiantuntija nostaa
asetelman: kustantajan tekem& Kkirja versus omakustannekirja. Jalkimmaisesta
laatuverfiointi puuttuu, koska kuka tahansa voi tehdd omakustannekirjan. Mutta kun se
on mennyt kustantajan seulan lapi ja kustantaja myy sitd, se on tayttanyt tietyt

laatukriteerit. Omia mielipiteitdan voi myos kirjoittaa blogiinsa vaikka paivittain, mutta jos
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on esimerkiksi vakituinen kolumnipalsta lehdessa, sen sisalté on ik&&n kuin raadin

arvioimaa tavaraa.

5.3.2 Valheellisuus

Someasiantuntija nakee, ettd Suomessa on kolme isoa sisaltétrendia, jotka tulevat
vaikuttamaan ja nédkymaan tulevaisuudessa somessa paljon. Niihin liittyy myds paljon
valheellista informaatiota. Ne ovat ilmastonmuutos, maahanmuutto, sosiaali- ja

terveysala ja vanhustenhoito.

Naistd puhutaan sosiaalisessa mediassa hyvin paljon. Someasiantuntija pohtii, etta
varsinkin jos olisi ehdolla eduskuntaan, naihin kannattaisi ottaa omassa somessaan
kantaa, jotta aanestgjat tietavat mitd &anestavat. Nama aiheet ovat vahvasti

politisoituneet, joten jos politiikka ei ole se mihin haluaa ryhtya, niita tulisi ehka valttaa.

Virheellisen tiedon tai valheiden on todettu levidvan verkossa jopa kuusi kertaa
nopeammin kuin todenmukaisen tiedon (Science 2018). Vaikuttajien tuleekin olla

varovaisia, etteivat he kayta kanavaansa valheellisen informaation jakamiseen.

Facebookissa 70 % kayttdjista lukee tieteelliseltd nayttavasta artikkelista vain otsikon
ennen sen jakamista (Tampereen yliopisto 2020). Normaali sosiaalisen median kayttaja

jakaakin selvasti huolettomammin myo6s valheellista tietoa.

5.3.3 Jaksamisen haasteet ja tytelaman muutokset

Vaikuttajan elama on yrittdjan elamaa ja patkatditd. Haastateltu someasiantuntija ja
kirjailija on tehnyt toita yrittdjané jo vuodesta 2000 ja onkin tottunut siihen, ettei saa
tasaista kuukausipalkkaa, vaan toimeentulon takaaminen vaatii jatkuvia neuvotteluja

asiakkaiden kanssa.

Nuorelle yrittajalle somessa voi tulla helposti vanhemmalta sukupolvelta kommenttia ja
painostusta kuten:

“Hanki kunnon ammatti, mina olen ollut opettajana 30 vuotta” (Sosiaalisen median
asiantuntijan haastattelu 2019).

Someasiantuntijan mukaan tdma voi tuntua nuoresta tosi ristiriitaiselta ja ahdistavalta.
Vanhempi sukupolvi ei monesti nde sosiaalista mediaa tyona eika valttamatta ymmarra

miten se toimii.
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Someasiantuntija kertoo, ettd vaikuttajan ja yrittajan jaksamiseen auttaa someajan
rajaaminen. Han sanoi haastattelussa nain:

Tarkedmpaa on mitata ja kiinnittdd huomiota omaan jaksamiseen. Ehditko tavata
laheisiasi? Et kai tee samaa hommaa liilan pitkdan? Liikutko ja sy6tké hyvin?
(Sosiaalisen median asiantuntijan haastattelu 2019.)

Hanesta sometauko voi olla on hyva keino, mutta hanella itselladan sometaukoja syntyy
automaattisesti matkoilla tai harrastuksissa. Han on siis luonut itselleen elamantavan,

joka ajaa tilanteisiin, jossa somea ei tule kaytettya.

Jokaisella pitéisi olla elaméassaén jokin prioriteetti, joka on niin kiinnostava, ettéa se
vaistamatta aiheuttaa sen, etta kannykkaa ei ota esille. Jos téllaista ei ole, tulisi
olla todella huolissaan. (Sosiaalisen median asiantuntijan haastattelu 2019.)

Esimerkkina han kertoo vaikkapa sen, etta perheeseen on syntynyt juuri pieni vauva. Jos

ké&nnykka on kaiken rakkauden, intohimon ja prioriteetin kohde, asiat ovat huonosti.

5.3.4 EU-direktiivien ja lainsaadanndn tuomat muutokset

Euroopan unionin eli EU:n ja Suomen muuttuva lainsdddantd voi tuoda muutoksia
somevaikuttajien tyéhén nopeallakin aikataululla. Haastatellessani vaikuttajia, monet
heista pohtivat EU:n mahdollisia direktiivejd koskien tekijanoikeuksia Youtubessa ja
muualla somessa. Lopulta EU hyvaksyi uuden tekijanoikeusdirektiivin, jota ovat
vastustaneet isot alustapalvelut kuten Google ja Facebook ja puolustaneet
tekijanoikeuksien haltijat kuten musiikintekijat ja lehtikustantajat. Esitysta vastaan kaytiin
myo6s laajaa kansalaiskampanjointia, jota motivoi huoli ilmaisuvapauden rajoituksista.
(Raivio 2019.)

Vaikuttajat pohtivat, etta direktiivi voi myés menna lapi niin kutsuttuna “nollalakina”, jota
kukaan ei noudata. Esimerkkind someasiantuntija nosti Suomen entisen nimilain, jossa
sanottiin, ettd “lapselle ei saa antaa sopimatonta nimed”. Tama nosti esille ongelman
siitd, mik& on kenenkin mielesta sopimaton? Eli jos laki menee lapi eika sitd noudateta,

siité ei ole haittaa vaikuttajille ja muille sosiaalisen median kayttajille.

Jos vilpittémasti aletaan jakamaan sanktioita siitd ettd “Emppu” jakaa meemikuvan
Facebookissa ja se meemikuva on otettu jostain urheilulahetyksestd, silloin tima
tarkoittaa sita, ettd blogien painoarvo tulee lisdantymaan. Eli palataan siihen esi-
Facebook aikaan, mika oli 2003-2004 milloin blogit 16ivat itsensd Suomessa lapi.
(Sosiaalisen median asiantuntijan haastattelu 2019.)
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Urheilutapahtumien kuvausoikeudet ovat vain urheilutapahtuman jarjestajilla. Eli
kaikki ne kannykkakuvat ja videot mita tapahtumasta kuvataan ovat laittomia - ja
jos ne julkaistaisiin esimerkiksi Instagramiin, niin Instagram saisi siité sakot. Olisi
mahdollista opettaa tekoaly niin ettd YouTube, Instagram ja Facebook opettaisi
tekodlyn tunnistamaan valittdbmasti, ettd tdma on urheiluldhetys - tatd ei saa
julkaista. Mutta ongelmana tdssé on se, ettd ndillA nakymin siind
direktiiviehdotuksessa mainitaan, ettd tekodlya saisi opettaa talla tavalla vain
tutkimustarkoituksiin. Eli kaupalliset tahot eivat saisi opettaa tekoalya
tunnistamaan naita. Mitd muuta kaupallinen somekanava voi enaa tehda? Se ei
voi valvoa jokaista somekanavan julkaisua, ettd onko se kopioitu vai ei. Uskon,
ettd jossain vaiheessa tama johtaisi palveluiden joukkopakoon ja keskittymiseen
Aasian ja USA markkinoille. (Sosiaalisen median asiantuntijan haastattelu 2019.)

Haastatteluiden aikaan ei ollut varmaa meneeké laki lapi ja pelattiin, ettd siitd seuraa
todella vahvat saktiot ja se aiheuttaa vakavia ongelmia vaikuttajille ja koko somekansalle.
Lopullisen direktiivin mukaan alustapalveluiden on varmistettava, etté niiden palveluissa
ei ole tarjolla materiaalia, johon niilld ei ole oikeuksia. Kriitikoiden mukaan tdma johtaa
siihen, ettda alustapalvelut kuten Google (Youtuben omistaja) ja Facebook ryhtyvat
varmuuden vuosi suodattamaan ja sensuroimaan kayttdjiensd niihin lataamaa

materiaalia. (Raivio 2019.)

Lakimuutokset niin kansainvélisella kuin kansallisellakin tasolla tulevat vaikuttamaan
jatkossa somevaikuttajien elaméan yha enemman, kun sosiaalisen median saantely
kasvaa. Vaikuttajat ovat tasta tietoisia, mutta tuntevat voimattomuutta ja ahdistusta,
koska eivat voi vaikuttaa heidan tydhonsa vaikuttaviin sddnnoéksiin lahes millaén tavalla.
Uskoisin, ettd vaikuttajat alkavat jollain aikavalilla ajamaan omia etujaan myds
poliittisesti esimerkiksi ryhmittymall&a yhteen jonkin heid&n etujaan ajavan organisaation

tai liikkeen taakse.

5.3.5 Teknologian terveysvaikutukset varsinkin nuoriin

Koko ajan saadaan enemman tutkimustuloksia siita, ettd teknologia on monin tavoin
myds haitallista nuorille. Esimerkiksi kirkas alypuhelimen valo hairitsee keskittymista,
sininen ruutuvalo hairitsee nukahtamista ja ihmissuhteet karsivat. (Sieppi 2015)

Nuorten haasteet somessa ja varsinkin Instagramissa ja Snapchatissa lahtevat
Someasiantuntijan mukaan siitd, ettd monet Kkasittelevat henkilékuviaan todella
voimakkaasti. Teinien kommentointi toisilleen on h&nen huomionsa mukaan paljon

kehujen, sydamien ja emojien lahettelya.
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Tama on tavallaan positiivista, mutta ongelmana siind on se, etta toista kehutaan yleensa
vain ulkonadn perusteella. Toista ei kehuta osaamisesta, luonteesta tai rohkeudesta. Se
ei valttamatta tee hyvaa nuoren itsetunnolle ja mindkuvalle, koska nuori tietaa, ettd han
on manipuloinut kuvaa paljon ja pohtii, hyvaksyvatko kaverit hanta enda sellaisena kuin

han oikeasti on.

Someasiantuntija kertoi, ettd nuorten mielenterveysongelmat ovat nousussa. Tutkielmaa
varten tutustuin brittilaisten terveysjarjestdjen Royal Society for Public Health ja Young
Health Movementin yhdessa tekemaan tutkimuksen, jossa Kkartoitettin millaisia
vaikutuksia viidella suosituimmalla somepalvelulla, Facebookilla, Instagramilla,
Snapchatilla, Twitterilla ja Youtubella on nuorten mielenterveyteen. Sen tulokset, kuten
negatiiviset vaikutukset uneen, ahdistuksen lisaantyminen ja yksindisyyden tunteen
kasvu luovat yhteyden sosiaalisen median ja nuorten mielenterveysongelmien vdlille.
(Campbell 2017)

Someasiantuntija kertoo sosiaalisen paineen kasvavan, kun kaikki kehuvat nuoren kuvia
ja nuori alkaa kehua toisten kuvia. Valiin on vaikea mennd yksin huutamaan, etta
“lopettakaa kuvien kasittely ja kehukaa toisianne rohkeudesta”. Niinpa tdaman kehan
katkaiseminen on hyvin vaikeaa. Ratkaisuksi hdn ehdottaa pohtimaan jotain uutta kodin
ja koulun yhteisty6ta, joka tukee nuorta mindkuvan kehittymisessa. Sen pitdisi saada

kaveritkin tiedostamaan, ettd toisen ulkonadn kehuminen ei valttamétta ole se juttu.

5.4 Trendit, joiden vaikuttajat toivoisivat laskevan tulevaisuudessa

Vaikuttajat toivat esille useita erilaisia trendejé ja ilmidita. Seuraavien ilmididen kohdalla
haastateltu vaikuttaja/vaikuttajat olivat vahvasti sitd mieltd, ettda tdman trendin tulisi

laskea.

5.4.1 Seuraajamaarien huijaaminen

Vaikuttajat uskovat, ettd jatkossa yritykset tuijottavat entistd vdhemman pelkastaan
vaikuttajien seuraajamaarad. Sen sijaan halutaan syvempaa dataa siitd, keita seuraajat
ovat. TAma nostaa seuraajamaariltddn pienemmat vaikuttajat suurempaan rooliin.
Vaikka vaikuttajalla olisi pienempi seuraajamaard, hanen yleisonsa voi olla hyvin

kohdennetusti juuri sitd, mité yritys tavoittelee.
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Vaikuttajat nakevat, ettd tdma on hyvaa kehitystd. Se vahentda huijaustapauksia, kun
yritykset tarkistavat, ovatko seuraajat aitoja ihmisia vai botteja, ja ovatko he niita, keita
yritykset vaikuttajayhteistydn kautta haluavat tavoitella. Instagramissa on vaikuttajien
mukaan monia tapoja ostaa seuraajia ja tykkayksia, mutta lapindkyvyys ja avoin viestinta

yrityksen ja vaikuttajan valilla on keino kitked sita.

5.4.2 Matkustelu ja ilmastonmuutos

Haastateltu bloggaaja kertoi, ettd on huomannut kasvua kotimaanmatkailun esittelyssa
sosiaalisessa mediassa. Han oli itsekin alkanut tuottaa blogiinsa ja esimerkiksi
Instagramiinsa sisaltba, jossa esitelladn ja kotimaan matkakohteista ja kannustetaan
matkustamaan kotimaassa. Kyseinen bloggaaja tuo sita esille ruuan kautta ja nédkeekin

tassa trendissa paljon kasvupotentiaalia.

Haastateltu tubettaja kertoi myds, etta toivoisi trendin, jossa matkustellaan ulkomaille ja
esitellaan "glamour elamaa”, laskevan. Hanen havaintojensa mukaan nuoret eivat enaa
nae sitd samalla tavalla hyvaksyttavana ja kadehdittavana asiana kuin aikaisemmin. Han
kertoo nuorten olevan yha ilmastotietoisempia, ja tata tukevat myds monet tutkimukset
(Ursin 2020; Teravainen 2018).

Matkustelun hohdon laskeminen nuorten parissa viittaa trendiin ilmastonmuutoksen
tietoisuuden kasvusta nuorten parissa. Tutkimus 13—18-vuotiaille suomalaisille nuorille
kertoo, ettd ilmastonmuutos on selkeasti nuorten suurin yhteiskunnallinen huolenaihe.
Nuoret ovat havahtuneet siihen, ettd matkustelu ja esimerkiksi lihan syéminen ei ole
suurissa maarin kestavaa ja siksi asenteet matkustelua kohtaan ovat muuttuneet. (Ursin
2020.)

5.4.3 Lapsista somettaminen ja vauvablogit

Lapsista somettaminen on trendi, jossa uudet aidit tuovat omat lapsensa sosiaaliseen
mediaan heti syntymasta lahtien. Someasiantuntija kertoo, ettei pida siita, etta ihmiset
bloggaavat lapsistaan. Hanen mielestddn vauvat eivit ole elinkeino, vaan oma

yksilénsa.

Someasiantuntija huomauttaa, ettd Suomessa on laki, joka kieltda yksityisyyden

loukkaamisen, ja laki, joka kieltda yksityisyyteen liittyvan tiedon levittamisen. Miksi se ei
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suojele vauvoja omilta vanhemmiltaan? Someasiantuntijan mukaan tahan tulisi saada

muutos.

Someasiantuntija ymmartaa, ettd vanhemmat rakastavat lapsiaan ja hankin omiaan,
mutta rakkaus ei ole sitd, ettd lapsi tuodaan julkisuuteen. Rakkaus on sita, ettéd ollaan
lapsen kanssa ja toki tallennetaan h&nen kehitysvaiheitaan. Someasiantuntija kertoo,
etta heillakin on valtavat maarét lasten kuvia ja hassutteluja, mutta ne jaetaan perheen

sisalla, eika niita laiteta julkiseen jakoon.

6 Miten vaikuttajat ndkevat brandiensa tulevaisuuden

Tassé luvussa kasittelen vaikuttajien vastauksia oman brandinsa tulevaisuuteen. Kayn
perinteisen median ja sosiaalisen median uran yhdistamista, vaikuttajan tyon

ulkoistamista seka julkaisutahtia ja sen muutosta.

6.1 Vaikuttajat voivat somen lisaksi haluta ndkyvyytta perinteisestd mediasta

Sosiaalisen median asiantuntija kertoo, etta voisi haluta jatkossa myds oman TV- tai
radio-ohjelman. Monet sosiaalisen median vaikuttajat ovatkin paatyneet televisio-
ohjelmiin tai radiojuontajiksi. Kevaalla 2020 muun muassa Posse-TV-ohjelma taydensi
esiintyjiadn tubettaja Veera Veronicalla, tai kuten hénet Youtubessa tunnetaan

@mariieveronica:na (Mettanen 2020).

Someasiantuntija kertoo haastattelussa, ettei syy ole niin sanotusti paasta telkkariin,
vaan han kokee, ettd hanella on paljon yhteiskunnallisia viesteja, joita han haluaisi vieda
eteenpdain. Han on huomannut, ettd vlogi eli videoblogi olisi hyva tapa jakaa hdnen
sanomaansa eteenpdin. Han kertoo, ettei usko, ettd esimerkiksi politikan kautta saisi
samanlaista  nakyvyyttd ja  mielipidevaltaa  yhteiskunnallisissa  asioissa

rivikansanedustajana kuin sosiaalisen median ja blogin ja TV:n kautta asiantuntijana.

Vaikuttajat tavoittavat sosiaalisen median kautta suuren yleison. Perinteinen media
tavoittaa ne, joita sosiaalinen media ei tavoita ja nain kokonaiskattavuus vaikuttajalla

kasvaa.

Tyo0 yrittdjana ja sosiaalisen median vaikuttajana on hyvin epasaanndllista ja tulot voivat

vaihdella paljon. Perinteinen media tuo myo6s saanndllisid tuloja, esimerkiksi jos
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vaikuttaja on televisio-ohjelmassa paneelissa vakioraatilaisena. Uskonkin etta tulemme
nakeman yhd enemman tallaisia hybridi-urapolkuja, missa uudet digitaaliset kanavat ja

televisio ja radio elavat rinta rinnan.

6.2 Vaikuttajat ulkoistavat osan tydstaan

Monet vaikuttajat ovat tehneet sosiaalisen median tuotantoa jo vuosia. Kun tyd muuttuu
harrastuksesta kokopaivaiseksi tyoksi ja yrityksen pyorittdmiseksi, kasvaa tybn maara
suuresti. Vaikuttajat kertovat, ettd media-alalla taytyy osata lukemattomia eri asioita ja
ohjelmia ja lopulta kdy niin, ettei vaikuttajien aika riitd kaikkeen. Vaikuttajat paikkaavat

omia heikkouksiaan ulkoistamalla osan tydstaan.

Tubettaja-vaikuttaja esimerkiksi on ulkoistanut osan videoiden leikkaamisesta ja
kuvaamisesta yhdelle henkildlle. Yrityksen pydrittamiseen liittyvia paperitditd ja
aikataulutusta hoitaa toinen henkild. Nain hanelle j44 enemmaén aikaa itse videoiden

tuotannolle.

Bloggaaja hoiti ennen itse yrityksen myynnin, kampanjasuunnittelun, neuvottelut
yritysten kanssa seka raportoinnin. Nyt bloggaaja on mukana
vaikuttajamarkkinointitoimistossa, joka hoitaa talla hetkella naita kaikkia. Nyt bloggaaja
voi keskittyd enemman itse sisallontuotantoon. Bloggaajan myynnistd n. 80 % tulee
vaikuttajatoimiston kautta, joten sen lisaksi omalle markkinoinnille ei itse asiassa jagkaan

aikaa, kun toita riittaa.

Bloggajalla on my6s jo pari vuotta ollut assistentti, joka tekee toita pari paivaa viikossa.
Bloggaja itse ideoi, kuvaa ja kirjoittaa tekstit. Se on hanen oman osaamisensa ja

brandinsa ydin seka tapa sailyttdad kanavan aitous.

6.3 Kaupallisten yhteistdiden muuttuminen mainoksista siséltomarkkinointiin

Haastateltu tubettaja tekee Youtubeen kaupallisia sisaltoyhteistoita. Alussa yrityksille piti
selventdd, etteivat sisallontuottajat tee mainoksia omiin  kanaviinsa, vaan

siséltomarkkinointia. Tubettajan mukaan siind on iso ero.

Tubettaja kertoo eron néin: mainoksissa tuote on keskidssa, kun taas sisaltdyhteistytssa
kaikki sisalté on samalla viivalla. Tubettaja antaakin kolmen kohdan listan, jotka yritysten

tulee ottaa huomioon onnistuvassa siséltoyhteistyossa:
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1. Asiakas on tyytyvéinen
2. Sisalléntuottaja on tyytyvainen
3. Katsojat ovat tyytyvaisia

Nama kaikki kolme ovat yhta tarkeita.

Jo vuosia tubettanut vaikuttaja kertoo, etta hanen aloittaessaan asiakkaat eli mainostajat
halusivat, etté4 heidan osansa néaista kolmesta olisi korkeammalla kuin muiden. Tama ei
hanen mukaansa toimi, koska silloin katsojat voivat suuttua sisalléntuottajalle
mainostamisesta ja sen jalkeen sisalléntuottaja mainostajalle, koska yleis6 on
sisallontuottajalle erittéin tarkea.

Tubettaja kertoo, ettd nykyadn kaupalliset yhteisty6t ovat yleistyneet, budjetit kasvaneet
ja sen myota tuotannot kasvaneet. Myds kalusto on parantunut, tyé kokopéaivaistynyt ja
yritykset osaavat tehda paljon paremmin tasapuolista sisaltomarkkinointia vaikuttajien

kanssa.

6.4 Vaikuttajien julkaisutahti eri kanavissa

Instagramin postaustahti nousi esille vaikuttajien vastauksissa. Instagramissa
vaikuttajilla tarkein tavoite on saanndllinen julkaisutahti. Osalla saanndllisyys tarkoittaa
sitd, etta siséaltoa julkaistaan joka paiva, osalla muutaman paivan valein, mutta tarkeinta

on, etté pitkia taukoja ei paasisi syntymaan.

Youtubessa julkaisutahti tutkielman vaikuttajilla on noin 1-2 kertaa viikossa. Vaikuttajat
ovat julkaisseet ennen videoita useammin, mutta panostavat yhd enemman laatuun
maaran sijaan. Nain ollen julkaisumaarat ovat olleet laskussa. Tama mukailee (kuvio 1)

nahtavaa julkaisutahdin muutosta vuosien 2016-2020 valilla.
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NUMBER OF INSTAGRAM FEED POSTS PER WEEK

3.3
I

YEAR 2016 2017 2018 2019 2020*PROJECTED

L8]

ey

FEED POSTS

0

kater’ Fohr

Kuvio 1. Keskimaarainen julkaisujen maara vuosittain Instagramissa. (Loren 2020.)

Kansainvalisestikin vaikuttajien julkaisumaarat ovat laskussa vuosi vuoden peraan.
Instagram teki p&atelman, ettd tykkdysominaisuuden poistaminen sovelluksesta saisi
ihmiset keskittymddn enemman kuvien jakamiseen ja keskittyisivat vahemman

postaamaan vain taydellisia ja eniten tykkayksia keraavia julkaisuja.

Tama ilmi6 liittyy vaikuttajien paineeseen julkaista vain materiaalia, jota algoritmit
arvostavat, joten vaikuttajat harrastavat itsesensuuria ja postaavat vain ne kuvat ja
videot, joiden olettavat olevan algoritmin mielestd parhaita ja saavat laajimman
nakyvyyden ja eniten tykkayksia. Toivon, etta tdhéan postausmaaran laskuun l6ydetaan

muitakin keinoja tykkaysten poistamisen lisaamiseksi. (Loren 2020.)

7 Analyysi
7.1 Aineiston kasittely
Vaikuttajien haastatteluissa nousi esiin paljon erilaisia trendeja. Aluksi trendit eivat

nayttaneet liittyvan toisiinsa ja tutkin, millaisia paatelmia niista voisi tehda. Tutkin voisiko

trendeja jakaa kanavittain, negatiivisiin ja positiivisiin tai eniten mainittuihin. Mietin myds,
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mika kulma hyodyttaisi vaikuttajia, mika yrityksia, jotka toimivat vaikuttajien kanssa, ja

mik& normaalia sosiaalisen median kayttajaa.

Ensimmainen jaottelu, joka naytti toimivan, oli trendien jakaminen nouseviin ja laskeviin
trendeihin. Tutkin haastatteluiden vastauksia tarkemmin ja koitin jakaa trendit sen
mukaisesti. Térmasin kuitenkin haasteeseen. Monet trendit olivat sellaisia, etta
vaikuttajat haluavat niiden nousevat tai laskevan, mutta tulokset olivat jakautuneita.
Monet trendit, jotka olivat nousevia, olivat myds niitd, joista vaikuttajat eivat pitaneet ja

toisinpain. Paatin hylata taman lahestymistavan.

Pitkan tutkiskelun jalkeen p&aadyin miettimaan l6ytyisiko trendeille yhteisia ylakasitteita,
joiden alle ne voisi jakaa. Loysin kolme isoa teemaa, joiden alle vaikuttajien mainitsemat
trendit sijoittuvat. Naméa kolme teemaa ovat jaksaminen ja terveys, saantely seka
vastuullisuus. Jaottelen seuraavassa luvussa vaikuttajien mainitsemat trendit ndiden

kolmen teeman alle.

7.2 Tulokset

Vaikuttajien mainitsemia trendeja oli yhteensa 10 kappaletta. Seuraavissa alaluvuissa

jaottelen nama kymmenen trendia kolmen isomman teeman alle ja kayn niita lapi.

7.2.1 Jaksaminen ja terveys

- Jaksamisen haasteet ja sosiaalinen media
- Jaksamisen haasteet ja tydeldman muutokset

- Teknologian terveysvaikutukset varsinkin nuoriin

Kaksi ensimmaista ovat ilmeisimpia taméan teeman alle kuuluvia trendeja. Huomasin jo
aiemmin, ettd jaksaminen jakautui kahteen osaan riippuen siitd, tuottiko jaksamisen
haasteita itse kanava ja sen luonne ilmiona vai itse ty6eldméa, vaikka ndmé ovatkin

osittain paallekkaisia.

Teknologian vaikutukset nuoriin oli selkea trendi terveyden alle ja olikin mielenkiintoista
nahda, etta vaikuttajat olivat hyvin kiinnostuneita nuorten jaksamisesta ja terveydesta.

Tahan vaikuttaa varmasti vaikuttajien oma nuori ik sekd se, valtaosa nuorista on
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sosiaalisessa mediassa (katso kuvio 2) ja nain sen vaikutukset nuoriin ovat laajat (Eraste
2019).

SOMEKANAVIEN KAYTTO KUUKAUSITTAIN 2019

ikaryhmdassa 15-24 -vuotiaat, vahintaan kerran kuukauvdessa
. Linkedin BN Bloglf
]4 of’n % 30 U/D

Facebook

.TikTok
26 %
Youtube Twitch

28 %

Twitter

97 %
29 % o @ Pinterest

32 %

Kuvio 2. Somekanavien kayttd kuukausittain 2019. 15-24 -vuctiaat, vahintddn kerran
kuukaudessa. (Eraste, 2019.)

7.2.2 Saantely

- EU-direktiivit / lainsdadannon tuomat muutokset

- Verifioitavuus

Kaikki vaikuttajat mainitsivat saantelyn jollain tasolla, joko kansallisella tai
kansainvélisella tasolla. Viimevuosina EU:n lainsdadanndn muutokset ovat olleet paljon
pinnalla. Vaikuttajat kokivat, ettd sdantely vaikuttaa suoraan tai valillisesti heidan
kaikkien uraan kanavasta riippumatta. Erilainen sadantely tuleekin olemaan yha

enemman lasna tulevaisuudessa (Raivio 2019).

Verifioitavuus menee saantelyn alle ja sosiaalisen median asiantuntija kaipasi tahan
jonkinndkoista kansainvalista saéntelya. Han toivoi tunnistautumista ja anonymiteetin
vahentamista, koska arveli sen vahentavéan vihapuhetta ja negatiivisuutta sosiaalisessa
mediassa. Tama vaatisi ensinnakin kansallista sdantelya ja pohdintaa siitd millaista
tunnistautumista palveluihin tarvittaisiin. Talla hetkella sosiaalisten medioiden

vaikuttajat, brandit ja julkisuuden henkil6t voivat saada "verified”-leiman tililleen anomalla
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sitd lomakkeella palvelun sisalla — mutta tatd ominaisuutta ei saatele tai valvo mik&an

viranomainen. (Instagram 2020.)

Mielestani verifioitavuutta ja sen mahdollisia vaikutuksia sosiaalisen median

vihapuheeseen ja muihin negatiivisiin ilmi6ihin olisi hyva tutkia lisaa.

7.2.3 Vastuullisuus

- Vastuullisuus

- Valheellisuus

- Seuraajamaarien huijaaminen
- Matkustelu / ilmastonmuutos

- Lapsista somettaminen / vauvablogit

Vastuullisuus tuli ilmi haastatteluissa suoraan vaikuttajien mainitsemana seka eri
ilmididen kautta, ilmentavat vastuullisuuden kaipuuta tai sen puutetta. Vaikuttajat
puhuivat paljon vastuullisuudesta suoraan ja he nakivat, ettd sen lisdaminen omassa
toiminnassaan on tarkeaa ja he pyrkivat silhen. He myds olivat vahvasti sita mielta, etta
heidén seuraajiensa haluavat sitd heiltéa. Vaikuttajat myds kokevat olevansa osaltaan
vastuussa etenkin nuoremman yleisbnsa kautta siitd millaisia arvoja ja valintoja he

nayttavat heille.

Valheellisuus tuli ilmi erilaisten vaaraa tietoa jakavien tilien kautta ja pinnalle nousi kolme
isoa sisaltdteemaa , minka kautta valheellista siséltda jaetaan huomattavan paljon.
Nama olivat ilmastonmuutos, maahanmuutto, sosiaali- ja terveysala ja vanhustenhoito.

Varsinkin terveyteen liittyvissa asioissa vastuullisuutta kuulutti moni vaikuttaja.

Seuraajamaarien huijaaminen on iso teema vaikuttajille. Kansainvalisestikin iso ilmid,
jossa tutkimusten mukaan, jopa puolet tileistd maailmalla kayttda epamaaraisia keinoja
kuten seuraajien ostamista (Sirén, 2019). Monet yritykset, joiden kanssa vaikuttajat
tekevat kaupallisia yhteist6itd, valitsevat vaikuttajia pelkdstadn seuraajamaaran
perusteella. Vaikuttajat kokivat, ettd tama tilanne on jo paranemaan pain ja olisi yha
tarkedmpaa ensin selvittaa keté vaikuttajan seuraajat ovat: esimerkiksi, mista maasta he
ovat, minka ikaisia ja joissain tapauksissa myods sukupuoli on oleellinen tieto. Jotkin

vaikuttaja huijaavat seuraajamaariansa ostamalla epédaitoja seuraajia ja nain vaaristavat
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vaikuttavuuttaan. Tama arsyttaa vaikuttajia, jotka eivat huijaa ja he haluaisivat, etta kaikki

vaikuttajat toimisivat vastuullisemmin.

Matkustelun muutokset ja ilmastonmuutos liittyvat uusiin vastuullisempiin nakemyksiin
siitd, miten voisimme omalta osaltamme pienentad omaa hiilijalanjalkedmme. Varsinkin
nuoret pyrkivat vaikuttamaan asioihin omien ostopaatostensa kautta. Ekologisempi
elamantapa on nyt trendikasta ja vastuullista. (Terava 2018.) limastonmuutos on
itsessaan laaja teema ja olisi mielenkiintoista tietAd enemman, miten
ilmastonmuutokseen linkittyvat trendit kasvavat tulevaisuudessa ja miten nuoret ja

vaikuttajat ndkevét ne.

Lapsista somettaminen ja niin kutsutut vauvablogit liittyy vanhemman vastuuseen olla
julkaisematta lapsistaan kuvia ja videoita internettiin, joita lapsi saattaisi myéhemmin
havetd. Someasiantuntija kuulutti vanhempien vastuuta haastattelussa, mutta myos
jonkinlaista s&éntelya lakien puolelta, jotta lapsia suojeltaisiin paremmin. Mutta naen etta

tdma trendi sopisi paremmin vastuullisuuden kuin sdantelyn alle.

7.3 ldeoita jatkotutkimuksia varten

Mielestani  naista trendeistd  mielenkiintoisimpia  jatkotutkimuskohteita  olisi
ilmastonmuutoksen vaikutus sosiaalisen median tulevaisuuteen. T&assa voisi ottaa
huomioon niin vaikuttajat, yritykset kuin normaalit sosiaalisen median kayttajat.
llmastonmuutos ja vastuulliset valinnat ndkyvéat jo nyt paljon nuorten elamassa ja

valinnoissa. Uskon etta se on vahvasti kasvava trendi vastuullisuuden saralla.

Seuraajamaarien manipuloiminen ja sen mahdolliset estdmisen keinot kuten
verifioitavuus on iso teema, jota voisi tutkia lisdd. Tam& voisi kiinnostaa varsinkin
yrityksia, jotka valitsevat vaikuttajia omien tai asiakkaidensa tuotteiden markkinointiin
kaupallisten yhteistbiden kautta. Uskon, ettd ep&aaitojen seuraajien ja tykkaysten

karsimiskeinoissa tullaan ndkemaan uusia lahestymistapoja tulevaisuudessa.

Vauvablogit ovat mielenkiintoinen teema ja lasten ja nuorten oikeutta pysya poissa
somesta lapsena voisi tutkia lisdd. Mika saa aidit jakamaan lapsestaan kaiken
sosiaaliseen mediaan? Mita haittaa tastd on lapselle? Onko kuvia ja videoita

mahdollisuus havittaa jalkikateen?
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8 Yhteenveto

Vaikuttajat olivat hyvin samoilla linjoilla eri somekanavien tulevaisuudesta. Facebookin
ja Twitterin kohdalla vaikuttajat arvioivat tulevaisuudenndkymat joko neutraaleiksi tai
negatiivisiksi. Instagramin ja TikTokin kohdalla vaikuttajat ndkivat positiivista kehitysta ja

kasvua.

Facebook nahtiin lahinnd ystavid ja sukulaisia varten eikd niinkdan vaikuttamisen
kanavana. Twitterin tulevaisuuden haasteena nayttaytyy nuorten puuttuminen.
Haastatellut nuoret aikuiset vaikuttajat tuottavat sisaltdéa niin nuorille kuin aikuisillekin ja

nuoren kohderyhman puuttuminen tekee Twitteristd houkuttelemattoman kanavan.

Instagramin valtiksi osoittautui sen taipuminen todella monipuoliseen kayttoéon.
Vaikuttajat mainitsivat, etta se sopii lahes kaikille siséltéteemoille, mutta erityisesti ruoka-
ja matkailuaiheisille sisélloille. Sen lisaksi Instagramia voi kayttaa erilaisella
painotuksella oman osaamisen ja kiinnostuksen mukaan. Yleisin tapa kayttda on
kuvapainotteinen, mutta esille nousi myds tekstipainotteinen kayttd, jossa kuva on

toisarvoinen mutta kuvatekstiin panosteaan.

TikTok on kanavista nopeiten kasvava ja varsinkin nuorten suosiossa. TikTok oli
haastateltavista vaikuttajista vasta yhdellda hallussa vuonna 2019, mutta tata
opinnaytety6td viimeisteltdessa kevaalla 2020 jo useampi haastateltava on aktivoitunut
vahvasti TikTokissa. Naen TikTokilla paljon mahdollisuuksia, ja uskonkin etta sita

tutkitaan lisda tulevaisuudessa paljon.

Jaottelin vaikuttajien esille nostamat 10 trendid sosiaalisessa mediassa kolmen
paateeman alle: jaksaminen ja terveys, saéntely sek& vastuullisuus. Nama kolme
teemaa ovat vaikuttajien mielesté keskeisia sosiaalisen median tulevaisuuden kannalta.
Osa naista trendeista on nousevia ja osa laskevia. Vaikuttajat jakautuivat mielipiteissaén
mista trendeista he pitavat ja mistd eivat, mutta nama kolme paaryhmaa auttoivat
luomaan kasitysta trendeista, jotka nakyvat vaikuttajien mielesta sosiaalisessa mediassa

eniten.

Jaksamisen haasteita vaikuttajien ja muiden somekayttajien elamaan toivat itse kanavan
tuomat ominaisuudet kuten Instagram Story, joka tekee sosiaalisesta mediasta yha

realiaikaisemman ja nopeamman. Tama koetaan stressaavaksi, kun sisaltéa pitaa
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tuottaa joka paiva ympari vuorokauden. Vaikuttajien uudet urapolut ja tyd sosiaalisen
median vaikuttaja mietitytti vaikuttajia paljon ja kertoivat, ettd uutena ilmiéna Suomessa
nousee someloma, jolloin vaikuttajat pitéavat taukoa sosiaalisesta mediasta. Myos
nuorten somenkayttéa ja sen negatiivisia vaikutuksia esimerkiksi uneen ja jaksamiseen
pohdittiin paljon. Nuorten jaksamiseen ja sosiaalisen median kayttoon tulisikin kiinnittaa

enemman huomiota tulevaisuudessa.

Saantely nousi esille kaikkien vaikuttajien kanssa ja se koettiin tulevaisuudessa
epavarmuutta lisdavana tekijana niin vaikuttajan oman uran, kuin myos koko sosiaalisen
median kannalta. Saantelyn uskottiin kasvavan niin kansallisella kuin kansainvélisella
tasollakin. Sosiaalisen median asiantuntijan mukaan verifoitavuus voitaisiin saéntelyn
kautta ottaa kayttoon ja silla voitaisiin ratkaista sosiaalisen median negatiivisia ongelmia
kuten valetileja ja vihapuhetta. Talla hetkella sosiaalisen median vaikuttajat, brandit ja
julkisuuden henkilét voivat saada “verified”-leiman tililleen sosiaalisessa mediassa
todistettuaan henkilollisyytensa, mutta sen kayttéa ei valvo mikdan viranomainen.

(Instagram 2020.) Verifioimisen hyétyja tulisikin tutkia lisda tulevaisuudessa.

Vastuullisuus oli laaja nouseva trendi, jota kaikki haastatellut vaikuttajat
peraankuuluttivat. Vaikuttajalta odotetaan vastuullisuutta ja vaikuttajat pyrkivat siihen
valinnoillaan tietoisesti. Haasteeksi vaikuttajat kertoivat kovat odotukset ja sen, etta
heiltd odotetaan taydellisyyttd ja ehdottomuutta. Esimerkiksi vegaanisesti syova
vaikuttaja ei saa koskaan sytda lihaa tai hanta syyllistetdan hyvin julkisesti tasta.
Vastuullisuus nayttaytyi myds haluna tuoda esille hyvid arvoja ja valintoja vaikuttajien
puolelta varsinkin nuorelle yleisolle. Vastuullisuuden trendeind nakyi vahvasti myos

ilmastonmuutos

Vaikuttajien haastatteluissa mainittiin suoraan sana "vastuullisuus” todella usein. Mutta
myds eri ilmiditd mainitsemalla, jotka ilmentavat vastuullisuuden kaipuuta tai sen
puutetta. Vastuullisuudesta vaikuttajat puhuivat paljon, ja he nakivat, etta sen lisdédminen
omassa toiminnassaan on tarkeda ja he pyrkivat siihen. He myds olivat vahvasti sita
mieltd, etta heidan seuraajiensa haluavat sita heilta. Vaikuttajat myos kokevat olevansa
osaltaan vastuussa etenkin nuoremman yleisonsa kautta siitd millaisia arvoja ja valintoja

he nayttavat heille.

Vastuullisuuteen liittyy myds negatiivisia trendeja, joiden vaikuttajat toivoivat laskevan.

Nayta olisi esimerkiksi seuraajamaarien huijaaminen ja muu vilppi. Vaikuttajat toivovat
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muilta vaikuttajilta rehellisyyttd, kun he toimivat yritysten kanssa kaupallisissa
yhteistdissd. Vastaavasti vaikuttajia hairitsee yritykset, jotka tekevat vaikuttajavalintoja
vain seuraajamaaran perusteella. Taméa koettiin laskevana trendina ja yritykset ovatkin
yhd paremmin perilla yhteistybkumppaneidensa taustoista. Yritykset selvittavat
enemmanvaikuttajien seuraajien kohderyhmaé kuten mistd maasta he ovat ja minka

ikaisia.

llmastonmuutos nakyi isosti vaikuttajien vastauksissa. Matkustaminen on iso trendi
sosiaalisessa mediassa ja vaikuttajat nakevat, ettd se muuttuu koko ajan
vastuullisempaan suuntaan. Ulkomaan matkat, joissa esitelldadn kalliita tuotteita, ja
"glamour” -elam& ei ole nuorista end& coolia. Vaikuttajat ovatkin iloisia siita, etta
kotimaanmatkailun suosio heidan havaintojensa mukaan nayttdd nostavan paatéaan
somessa ja monet haastateltavat ovat itsekin aktivoituneet Suomen markkinoimisessa

matkailukohteena.

Mielenkiintoisena havaintona nousivat esille esimerkiksi vauvablogit ja Ilapsista
somettaminen yleensakin. Haastateltu sosiaalisen median asiantuntija ei nahnyt tata
positiivisena trendina ja toivoi tdhan vastuullisempaa ajattelutapaa, jotta lapsi ei joutuisi
sosiaaliseen mediaan ennen kuin on itse tarpeeksi vanha paattamaan, haluaako sinne.

Uskon etta tata kannattaisi tutkia jatkossa lisaa.
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