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Opinnaytety6 on tapaustutkimus, jonka tutkimuskohteena ovat Sugar Helsinki ja sosi-
aalisen median vaikuttajien vastuullisempi kayttaytyminen. Tyodn tavoitteena on selvit-
taa, miten vaikuttajamarkkinointia voi tehda vastuullisesti. Kehittamistehtavana on
vaikuttajille suunnattu vastuullisuusopas, joka tulisi tilaajan, Sugar Helsingin, kayt-
toon.

Tyon tietoperustana on vaikuttajamarkkinointi ja vastuullisuus. Kasittelen tietoperus-
tassa sosiaalisen median, vaikuttajat, miten vaikuttajamarkkinointia tehdaan, vaikut-
taja-PR:n, yritysten yhteiskuntavastuun, vaikuttajamarkkinoinnin lait ja sddnnokset,
kaupallisen sisallon merkitsemisen ja vaikuttajien verotuksen. Tietoperustassa avaan
tyolle keskeisimmat kasitteet ja tietoperusta antaa lukijalle hyvéat perustiedot vaikutta-
jamarkkinoinnista ja siihen liittyvasta vastuullisuudesta. Lahestymistapana ty0ssa on
tapaustutkimus ja aineistonhankintamenetelmina kaytin kyselya, haastattelua ja
benchmarkingia.

Tyon keskeisimmat tulokset olivat selvat. Vastuullisuudesta tarvitaan laajempaa ja
ymmartavaisempaa keskustelua. Tarkeaa olisi ymmartaa, ettei kukaan voi toimia tay-
dellisen vastuullisesti, mutta vastuullisuudesta on voitava keskustella siita huolimatta.
Talla hetkella moni vastuullisuusvaikuttaja kokee, etta heita arvostellaan rankasti, jos
he tekevét jotain, miké ei ole vastuullista. T&ma tilanne helpottuisi laajalla, avoimella
ja lempealla keskustelulla aiheesta. Vastuullisuusohjeistuksille olisi myds tarvetta,
jotta vaikuttajat toimisivat ammatissaan vastuullisesti ja voisivat jakaa vastuullisuus-
tietoa yleisolleen.

Vastuullisuusoppaan tarkeimmat teemat ovat pillomainonnan ja viherpesun valttami-

nen, yhteistyoyritykseen tutustuminen, arvojen nakyville tuominen ja halu oppia vas-

tuullisuudesta. Vaikuttajan ei tarvitse olla taydellinen, vaan tarkeinta on nayttdé halua
kehittya vastuullisemmaksi vaikuttajaksi ja ottaa yleis6 oppimismatkalle mukaan.
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This bachelor’s thesis is a case study that studies the conventions of Sugar Helsinki
and social media influencers’ responsibility. The aim of this study was to find out if in-
fluencer marketing can be done responsibly. The development task for this bache-
lor’s thesis was to create a guide to social media influencers for responsible influ-
encer marketing.

For the theoretical framework of this study, | wrote about the basics of influencer mar-
keting and about responsibility related to marketing. The theoretical framework in-
cluded the concepts of social media, influencers, how to do influencer marketing, in-
fluencer PR, corporate social responsibility, the laws of influencer marketing and in-
fluencers’ taxation. In the theoretical framework | clarify the most relevant concepts of
this study and it provides the reader with a good basic knowledge of influencer mar-
keting and responsibility related to it. This is a case study, and as for methods, | used
a questionnaire, an interview and benchmarking.

The results were clear. There is a need for a larger and more compassionate conver-
sation about responsibility. It is important to understand that no one is perfect, and
they could still talk about responsibility. Many influencers right now feel like they are
heavily judged if they normally talk about responsibility but happen to show some-
thing they do that is not responsible. This situation would become easier for them if
the conversation around responsibility was more open and understanding. There is
also a need for guides that would help influencers to act more responsibly in their
profession and so that they could share their knowledge about responsibility to their
audience.

The most important themes of the guide | produced in this study are the avoidance of
subliminal advertising and greenwashing, getting to know the companies you work
with, showing your values and being eager to learn about responsibility. Influencers
do not have to be perfect, but it is important to keep seeking for information about re-
sponsibility and take your audience on a learning journey with you.
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1 Johdanto

Vastuullisuus on kovaa vauhtia kasvava trendi markkinoinnissa (Roponen
2020). Vastuullisuutta tulisi pohtia joka alalla, mutta sen tarkeys korostuu erityi-
sesti markkinoinnissa, joka ohjailee vahvasti ihmisten kuluttamista. Koska mark-
kinointi on l&ahes aina jotain myyntid tavoittelevaa, on mielenkiintoista pohtia,
voiko kuluttamiseen kannustaminen olla yleensakaan vastuullista. Vaikuttajilla
on sosiaalisessa mediassa paljon valtaa ohjailla ihmisten kulutuskayttaytymista
(MoShi 2020), joten on tarkeéaa, etta vaikuttajilla olisi ohjeistusta toimia vastuulli-

sesti markkinointia tehdessaan.

Vaikuttajan ammatti on aika epamaarainen kasite, ja kukin tekee sitd omalla
tyylilladn. Vaikuttajille ei ole yleisia ohjeita valttamatta saatavilla, ja koska oike-
astaan kuka vain voi olla vaikuttaja, ovat saannot hamarat. Selvyydelle ja vas-
tuullisuuden korostamiselle olisi siis tarvetta vaikuttajan tydssa. Sosiaalisessa
mediassa on ollut viime aikoina paljon keskustelua kaupallisista yhteistoista ja
niiden oikein merkitsemisesta. Kaupalliset julkaisut pitaa merkita selvasti ja oi-
kein, jotta valtytaan piilomainonnalta (Kuluttajansuojalaki 38/1978, sellaisena
kuin se on muutettuna, luku 2, § 4). Oikein merkitsemisella tarkoitetaan esimer-
kiksi sita, ettd maksetun julkaisun alussa lukee "kaupallinen yhteisty®” tai "mai-
nos”. Myos valtamedia on |l&hivuosina noteerannut vaikuttajien ammatin, joskin
vielakin siitd kuulee paljon vahattelya. Vaikuttajamarkkinoinnista kirjoitetaan pal-
jon, mutta useimmiten sitéd katsotaan markkinointia tekevan yrityksen nakokul-

masta. Tassa tydssa tarkastelen aihetta myos vaikuttajan ndkokulmasta.

Olen kulttuurituotannon opinnoissani opiskellut siitd nédkdkulmasta, etta tulevai-
suudessa teen toitd PR:n ja vaikuttajamarkkinoinnin parissa. Alkuvuodesta
2021 tein tyoharjoittelun Sugar Helsingilla PR-harjoittelijana, joten tilaajayritys ja
ala on minulle tuttua myods kaytanndssa. Minulle tama opinnaytetyd on hyo6-
dyksi, koska sen avulla perehdyn itselleni kiinnostavaan aiheeseen viela syvem-
min seka saan tasta hyvan naytén ammatillisesta osaamisestani. Aihe on taysin

sitd, mita toivon tulevaisuuden tydelamaltani.



Vaikuttajan tyd on monipuolista ja vaativaa. Kaupallisen yhteistyon tekeminen
esimerkiksi Instagramiin ei ole vain kuvan nappaamista ja tekstin kirjoittamista.
Isompien vaikuttajien Instagramiin julkaisema mainos on tuotannon tulos, johon
vaaditaan tuottajan projektinhallintataitoja. Kuvien takana on tunteja suunnitte-
lua, valokuvausta, kuvien muokkausta, tiedonhakua ja tekstintuotantoa. Vaikut-
tajamarkkinoinnissa on siis hyvin tilaa ja tarvetta tuottajille. Tuottajan avulla vai-
kuttajamarkkinointia pystytaan tekemaan jarjestelmallisesti ja ammattimaisesti.
Yleisesti kulttuurituotannon kentélle on varmasti hyotya vaikuttajamarkkinoinnin
vastuullisuusoppaasta, koska markkinointi on usein tarkeéa osa kulttuurituottajan
tyota. Opinnaytetyostani saa hyvin kasityksen vaikuttajamarkkinoinnin tekemi-
sesta vastuullisesti seka yrityksen ettéa vaikuttajan nakokulmista, joten aihee-
seen tutustumaton tuottaja saa tasta oivan tietopaketin vaikuttajamarkkinoinnin

aloittamiseen.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, miten vaikuttajamarkkinointia voi
tehda vastuullisesti. Kehitan tilaajan toimintaa tuottamalla heille vaikuttajille
suunnatun vastuullisuusoppaan, jonka avulla paastdan kehittamaan Sugar Hel-
singin ja vaikuttajien vastuullisempaa yhteistyota. Tyossa onnistuakseni minun
pitad kerata tietoa vastuullisesta vaikuttajamarkkinoinnista Sugar Helsingin,

alan muiden yritysten ja vaikuttajien nakokulmista.

Taman tutkimuksen lahestymistapa on tapaustutkimus, ja sen tutkimuskohteena
ovat Sugar Helsinki ja sosiaalisen median vaikuttajien vastuullisempi kayttayty-
minen. Paatutkimuskysymykseni on: Miten vaikuttajamarkkinointia voi tehda
vastuullisesti? Tutkimusprosessi alkaa aiheeseen tutustumisella ja tietoperustan
kokoamisella. Aineisto tyohon kerataan haastattelemalla tilaajayritysta, vaikutta-
jille suunnatulla kyselylla seka alan toimijoiden benchmarkingilla. Aineiston ana-
lysoinnin jalkeen kokoan tulokset ja niiden perusteella teen kehittdmisehdotuk-
sen, eli vastuullisuusoppaan. Lopuksi arvioin, miten tydssa onnistuttiin ja saavu-
tettiinko tyon tavoite. Kerron my6s mahdollisista jatkotutkimuksiin sopivista ai-

heista.



2 Vaikuttajamarkkinointi ja vastuullisuus

2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Tassa luvussa selvitan, mité tarkoitan sosiaalisella medialla ja vaikuttajalla ja
kerron, miten vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttaja-PR:aé yleensa tehdaan.

2.1.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, eli usein lyhennettynd some, selitetddn eri lahteissa hieman
eri tavoin. Cambridge Dictionaryn (2021) mukaan sosiaalisella medialla tarkoite-
taan nettisivuja, tietokoneohjelmia tai median muotoja, jotka mahdollistavat ih-
misten valisen kommunikoinnin ja antavat mahdollisuuden jakaa tietoa interne-
tissa kayttaen tietokonetta tai kannykkaa. Kirjassa Strategiaopas kuntien paatta-
jille (Tienari & Harviainen 2020, 238) sosiaalisella medialla tarkoitetaan kaikkia
vuorovaikutteisia verkkoymparistoja, joihin kayttajat luovat sisaltda ja joissa on
mahdollisuus vuorovaikutukselle ja yhteiséllisyydelle. Harto Pénka kirjoittaa kir-
jassaan Sosiaalisen median kasikirja (2014, 34), kuinka sosiaalista mediaa
maaritelladn eri lahteissa eri tavoin, eika sille ole yksittaista virallista maaritel-
maa. Kaikissa lahteissa toistuvat kuitenkin yhteisollisyys, kommunikointi ja sisal-

[6n luominen verkkoalustalla.

Tassa opinnaytetydssa keskityn padasiassa sosiaalisen median kanavista In-
stagramiin, joka on alusta kuvien ja videoiden jakamiselle, Youtube-videopalve-
luun ja blogeihin, koska ne ovat talla hetkella tyon tilaajan Sugar Helsingin vai-
kuttajakontaktien paakanavat. Vaikuttajamarkkinointia tehdadn myos muissa
somekanavissa kuten TikTokissa, LinkedInissa, Snapchatissa ja podcasteissa,
ja vaikka naihin kanaviin ei keskityta tdssa opinnaytetydssa, niihin voi silti sovel-

taa taman tyon tietoperustaa ja tyon tuloksena syntyvaa vastuullisuusopasta.



2.1.2 Vaikuttajat

Viela 2010-luvulla on puhuttu bloggaajista sosiaalisen median markkinoinnin
kentélla. Sittemmin mukaan tulivat YouTube-kanavat, Instagram-tilit ja muut so-
siaalisen median alustat. Monet bloggaajat tekivat sisaltéa YouTubeen ja tu-
bettajat taas Instagramiin, joten markkinoijat alkoivat kayttaa yleisnimitysta vai-
kuttaja sen sijaan, ettd maariteltaisiin vaikuttaja kayttdmansa kanavan kautta.
(Halonen 2019, 13-14.)

Halosen (2019, 14) mukaan vaikuttajia on ollut niin kauan kuin inmisiakin, mutta
some on uudistanut vaikuttajuuden ja helpottanut mahdollisuutta alkaa vaikutta-
jaksi. Vaikuttajalla on aina yleisg, jonka suosion ja luottamuksen han on ansain-
nut (Halonen 2019, 15). WOMMA eli Word of Mouth Marketing Association
(2015) maarittelee vaikuttajan henkiloksi, jolla on keskimaaraista suurempi ta-
voittavuus ja vaikutus word of mouthin eli niin sanotun puskaradion kautta. Vai-
kuttajamarkkinointi ei ole uusi ilmi6. Urheilijoita, nayttelij6itd, muusikkoja ja
muita julkisuuden henkilGitéa on kaytetty jo vuosikymmenien ajan markkinoin-
nissa. Vaikuttajamarkkinointi on muuttanut muotoaan digitalisaation ja somen
myo6td, ja nyt kuka tahansa voi kohota julkisuuden henkiléksi somen kautta.
(Halonen 2019, 15.)

Vaikuttajat voivat olla mm. bloggaajia, tubettajia, snappaajia, in-
staajia, e-urheilijoita, artisteja tai urheilijoita. Oleellista on, etta heilla
on olemassaoleva oma yleisdnsa sosiaalisessa mediassa, seka
halu tuottaa ja jakaa ammattimaisesti tuotettuja laadukkaita sisal-
toja. (Lahti 2020.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa osata valita oikea vaikuttaja oikealle yri-
tykselle. Vaikka isot julkkisvaikuttajat tavoittavat suuremman maaran ihmisia,
voi kuitenkin usein olla jarkevampaa kayttad mikrovaikuttajia, joilla on paljon va-
hemman seuraajia, mutta seuraajat ovat todella sitoutuneita. Pienempaéan
niche-vaikuttajaan luotetaan ja hanen seuraajansa ovat juuri tietyn alan kulutta-
jia. (Halonen 2019, 23.)

Vaikuttajien suositteluihin luotetaan enemman kuin perinteisiin mainoksiin. lhmi-

set luottavat ystaviensa ja perheensa suosituksiin ostopaatdsta tehdessaan, ja



vaikuttajien suosio perustuu juuri samaistuttavuuteen. He ovat yleisdilleen kuin
kavereita. Usein siksi vaikuttajat ovat ansainneet seuraajiensa luottamuksen.
(Halonen 2019, 54-55.) Erityisesti nuoret, PING Helsingin tutkimuksen (2020)
mukaan 15-24-vuotiaat, ovat muita ikaluokkia sitoutuneempia somevaikuttajiin
ja heidan luomiinsa sisaltoihin. Vastuullisemmassa vaikuttajamarkkinoinnissa
yksi haaste on vaikuttajien kritisointi, jossa vaikuttaja, joka tekee vastuullisuussi-
saltod, saa heti kuulla seuraajiltaan, jos hén tekee jotain, joka ei ole taysin vas-
tuullista (Pang 2019). Sekin ehka liittyy siihen, etta vaikuttajan yleiso luottaa ta-
han, ja seuraajat pitavat vaikuttajaa ystavanaan, jolle voi sanoa asioista suo-

raan.

2.1.3 Miten vaikuttajamarkkinointia tehdaan?

Vaikuttajamarkkinoinnilla Halonen tarkoittaa kirjassaan Vaikuttajamarkkinointi
(2019) vaikuttajien kanssa yhdessa tehtyyn sopimukseen perustuvaa yhteis-
tyota, joka tahtaa yrityksen ja organisaation liiketoiminnallisten tavoitteiden saa-
vuttamiseen ja jossa vaikuttaja saa palkkion joko rahana tai muussa muodossa.
Kasittelen tasséa opinnaytetydssa vaikuttajamarkkinointia samalla méaaritteella.
Halonen mainitsee kirjassaan kuitenkin osan tarkoittavan vaikuttajamarkkinoin-
nilla ansaitun nakyvyyden ja henkilokohtaisten vaikuttajasuhteiden rakenta-
mista. (Halonen 2019, 37.)

Useimmiten vaikuttajayhteisty6t toteutetaan kampanjoina, joissa muutama vai-
kuttaja kertoo kokemuksiaan tuotteesta tai palvelusta sovittuna ajankohtana
omassa kanavassaan. Vaikuttajamarkkinointia voidaan kuitenkin tehda lukuisin
eri tavoin, esimerkiksi brandilahettilasyhteistydna, vaikuttajat yrityksen mainos-
kasvoina, vaikuttajan henkilébrandia hyédyntaen yrityksen omassa sisallontuo-
tannossa ja osallistamalla vaikuttajia yrityksen tuotekehitykseen. (Saukko & Va-
limaa 2018).

Tuotevaihdot ovat yksi tapa tehda kaupallisia yhteistoita. Tuotevaihto eroaa vai-
kuttaja-PR:sta siten, etta vaikuttaja saa tietyn rahanarvoisen tuotteen tai palve-



lun palkkioksi sovitusta yhteistyosta, vaikkei saakaan maksua rahana. Tuote-
vaihtoja tehdessa on tarkeaa muistaa, ettei esimerkiksi saadulla vaatteella mak-
seta vuokraa tai laskuja, joten usein ammattivaikuttajalle ei kannata ehdottaa
tallaista vaihtoehtoa. Aloittelevalle vaikuttajalle, jolla on vAhemmaéan seuraajia,
voi taman tyylinen kaupallinen yhteistyo olla mielekés. Tuotevaihtoyhteistyota
tehdessa on tarkedd muistaa hyva maku ja muotoilla yhteistyéehdotus oikein.
(Halonen 2019, 171-172.)

Vaikkei yksittaisista vaikuttajakampanjoista aina valttamatta tehda virallista so-
pimusta, olisi aina hyva saada vaikuttajalta tai hanta edustavalta yritykselta kir-
jallisena kuittaus yhteistydn olennaisimpiin seikkoihin. Laajemmissa yhteistyo-
sopimuksissa kannattaa aina tehda kunnollinen kirjallinen sopimus vaikuttajan
ja mainostavan yrityksen valille. Sopimuksella on tarkoitus suojata kumpaakin
osapuolta ja helpottaa yhteistydon kaytannon toteutusta. (Halonen 2019, 119.)
Vaikuttajan on oltava aina sopimusta tehdessa taysi-ikainen tai hanen huolta-
jansa pitaa tehda sopimus hanen puolestaan, jotta sopimus on lainvoimainen
(Halonen 2019, 121).

Yhteistydsopimusta tehdessa vaikuttajan ja yrityksen on hyva keskustella yrityk-
sen mahdollisuudesta pyytaa vaikuttajaa poistamaan yhteistytssa tehdyt julkai-
sut. Tama voi olla tarpeen esimerkiksi, jos vaikuttaja joutuu kohun keskelle ja
yhteisty6ta tehneet yritykset karsivat kohusta. Jos kohu kuitenkin syntyy yhteis-
tydssa tehdysta postauksesta, ei kannata julkaisua poistaa. Siina tilanteessa
kannattaa myontaa virheensa, korjata se, pyytaa anteeksi ja kayda keskustelua

somessa rakentavassa hengesséa. (Halonen 2019, 75.)

2.1.4 Vaikuttaja-PR

PR tulee englannin kielen sanoista Public Relations, joka on suomeksi suhde-
ja tiedotustoimintaa. PR tarkoittaa Bergstromin ja Leppasen (2007, 243) mu-
kaan yrityksen kaikkiin sidosryhmiin kohdistettua tiedottamista ja yhteydenpitoa,

ja sen tarkoituksena on luoda yritykselle hyvaa mainetta. Vuokon (2003, 279)



mukaan suhdetoiminnalla pyritddn yleensa pitkan aikavalin vaikutuksiin ja sen
tarkoitus voi olla esimerkiksi yrityksen imagon vahvistaminen tai muokkaami-
nen. Public Relations Society of America (2021) maarittelee PR:n strategiseksi
viestintaprosessiksi, joka rakentaa molempia osapuolia hyodyttavia suhteita or-

ganisaatioiden ja niiden yleison vélille.

Halosen kirjassa Vaikuttajamarkkinointi (2019) vaikuttaja-PR:ll& ja vaikuttaja-
viestinnalla tarkoitetaan toimenpiteita, joilla yritys tai organisaatio tavoittelee
tuotteilleen tai palveluilleen nakyvyytta vaikuttajien kanavissa ilman, etta vaikut-
tajille maksetaan. Esimerkiksi vaikuttajille jarjestettavat PR-tapahtumat ja ilmai-
set tuotenaytteet ovat vaikuttaja-PR:aa. Naihin annettuihin tuotteisiin tai palve-
luihin ei sisélly velvoitetta tuottaa niista sisaltbd. Jos tuotelahjoihin sisaltyisi vel-
voite esimerkiksi Instagram-postauksesta, olisi se silloin vaikuttajamarkkinointia,
eli maksettua nakyvyytta vaikuttajan kanavissa. Halonen painottaa, etta kasit-
teet patevat hanen kirjassaan, mutta niiden tarkoitukset ja kayttdtavat voivat
vaihdella eri asiayhteyksissa. (Halonen 2019, 37-38.) Vaikuttaja-PR:4a on esi-
merkiksi tiedotteiden ja tuotenaytteiden lahettdminen vaikuttajille, henkilokoh-
taisten suhteiden rakentaminen vaikuttajien ja yrityksen valilla seka vaikuttajata-
pahtumien jarjestaminen (Halonen 2019, 165). Vaikuttajasuhteiden luonti voi
mahdollisesti johtaa siihen, etta vaikuttajasta tulee brandin puolestapuhuija, il-
man sovittua yhteisty6ta (Halonen 2019, 156).

Viestinn&n toimenpiteilla saavutettu ansaittu mediatila on ilmaista,
mutta sen kdantdpuolena on, etta nakyvyyden ydinviestiin ja tark-
kaan sisalt6on on vaikeampi vaikuttaa (Halonen 2019, 156).

PR-toiminnalla tavoiteltu ansaittu nakyvyys tarkoittaa, ettei vaikuttajalla ole vel-
vollisuutta julkaista mitaan siséltdd PR-lahjana saadusta tuotteesta. Tuotenayt-
teiden esittely vaikuttajan kanavissa on siis vaikuttajalle taysin vapaaehtoista, ja
vaikuttaja voi sanoa tuotteesta myds negatiivisia puolia. Sen riskin yritys ottaa
ansaittua nakyvyytta tavoitellessaan. Vaikuttaja-PR ja vaikuttajamarkkinointi kie-
toutuvat toisiinsa esimerkiksi niin, ettéa pitkdaikaisen yhteisty6sopimuksen jal-
keen vaikuttajasta jaa yrityksen tuotteiden uskollinen kayttgja ja han jakaa kana-
vissaan tietoa ja kuvia brandin tuotteista, vaikkei hanelle endd makseta siita. Tai

toisinpain: vaikuttaja kehuu kanavissaan usein PR-lahjana saatuja tuotteita ja



antaa niille paljon positiivista nakyvyytta, jolloin yritys voi harkita hdnen kaytta-

mistaan kaupallisissa yhteistoissa. (Halonen 2019, 156.)

Maailmalla on kirjoitettu siita, kuinka vaikuttajat saavat PR-lahjoja koko ajan,
paljon ja pyytamatta, mika johtaa suureen maaraan pakkausmateriaalia eli ros-
kaa (Pang 2019). Kanadalainen Samantha Ravndahl kertoi YouTube-videollaan
(2018) poistavansa itsensa yritysten PR-listoilta, koska vaikuttajana han saa yri-
tyksilta todella paljon turhia PR-lahetyksia. Han kertoi videollaan, etta saa noin
10-30 PR-lahetysta viikossa, ja ettd noin 80 % hanen saamistaan PR-naytteista
on hénelle turhia ja tuotteiden lajittelu tarpeellisiin ja hyddyttémiin vie hanelta
paljon aikaa. Han poisti itsensa PR-listoilta ja puhuu aiheesta juuri siksi, etta ha-
nen mielestaéan PR-tuotteiden jatkuva lahettaminen vaikuttajalle ei ole vastuul-
lista. Ravndahl nayttaa videollaan, kuinka paljon hanelle jaa pakkausjatetta kos-
metiikkal&hetyksista ja kertoo, kuinka hén joutuu maksamaan isoja summia
siita, etta joku hakee rekallisen roskaa hanen kotoaan kierratykseen kuukausit-
tain. (Ravndahl 2018.)

Suomessa asiasta ei ole ollut niin laajaa keskustelua, toki koska Suomi on pieni
maa verrattuna esimerkiksi Yhdysvaltoihin tai Kanadaan, ja siten vaikuttajiakin
on taalla paljon vahemman. Inhimillinen turhamaisuus -blogin Mikaela Koskela
(2018) kirjoitti blogissaan ylla mainitusta Ravndahlin videosta ja pohti PR-lah-
joista kieltaytymista. Koskela kertoo, ettei han saa liikkaa PR-lahjoja, ja etta Suo-
messa suurin osa PR-toimistoista kysyy vaikuttajilta etukateen, tahtovatko he
PR-lahetyksen. Koskela myds kirjoittaa vaikuttajien voivan itse pienentaa hiilija-
lanjalkeaan kieltaytymalla turhista PR-lahetyksista. (Koskela 2018.) Vaikuttaja-
toimittaja Julia Thurén vinkkaa yrityksille Halosen kirjassa Vaikuttajamarkkinointi
(2019), etta ennen tuotelahjojen l&hettamista vaikuttajille yrityksen olisi aina
hyva kysya etukateen vaikuttajilta, haluavatko he lahetyksen. Silloin vaikuttajan
ei tarvitse hakea postista turhaan jotain, jota ei edes tahdo itselleen. (Thurén
2019))



2.1.5 Miten vaikuttaja-PR eroaa perinteisesta PR:sta?

On tiedostettava, etta vaikuttajien ja toimittajien ammatit poikkeavat toisistaan.
Toimittajien ammattikunta on sitoutunut noudattamaan Julkisen sanan neuvoston
(2014) laatimia Journalistin ohjeita. Ohjeissa painotetaan, ettei toimittaja saa ka-
sitella aiheista, joista han hyotyy henkilokohtaisesti, ja toimittaja on vastuussa
sisallostaan lukijoilleen. Toimittajien sisallosta lukijan on aina voitava erottaa mie-
lipide faktasta. (Kilpelainen 2020, 13.)

Vaikuttajia eivat koske samat saannét, onhan ammatti aivan erilainen. Vaikutta-
jien suosio piilee juuri siing, ettd he sanovat asioista oman mielipiteensa. Vaikut-
taja voi my0s tuottaa sisaltdéa aiheesta, josta yhteistyoyritykset hdnelle maksavat.
Toimittajien ja vaikuttajien ansainta- ja toimintalogiikka erottavat ammatit selvasti
toisistaan. (Halonen 2019, 157.)

Vaikuttajat ovat viela edellakavijoita toimittajiin verrattuna, silla heidan sisallos-
saan on yleensa isossa osassa visuaalisuus, kuvat ja videot. Toimittajat ovat
ajautumassa samankaltaiseen sisédlléntuotantoon, mutta eivat ole viela siella.
Vaikuttaja-PR:ssa on siis erityisesti huomioitava visuaalinen kiinnostavuus, esi-
merkiksi PR-tapahtumaa suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon hyva valais-
tus ja kaunis somistus, jotta vaikuttaja voisi julkaista tapahtumasta sisaltéa. (Ha-
lonen 2019, 158.)

PR:aa suunniteltaessa on huomioitava myads erot vaikuttajien ja toimittajien valilla
julkaisujen aikataulussa. Siina missa vaikuttaja voi julkaista siséltoa jo itse tapah-
tuman aikana, toimittaja taas tekee mahdollisesti juttua kolmen kuukauden

paasta ilmestyvaan lehteen. (Halonen 2019, 158.)

Julia Thurénilla, joka tydskentelee seka vaikuttajana ettd toimittajana, on selva
nakemys siita, kuinka toimittajien ja vaikuttajien tyo eroaa toisistaan: toimittajan
pitaa ensisijaisesti miettia lehden yleis6a, kun taas vaikuttaja voi tehda juuri sel-
laista sisaltoa kuin hanta kiinnostaa luottaen siihen, etta aihe kiinnostaa seuraa-
jiakin. (Thurén 2019.)
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2.2 Vastuullisuus

Tassa luvussa kerron, mita yleisesti tarkoitetaan vastuullisuudella, ja mitka ovat

tarkeimmaéat huomioitavat vastuullisuusasiat vaikuttajamarkkinointia tehdessa.

2.2.1 Yritysten yhteiskuntavastuu

Yritysten yhteiskuntavastuu, eli yritysvastuu, maaritellaan kansallisten lakien
noudattamiseksi ja lainsdadannon vaatimukset ylittdvaksi vastuulliseksi liiketoi-
minnaksi yhteiskunnan hyvaksi sek& ympariston ja ihnmisten suojaamiseksi kir-
jassa Menesty yritysvastuulla (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019, 7). Yritys-
vastuu jaetaan kolmeen keskeiseen elementtiin: taloudelliseen vastuuseen, ym-

paristévastuuseen ja sosiaaliseen vastuuseen (Liappis ym. 2019, 8-9).

Taloudellinen vastuu on yrityksen toiminnan pitdmista taloudellisesti kestavalla
pohjalla, eli ettd toiminta on kannattavaa ja sen on mahdollista jatkua. Taloudel-
liseen vastuuseen kuuluvat yrityksen kannattavuus, tehokkuus, kilpailukyky ja
vastaaminen yrityksen omistajien odottamaan tulokseen. Tarkea osa taloudel-
lista vastuuta on varallisuuden ja vallan kayttdminen yrityksessa. Yrityksen on
maksettava verot ja huolehdittava, ettei se syyllisty lahjontaan, korruptioon, ra-

hanpesuun tai harmaaseen talouteen. (Liappis ym. 2019, 8.)

Ymparistovastuuseen kuuluvat ympariston kunnioittaminen ja luonnonvarojen
kestavan kayton edistaminen. Nama kattavat esimerkiksi yrityksen energiate-
hokkuuden, jatteiden vahentamisen ja paastdjen minimoimisen. Yleisesti ympa-
ristovastuulla tahdataan ilmastonmuutoksen torjumiseen ja luonnon monimuo-

toisuuden sailyttdmiseen. (Liappis ym. 2019, 8.)

Sosiaalinen vastuu tarkoittaa yritysten vastuuta ihmisten hyvinvointiin. Yrityksen
toiminnalla ei pida olla negatiivisia vaikutuksia sen tyontekijoihin, asiakkaisiin tai
l&hialueiden asukkaisiin. Tarkein osa sosiaalista vastuuta on ihmisoikeusvastuu,
ja siihen liittyvat myds tyohyvinvointi, hyva asiakaspalvelu ja tuoteturvallisuus.
(Liappis ym. 2019, 9.)



11

Yritysvastuuseen liittyy vahvasti viestinta. Yrityksen sisalla viestintaa tarvitaan
konkretisoimaan yritysvastuuseen liittyvia toimia ja ulkoinen viestinté taas pa-
rantaa yrityksen kilpailukykya, kun yrityksen vastuullisuus nékyy ulospain. On
kuitenkin tarkead, etté viestintd on todenmukaista ja kerrotut vastuullisuustoimet
ovat oikeasti kaytanndssa, silla muuten yritys syyllistyy viherpesuun, joka voi
vahingoittaa yrityksen mainetta pitkaksikin aikaa. (Liappis ym. 2019, 9-10.) Vi-
herpesulla tarkoitetaan sita, kun yritys yrittaa markkinoida itseaan ja tuotteittaan
vastuullisempina kuin mité ne todellisuudessa ovat (Sugar Universe 2020).

Yritysvastuuseen vaikuttajamarkkinoinnissa liittyy erityisesti viherpesun ja piilo-
mainonnan valttaminen. Yritysten tulee viestia vaikuttajalle selvasti vastuulli-
suustoimistaan, jotteivat yritys ja vaikuttaja syyllisty viherpesuun vaikuttajan
mainostaessa yritysta.

2.2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin lait ja sdannokset

Erityisesti vaikuttajamarkkinointia koskevaa lainsaadantda ei Suomessa ole,
mutta vaikuttajamarkkinointiin voidaan soveltaa laajempaa lainsdadantéa, kuten
kuluttajansuojalakia (Kuluttajansuojalaki 38/1978). Kansainvalisen kauppaka-
marin ICC:n markkinointisaannoét (2018) ohjeistavat vastuulliseen markkinointiin
ja antavat evaat myos hyvan maun vaikuttajamarkkinoinnin tekemiseen. (Weck-
strom 2021). Mainonnan eettinen neuvosto eli MEN on markkinoinnin alan it-
sesaantelytoimielin, joka antaa lausuntoja siité4, onko markkinointi hyvan maun
mukaista. MEN ottaa kantaa my6s vaikuttajamarkkinointiin. (Mainonnan eetti-

nen neuvosto 2021.)

Jos osana vaikuttajamarkkinointia on arvonta, on vaikuttajan julkaisussa kerrot-
tava saannot selkeasti, eivatka ne saa olla vaikeasti saavutettavissa, esimer-
kiksi linkin takana. Julkaisussa tulee kertoa kuka arvonnan tai kilpailun jarjestaa,
sen alkamis- ja paattymisaika, miten voittaja valitaan ja miten voitosta ilmoite-

taan. (Weckstrom 2021.) Yksityishenkil® voi kayttaa musiikkia Facebookissa ja
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sen omistamassa Instagramissa, koska Teostolla on Facebookin kanssa sopi-
mus musiikin kaytosta (Teosto 2021). Kuitenkaan kaupalliseen sisaltéon Teosto
ei voi antaa lupaa musiikin kayttoon, vaan lupa tulee saada musiikin kustanta-

jalta tai kustantamattoman musiikin osalta musiikin tekijoiltéa (Weckstrom 2021).

2.2.3 Kaupallisen sisallon merkitseminen

Vaikuttajamarkkinoinnissa idea on juuri siing, etta mainos on uskottava ja se so-
pii vaikuttajan muuhun siséltoon. Kuitenkin vaikuttajamarkkinointia koskee sama
laki kuin muutakin markkinointia: pillomainonta ei ole sallittua (Kuluttajansuoja-
laki 38/1978, sellaisena kuin se on muutettuna, luku 2, § 4). Kuluttaja-asiamies
suosittelee, ettd kaikissa kaupallisissa sisalldissa maininta "mainos” tai "kaupal-
linen yhteistyd” pitaa olla julkaisun alussa ennen muuta tekstia tai kuvia (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2019). Lukijan pitaa pystya erottamaan kaupallinen
postaus ei-kaupallisesta postauksesta. Vaikuttajan on tarkeaa merkita kaupalli-
set sisallot selvasti, koska ohjeiden noudattamatta jattaminen voi aiheuttaa seka
vaikuttajalle etté asiakasyritykselle huonon maineen. (Halonen 2019, 204-205.)
Piilomainonta on laitonta, joten vaikka yritys ehdottaisi vaikuttajalle, tai toisin-
pain, etta jatetaan julkaisusta merkitsematta sen kaupallisuus, ei siihen missaan
nimessa saa ryhtya (Halonen 2019, 263). Kaupallinen yhteisty6 on aina merkit-
tava silla kielella, jolla itse sisaltokin on (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019).

Lapinakyvyyden toteutumisen haasteena on, etté aloittelevat, nuo-
ret tai muuten tietdmattomat vaikuttajat eivat valttamatta ole pereh-
tyneet mainonnan merkintja sdanteleviin lakeihin ja ohjeistuksiin
eivatka yksinkertaisesti tiedd, miten pitaisi toimia (Halonen 2019,
205).

Halonen suosittelee kirjassaan Vaikuttajamarkkinointi (2019, 206), etta yritys-
ten, jotka kayttavat saannoéllisesti uraansa aloittelevia tai kokemattomia vaikutta-
jia, olisi hyva antaa kaikille yhteistyovaikuttajillensa kaytannonlaheinen ohjeis-

tus.

Kilpailu- ja kuluttajaviraston Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa

-linjauksessa (2019) lukee, etta kaupallisessa yhteistytssa tehdysta sisallosta
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vaikuttaja saa aina jonkin vastikkeen tuotteen tai palvelun markkinoinnista.
Vaikkei vastike olisi rahaa, vaan esimerkiksi vaate tai matka, on kyseessa mark-
kinointi ja kuluttajalla on oikeus tietda siita. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)
Mainonnan tunnistettavuutta koskee kuluttajansuojalaki (38/1978). Myds mai-
noslinkit, eli linkit, joiden kautta esimerkiksi blogin lukija ostaa tuotteen ja vaikut-
taja saa siitd komission, pitdd merkita selvasti. Sama péatee pitkaaikaisiin yhteis-
tyokumppaneihin. Vaikka vaikuttaja mainitsisi profiilissaan olevansa brandilahet-
tilas, eli pitkaaikainen yhteistydkumppani, jollekin yritykselle, pita& silti jokaiseen
julkaisuun lisata maininta kaupallisesta yhteistydsta. Kun vaikuttajat saavat tuot-
teita ilmaiseksi PR-toimistoilta, on nekin merkittava selvasti saaduksi oman ka-
navan kautta, jos vaikuttaja haluaa tuottaa aiheesta sisaltéa. (Halonen 2019,
210-211))

Velvollisuus varmistaa, ettei piilomainontaa harjoiteta, on seka vaikuttajalla etta
vaikuttajamarkkinointia tekevalla yrityksella. Yritykselle tama tarkoittaa selvien
ohjeiden antamista vaikuttajalle ja edellyttamistd, etta vaikuttaja toimii ohjeiden
mukaisesti. Ammattimainen vaikuttaja, eli vaikuttaja, jolle vaikuttaminen on elin-
keino, on samalla tavalla kuluttajansuojalain perusteella vastuussa kaupallisen
yhteisty6n oikeanlaisesta merkinnasta kuin vaikuttajamarkkinointia hyddyntava
yrityskin. Harrastajavaikuttaja taas tekee sisallontuotantoa sosiaaliseen medi-
aan harrastuksena eika elinkeinona. Harrastajavaikuttajan toimintaa ei arvioida
kuluttajansuojalain nojalla, mutta kaupallisten yhteistéiden merkitseminen on
silti tarke&a, jotta seuraajat valttyisivat piilomainonnalta. (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2019.)

Heti julkaisun alussa on kerrottava, etta kyseessé on mainos seka mainostava
yritys tai muu tunnistettava kaupallinen nimi, esimerkiksi tuotemerkki. Jos mai-
nostavia yrityksia on yhdessa julkaisussa enemman kuin yksi, on ne kaikki mai-
nittava selvasti julkaisun alussa. Jos kyseessa on yhteistyd, johon kuuluu use-
ampia julkaisuja, on jokaisen julkaisun alkuun tehtéva vaaditut merkinnat. Kulut-
taja-asiamies suosittelee, ettd yhteistydn merkitsemiseen kaytetaan ilmaisua

"mainos”. MyOs ilmaisua "kaupallinen yhteisty0” voidaan kayttaa. Kaikkien mer-
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kintdjen pitda olla tarpeeksi selkeité riippumatta siita, katseleeko kuluttaja julkai-
sua tietokoneen naytdlta vai mobiililaitteella. Instagramissa on suositeltavaa
kayttaa ylla mainittujen merkintojen liséksi sovelluksen omaa merkintatydkalua,
jos se on mahdollista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Vaikuttajat saavat yrityksiltd lahjoja my6s pyytamattd. Jos naita tuotteita vaikut-
taja esittelee kanavissaan, on nekin merkittdva selkeasti julkaisun alkuun, esi-
merkiksi ilmaisulla "saatu ilmaistuote”. Saadusta tuotteesta pitaa mainita, kun
tuote esiintyy kanavassa ensimmaista kertaa tai, kun tuote liittyy julkaisuun

olennaisesti. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Kaupallisissa yhteistdissa vaikuttaja saattaa saada maksun esimerkiksi linkin ja-
kamisesta, jaetun linkin klikkauksista tai seuraajan linkin kautta tehdysta ostok-
sesta. Jos julkaisu sisaltdd mainoslinkkeja, eli affiliate-linkkeja, pitaa julkaisun
alkuun lisata selkeasti maininta mainoslinkeista ja miten ne tunnistetaan teks-
tistd. Esimerkiksi *-merkkia voi kayttaa mainoslinkkien merkintaan. (Kilpailu- ja

kuluttajavirasto 2019.)

YouTubessa selkeat merkinnat kaupallisesta yhteistyosta laitetaan seka videon
alkuun tekstina etté videon kuvauskenttaan heti tekstin alkuun. YouTubessa on
oma merkintatydkalu mainossisalldlle, mutta se ei ole riittava, silla siihen ei saa
mainintaa mainontaa tekevasta yrityksestd. Myds YouTube-sisalldssa on mer-
kittava selvasti saadut lahjat yrityksilta, vaikkei niistd ole tehty varsinaista yhteis-
tydsopimusta. Blogiteksteissa noudatetaan samoja ylla mainittuja periaatteita,
seka lisaksi mainonnasta voi mainita myos julkaisun otsikossa. (Kilpailu- ja ku-

luttajavirasto 2019.)

2.2.4 Vaikuttajan verotus

Verolainsaddanndssa ei ole erityissaannoksia, jotka koskisivat sosiaalisen me-
dian vaikuttajia, vaan vaikuttajana saadut tulot verotetaan yleisten periaatteiden
mukaisesti. Veronalaisena tulona pidetdan rahana tai rahanarvoisena etuutena

saatuja tuloja. Veronalaista tuloa ovat Verohallinnon (2021) mukaan esimerkiksi
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alennukset, erilaiset tavarat ja etuudet, lahjakortit, matkat ja paasyliput. Verotuk-
seen ei vaikuta se, saako vaikuttaja ilmaistuotteen kysymatta vai pyynnosta.
Vaikuttaja voi vahentaa tulon hankkimisesta johtuvia kuluja, mutta vain ne kulut,
jotka liittyvat valittomasti tulon hankkimiseen ja vain siltd osin kuin niitd on kay-

tetty tulon hankinnassa. (Vero 2021.)

Tavarana, tai muuten kuin rahana maksetut korvaukset, arvostetaan verotuk-
sessa niiden kaypaan arvoon, eli silhen, mink& arvoinen tuote on sen saantihet-
kella. Esimerkeissa Verohallinnon sivulla (Vero.fi) kuitenkin puhutaan 1 000 eu-
ron ja 300 euron tuotteista, ja sivuilta jaakin epaselvaksi, ovatko esimerkiksi pie-
nemmat ruoka- ja kosmetiikkaldhetyksetkin verotettavaa tuloa. Sivuilla maini-
taan, ettd arvoltaan véahaiset mainoslahjat tai tavarat, joissa on mainostajan
logo ja joita ei voi muuttaa helposti rahaksi, eivat olisi verotettavaa tuloa. Tosin
jos mainoslahja on sovittu korvaukseksi somessa mainostamisesta, on se silloin

verotettavaa tuloa. (Vero 2021.)

Ohjeet ovat valitettavan epaselvat, koska juuri somevaikuttamiseen ei ole viela
verolainsdadannossa selvad saannosta. Salla Erkkila (2021) kirjoittaa Blo-
gietiikka-blogissaan Verohallinnon (Vero.fi) ohjeistusten paivittamisesta ja siita,
kuinka vaikuttajat voivat nyt joutua harmilliseen tilanteeseen, jossa he joutuvat
lahettamaan kuukausittain kymmenia pr-lahetyksia takaisin niité |ahettaville yri-
tyksille valttyakseen ylimaaraiselta verotukselta. Kyseisessé blogipostauksessa
Erkkila (2021) kehottaa vaikuttajamarkkinointia tekevia yrityksia varmistamaan

vaikuttajilta, haluavatko he todella heille tarjotun PR-lahjan.
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2.3 Yhteenveto tietoperustasta

Vastuullisuus Sosiaalinen media

Yritysten yhteiskuntavastuu ) X
Somevaikuttajat

Markkinoinnin lait ja sadnnokset erpalBEn s

Pillomainonnan valttaminen . Vaikuttajamarkkinointi
Vastuullinen

vaikuttajamarkkinointi
Vaikuttaja-PR
Viherpesun tunnistaminen

PR-toimistot

Todenmukainen vastuullisuusviestinta T

Verotus PR-lahjat

Kuvio 1. Yhteenveto tietoperustan keskeisimmista kasitteista.

Kuviossa 1 nakyy yhteenveto siitd, miten vastuullinen vaikuttajamarkkinointi tie-
toperustan mukaan muodostuu. Kun oikeanpuoleisen pallon toiminnoissa ottaa
huomioon vasemmanpuoleisen pallon aiheet, ollaan jo pitkalla vastuullisen vai-
kuttajamarkkinoinnin suunnittelemisessa. Tarke&aa vaikuttajamarkkinoinnin te-
ossa on selvittdd, miten sita voisi tehda mahdollisimman vastuullisesti ja toimia
arvojensa mukaan. Tasta tietoperustasta markkinoija saa oivan tietopaketin,

jota voidaan soveltaa helposti erilaisiin kaytantoihin.

Kulttuurituottajalle on erittain tarke&é pysya toiminnassaan ajan tasalla, ja nyky-
paivana on mietittdva vastuullisuutta projektien jokaisessa vaiheessa. Markki-
noinnissa vastuullisesti toimiminen on hyvin olennaista, silla markkinointi usein
kehottaa ihmisia kuluttamaan. Taman tyon tietoperustasta kulttuurituottaja saa
hyvéan perustietdmyksen vaikuttajamarkkinoinnista ja liséksi hyvaa tietoa sen
vastuullisuudesta. Vaikuttajamarkkinointi on oikein tehtyna tehokasta, ja sita voi

tehd& monin muinkin tavoin kuin somejulkaisuilla. Kulttuurituottajien on hyva ot-
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taa huomioon, etta vaikuttajat voivat tuoda paljon lisdarvoa myoés esimerkiksi ta-
pahtumiin, jolloin olisi hyvaksi, etta tuottaja ymmartaa vaikuttajamarkkinoinnin

vastuullisuuspuolen.

3 Case: Sugar Helsinki

Tilaajana opinnaytetyo6lle toimii Sugar Helsinki Oy, joka on vuonna 2011 perus-
tettu kestaviin arvoihin keskittyva ja vastuulliseen vaikuttamiseen erikoistunut
PR- ja viestintatoimisto. Sugar on vastuullisen liikketoiminnan asiantuntija tuote-
kehityksen konsultoinnista viestintédan ja vaikuttajamarkkinointiin. Sugar auttaa
suomalaisia kuluttamaan tiedostavammin ja loytdmé&an ekologisesti, eettisesti ja
lapinakyvasti toimivat brandit. Sugarilla on vahva visio siitd, ettéd vastuullisem-
mat ja ekologisemmat valinnat rakentavat uutta kulutusnormia. Sugarin asiak-
kaat koostuvat padasiassa vastuullisista kuluttajatuotebrandeista. (Sugar Hel-
sinki 2021a). Sugarin tarjoamiin palveluihin kuuluvat PR-palvelut, sosiaalisen
median palvelut, vaikuttajamarkkinointi, tapahtumat, lanseeraukset ja strategiat
(Sugar Helsinki 2021b).

Sugarilla on laaja vaikuttajaverkosto, josta valitaan aina sopivimmat vaikuttajat
asiakkaiden kampanjoihin (Sugar Helsinki 2021c). Sugarin showroom sijaitsee
Helsingin keskustassa. Showroomilla Sugarin asiakkaiden tuotteet saavat or-
gaanista nakyvyytta, eli nakyvyytta, josta ei ole maksettu, kun showroomilla vie-
railee vaikuttajia, toimittajia, stylisteja ja muita median edustajia. Sugarilla on
myo6s nettishowroom, josta toimittajat ja vaikuttajat voivat tilata tuotenaytteita.
Nettishowroomissa ovat myds painokelpoiset kuvat, tuotetiedot ja uusimmat tie-
dotteet, joten se toimii hyvana materiaalipankkina toimittajille ja vaikuttajille.
(Sugar Helsinki 2021d.)

Sugarilla on oma blogimedia, vastuulliseen elaméntapaan keskittyva Sugar Uni-
verse, ja Sugar tuottaa paljon sisaltdd myds omalle Instagram-tililleen, jolla on
noin 10 500 seuraajaa (Sugar Helsinki 2021e). Sugar Universe -blogissa jul-

kaistaan vastuulliseen elamantapaan kannustavaa sisaltoa asiateksteista haas-
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tatteluihin ja erilaisiin ajankohtaisvinkkeihin (Sugar Universe 2021). Sugar tar-
joaa yrityksille my6s mahdollisuuden ostaa nakyvyytta Sugarin medioissa, esi-
merkiksi tekemalla sisaltdyhteistydn Sugarin Instagram-tilille tai Universe-blogiin
(Sugar Helsinki 2021e).

Sugar Helsinki on alallaan suunnannayttgja, silla muita vastaavanlaisia vastuul-
lisiin ja kestaviin arvoihin perustuvia PR-toimistoja en Suomesta loytanyt. Mah-
dollista on, etta vastaavanlaisia yrityksia on olemassa, mutta ne ovat todella
pienid, eika niité 10ydy viela netista. Vastuullisuusviestintaén erikoistuneita ja
vastuullisuuden arvokseen listaavia viestintatoimistoja 10ytyi Suomesta, mutta
ne juuri kilpaile samoista asiakkaista Sugarin kanssa. Ulkomaalaiset yritykset
eivat ole sinansa Sugarin kilpailijoita, mutta samantyylisid PR-toimistoja ovat
maailmalta esimerkiksi AWAKE Communication Hamburgista ja Reward
Agency Manchesterista, jotka valikoivat asiakkaansa tarkasti vastuullisuusarvo-

jensa mukaan (AWAKE Communications 2021; Reward Agency 2021).

4 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittdd, miten vaikuttajamarkkinointia voi tehda
vastuullisesti. Opinnaytety6n tulosten perusteella laaditaan tilaajalle kehityseh-

dotuksena sisélto vaikuttajille suunnattuun vastuullisuusoppaaseen.

Tutkimuksellani etsin tietoa siitd, miten vaikuttajamarkkinointia voi tehda vas-
tuullisemmin, mika on vaikuttajille haastavaa vastuullisesti toimimisessa, ja

mitka ovat tarkeimpia ja kaivatuimpia ohjeita, jotka voin lisatéa oppaaseen.

Tutkimuskysymyksia pohtiessani pidin mielesséni koko ajan tyon tavoitteen ja
mitk& ovat olennaisimpia tietoja vastuullisuusoppaan kasaamiseen. Koska opas
luodaan niin, ettd se sopii Sugarin tyyliin viestia vastuullisuudesta, tyohon taytyy

saada juuri Sugarin nékemys aiheesta.

Paatutkimuskysymykseni on: Miten vaikuttajamarkkinointia voi tehda vastuulli-

sesti?
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Paatutkimuskysymykseeni etsin vastausta neljan alakysymyksen avulla:

1. Millaisia vastuullisuusoppaita tai -ohjeita on alan toimijoilla?

2. Mitd ndkemyksia ja tarpeita Sugar Helsingilla on liittyen vastuulliseen vaikut-

tajamarkkinointiin?

3. Mita nakemyksia ja tarpeita vaikuttajilla on liittyen vastuulliseen vaikuttaja-

markkinointiin?

4. Miten vaikuttaja voi omalla toiminnallaan edistaé vaikuttajamarkkinoinnin vas-

tuullisuutta?

5 Menetelmat

Tassa luvussa kerron, miten aion etsia edellisen luvun tutkimuskysymyksiin tie-
toa, jolla pystyn vastaamaan naihin kysymyksiin. Kerron luvussa prosessin vai-

heet seka miten keraan aineistoa ja analysoin sita.

5.1 Prosessikuvaus

Halusin tehda opinnaytetyon liittyen vaikuttajamarkkinointiin ja vastuullisuuteen,
ja keskustelin asiasta ty6harjoittelupaikassani Sugar Helsingilla. Léysimme yh-
dessaé tarpeen vastuullisen toiminnan lisddmiselle ja tiedonjaolle. Kehittdmisteh-
tavaksi muodostui vastuullisuusopas, joka olisi kohdistettu nimenomaan sosiaa-
lisen median vaikuttajille. Perehdyin aiheeseen ja huomasin, etta vaikuttaja-
markkinoinnista on lahivuosina kirjoitettu paljon, mutta usein kaikki tieto oli vai-
kuttajamarkkinointia tekevien yritysten nakokulmasta kirjoitettu, eika itse vaikut-
tajien. Asetimme siis tavoitteeksi helpottaa vaikuttajien kehittymista vastuulli-

semmiksi toimijoiksi vastuullisuusoppaan avulla, joka on kirjoitettu nimenomaan
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vaikuttajille. Sugar Helsingin toiminnasta kirjoitin lukuun 3, jotta lukija ymmartaa

yrityksen toimialan ja arvot.

Kun nakodkulma oli vahvistunut, aloin kerata aiheeseen liittyvaa tietoa ja kirjoitta-
maan tietoperustaa. Tietoperustassa maaritellaan tyon keskeisimmaét kasitteet
ja niiden valiset suhteet (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 25). Tietoperustaa
kirjoittaessa vahvistuivat tutkimuksen lahestymistavaksi tapaustutkimus seka ai-
neistonhankintamenetelmiksi kysely ja puolistrukturoitu haastattelu, jotka laadin
tietoperustan kirjoittamisen jalkeen. Tarkoitus oli myos tehda syvallista
benchmarkingia alan toimijoiden vastuullisuusoppaista vaikuttajille, mutten 16y-
tanyt yhtaan sen kaltaista opasta, jota tassa tydssa kehitetaan. Naista menetel-

mista lisdé alaluvuissa 5.3, 5.4 ja 5.5.

Kun aineisto on keratty, sitd aletaan purkamaan, analysoimaan seka vertaa-
maan aineistosta esiin nousevia huomioita tietoperustaan. Aineistolla on saatu
vastauksia tutkimuskysymyksiin, ja niiden perusteella voidaan antaa vastaus

kehittamistehtavaan ja laatia kehitysehdotus, eli vastuullisuusopas.

Lopuksi arvioidaan, miten tydssa onnistuttiin. Arvioinnissa tarkastellaan sita,
kuinka hyvin paastiin tyon tavoitteeseen ja etenikd prosessi niin kuin oli suunni-
teltu. Lisdksi pohditaan tydn tuloksia: olivatko ne odotettuja vai yllattavia, ja mil-

lainen merkitys tyo6ll& on kulttuurituotannon alalle.
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1.Kehittdmiskohteen . 4. Lahestymistavan
tunnistaminen 2. Tavoitteen 3. Tietoperustan ja aineiston-
ja aiheeseen asettaminen laatiminen hankintamenetelmien
perehtyminen valitseminen
6. Tutkimus- S
5. Aineiston kerdys kysymyksiin V- S ) o
ja analysointi vastaaminen ehdotuksen eli 8. Tyon arviointi

. oppaan laatiminen
aineiston avulla PP

Kuvio 2. Prosessin etenemisen kuvaus.

Prosessin aikana on mahdollista palata my6s aikaisempiin kohtiin. Esimerkiksi
aineistosta voi nousta esiin jokin aihe, josta voisi etsia lisaa tietoa kirjallisuu-

desta ja lisata se tietoperustaan.

5.2 Lahestymistapa

Taman tutkimuksen lahestymistapa on tapaustutkimus, ja sen kohteena ovat
Sugar Helsinki ja sosiaalisen median vaikuttajien vastuullisempi kayttaytyminen.
Tapaustutkimus pyrkii tuottamaan syvallisempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa
tutkimuksen kohteesta. Tutkimuksessa on tarkoituksena loytaa suppeasta ai-
heesta paljon tietoa, jonka avulla voidaan tuottaa kehittamisehdotuksia esimer-
kiksi jollekin yritykselle. Tassa tutkimuksessa kehittamisehdotuksena toimii eh-
dotus vastuullisuusoppaan sisalloksi. Tapaustutkimuksessa kaytetaan yleensa
laadullisia tutkimusmenetelmia, ja niihin olen paatynyt tassakin tutkimuksessa,
jotta saisin tutkimuksen kohteista mahdollisimman paljon yksityiskohtaista tie-
toa. (Ojasalo ym. 2015, 52-53.)
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5.3 Kysely

Kysely on yleensa paaasiassa maarallisen tutkimuksen menetelma, ja se pyrkii
selittamaan ja kuvailemaan tutkimuksen kohteena olevaa ilmi6ta jarjestelmallis-
ten havaintojen avulla (Ojasalo ym. 2015, 122). Kyselylla voidaan kerata myos
laadullista dataa, kun kyselyssa on avoimia kysymyksia, kuten tassa tutkimuk-
sessa oli (Ojasalo ym. 2015, 134). Kyselylomakkeessa oli taustatietoa keraavia
monivalintakysymyksia ja avoimilla kysymyksilla selvitettiin vaikuttajien vinkkeja
ja toimia liittyen vastuullisuuteen. Kyselyn avoimet kysymykset olivat erityisen
tarkeitd kehittdamistehtavan, eli vastuullisuusoppaan, luomisessa. Laadullinen
data oli tdssa tyossa merkittavammassa osassa kuin maarallinen data, koska
tarkoituksena oli saada syvallisemmin selville vaikuttajien tarpeita ja ndkemyk-
sia liittyen vastuullisuuteen. Vaikuttajille suunnatulla kyselylla etsin vastauksia
siihen, miten he itse nakevét vastuullisesti toimimisen, onko heilla siihen kiin-
nostusta ja millaisia heidan mielestaan ovat haasteet seka helpottavat tekijat liit-
tyen vastuullisempaan vaikuttamiseen. Kyselytutkimuksen etu on sen nopeus,
tehokkuus ja se, ettéd sen avulla voidaan kerata laajalta joukolta vastauksia mo-

neen eri kysymykseen (Ojasalo ym. 2015, 121).

Tein kyselyn tietopohjan perusteella ja harkitsin jokaista kysymysta silla perus-
teella, tukeeko se tydn tavoitetta ja kehittamistehtavaa. Havaintoyksikko, eli ky-
selyn kohteena oleva joukko (Ojasalo ym. 2015, 122), saavutettiin Sugar Hel-
singin Instagram-tarinasta, jossa on laheiset ystavat- ja swipe up -toiminnot. Ky-
sely jaettiin Sugarin Instagram-seuraajista valikoidulle vaikuttajajoukolle laheiset
ystavat -toiminnon avulla kahteen kertaan Sugarin tarinassa, joka nakyy kerral-
laan kahdenkymmenenneljan tunnin ajan. L&heiset ystavat -toiminto In-
stagramissa toimii siten, ettd on mahdollista valita seuraajista tietyt tilit, jotka li-
satdan laheisiin ystaviin, ja niin voidaan jakaa tarinoita, jotka ndkyvat vain talle
valikoidulle joukolle. Swipe up -toiminto antaa mahdollisuuden lisata tarinaan
linkin jollekin verkkosivulle. Linkkej& voivat jakaa vain Instagrame-tilit, joilla on yli

10 000 seuraajaa. Swipe up -toiminto oli kaytossa viela kyselyn jakamisen ai-
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kana, mutta linkin jakamiseen tehty toiminto on muuttunut elokuun 2021 lo-
pussa, opinnaytetydn teon aikana, swipe up -toiminnosta linkkitarraan (Carman
2021).

Koska kyselyyn ovat voineet vastata vain Sugarin laheisiin ystaviin valikoidut
vaikuttajat, on todennakoista, etta heité jo valmiiksi kiinnostaa vastuullisuus.
Harkitsin etukateen, onko riittdvaa saada vastauksia vain jo vastuullisuudesta
kiinnostuneilta ja tulin siihen tulokseen, etta kylla. Kyselylla oli tarkoitus saada
vaikuttajien nakokulmaa vastuullisuuteen ja sen avulla rakentaa kattavaa vas-
tuullisuusopasta, joten jo valveutuneemmilta vaikuttajilta uskoin saavani parem-
pia vinkkeja ja ajatuksia liittyen aiheeseen. Vaikuttajien ajatukset ovat erittain
tarkeassa roolissa oppaan kokoamisessa, joten on hyva, etta kyselyyn todenné-
kéisemmin vastasivat sellaiset vaikuttajat, jotka olivat jo miettineet aiheeseen

liittyvid ongelmia ja ratkaisuja.

5.4 Puolistrukturoitu haastattelu

Kyselytutkimuksen avointen kysymysten lisaksi tarvitsin tutkimukseen laadul-
lista dataa haastattelusta liittyen Sugar Helsingin néakdkulmiin. Sita tein puo-
listrukturoidulla haastattelulla, jossa haastattelin vain yhta tahoa ja tutkin ai-
hetta, jota halusin ymmartaa paremmin. Haastattelussa tutkittava aihe on sup-
peampi kuin muissa aineistonhankintamenetelmissé, mutta analysoitavaa ai-
neistoa saadaan yleensé runsaasti. (Ojasalo ym. 2015, 105.) Haastattelin opin-
naytetyohoni tilaajayritykseni Sugar Helsingin vetdjaa Saana Sillanpaata. Haas-
tattelu oli puolistrukturoitu, jossa laaditaan kysymykset ennakkoon, mutta sana-
jarjestykset ja sanavalinnat voivat muuttua haastattelun aikana, ja on mahdol-
lista esittda lisakysymyksia seka jattda kysymatta valmiiksi suunniteltuja kysy-
myksia (Ojasalo ym. 2015, 108). Haastattelulla kerdsin tietoa Sugar Helsingin
nakemyksista ja tarpeista liittyen vastuulliseen vaikuttajamarkkinointiin, ja tehta-

vana oli saada selville, mita vastuullisuus tarkoittaa Sugarille.
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Tiedonkeruumenetelmana haastattelu sopii erinomaisesti tahan opinnaytetyo-
hon, koska haastattelulla saadaan syvallista tietoa tilaajayrityksesta, jota en olisi
voinut saada muuten. Puolistrukturoitu haastattelu sopii tilanteeseen, silla haas-
tateltavalta saattaa ilmeta joitain ajatuksia, joita en ole etukateen listannut kysyt-
taviin kysymyksiin. Aanitin haastattelun, jotta pystyin taysin keskittya siihen,
mité haastateltava sanoo ja mahdollisesti reagoida uudella kysymyksella sen si-
jaan, etta olisin kirjannut kaiken sanotun ylos. Haastattelun jalkeen litteroin, eli
kirjoitin auki, kysymykset ja vastaukset &anitteen perusteella. Litteroin haastat-

telun yleiskielell&.

5.5 Benchmark

Benchmarking on menetelma, jolla tutkitaan yritysta tai jotain tiettya toimintaa,
joka menestyy alallaan, ja verrataan sitd omaan toimintaan. Benchmarkingilla
Voi siis kehittdd omaa toimintaansa toimivammaksi l0ytaen uutta tietoa kilpaile-
vien yritysten toiminnasta. (Ojasalo ym. 2015, 186.) Benchmarkingin tavoitteena
on loytdad hyvia olemassa olevia esimerkkeja ja kaytantdja toteuttaa vastuulli-

suusopas vaikuttajille ja joita voisi soveltaa vastuullisuusoppaan laatimisessa.

Tarkoituksena tutkimuksessa oli kayttaa benchmarkingia yhtena aineistonhan-
kintamenetelmana, jolla olisi voinut I6ytya tietoa jo olemassa olevista vastuulli-
suusoppaista vaikuttajille. Kuitenkin taustatutkimusta tehdesséni huomasin,
ettei vaikuttajille ole tehty vastaavanlaista vastuullisuusopasta Suomessa, eika
englanninkielisissa lahteissakaan tullut esiin vastaavaa. Ohjeita |0ytyy yleisesti
vaikuttamiseen liittyen, muttei vastuullisuuden nakdkulmasta. Lahimpéana
opasta, jonka sisélta tassa tydssa luodaan, olivat Promotyn (2021), Meltwate-
rin (2020) ja Hovi Creativen (2020) oppaat, mutta ne erosivat silti siitd paljon,
silla ne eivat joko olleet vaikuttajille suunnattuja, vastuullisuuteen liittyvia tai
kumpaakaan, etta paatin olla tekematta syvallisempaéa benchmarkingia. Lyhyet

kuvaukset ndaista yrityksista ja ohjeistuksista 16ytyy luvusta 6.1.
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Artikkeleita vaikuttajien vastuusta l6ytyy myo6s, muttei ohjeita kerattyna tiiviiseen
oppaaseen. Tama kertoo siita, etta tamankaltaiselle tutkimukselle on tarvetta, ja
minulla on mahdollisuus olla Sugar Helsingin kanssa edellakavijoina vaikuttajien

opastuksessa vastuullisuusasioissa.

5.6 Aineiston analysointi

Kyselytutkimuksella voidaan kerata laadullista seka maarallistéa dataa (Ojasalo
ym. 2015, 134), ja tassa tutkimuksessa suurempi merkitys oli laadullisella da-
talla, jota kyselyssa tuottivat avoimet kysymykset. Monivalintakysymyksilla kera-
sin lahinna tietoa vastaajan taustasta, jotta voisin mahdollisesti [6ytaa yhtenevia
tekijoitda avoimissa kysymyksissa liittyen vastaajan ikdan, seuraajamaaraan tai

muuhun taustatietoon.

Kaytin seka kyselyn ettd haastattelun tuottaman aineiston analyysimenetelmana
siséllénanalyysia, jota voi kayttaa kaikkeen laadullisen tutkimusaineiston analy-
sointiin. Analysoin aineistoa teoriaohjautuvasti, eli tietoperusta toimi apuna ana-
lyysissa, ja vertasin tietoperustaa jonkin verran kerattyyn aineistoon. Aineistolla
oli pddasiassa tarkoitus l6ytaa uutta nakdkulmaa tutkittavaan aiheeseen, joten
koin teoriaohjautuvan analyysin juuri sopivaksi analyysimenetelmaksi tahan tyo-
hon. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Aloitin aineiston analysoinnin haastattelusta litteroimalla sen ja lukemalla litte-
roidun haastattelun muutamaan otteeseen. Sen jalkeen etsin yhteydet aikai-
semmin kirjoitettuun teoriaosuuteen. Luokittelin haastattelusta saadut vastauk-
set sen mukaan, miten ne vastaavat tutkimuskysymyksiini. Haastattelun tulok-
set [6ytyvat luvuista 6.2 ja 6.4. Kyselyn vastaukset analysoin samalla tavalla
kuin haastattelun, ja tulokset l16ytyvét luvuista 6.3 ja 6.4.
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6 Miten vaikuttajamarkkinointia voi tehda vastuulli-
sesti?

Tassa luvussa esittelen tyon tulokset vastaamalla tutkimuskysymyksiini hanki-

tun aineiston perusteella seka verraten aineistoa tietoperustaan.

6.1 Vastuullisuusoppaat vaikuttajille

Benchmarkingia aloittaessani huomasin, ettei netista l6ytynyt vastuullisuusop-
paita vaikuttajille. Etsin oppaita suomeksi ja englanniksi Googlen hakutoimin-
nolla. Vaikuttajille ei siis 10ydy mitdan selvaa vastuullisuusopastusta, ja kuten
tietoperustassa kirjoitin, esimerkiksi vaikuttajien ohjeet verotukseen (Vero 2021)
ovat hyvin epaselvat. Kilpailu- ja kuluttajaviraston ohjeet kaupallisen sisallén
merkitsemiseen (2019) olivat hyvat ja selkeét, mutta se on vain pieni osa vaikut-
tajien vastuullisesta toiminnasta. Vaikuttajat jaavat siis taysin vaille opasta, jo-

hon olisi koottu vinkkeja oikein toimimiseen vastuullisuuden nakdkulmasta.

Tutkin tarkemmin kolmen yrityksen, Promotyn, Meltwaterin ja Hovi Creativen,
opastusta, jotka olivat [ahimpana taman tyon vastuullisuusopasta. Esimerkiksi
vaikuttajamarkkinointitoimisto Promoty on tehnyt ohjeet siita, miten tulla vaikut-
tajaksi ja saada kaupallisia yhteistoita (2021), ja mediaseurantapalveluita tar-
joava Meltwater on tehnyt yrityksille oppaan vaikuttajamarkkinointiin (2020).
Vastuullisuustoimisto Hovi Creative tarjoaa verkkosivuillaan ladattavaksi vas-
tuullisuussiséltdoppaan (2020), jossa on vinkkeja vastuullisuusviestintdén so-
messa, mutta opas ei kuitenkaan tdméan tyon kehittdmistehtavan lailla opasta
vastuulliseen vaikuttajamarkkinointiin. Nama yritykset eivat ole PR-toimistoja

kuten Sugar Helsinki, ja naista vain Hovi Creativen toiminta perustuu vastuulli

suudelle, joten en saanut niista apua kehittdmistehtavaan eli vastuullisuusop-

paaseen.
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Benchmarking osoitti, ettei PR- ja vaikuttajamarkkinointitoimistoilla ole vaikutta-
jille vastuullisuusoppaita. Vaikka benchmarking ei aineistonhankintamenetel-
mana tuonut minulle aineistoa kehittamistehtavaan, se oli kuitenkin tarkea osa
tata tutkimusta. Se, etta muita vastuullisuusoppaita ei I6ytynyt kertoo sen, etta
vaikuttajien opastukselle on Suomessa tilaa. Vaikuttajien vastuullisuuteen liitty-
vien opastusten alueella on muitakin aukkoja, esimerkiksi se, etta verottajaltakin
puuttuvat selvat ohjeet vaikuttajille (Vero 2021). Vastuullisuudesta on tarkeaa
jakaa tietoa ja keskustella, joten vaikuttajille, jotka toiminnallaan vaikuttavat ja

antavat tietoa seuraajilleen, olisi tarpeellista tarjota opastusta.

6.2 Sugar Helsingilla on tarve jakaa tietoa vastuullisuudesta

Lahdin selvittimaan, mitd ndkemyksia ja tarpeita Sugar Helsingilla on vastuulli-
suuteen liittyen, haastattelemalla Sugarin vetgjad Saana Sillanpaata. Haastatte-
lun kysymykset loytyvat liitteesta 1.

Haastattelun alussa Sillanpaa kertoo Sugarin missioksi sen, ettd Sugarilla on
pyrkimys tehda vastuullisista elamantavoista kiinnostavaa ja sitten lilkketoimin-
nallisesti kannattavaa. Sugarin arvoiksi hén listaa vastuullisuuden, uteliaisuu-
den, avoimuuden, lempeéan aktivismin, innostamisen, ajankohtaisuuden, kesta-
vyyden, ratkaisukeskeisyyden, inspiroimisen, hyvan jakamisen ja faktatiedon ja-
kamisen. Erityisesti vastuullisuus nakyy Sugarin toiminnassa, kun he tekevat
paatoksia siita, mita brandeja he voivat edustaa. Sugar edustaa vain brandeja,
jotka ovat mahdollisimman vastuullisia ja jotka tekevét koko ajan toita sen
eteen, ettéd oma lilkketoiminta olisi vastuullisempaa, eivatka vain tyydy siihen,
missa he ovat nyt. Sillanp&é painottaa haastattelussa, etta mikaan yritys ei voi
olla sataprosenttisesti vastuullinen, mutta he edustavat brandeja, jotka pyrkivét
vastuullisuuteen ja haluavat olla parempia maapallolle. Sugarilla jaotellaan vas-
tuullisuus kolmeen osaan, kuten Liappis ym. (2019) jaottelevat sen kirjassa Me-

nesty yritysvastuulla, eli taloudelliseen vastuuseen, ymparistdvastuuseen ja so-
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siaaliseen vastuuseen. Nama kolme vastuullisuuden osaa otetaan aina tarkas-
teluun, kun Sugarilla harkitaan brandin edustamista tai vaikuttajan valintaa yh-

teistyohon. (Sillanpaa 2021.)

Sugarille tarkeé arvo on lempeé aktivismi, joka tarkoittaa sita, ettei Sugarilla
saarnata vastuullisuudesta vaan nostetaan positiivisia asioita esille, miten
vaikka tietyt valinnat voivat muuttaa maailmaa edes vahan paremmaksi tai mi-

ten voi vaikuttaa isossakin kuvassa kulutustottumuksiin (Sillanpéaa 2021).

Sugarilla ei lahetetd PR-naytteita kysymaétta vaikuttajille (Sillanp&aé 2021).
Vaikka tdma on Sugarilla itsestaan selva asia, on se kuitenkin myds vastuulli-
nen teko. Kuten mainitsin jo aiemmin tietoperustassa, vaikuttaja-toimittaja Julia
Thurén toivoo, etté kaikki yritykset tekisivat niin, jotta vaikuttajat valttyisivat tur-
hilta reissuilta postiin hakemaan jotain, mité he eivat edes toivo saavansa
(Thurén 2019).

Sugarilla vaikuttajille tarjotaan aina huolellisesti laadittu ohjeistus kaupallisen
yhteistyon sisallosta ja sen oikein merkitsemisesta. Sillanpaa mainitsee hyvina
ohjeina myos Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) ohjeistuksen, jonka paapointit
olen kirjannut lukuun 2.2.3. Sugarilla vaikuttajille tarjotaan tietoa myds heidan
edustamistaan brandeista ja tuotteista seka yleista tietoa vastuullisuudesta. Su-
gar ei valvo PR-naytteiden oikein merkitsemista sosiaalisessa mediassa, ja Sil-
lanp&a sanookin samaa kuin mita Kilpailu- ja kuluttajaviraston sivuilla (2019) lu-
kee, etta on vaikuttajan omalla vastuulla, miten saadut tuotteet merkitaan. (Sil-
lanpaa 2021.)

Vaikuttajilla on paljon valtaa meihin kuluttajiin (MoShi 2020), mutta Sugarilla se
nahdaan positiivisena asiana. Vaikuttajat kayttavat laajoja yhteyksiaan vastuulli-
sesti yhteisen hyvan edistamiseen. Sillanpaa mainitsee haastattelussa sen,
kuinka vaikuttajat jakoivat tarkeaa faktatietoa koronaviruksesta hyvin laajalle
joukolle sosiaalisessa mediassa. Hienoa on my0s se, etté vaikuttajat ottavat
kantaa tarkeisiin yhteiskunnallisiin asioihin. Sillanpaa tietaa, etta toki on niita

vaikuttajia, jotka somessa kannustavat turhaan kuluttamiseen, eivatka valita niin
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yritysten taustoista, joita he mainostavat omalla kanavallaan. Sugarin yhteistyo-
vaikuttajat ovat kuitenkin yleensa niin tietoisia maailman tilanteesta ja kiinnostu-
neita vastuullisemmasta elamantavasta, ettd Sugarilla uskotaan enemman vai-

kuttajien kayttavan valtaansa hyvaan. (Sillanp&aéa 2021.)

Kysyin haastattelussa, ettd ndhdaanko Sugarilla vaikuttajamarkkinoinnin vas-
tuullisuuden olevan kasvava trendi. Sillanpaa kertoo huomanneensa, etta nyky-
aan on yleisempéaa, ettéa vaikuttajat mainitsevat profiilissaan vastuullisuuden,
mutta aina vastuullisuus ei kuitenkaan nay vaikuttajan somesisallossa. Tasta
Voi siis paatelld, etta on trendikasta sanoa olevansa vastuullisempi vaikuttaja.
Tahan Sillanpaa lisaa, etta tama on hyvin yleista myés muussa markkinoin-
nissa. Ja vaikka nyt saattaa olla, etta vastuullisuus on monilla vain markkinoin-
nissa kaytettava nakokulma, tulevaisuudessa todennakdisesti monet vaikuttajat,
kuten yrityksetkin, haluavat kuitenkin oikeasti olla vastuullisempia. Ja ne vaikut-
tajat, jotka ovat aiemminkin elaneet vastuullisemmin, ovat saattaneet huomata
vastuullisuuden olevan nouseva trendi, ja siksi lisdnneet vastuullisuuden naky-

mista omassa kanavassaan. (Sillanpaa 2021.)

Vaikuttaja voi omilla toimillaan edistaa vaikuttajamarkkinoinnin vastuullisuutta.
Kenenkaan ei tarvitse olla taydellinen tai tietda vastuullisuudesta kaikkea. Tar-
ke&é on kysya ja olla kiinnostunut oppimaan vastuullisuudesta. Sugarilla mielel-
l&&n kerrotaan vaikuttajille vastuullisuudesta, esimerkiksi mitd eroa on luonnon-
kosmetiikalla ja ei-luonnonkosmetiikalla, tai miten suklaan vastuullisuutta voi ar-
vioida. Vaikuttajan kannattaa siis aina kysya lisatietoja Sugarilta bréandeista ja
tuotteista ja olla utelias. Sillanpaa kehottaa kysymaan myos suoraan brandeilta,
esimerkiksi missé heidan tuotteensa tuotetaan ja saavatko tyontekijat siita reilun
korvauksen. (Sillanpaa 2021.)

Vastuulliseen elamantyyliin tutustuminen on myds hyva keino oppia lisda vas-

tuullisuudesta ja sitéa kautta tuoda lisd& vastuullisuutta mukaan vaikuttajana toi-
mimiseen. On jokaisen ihmisen velvollisuus tehda sellaisia valintoja, jotka kuor-
mittaisivat mahdollisimman vahan muita ihmisia seké ymparistdéa. Kun tutustuu

vastuullisempiin vaihtoehtoihin, alkaa sieltd 16ytyd keinoja parempaan elamaan,
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esimerkiksi itselle turvallisempaa kosmetiikkaa, joka on samalla parempi luon-
nolle. Vaikuttaja voi opetella vastuullisuusasioita siis itse, ja sitd kautta alkaa ja-

kaa tietoa seuraajilleenkin, ja oppia taas heilté lisaa. (Sillanp&aéa 2021.)

Sugarilla on suuri tarve valittaa tietoa vastuullisuudesta ja vastuullisesti toimimi-
sesta vaikuttajille ja luoda avointa keskustelua aiheesta. Sugarilla on oma
vahva nakemyksensa vastuullisesta vaikuttajamarkkinoinnista ja sen tarkey-
desta seka tarve jakaa tietoa vaikuttajien kautta kuluttajille. Jotta vaikuttajat voi-
vat toimia lapindkyvasti ja jakaa faktoihin perustuvaa tietoa seuraajilleen, on tar-
kedd, etta he saavat selkeat ohjeet niin viranomaisilta kuin toimeksiantajilta ja
mainostajiltakin. On siis tarkead, etta vaikuttajille annetaan tydkaluja toimia vas-

tuullisesti myos PR-toimistojen puolelta.

6.3 Vaikuttajat toivovat avointa ja ymmartavaista keskustelua vas-
tuullisuudesta

Tahan tutkimuskysymykseen lahdin selvittdméan vastausta kyselyn avulla. Ky-
selyn kysymykset l6ytyvat liitteesta 2. Kyselyssa oli taustatietoa keraavia moni-
valintakysymyksia seka selventavampia avoimia kysymyksia. Kyselyyn vastasi
17 vaikuttajaa, joista kaikki sattuivat olemaan naisia ja 20—49-vuotiaita. Noin
puolet, 8 vastaajaa, oli toiminut sosiaalisen median vaikuttajina, eli aktiivisesti
tuottaneet sisaltéa blogiin, Instagramiin, YouTubeen tai muihin sosiaalisen me-

dian kanaviin, yli 10 vuotta.
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Kuinka paljon sinulla on seuraajia / tilaajia padkanavassasi?
17 vastausta

@ Alle 1000
@ 1000-5000

@ 5000 - 15 000
@ 15000 - 30 000
@ 30000 - 50 000

@ Y1i 50 000

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden vaikuttajien seuraajamaarat heidan paakana-
vassaan.

Kyselyyn vastanneiden vaikuttajien seuraajamaaréat vaihtelivat. Yli puolet, 9 vas-
taajaa, kertoi seuraajamaarakseen 5 000-15 000, ja muilla vastaajilla oli seu-
raajia seka alle etta yli tuon maaran. Kuvio 3 nayttaa, miten seuraajamaarat ja-

kautuivat kyselyyn vastanneiden vaikuttajien kesken.

Kuinka isossa roclissa vastuullisuus (ekologisuus, kestavyys, sosiaalinen vastuullisuus) on sinun

somekanavallasi?
17 vastausta

@ Piaaihe
@ Melko tirkes aihe

) Nakyy kanavissani, mutta yleensé
kasittelen muita aiheita

@ Vastuullisuus ei juuri ndy kanavissani

Kuvio 4. Kukaan kyselyyn vastanneista ei valinnut vaihtoehtoa "Vastuullisuus ei
juuri ndy kanavissani", mika kertoo siitd, etta vastaajat ovat kiinnostuneita vas-
tuullisuudesta.

Kuten olin ajatellut kyselya tehdessé, kyselyyn vastasivat vaikuttajat, joilla vas-
tuullisuus on jo osana heidan toimintaansa. 3 vastaajaa kertoi vastuullisuuden
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olevan heidan kanavansa paaaihe ja 5 vastanneista kertoi vastuullisuuden ole-
van melko tarkea aihe heidan kanavassaan. Loput vastaajista valitsivat vaihto-

ehdon "Nakyy kanavissani, mutta yleensa kasittelen muita aiheita”.

Haluaisitko tehda vaikuttamista vastuullisemmin?
17 vastausta

@ Kylla, aina voi parantaa!
@ Ehka, mutten tieda miten.

Vastuullisuuden ei tarvitse nékya
kanavissani tdméanhetkistéd enempaa.

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden vaikuttajien innostus vastuullisempaan vaikut-
tamiseen oli selva.

Kysyin vaikuttajilta, kokevatko he vastuullisesti toimimisen vaikeaksi ja jos kyll&,
niin miksi. Neljd kymmenesta vastaajasta mainitsi vaikuttajien syyllistamisen on-
gelmaksi, eli aihe, josta Ethel Pang kirjoitti vuonna 2019, tuntuu olevan ongelma
vielakin. Vastaajien mukaan jos toimii edes osittain vastuullisesti, joutuu ran-
kasti arvostelluksi kaikesta, mitd somessa nayttdd. He mainitsevat, etta vastuul-
lisuudesta puhuvien vaikuttajien oletetaan olevan taydellisia, ja pienestékin ei-
vastuullisesta toiminnasta huomautetaan heti, vaikka vaikuttaja ei milloinkaan
olisi markkinoinut itseaan taydellisen vastuullisena. Yksi vastaajista kokee, etta
vastuullisuudesta puhuvat vaikuttajat ovat paljon tiukemman arvostelun koh-
teena kuin vaikuttajat, jotka mainostavat esimerkiksi epaeettisia pikamuotibran-

deja.

Kaksi vastaajaa mainitsee haasteekseen sen, ettei pienilla vastuullisemmilla yri-
tyksilla ole valttaméattd samanlaisia mahdollisuuksia tehda yhteistoita, joista vai-
kuttajalle maksettaisiin palkkio kuin isommilla yrityksilla, jotka eivat toimi vas-

tuullisesti. Yksi vastaajista kertoo, etta vastuullisuusasiat voivat usein olla hyvin
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raskaita. Han kirjoittaa, etta on vaikea loytaa vakavaan asiaan positiivista kul-
maa, jolla voisi inspiroida seuraajia lempeasti, koska hanen sisalldssaan ei ha-
luta saarnata kenellekaan. Erds vastaajista mainitsee sen ongelman, etta
vaikka mainostaisi vastuullista tuotetta, se silti kehottaa ihmisia kuluttamaan.
Kolme kysymykseen vastannutta vaikuttajaa ei koe vastuullisesti toimimista vai-

keaksi. Tassa yksi niista vastauksista:

Omalla kohdalla en koe vaikeaksi, koska eettinen ja ekologinen ela-
mantapa, seka kriittinen ja vastuullinen suhtautuminen tiedonvali-
tykseen, viestintaan ja mainontaan on ollut lasna jo ennen kuin mi-
nulla oli somessa paljon seuraajia (Kyselyyn vastannut vaikuttaja
2021).

Kysyin vaikuttajien nakemysta siihen, mika helpottaisi vastuullisesti toimimista
vaikuttajana ja kokevatko he tarvetta yleiselle ohjeistukselle vaikuttajan vastuul-
lisuuteen liittyen. Sain kysymykseen yhteensa kuusi vastausta. Yksi vastaajista
toivoo, etta asiasta puhuttaisiin enemman ja avoimemmin seké lempean kan-
nustavasti, jotta vastuullisesti toimiminen helpottuisi. Yksi vastaajista toivoisi
muulle medialle samanlaisia sdantdja kaupallisen sisallén merkint6ihin kuin so-
mevaikuttajilla, koska talla hetkella sdannokset ovat epéatasa-arvoiset. Kysymyk-
sen vastauksissa tuli myds esille sama aihe kuin Sillanp&éan (2021) haastatte-
lussa, etta vaikuttajien tyota helpottaisi se, etta yritykset toimisivat vastuullisesti,
eika tarvitsisi itse selvittda ja arvioida, onko yrityksen markkinointi vinerpesua
vai aidosti vihreda. Yksi vastaaja toivoo, etta vastuulliset yritykset kayttaisivat
enemman rahaa vaikuttajamarkkinointiin eivatka olettaisi vastuullisuusviestin-
nan olevan hyvantekevaisyytta vaikuttajilta. Yksi vastaajista toteaa ytimekkaasti,
etta ohjeistus olisi hyddyllinen.

Kysyin vaikuttajilta myds muita huomioita vastuulliseen vaikuttajamarkkinointiin
liittyen ja vastauksissa tuli esiin enemmankin vinkkeja yritysten suuntaan. Toi-
nen kahdesta vastaajasta vinkkaa, etta yritykset voisivat tehdéd menestykse-
kasta vaikuttajamarkkinointia myds pitkaaikaisilla ja kokonaisvaltaisemmilla yh-
teistdilla pelkdn uutuuksien promoamisen sijaan. Toinen vastaaja huomauttaa
samasta aiheesta, jota jo tietoperustassa kasittelin, eli ettei han halua yritysten

lahettavan hanelle PR-naytteitd kysymaétta, koska kaikelle ei vain 16ydy kayttoa.
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Sama vaikuttaja mainitsee, ettd mainoskangaskasseista voitaisiin luopua, koska
esimerkiksi paperikassi olisi paljon ekologisempi vaihtoehto kuin kayttamaéatta

jadédnyt kangaskassi.

Vaikuttajilla on tarve avoimeen keskusteluun vastuullisuudesta ja siitd, ettei ke-
nenkaan tarvitse olla taydellinen, jotta voisi puhua vastuullisuusaiheista. Vaikut-
tajilla on kiinnostusta toimia vastuullisesti, mutta usein vastuullisemmaksi identi-
fioituneet vaikuttajat saavat rankkaa arvostelua yleisoltéa kaikesta, mita he teke-
vat. Vaikuttajien on siis haastavampaa ja jopa raskasta puhua vastuullisuusai-
heista verrattuna siséallon luomiseen, joka ei kasittele vastuullisuusaiheita. Tar-
vetta yleisesti vastuullisuusaiheista puhumiselle on, ja kyselyssa moni vaikuttaja
sanoo, etta olisi tarke&é saada yritykset toimimaan vastuullisemmin, ettei kaikki
vastuullisuusty6 jaa vaikuttajille. Jos siihen voisi luottaa, etta yritykset toimivat

vastuullisesti, tekisi se vaikuttajien tydsta paljon helpompaa.

6.4 Vaikuttajat voivat vaikuttaa oman toimintansa vastuullisuuteen
monin tavoin

Vaikuttajilla on mahdollisuus tehda vaikuttajamarkkinoinnista vastuullisempaa
omilla valinnoillaan. Tarkeinté on halu oppia ja kiinnostus vastuullisesti toimimi-
seen. Kenenkaan ei oleteta toimivan taydellisen vastuullisesti, mutta omilla pie-
nilla valinnoilla on vaikutusta. Sillanpda kannustaa vaikuttajia kysymaan rohke-
asti Sugarilta vastuullisuusaiheista ja kysymaan myos yrityksilta suoraan heidan
toiminnastaan. (Sillanpaa 2021.)

Kyselyssa kysyin monivalintakysymyksella vaikuttajilta, mita vastuullisuusasioita
he ovat tehneet tai ottaneet huomioon toiminnassaan. Kysymyksesséa oli mah-
dollista valita enemman kuin yksi vastaus. Kysymyksen vastausvaihtoehdot va-
likoituivat tietoperustan kokoamisessa esille tulleista vastuullisuusteoista. Valit-
sin vaihtoehdoiksi myds vastuullisempaan muotiin, ruokaan ja kosmetiikkaan
littyvat kohdat, koska Sugar Helsingilla edustetaan juuri niiden alojen brandeja.

Vaikuttajat, kuten aiemmin mainitut Ravndahl (2018) ja Koskela (2018), ovat
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kertoneet vaikuttavansa omaan hiilijalanjalkeensa valitsemalla arvojensa ja tar-
peensa mukaan, mitd PR-tuotteita he ottavat yrityksilté vastaan. Kysymykseen
vastanneista 17 vaikuttajasta vain yksi ei valinnut vastausvaihtoehtoa "Otan
vastaan vain PR-tuotteita, joita oikeasti haluan testata / tiedan, etta niille on
kayttéa”. Vastaajista 15 valitsi vaihtoehdon "Pyrin valitsemaan yritykset, joiden
kanssa teen yhteisty6ta, tarkasti ja arvojeni mukaisesti” ja kaikki kyselyyn vas-
tanneista kertoi merkitsevansa aina huolellisesti seka kaupalliset sisallot etta
PR-lahjana saadut tuotteet. Naista vastauksista voi jo paatella, ettéa kyselyyn
vastasi selvasti vastuullisuutta ajattelevia vaikuttajia. Vastaajista 11 tekee sisal-
toéa vastuullisemmasta vaatekaapista, 13 luonnonkosmetiikasta tai elainkokeet-
tomasta kosmetiikasta ja 13 vastaajaa nostaa kanavissaan esiin kasvisruokava-
liota. Kyselyyn vastanneet vaikuttajat ovat vastausten perusteella tehneet jo pal-

jon valintoja toimiakseen vastuullisempana vaikuttajana.

Kysyin my6s avoimella kysymykselld, mitd muita ylla lueteltujen tekojen lisaksi
vastuullisuuteen liittyvia valintoja vaikuttaja on tehnyt. Sain 9 vastausta:

Pidan huolen siita, ettei kanavani ole aina vain "uuden esittelya”,
vaan ettd esim. vaatteeni ovat instagramissakin oikeasti toistuvissa
kaytossa.

Valitan tietoutta luonnonsuojelusta, miten jokainen osaisi toimia
luonnossa oikein ja luontoa kunnioittaen

Lahimatkailu, suomalaiset brandit

En esimerkiksi kerro asujeni vaatteiden alkuper&é vaan haluan in-
spiroida kokeilemaan josko omasta vaatekaapista l6ytyisi vastaavat
jo valmiiksi.

Kieltaytynyt pikamuotiyhteistoistd, kieltaytynyt viherpesulta vaikutta-
vista yhteistydista josss koetetaan saada jokin tuote vaikuttamaan
vastuulliselta esimerkiksi fiksun pakkauksen avulla, vaikka koko-
naisuus on kaikkea muuta kuin vastuullinen. Nostan esille vastuulli-
sisempia vaihtoehtoja kaikilta osa-alueilta joista kirjoitan (tyyli,
ruoka, kauneus, koti, kulttuuri jne).

Jaan tietoa ekokriisisté ja olen kokonaan lopettanut eldinperaisten
ruokien nakymisen kanavissani.
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Esittelen paljon vanhoja vaatteita enka aina kannusta ostamaan
uutta

En tee liikaa kaupallisia yhteist6ita. Talla tarkoitan, ettd muu epéa-
kaupallinen sisalto pysyy paaroolissa.

Jaan yhteiskunnallisia ja ymparistda koskevia aiheita kanavissani ja
keskustelen niistd muiden kanssa.

Avoimeen kysymykseen tulleista vastauksista nakyy paljon samoja asioita, joita
tuli esille haastattelussa. Esimerkiksi se, etta vaikuttajat jakavat vastuullisuustie-
touttaan seuraajilleen, on asia, josta Sillanpaé&kin (2021) haastattelussa puhui.
Kyselyyn vastanneet vaikuttajat selvasti tietavat, mistd he puhuvat. Myos esi-
merkiksi se, etta yksi vaikuttajista vastasi, ettei han tee liilkaa kaupallisia yhteis-
toita, jotta epakaupallinen sisélto pysyy paaroolissa, kdy yhteen Sillanpaan
(2021) haastattelussa mainitseman siséallon aitouden kanssa. Vastauksista na-
kee my0s vaikuttajien kiinnostuksen vastuullisempaan muotiin, luonnonsuoje-

luun ja tiedon jakamiseen ekokriisista seka yhteiskunnallisista asioista.

Selvasti vaikuttajilla on siis mahdollisuuksia tehda vaikuttajamarkkinointia vas-
tuullisesti ja omilla ehdoillaan. Pienemmillékin teoilla on mahdollisuus vaikuttaa,
kun yleisbné on sitoutunut seuraajakunta, jonka luottamuksen vaikuttaja on an-
sainnut. Kuten Halonen kirjoittaa (2019, 54-55), vaikuttajilla on usein suurempi
vaikutusvalta seuraajiinsa kuin tavanomaisemmalla markkinoinnilla, ja vaikutta-
jien sanaan aidosti luotetaan, toisin kuin perinteiseen mainokseen. Vaikuttajat
jakavat mielellaén seuraajilleen tietoa vastuullisuudesta ja tietdvat, mista puhu-
vat. Vaikuttajien ei tarvitse olla taydellisia, vaan tarkeinta on aito kiinnostus vas-
tuullisuuteen ja halu oppia seka parantaa toimintaansa. Vaikuttajilla on mahdol-
lista vaikuttaa oman toimintansa vastuullisuuteen, mutta vastuullisuudesta kes-
kustelemiselle on aidosti tarvetta, jotta vaikuttajamarkkinointikin voi olla vastuul-
lista.
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6.5 Yhteenveto tuloksista

Benchmarking osoitti, ettei PR- ja vaikuttajamarkkinointitoimistoilla ole vaikutta-
jille vastuullisuusoppaita. Vaikka benchmarking ei aineistonhankintamenetel-
mana tuonut minulle aineistoa kehittamistehtavaan, se oli kuitenkin tarkea osa
tata tutkimusta. Se, etta muita vastuullisuusoppaita ei I6ytynyt kertoo sen, etta
vaikuttajien opastukselle on Suomessa tilaa. Vaikuttajien vastuullisuuteen liitty-
vien opastusten alueella on muitakin aukkoja, esimerkiksi se, etta verottajaltakin
puuttuvat selvat ohjeet vaikuttajille (Vero 2021). Vastuullisuudesta on tarkeda
jakaa tietoa ja keskustella, joten vaikuttajille, jotka toiminnallaan vaikuttavat ja

antavat tietoa seuraajilleen, olisi tarpeellista tarjota opastusta.

Sugarilla on suuri tarve valittaa tietoa vastuullisuudesta ja vastuullisesti toimimi-
sesta vaikuttajille ja luoda avointa keskustelua aiheesta. Sugarilla on oma
vahva nakemyksenséa vastuullisesta vaikuttajamarkkinoinnista ja sen tarkey-
desta seka tarve jakaa tietoa vaikuttajien kautta kuluttajille. Jotta vaikuttajat voi-
vat toimia lapindkyvasti ja jakaa faktoihin perustuvaa tietoa seuraajilleen, on tar-
ke&dd, etta he saavat selkeat ohjeet niin viranomaisilta kuin toimeksiantajilta ja
mainostajiltakin. On siis tarkead, etta vaikuttajille annetaan tydkaluja toimia vas-

tuullisesti myds PR-toimistojen puolelta.

Vaikuttajilla on tarve avoimeen keskusteluun vastuullisuudesta ja siita, ettei ke-
nenkaan tarvitse olla taydellinen, jotta voisi puhua vastuullisuusaiheista. Vaikut-
tajilla on kiinnostusta toimia vastuullisesti, mutta usein vastuullisemmaksi identi-
fioituneet vaikuttajat saavat rankkaa arvostelua yleisolta kaikesta, mita he teke-
vat. Vaikuttajien on siis haastavampaa ja jopa raskasta puhua vastuullisuusai-
heista verrattuna siséllon luomiseen, joka ei kasittele vastuullisuusaiheita. Tar-
vetta yleisesti vastuullisuusaiheista puhumiselle on, ja kyselyssa moni vaikuttaja
sanoo, etta olisi tarke&a saada yritykset toimimaan vastuullisemmin, ettei kaikki
vastuullisuustyo jaa vaikuttajille. Jos siihen voisi luottaa, etta yritykset toimivat

vastuullisesti, tekisi se vaikuttajien tyosta paljon helpompaa.
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Vaikuttajilla on mahdollisuuksia tehda vaikuttajamarkkinointia vastuullisesti ja
omilla ehdoillaan. Pienemmillékin teoilla on mahdollisuus vaikuttaa, kun ylei-
s6né on sitoutunut seuraajakunta, jonka luottamuksen vaikuttaja on ansainnut.
Vaikuttajat jakavat mielelladn seuraajilleen tietoa vastuullisuudesta ja tietavat,
mista puhuvat. Vaikuttajien ei tarvitse olla taydellisia, vaan tarkeinta on aito kiin-
nostus vastuullisuuteen ja halu oppia seka parantaa toimintaansa. Vaikuttajilla
on mahdollista vaikuttaa oman toimintansa vastuullisuuteen, mutta vastuullisuu-
desta keskustelemiselle on aidosti tarvetta, jotta vaikuttajamarkkinointikin voi

olla vastuullista.

Miten siis vaikuttajamarkkinointia voi tehda vastuullisesti? Ensinnékin vastuulli-
suudesta tarvitaan lisaa tietoa ja avointa keskustelua. PR-toimistot tarvitsevat
keinon vastuullisuustiedon levittamiseen, johon hyva ratkaisu olisi vastuullisuus-
opas vaikuttajille. Olisi hienoa, jos muillakin PR-toimistoilla kuin Sugar Helsin-
gilla olisi halua levittda vastuullisuustietoa eteenpdin ja ottaa oma vastuullisuus-
opas kayttoon. Vaikuttajat toivoisivat lisdé keskustelua vastuullisuudesta ja ym-
marrysta siita, ettei kukaan voi toimia taysin vastuullisesti, ja etta tarkeinta on
yrittdd oppia aiheesta ja kehittdd omaa toimintaansa vastuullisemmaksi. Se,
ettd keskustelu olisi avoimempaa, ymmartavaisempaa ja laajempaa, auttaisi
vaikuttajia oppimaan lisdé vastuullisuudesta ja toimimaan parhaimman mukaan.
Vastuullisuusvaikuttajia ei ehka syyllistettaisi kaikesta ei-niin-vastuullisesta teke-
misestd, jos keskustelu vastuullisuuden ymparilla olisi nykyistd ymmartavaisem-

paa.

7 Kehittamisehdotukset ja opas

Vastuullisessa vaikuttajamarkkinoinnissa on tarke&a se, etta tietoa olisi saata-
villa, ja ettd keskustelu olisi avointa ja ymmartavaista. Seka Sugar Helsingilla
ettd vaikuttajilla oli tarve vastuullisuustiedon jakamiseen. Kuten tilaajan kanssa
oli sovittu, tyon kehittdmisehdotuksena toimii tietoperustan ja aineiston hankin-
nan avulla koottu vastuullisuusopas vaikuttajille. Mielestani talle oppaalle on tar-

vetta, silla vaikuttajille 16ytyy paljon vahemman tukea vaikuttajamarkkinoinnin
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tekemiseen kuin markkinointia tekeville yrityksille. Toista vastaavanlaista vas-
tuullisuusopasta en vield l16ytanyt, joten mielestani on jo aikakin, etta vaikuttajat

saavat vinkkeja vastuullisesti toimimiseen.

Opas:

Hei sina ihana vaikuttaja! Kokosimme teille vaikuttajille pienen oppaan vastuulli-
sempaan vaikuttajamarkkinointiin. Opasta voit kayttdd oman toimintasi kehitta-
miseen tai muistutuksena mahdollisista vastuullisuustoimista. Jokaiselle meista
vastuullisuus voi tarkoittaa hieman eri asioita, mutta oppaasta I6ydat yleiset oh-
jeistukset. Oppaan on koonnut Helmi Keskitalo osana opinnaytetyotaan. Lem-

peaa oppimista! <3

1. Merkitse kaupallinen sisélto ja PR-lahjana saadut tuotteet Kilpailu- ja
Kuluttajaviraston ohjeiden mukaisesti, jotta seuraajasi valttyvéat piilomai-

nonnalta.

2. Ota vastaan / pyyda vain PR-lahjoja, joille tiedat olevan kayttoa. Kierrata

pakkausmateriaalit oikein hiilijalanjalkesi pienentamiseksi.

3. Tutustu yrityksiin, joiden kanssa olet tekemassa yhteistyota, jottet

joudu osaksi viherpesua.

4. Kysy! Sugarilla tarjotaan mielellddn apua kysymyksiisi vastuullisem-
masta elamantavasta. Yrityksilta kannattaa myos kysyéa suoraan, jos jokin

vastuullisuusseikka heidan toiminnassaan jaa epéaselvaksi.

5. Jos olet vasta lahiaikoina kiinnostunut vastuullisemmasta elamanta-
vasta ja vaikuttamisesta, ota seuraajasi tutustumismatkalle mukaan. Ai-
toudella voittaa seuraajien luottamuksen, ja todennadkdisesti voit oppia
my0s seuraajiltasi uutta. Kenenk&én ei tarvitse olla taydellinen, jotta voisi

tehda vastuullisempaa vaikuttajamarkkinointia.


https://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/aihekohtaiset/vaikuttajamarkkinointi-sosiaalisessa-mediassa/
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6. Toimi omien arvojesi mukaan ja nayta arvosi seuraajillesi. Nain saatat

saada juuri sinulle tarkeisiin aiheisiin liittyvia yhteistyodtarjouksia.

7. Kunnioita luontoa ja ihmisia. Nosta somessasi esille esimerkiksi kasvis-
pohjaisia ruokia tai eettista muotia. Nayta seuraajillesi, mité valintoja sina

teet luonnon ja ihmisten hyvaksi.

8. Sugarilla kannustetaan lempedan aktivismiin. Tarjoa seuraajillesi pa-

rempia ja vastuullisempia vaihtoehtoja, joihin itsekin uskot.

Kokosin oppaan kohdat sen perusteella, kuinka paljon ne tulivat esiin eri lah-
teistd ja kuinka olennaisia aiheita ne tdhan oppaaseen ovat. Ensimmainen ohje
kaupallisen sisallon merkitsemisesté oli mielestani yksi tarkeimmisté kohdista,
koska silla voisi valttaa sen, ettd vaikuttajan yleiso joutuisi piilomainonnan uh-
riksi (Kuluttajansuojalaki 38/1978, sellaisena kuin se on muutettuna, luku 2, §
4). Oppaaseen laitettiin Sillanpaan (2021) haastattelussa antaman vinkin mu-
kaan linkki Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) ohjeisiin, jotta vaikuttajat nakevat
paivitetyt ohjeet sieltd sen sijaan, ettd opasta tarvitsisi paivittdd ohjeen osalta
Sugarin toimesta. Toinen ohje PR-lahjojen vastaanottamisesta on konkreetti-
sempi ja silla on vaikutusta turhan kuluttamisen vahentamiseen seka turhan
roskan tuottamiseen. Tama aihe nousi esiin tietoperustassa (Ravndahl 2018),
haastattelussa ja vaikuttajien vastauksissa kyselyyn, joten se on selvasti aihe,
johon kannattaa kiinnittda huomiota. Kolmannessa ohjeessa kehotetaan vaikut-
tajaa tutustumaan mahdolliseen yhteistydyritykseen, jottei vaikuttaja vahingossa
osallistu yrityksen viherpesuun. Myos viherpesu nousi esiin tietoperustan (Liap-
pis ym. 2019, 9-10) lisdksi haastattelussa ja kyselyn vastauksissa.

Neljannesséa ohjeessa kerrotaan vaikuttajalle, etta kannattaa kysella ja ottaa
selvaa asioista, joista ei viela tieda. Haastattelussa Sillanpaa sanoi, etta vaikut-
tajat saavat aina kysya Sugarilta vinkkeja liittyen vastuullisuuteen tai Sugarin
edustamiin brandeihin ja tuotteisiin, ja Sugarilla autetaan mielell&&n. Liittyen
seka neljanteen etta viidenteen ohjeeseen, Sugarilla kukaan ei oleta, etta joku
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olisi taydellisen vastuullinen, vaan heilla arvostetaan sita, ettd on halua oppia ai-
heesta ja parantaa toimintaansa. Sillanpaa myos vinkkaa, etta yrityksilta kan-
nattaa suoraan kysya heidan toiminnastaan ja etta vaikuttajat voivat ottaa seu-
raajansa mukaansa oppimaan vastuullisuudesta lisda. Vaikuttajat voivat vuoro-

vaikutuksessa yleisdnsa kanssa oppia paljon myés heilta. (Sillanpaa 2021.)

Oppaan kuudes kohta on vaikuttajan arvoista ja niiden mukaan toimimisesta.
Vaikuttajan kannattaa nayttaa arvonsa yleisdlleen, jolloin samat arvot omaavat
yritykset saattavat tarjota yhteistyota liittyen vaikuttajan arvoihin. Sillanpaa
(2021) kertoo haastattelussa, etta yleensa yritykset toivovat vaikuttajayhteistoi-

hin sellaisia vaikuttajia, jotka jakavat yrityksen kanssa samat arvot.

Konkreettisempiin vastuullisuustekoihin kehottaa oppaan seitseméas kohta. Esi-
merkeiksi, joita vaikuttaja voisi nayttaa kanavallaan, kirjoitin kasvispohjaisen
ruuan ja eettisen muodin, koska ne tulivat esiin vaikuttajien vastauksissa kyse-
lyyn ja ne liittyvat myds Sugarin toimintaan. Sugarin asiakkaat koostuvat paa-
asiassa vastuullisista kuluttajabréandeista kuten esimerkiksi muoti- ja ruokabréan-
deistéa (Sugar Helsinki 2021a). Sillanpaan (2021) haastattelussa nousi esiin Su-
garin harjoittama lempea aktivismi, jolla tarkoitetaan sita, etta nostetaan positii-
visella tavalla esiin parempia ja vastuullisempia vaihtoehtoja. Suosittelulla lem-
peaan aktivismiin oli hyva paattaa opas kahdeksanteen kohtaan, jotta vaikutta-
jalle jaa sita lukiessaan hyva mieli. Pidin lempean aktivismin ja Sugarin tavan
viestia mielessani myos kootessani oppaan sisaltdéa. Halusin pitaa oppaan ysta-

vallisena ja helposti lahestyttavana vastuullisuudesta saarnaamisen sijaan.

8 Pohdinta ja arviointi

Tavoitteeni talle tydlle oli saada kootuksi tarkeimpia ajatuksia Sugar Helsingilta
seka sosiaalisen median vaikuttajilta siitd, miten vaikuttajamarkkinointia voi
tehda vastuullisesti, ja joista muodostuisi hyva vastuullisuusopas vaikuttajille.

Onnistuin tavoitteessani hyvin, ja valitsemani aineistonhankintamenetelmat oli-
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vat juuri oikeat tahan tyéhon. Vaikka en saanut tehtyd benchmarkingia syvalli-
sesti, sain kuitenkin huomata tyoni tarkeyden siing, etta olemme Sugarin
kanssa edellakavijoita luodessamme ensimmaisen vaikuttajille tarkoitetun vas-

tuullisuusoppaan.

Tutkimuksen tulokset olivat jokseenkin odotettuja, kuten esimerkiksi se, etté vai-
kuttajat saavat paljon kritiikkia yleisoltéaan, jos he ovat vastuullisempia vaikutta-
jia, mutta tekevatkin jotain ei-niin-vastuullista. En yllattynyt vaikuttajien toivo-
muksesta, etté yritysten vastuullisuuteen voisi luottaa ja etteivat yritykset jattaisi
vastuullisuustekoja yksityishenkildille, koska toivon nain itsekin. Tuloksissa ol
kuitenkin paljon tietoa, jota en olisi muilla keinoin 16ytanyt, kuten vaikuttajien ja
Sugarin syvallisemmat ndkemykset vastuullisesta vaikuttajamarkkinoinnista. Ol
mielestani hyva ratkaisu jakaa kysely vaikuttajille, jotka todenné&kdisesti mietti-

vat toimissaan jo vastuullisuutta, silla sain heilta hyvin asiantuntevia vinkkeja.

Jos tekisin tydn uudelleen, haastattelisin aiheesta syvemmin viela 2—-3 vaikutta-
jaa. Olisin voinut perehtyd haastatteluilla viela syvemmalle vaikuttajien toiveisiin
ja vastuullisuustekoihin seké siihen, keskustelevatko vaikuttajat paljon aiheesta

keskenaan vai kokevatko he vastuullisuusaiheisiin perehtymisen yksinaiseksi.

Taman tyon olisi pystynyt tehda lyhyemmassa ajassa, jos en olisi ollut suurinta
osaa tekoajasta taysipaivaisessa tyossa. Vaikuttajamarkkinointi on ala, joka ke-
hittyy todella nopeasti, joten jouduin korjailemaan joitain asioita, jotka pativat

viela toukokuussa, mutta eivat enaa syyskuussa.

Kuten johdannossa kirjoitin, uskon, etta tasta tyosta on paljon hyotya kulttuuri-
tuottajille. Esimerkiksi PR- ja vaikuttajamarkkinointitoimistot voisivat hyddyntaa
tuottajia kampanjoiden suunnittelussa ja vaikuttajatapahtumien tuottamisessa.
Isommat vaikuttajat voisivat myods mielestani hyvin tyollistaa kulttuurituottajia
auttamaan erilaisten kampanjoiden toteutuksessa. Monen tuottajan ty6hon kuu-
luu markkinointia, ja tAma ty6 on hyva myos vaikuttajamarkkinointia tekeville yri-

tyksille, jotta he ymmartavat vaikuttajien nakemyksia aiheesta. Jos kulttuurituot-
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taja ei koskaan aikaisemmin ole tehnyt vaikuttajamarkkinointia, taman tyon luet-
tuaan hanella on hallussa vahintadankin vaikuttajamarkkinoinnin perusteet ja

viela vastuullisuuden nakokulmasta.

Mielestani yritysten kannattaisi ehdottomasti kuulla vaikuttajien vinkkeja ja mieli-
piteita vaikuttajamarkkinoinnista, ja kayttaa vaikuttajia toimintansa kehittami-
sessa. Kyselyn perusteella voisin sanoa, ettd pidempaan vaikuttaneilla some-
vaikuttajilla voi olla hyvaa tietoa vastuullisuuden eri osa-alueista, ja yritysten
kannattaisi hy6dyntaa heidan tietotaitojaan erilaisissa markkinointiprojekteissa
ja vastuullisuusviestinnassa. Jatkona tutkimukselleni voisi mahdollisesti tutkia
vastuullisuusvaikuttajan mahdollisuuksia yrityksen vastuullisuusviestinnén kehit-
tamisessa. Mielenkiintoista olisi myos tutkia lisaa sita, millaisessa roolissa vas-
tuullisuus on vaikuttajamarkkinoinnin kentélla esimerkiksi Ruotsissa, jossa vai-

kuttajamarkkinointiala on paljon Suomea edella.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelun kysymykset

Haastattelu tehty 28.6.2021

Haastateltava: Saana Sillanpaé, Head of Lifestyle PR, Sugar Helsinki Oy

Haastattelija: Helmi Keskitalo

1. Mitk& mielestasi ovat Sugarin tarkeimmat arvot ja miten ne nakyvat teilla pai-

vittdisesséa toiminnassa?

2. Mita vastuullisuus sanana tarkoittaa Sugarille?

3. Millaisia seuraajamaaria vaikuttajillanne on? Minka kokoisia vaikuttajia kaytatte

yleensa kaupallisissa yhteistissa? Enta vaikuttaja-PR:ssa?

4. Mitka ovat vaikuttajamarkkinoinnissa Sugarin mielesta tarkeimmat vastuulli-
suuspointit? Ja miten vaikuttajamarkkinointia voi tehdd mahdollisimman vastuul-

lisesti?

5. Mitd Sugar toivoo vaikuttajilta, kun he tilaavat Sugarin nettishowroomista PR-
tuotteen? Enta, kun kyseessa on kaupallinen yhteisty6? Tehan kysytte aina luvan
PR-l&hetyksiin?

6. Antaako Sugar vaikuttajalle ohjeet kaupallisten yhteistéiden ja PR-lahojen oi-

keanlaiseen merkitsemiseen sosiaalisessa mediassa?

7. Entd onko Sugarilla huomattu, etta yhteistdiden tai pr-naytteiden oikein merkit-

seminen saattaa olla vaikuttajille hankalaa?
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8. Nakeek6 Sugar mitddn ongelmia vaikuttajayhteistdissé vastuullisuuden nako-

kulmasta?

9. Miten vaikuttajat voivat kehittdéd ammattiaan/harrastustaan vastuullisempaan

suuntaan?

10. Mita vaikuttaja hyotyy vastuullisesti toimimisesta?

11. Miten toimitte verotuksen kanssa (epéselva ohjeistus verolta)? Neuvotteko

vaikuttajille, miten verotuksen kanssa tulee toimia?

12. Naettekd Sugarilla vaikuttajamarkkinoinnin vastuullisuuden olevan kasvava

trendi? Milta mielestanne vaikuttajamarkkinointi nayttaa 5 vuoden paasta?
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Liite 2 Kysely vaikuttajille

Tassa liitteessa ovat vaikuttajille lahetetyn kyselyn kysymykset.

Kysely vaikuttajille
vaikuttajamarkkinoinnin
vastuullisuudesta

Moi! Tdma kysely on tarkoitettu sosiaalisen median vaikuttajille, jotka tekevat vaikuttamista
joko harrastuksena tai ammatikseen. Kysely on osa opinnaytety&iéni, jossa selvitan, miten
vaikuttajamarkkinointia voisi tehdd mahdollisimman vastuullisesti. Opinndytetyd on osa
kulttuurituotannon (AMK) opintojani Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Opinnaytetydn
tuloksena on vastuullisuusopas vaikuttajille ja tydn tilaajana toimii Sugar Helsinki. Kyselylla
toivon saavani paremman kasityksen vaikuttajien ndkékulmasta vastuullisuuteen.
Pakolliset kysymykset ovat merkitty *-tdhdelld, mutta opinndytetydni puolesta olisi
mahtavaa, jos pystyisit vastaamaan myds avoimiin kysymyksiin. Vastausaikaa kyselylle on
31.7.2021 asti.

Kiitos ajastanne jo etukdteen! <3

Aurinkoisin terveisin,
Helmi Keskitalo

Minka ikdinen olet? *

(O Alle 20v.

20-29v.
30-39v.
40-49v.

50-59v.

O O O OO0

Yli 60v.
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Mita sukupuolta edustat? *

(O Nainen
O Mies
O Muu

(O Enhalua kertoa

Kuinka kauan olet ollut sosiaalisen median vaikuttaja (aktiivinen blogeissa,
Instagramissa, YouTubessa tai muissa sosiaalisen median kanavissa)? *

(O Alle 1 vuoden
O 1-2 vuotta
3-4 vuotta
5-6 vuotta
7-8 vuotta
9-10 vuotta

Yli 10 vuotta

O O O OO0

Kuinka paljon sinulla on seuraajia / tilaajia paakanavassasi? *

(O Alle 1000

(O 1000-5000

(O 5000-15000
(O 15000-30 000
(O 30000 - 50 000

(O 150000
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Kuinka isossa roolissa vastuullisuus (ekologisuus, kestavyys, sosiaalinen
vastuullisuus) on sinun somekanavallasi? *

O Paaaihe
(O Melko térkes aihe
(O Nakyy kanavissani, mutta yleens3 kasittelen muita aiheita

(O Vastuullisuus ei juuri nay kanavissani

Haluaisitko tehda vaikuttamista vastuullisemmin? *

(O Kyll4, aina voi parantaa!
(O Ehka, mutten tieda miten.

O Vastuullisuuden ei tarvitse ndkya kanavissani tamanhetkistd enempéa.

Oletko vaikuttajana tehnyt tai ottanut huomioon jotain seuraavista asioista (voit
valita useamman kuin yhden vaihtoehdon): *

Otan vastaan vain PR-tuotteita, joita oikeasti haluan testata / tiedan, etta niille on
kayttoa.

Pyrin valitsemaan yritykset, joiden kanssa teen yhtestyota, tarkasti ja arvojeni
mukaisesti.

Teen yhteistyota vastuullisempien vaatemerkkien / second hand -myyméloiden
kanssa pikamuodin sijasta.

Nostan kanavissani esille pddasiassa cruelty free- ja luonnonkosmetiikkabrandeja,
kun puhun meikkauksesta tai ihonhoidosta.

Jaan kanavissani sisaltoa kasviperdisesta ruuasta eldinperaisten tuotteiden sijasta.

Merkkaan aina huolellisesti seka kaupalliset sisallot ettd PR-lahjana saadut tuotteet.

000 0 0O 0 O

En mitdan naista.
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Ylla lueteltujen lisaksi, mita valintoja olet tehny toimiaksesi vastuullisempana
vaikuttajana?

Oma vastauksesi

Koetko vastuullisesti toimimisen vaikeaksi vaikuttajana? Jos koet, niin miksi?

Oma vastauksesi

Mika helpottaisi vastuullisesti toimimista vaikuttajana? Enta koetko vaikuttajana
tarvetta yleisille ohjeistuksille vastuullisuutta koskien?

Oma vastauksesi

Onko sinulla jotain muita huomioita, vinkkeja tai kokemuksia, joita haluaisit jakaa
vastuullisempaan vaikuttajamarkkinointiin liittyen?

Oma vastauksesi

Saako sinuun olla yhteydessa mahdollisten lisakysymysten kanssa? *

O Kyha
(O Eikiitos!

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, jata tahan yhteystietosi. (Tietoja
kaytetaan vain opinnaytetyota varten ja tiedot havitetaan, kun tyd on valmis.)

Oma vastauksesi
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