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Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia motivaatiotekijoita, jotka ohjaavat toimintaa so-
siaalisessa mediassa ja vaikuttavat sisdlldntuotantoon. Tarkoituksena oli selvittda, miten
seuraajamaaran kasvu ja kaupalliset yhteistyot vaikuttavat naihin motivaatiotekijoihin.
Opinnaytetydssa perehdytaan sisallon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa ja etenkin In-
stagramissa.

Tyon teoriaosuudessa kasitelldan sosiaalisia yhteis6ja, vaikuttamista Instagramissa seka
kaupallisia yhteistoita. Tietoperusta on rakennettu aiheeseen liittyvan kirjallisuuden seka
tuoreimpien internetldhteiden pohjalta. Tydn empiirisessa osassa kuvataan kaytettya tutki-
musmenetelma3, esitetdan tulokset sekd pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.

Opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Haastattelut
toteutettiin sahkopostilla. Tutkimuksen kohderyhmaan kuuluneet kymmenen henkiléa piti-
vat paivakirjaa sosiaalisen median kaytdstaan ennalta sovittuna ajankohtana. Seurantajak-
son aikana heita seurattiin Instagramissa ja heidan tekemistaan julkaisuista taltioitiin kuva-
kaappauksia.

Tutkimustulokset osoittavat, etta sisaiset ja ulkoiset motivaatiotekijat vaikuttavat yksilon toi-
mintaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen kohderyhman jasenet motivoituivat julkaise-
maan eniten sisaltoa liittyen normaaliin arkeensa, yhteiskunnallisiin asioihin seka ruoanlait-
toon. Isoimpina motivaatiotekijoina julkaisujen taustalla olivat seuraajien ohjaaminen, viih-
dyttdminen ja osallistaminen.

Tutkimustulokset osoittavat kaupallisilla yhteistdilld seka seuraajamaaran kasvulla olevan
suora yhteys kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa. Yksilén saama huomio ja palaute
vaikuttavat hanen kaytokseen ja motivaatiotekijoihin sosiaalisen median kaytossa.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media kasitteena on tuttu meille kaikille, seka osalla meista 6ytyy kayttajapro-
fiili useammasta eri sosiaalisen median palvelusta. Mutta kuinka moni miettii omia moti-
vaatiotekijoitaan toimintansa taustalla sosiaalisessa mediassa. Jokainen meista haluaa
tulla huomatuksi, arvostetuksi ja kokea olevansa tykatty ihmisena. Tassa tutkimuksessa

pureudumme motivaatiotekijoihin sisalldntuottamisen taustalla sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median vaikutuksia mielen hyvinvointiin on tutkittu aiemminkin ja yha useampi
opinnaytety0 nykypaivana kasittelee sosiaalista mediaa. Muissa tutkimuksissa on keski-

tytty tiettyyn tapaukseen tai sosiaaliseen mediaan informaatiokanavana jonkin asian edes-
auttamisessa. lhmisten toiminnasta sosiaalisessa mediassa 16ytyy paljon artikkeleita seka
tutkimuksia, mutta en etsiessani Ioytanyt yhtaan puhtaasti motivaatiotekijoihin keskittyvaa

opinnaytetyota.

Sosiaalisella medialla on ja tulee olemaan yha isompi rooli markkinoinnissa, tydelamassa
seka ihmisten valisissa kanssakaymisissa. On haastavaa tietda, kuinka isoa roolia sosiaa-
linen media tulee esittdmaan yhteiskunnallisella tasolla seka millaisia varjopuolia silla voi
olla. Etenkin vaikutus nuorten kehitykseen ja ymmarrykseen elamasta se vaikuttaa vah-

vasti.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia motivaatiotekijoita sosiaalisen mediaan to-
teutettujen julkaisujen taustalla ja parantaa ymmarrysta asioista, jotka ohjaavat tekemis-
tamme sosiaalisessa mediassa. Kyseessa on erittain ajankohtainen aihe, koska koko so-
siaalisen median markkina-alue kehittyy jatkuvasti ja yha useampi ihminen liittyy johonkin
sosiaalisen median palveluun. Etenkin Covid19-pandemian aikana sosiaalisen median
merkitys kommunikointivalineena ihmisten valilld on korostunut. Tyon tavoitteena on sel-
vittda, miten rahallinen yhteistyo ja seuraajamaaran nousu vaikuttavat sosiaalisen median

toimijoiden motivaatiotekijoihin.

Taman tyon teoreettinen viitekehys jakaantuu kahteen eri alueeseen, jotka ovat sisallén-
tuotanto sosiaalisessa mediassa seka vaikuttajamarkkinointi ja sisallontuotanto In-
stagramissa. Kappaleissa kerrotaan tarinankerronnan ja erilaisten sisaltdjen tuottamisen
merkityksesta osana ihmisten elamaa seka tutustutaan tarkemmin Instagramin toimintaan

yhtena suosituimmista sosiaalisen median palveluista.



1.1 Aiheen rajaus

Tassa tutkimuksessa keskitytdan sisalldntuottamiseen sosiaalisessa mediassa seka sosi-
aalisen median toimijoiden motivaatiotekijoihin. Tarinankerrontaa koskevassa kappa-
leessa keskitytdan sen rooliin osana ihmiskunnan historiaa seka miten tarinankerronta on
muuttunut aikojen saatossa nykyaikaiseen muotoonsa. Sosiaalisen median sisalléntuotan-
non tutkimisessa otetaan huomioon ihmisiin vaikuttaminen, kaupalliset yhteistyot seka si-

sallontuottamiseen liittyvat riskit.

1.2 Tutkimuksen metodologia

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa, mitka asiat vaikuttavat yksilon tuottamiin sisaltéihin so-
siaalisessa mediassa seka muuttaako seuraajamaaran kasvu tai kaupalliset yhteistyot
naita asioita. Tutkimustyo aloitettiin maarittamalla tutkimuskysymys, joka oli: "Mitka ovat
motivaatiotekijat sisallontuottamiseen sosiaalisessa mediassa ja mitka asiat vaikuttavat

siihen?”

Taman lisaksi maaritettiin seuraavat alakysymykset:

1. Miten sosiaalisen median sisalldontuottajat suunnittelevat julkaisemiaan sisalt6ja?
2. Miksi he tuottavat juuri tietynlaisia sisaltoja ja mitka asiat he kokevat julkaisuissaan it-

selleen tarkeimmiksi?

Tutkimuksen toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena ja tiedonhankinta menetelmana
kaytetdan haastatteluja. Haastattelut toteutettiin sdhkdpostin avulla. Lisaksi tutkittavat
henkilot pitivat paivakirjaa sosiaalisen median kaytostaan seurantajaksolla 15.02.-
21.02.2021. Seurantajakson ja haastatteluvastauksien palautuksen jalkeen ne analysoitiin

ja tehtiin johtopaatodkset.

1.3 Keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetydn keskeisimmat kasitteet ovat sosiaalinen media, motivaatio, sisélloén-
tuotanto ja vaikuttajamarkkinointi. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yleisesti ottaen nyky-
ajan isoa yhteis6a, joka pitda sisalldan yksittaisia inmisia, yrityksia ja erilaisia verkostoja.
Sosiaalisen median alle voidaan luetella monta eri palvelua. Motivaatiolla puolestaan tar-
koitetaan yksilon kokemaa intohimoa, halua ja innostusta tuottamaansa asiaa kohtaan. Mo-
tivaatio tekemisemme taustalla ohjaa meita tekemaan tiettyja paatoksia ja valintoja. Sisal-
Idntuotanto on keskeisessa osassa sosiaalista mediaa, koska se on tapa, jolla ihmiset il-

maisevat itsedan joko tekstin tai kuvien ja videoiden muodossa. Vaikuttajamarkkinointi on



nousemassa isompaan rooliin yleisessa markkinoinnissa ja yha useampi yritys on ymmar-

tanyt sen mahdollisen potentiaalin ihmisiin ja etenkin nuoriin vaikuttamisessa.

Sosiaalinen media

Motivaatio

Siséllontuotanto

Vaikuttajamarkkinointi

Laajassa merkityksessa sosiaalinen media on eri merkityksia yh-
teen kokoava sateenvarjokasite. Alun perin kdsite on maaritelty
luettelemalla eri verkkopalveluita tai niiden ominaisuuksia, jotka
miellettiin olevan osa sosiaalista mediaa. Sosiaaliseksi mediaksi
lasketaan verkkopalvelut, joille tyypillista on kayttajien vuorovai-

kutus ja sisalléntuotanto. (Pénka, 2014.)

Tarkoittaa moninaista motiiveista koostuvaa ilmiota, joka kasitte-
lee kaikkea toimintaamme. Se kertoo millaisia syita ja eteenpain
tyontavia voimia tai ajatuksia kayttaytymisemme taustalta 10ytyy.
Osa naista voimista seka syista voi olla ulkoisia, kuten rahalliset
palkkiot tai toisen ihmisen antama arvostus. Sisaisia voivat olla
esimerkiksi yksilon elamanarvot tai uteliaisuus tiettya asiaa koh-
taan. (Virtanen, 2018.)

Sosiaalisen median kaikki julkaisut ovat sisaltéja joko kuvina,

teksteina tai infograafeina. (Kananen 2018, 11.)

Tarkoittaa vaikuttajan eli "influencerin” tuottamaa sisaltéa, jolla
han ansaitsee rahaa integroimalla mainosmateriaaleja sosiaali-
sen median julkaisuihin. Vaikuttajia yhdistavia tekijoita ovat suuri
seuraajamaara, aktiivinen sitoutuminen seka tuotteen tai brandin

mainostaminen. (Jin & Mugaddam & Ryu 2018.)



2 Sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa

Tarinoiden kertominen seka tarinoiden siirtdminen sukupolvilta toiselle on kulkenut 1api ih-
mishistorian. Tarinankerronnan evoluutio vaikuttaa ihmisten valiseen kommunikaatioon ja
oppimiseen. Kirjoitetuille ja suullisesti kerrotuille tarinoille tulee aina olemaan paikka ja tar-
koitus. Vaikka ajan saatossa kertomistapa ja tiedostusvalineet ovat muuttuneet, alkuperai-
nen idea tapahtumasarjan kaytosta tunteita herattdvassa kertomuksessa on pysynyt en-
nallaan. (Peters 2018.)

Tarinankerronnan historia ulottuu kivipinnalle tehtyihin esihistoriallisiin kalliomaalauksiin.
Tuhansia vuosia sitten kasintehdyt kalliomaalaukset kertovat omaa tarinaansa sen ajan
myyteista ja tapahtumista. Kun sukupolvet kasvavat ja kehittyvat, jattavat he oman jal-
kensa historiaan. Nykypaivana tdma jalki on digitaalisessa muodossa. Kautta aikain tari-
nankerronta on kehittynyt eteenpain kalliomaalauksista valokuviin, teksteihin seka niiden
yhdistelmiin. Ensimmainen sanomalehti julkaistiin vuonna 1690 ja ensimmaisen todiste-

tusti onnistuneen valokuvan otti Joseph Nicéphore Niépce vuonna 1826. (Peters 2018.)

Nykyajan nuorille tutun kasitteen "selfien” historia ulottuu vuoteen 1839, jolloin Robert
Cornelius meni kauppansa takapihalle ja odotti paikoillaan viisitoista minuuttia, jotta valo-
tus riittaisi kuvan muodostumiseen. Nykyaikana voisi olettaa, ettei moni itsedan kuvaava

henkil® jaksaisi odottaa yhta pitkaa aikaa liikkumatta kuvaa varten. (Grebey 2016.)

2.1 Sosiaalinen tarve tulla kuulluksi ja nahdyksi

Tarvehierarkian luonutta Abraham Maslowia pidetdan ihmispsykologian perustajana seka
sen keskeisend hahmona. Tarvehierarkian teoria perustuu niiden tarpeiden olemassa-
oloon, jotka vaikuttavat meihin kaikkiin yksiloina. Tarpeet on organisoitu tarkeysjarjestyk-
seen vahaisimmasta tarpeesta suurimpaan. Maslowin mukaan yksilon toiminta syntyy mo-
tivaatiosta, joka on suunnattu kohti tiettyjen tarpeidemme tayttamista. Tarvehierarkia ra-
kentuu pyramidimaiseen luetteloon, jossa tarpeet on jarjestetty tarkeysjarjestykseen al-
haalta yl6spain. Alaosaa tarvehierarkiasta tayttaa perustarpeet, jotka ovat edellytykset sel-
viytymiseen ja elamiseen. Tarpeiden toteuduttua seka varmistuttua ihmiselle on luontai-

nen tarve kehittda elamaansa eteenpain ja saavuttaa seuraava taso. (McLeod 2020.)

Tarvehierarkian kolmas taso kasittelee yksilon sosiaalisia tarpeita. Naihin lukeutuvat muun
muuassa ihmisen tarvetta tulla kuulluksi ja nahdyksi, muiden ihmisten kanssa kommuni-
kointi, yhteisdssa elaminen ja kuulumisen tunne, sekd ryhman hyvaksynnan saaminen.
(McLeod 2020.)



ITSENSA

TOTEUTUS: .
ITSENSATOTEUTTAMISEN

TARVE

Talla tasolla ovat kaikkein
vaikeimmat tavoitteet, kuten
itsensa ylittaminen ja jaljen
jattaminen historiaan.

TUNNUSTUKSEN TARVE:

Tarve tulla arvostetuksi, saada tunnustusta ja

mainetta seka erottua sosiaalisesta ryhmasta. PSYKOLOGISET

TARPEET
SOSIAALISET TARPEET:

Kommunikointi muiden ihmisten kanssa, ystavyyssuhteet, rakkauden
ilmaiseminen ja sen vastaanottaminen, yhteisoon kuulumisen tunne
sekd ryhman hyviksynnan saaminen.

TURVALLISUUDEN TARPEET:
Tarve jarjestyksen ja vakauden tunteelle. Tunne elamanhallinnasta liittyy
naihin tarpeisiin: tyo, resurssit, terveys ja turva. PERUS-
TARPEET
FYSIOLOGISET TARPEET:

Selviytymisen ja lisddntymisen kannalta tirkein osa pyramidia. Sisaltaa valttamattomat tarpeet,
kuten sopivan ruumiinlampatilan yllapitamisen, ruoan ja hengittamisen.

Kuva 1. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen McLeod 2020)

Ihmisilla on siis todistettavasti biologinen tarve tulla havaituksi ihmisena ja kuulua osaksi
jotain yhteisda. Yksilon tarve tulla huomioiduksi ja hyvaksytyksi osana yhteisda selittaa
nykymaailmassa verkkoyhteisojen aiheuttamaa riippuvuutta. Teoksessaan Yhteisollinen
media ja muuttuva markkinointi (2008) Salmenkivi ja Nyman kuvailevat osan aktiivisista
verkkopelaajista kutsuvan verkkopelimaailmaa "todelliseksi” eldamakseen ja reaalimaail-
maa toissijaiseksi olinpaikakseen, jossa kdydaan padasiassa sydomassa ja nukkumassa.
Vaikka virtuaalimaailmassa ei tapahdukaan oikeaa kohtaamista, osalle jasenistd yhteis6
voi toimia ikaan kuin "turvayhteisona”, joka vahvistaa yksilon omaa identiteettia ja tuo hel-
potusta reaalimaailman turvattomuuden ja epavarmuuden tunteille. (Salmenkivi & Nyman
2008, 47.)

2.2 Digitaalinen yhteisollisyys

Yksil6llinen yhteisollisyys on pitkalti digiajan tuote seka ilmidna etta kasitteena. Se on vah-
vasti kytkoksissa teknologian kehitykseen, jossa ennen kaikkea internet on mahdollistanut
uusia kaytantdja seka kokonaan uusien identiteettien luomisen. Vanhat yhteisdmuodot

korvaantuvat virtuaalisilla yhteisoilla. Ihmisten valiset sosiaaliset verkostot ovat kokeneet



ison muutoksen ja muokanneet yhteiskunnasta entista verkostomaisemman. Aiemmin yh-
teisot ovat olleet etuoikeuksia eraille yksildille sidottuna paikallisuuteen ja hierarkkisuu-
teen. Nykyaan ne ovat luotavissa ja muokattavissa itse toimijoidensa toimesta. Rakenne
nykyajan yhteisdissa on verkostomaisempi, mika tekee niistd moninaisempia ja jousta-
vampia. (Heikkila, Ahva, Siljamaki, & Valtonen 2011, 167.)

Digitaalisessa maailmassa isoimpia eroja aikaisempaan on ihmisten aktiivinen osallistumi-
nen. Esimerkiksi passiivinen television katselu tai verkkosivujen selailu on vaihtunut inter-
aktiiviseen mediamaailmaan, jossa valitdn reagointi on mahdollista ja arsykkeita tulee jat-
kuvalla syétteelld. Tahan maailmaan osallistuvat inmiset luovat yhteisdja, joilla saattaa
olla arvaamattoman suuri vaikutusvalta (Salmenkivi & Nyman 2008, 17). Yhdeksankym-
mentaluvun nakemys internetista on muuttunut. Kyseessa ei ole niinkaan teknologia, vaan
ihmiset ja yhteisot, joita he muodostavat. Tama on tunnistettu myos markkinoinnin nako-
kulmasta. Markkinoinnin pitdd pystyd mukautumaan yksilén muuttuvien kayttaytymismal-
lien mukaan ja olla 1asna siellda missa potentiaaliset asiakkaatkin ovat. Kyse ei ole pysyvan
paikan Idytamisesta internetissa, vaan tadrkedmpaa on olla helposti 16ydettavissa oikealla
hetkella. (Salmenkivi & Nyman 2008, 18-19.)

Osalle kayttajista yhteiso luo tuen ja turvan tunteen, ja se toimii paikkana, josta haetaan
vastauksia mieltd askarruttaviin kysymyksiin. Esimerkiksi jokin uusi tuote voi olla tun-
neissa todettu huonoksi verkkoyhteisdjen toimesta, kun osa ihmisista on arvostellut sen
keskustelupalstoilla tai blogissaan. Salmenkivi ja Nyman kiteyttavat hyvin digitaalisen tari-
nankerronnan tehokkuuden: "Verkostoissa nopeasti liikkuva tieto on valtaa” (Salmenkivi &
Nyman 2008, 47). Yhteison ja verkoston ero toisistaan on tarkedd hahmottaa, vaikka ero
naiden valilla on hiuksen hieno. Yhteiséilla ja niiden jasenilla on taustalla jokin yhteinen
nimittaja, esimerkiksi kiinnostus ruoanlaittoa kohtaan, urheiluinnostus, sama tyopaikka tai
armeija-ajoilta alkanut ystavyys, jota halutaan yllapitaa. Verkostot voivat muodostua ilman
yhteista nimittajaa, kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa osa kayttajista kasvattaa
verkostoaan pyytamalla ventovieraita "kavereikseen”. Syita tdhan kaveripyyntoon saattaa
olla esimerkiksi pelkastaan toisen kayttajan ulkonako, jolloin taustalla voi olla tavoite ke-
ratd mahdollisimman hyvannakdisia pikkukuvia kaverilistan taytteeksi. (Salmenkivi & Ny-
man 2008, 113.)

Nyrkkisaantona voidaan todeta yhteison olevan myos verkosto, mutta verkosto ei valtta-
matta ole yhteiso. Esimerkiksi liittyessaan johonkin sosiaalisen median palveluun henkild
on automaattisesti osa kayttajaverkostoa, vaikkei olisi aktiivisesti tekemisissa palvelun
muun kayttajayhteison kanssa. Palvelun taustalla toimivat algoritmit luovat jatkuvasti kayt-

tajille suosituksia, jotka voivat liittdd yhteen samankaltaisia kayttajia. Samoista asioista



kiinnostuneet ihmiset saattavat verkostoitua keskenaan ja aloittaa keskustelun, joka saat-
taa johtaa mahdolliseen yhteisdjen syntymiseen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 113.)

Verkosto

Yhteisailla ja niiden jasenilld on Verkostot voivat muodostua ilman
taustalla jokin yhteinen nimittaja, yhteista nimitt4jad, kuten esimerkiksi
kuten esimerkiksi harrastus, sosiaalisessa mediassa osa
ty6paikka tai armeijasta alkanut kayttajistéa kasvattaa verkostoaan
ystavyys. pyytamaélla ventovieraita
“kavereikseen”.

Nyrkkisdédnténa voidaan todeta yhteisén olevan myés verkosto, mutta
verkosto ei valttaméatta ole yhteisé.

Kuva 2. Yhteison ja verkoston ero (mukaillen Salmenkivi & Nyman 2008, 113.)

2.3 Sosiaalinen paine

Suurin osa ihmisen ajasta kuluu t6issa, koulussa, nukkuessa tai syddessa. Kaikkien nai-
den pakollisten asioiden vastapainoksi teemme monia asioita vapaasta tahdostamme.
Osa soittaa jotain instrumenttia, urheilee, maalaa tai valokuvaa. Toisille naiden harrastus-
ten kautta tuleva henkinen haaste uuden oppimisesta tai fyysinen rasitus eivat tuo tarvitta-
vaa tyydytysta. Kitaran soittaminen tai valokuvaaminen omaksi iloksi ei riitd, vaan pitaa
paasta lavalle esiintymaan. Tai vaihtoehtoisesti urheileminen omaksi iloksi ei riita, vaan
pitdd paasta vertailemaan tuloksia, matkoja ja suoritusaikoja muiden kanssa. Helpoin tapa
erottautua massasta on tehda jotain muita kiinnostavaa ja yhteisollinen media luo kaikelle
tekemiselle yleisdn. (Salmenkivi & Nyman 2008, 50-51.)

Monen ihmisen sosiaalisen median kanavat saavat sisaltda arkipaivaisesta suorittami-
sesta. Digitaalinen tarinankerronta tarjoaa lahes reaaliaikaista tietoa kayttajan sijainnista,
mita han on tekemassa ja kenen kanssa. Joillekin ihmisille itsekseen harrastaminen ei
riita, jolloin yleiso tai nakyvyyden saaminen tekevat harrastamisesta mielekkdampaa. Ih-
misen pyrkiessa tyydyttdmaan perustarpeitaan, eli huomionkipeyttdan ja vahvistamaan it-
setuntoaan, vahainenkin nakyvyys tuntuu vahvistavan omanarvontunnetta ja tuovan ela-
maan enemman merkitysta. lhmisind meilla on tarve pated, osoittaa olevamme jotain ja
tata kautta hakea hyvaksyntaa niissa yhteisoissa, joihin kuulumme. Kyseessa voi olla ys-
tavapiiri, nettipeliyhteisd, harrastusporukka tai tydyhteisd. ltse tehdyn reseptin, valokuva-

muokkauksen tai artikkelin huomioarvo ja maailmanlaajuinen saavutettavuus ovat uutta



seka nykyaikaista. Hyvin luotu tuotos voi kerata suuren maaran huomiota erittain lyhyessa
ajassa, kun inmiset alkavat jakaa sita tai siihen johtavia linkkeja keskenaan. Alkuperainen
tuotoksen tekija tietda osuneensa kultasuoneen, kun muut kayttajat alkavat tehda teok-
sesta omia versioitaan ja lahettamaan niitd eteenpain. Talloin toki alkuperainen tekija jaa
usein huomiotta ja pelkastaan tuotoksen saama julkisuus kasvaa. (Salmenkivi & Nyman
2008, 51.)

Sosiaalinen media luo paineen olla 1asna ja tavoitettavissa lahes vuorokauden jokaisena
tuntina. Mannerheimin Lastensuojeluliiton teettaman tutkimuksen mukaan lasnaolo so-
messa on nykynuorille valttamatonta jo pelkastdan koulun takia. Osa nuorista kokee, etta
haluaisi jopa hieman taukoa sosiaalisesta mediasta, joka yhdistaa ihmiset tiiviiksi verkos-
toksi. Samalla he kuitenkin kokevat, ettd moni tarpeellinen asia jaisi hoitamatta ilman mat-
kapuhelinta (Mannerheimin Lastensuojeluliitto 2019). Sosiaalisen median verkostojen kes-
keisin ero yhteisdihin verrattaessa on seuraamisen kasite "following” seka suunnattu yh-
teys verkostoanalyysin nakdkulmasta. Seuraaminen ei tassa yhteydessa tarkoita kaksi-
suuntaista sidetta, vaan henkild merkitsee jonkin toisen ihmisen seurattavakseen uutisot-
sikoitten tavoin, jotta pysyy tietoisena kayttdjan merkinndista ja tekemisista. (Hintikka
2011,121.)

Esimerkkeja aktiivisesta osallistumisesta yhteisdllisen median luomiseen voivat olla blo-
gien lukeminen, muiden tuottamien blogitekstien kommentointi tai linkittdminen omista blo-
gikirjoituksista muihin blogeihin. Suurin osa nuorista ympardi itsensa palveluissa samoilla
henkil6illa, joista tosielamankin ystavapiiri koostuu. On myo6s kayttajia, jotka eivat kayta
palveluita verkostoituakseen, vaan he pelaavat tietynlaista pelid, jossa uusi "ystava” pal-
velussa on uusi keratty piste. Tassa pelissa eniten pisteitd kerdnnyt voittaa. Ystavapiirin
rakentamiseen liittyvat motivaatiotekijat voivat erota verratessa eri verkostoitumispalve-
luita. Esimerkiksi LinkedIn-verkostoitumispalvelun ajatuksena on rakentaa kontaktilista ih-
misista, joista voi oikeasti olla hyotya tydelamassa ja sen verkostoitumisessa. (Salmenkivi
& Nyman 2008, 43.)

Artikkelissaan Hintikka (2011, 134) tulee seuraaviin johtopaatoksiin sosiaalisen median
verkostoista: ne rakentuvat yksildiden valisista yksi- ja kaksisuuntaisista kontakteista,
jotka voivat sisadltda sosiaalisen suhteen, yksittaisen jasenen kontaktien maara ei lisda
keskinaista vuorovaikutusta merkittavasti, verkoston keskeinen osa ovat seuraajat, joista
voi myohemmin kehittya keskenaan aktiivisia kontakteja. Lisaksi mielenkiintoinen huomio
on, etta verkostot sisaltavat useita erityyppisia aliverkostoja, jotka eivat aina ole tekemi-

sissa keskenaan muuten kuin yksittaisen jasenen kautta.



Osa nuorista sosiaalisen median kayttajista keskittda verkkotoimintansa selvemmin sisal-
Idntuotantoon, kuten kirjoittamalla muotiblogia tai julkaisemalla videoita YouTubeen, joilla
pyritdan saavuttamaan huomiota laajemmalta yleisoltéa oman ystavapiirin lisaksi. Tie pie-
nemman yhteisdn tunnettuudesta valtajulkisuuteen voi syntyd menestymalla ja tunnettuu-
den hankkimisille sosiaalisen median yhteisdissa. Osalle nykyajan nuorista julkisuuteen
paasy on itseisarvo. Sosiaalinen media voi toimia tienraivaajana julkisuuteen paasyyn ja

huomion herattamiseen. (Noppari & Uusitalo 2011, 153.)

Vaikka padosin 1990-luvulla syntyneet verkkoyhteisdt ovat edelleen voimissaan, silti
suuntaus nayttaisi olevan kohti yksildihin perustuvia verkostoja. Verkosto sosiaalisessa
mediassa on rakentunut neljaan eri tasoon, jossa sisimpana on yksilén ydinjoukko seka
varsinainen verkosto. Taman ymparilld ihmisilla yleensa I6ytyy seurattavia kontakteja ja
vastaavasti seuraajia. Vaikka verkoston koko olisi jattimainen koostuen sadoista tai tuhan-
sista ihmisista — niin yksilon arkinen kanssakaymisen ei ole huomattu lisdéntyneen sa-
massa suhteessa. Artikkelissa sosiaalisen median verkosto on kuvattu kokonaisuudeksi,
joka muodostuu yksi- ja kaksisuuntaisista avoimista yhteyksistd. Nama rakentuvat uniikisti
internetissa joko yksildiden tai aihepiirin perusteella. Samalla kyseessa on sosiaalinen ja
toiminnallinen yhteenliittyma, joka syntyy jasenten keskinaisista aliverkostoista. (Kangas-
punta 2011, 11; Hintikka 2011, 114-135)

2.4 Henkilobrandays

Yksilollistyminen on osa yhteiskunnallista rakennemuutosta, jossa perinteiset arvot kuten
tyd, perhe ja koulutus ovat kohdanneet muutoksia. Ihmiset ovat nykyaikana tietoisempia
riskeista, joita muun muassa teknologian kehittyminen seka ympariston saastuminen tuo-
vat tullessaan. Taman seurauksena yksilon on reagoitava jatkuvasti muutoksiin muokaten
omaa toimintaansa seka tulkintaansa eldmasta. Aikaisemmin toimintamalli, jossa seurat-
tiin edeltavien sukupolvien elamantapaa ja perinteitad ei enaa toimi. Jokaisen yksilén on
muodostettava oma elamankertansa itsestaan lahtevilla henkilokohtaisilla valinnoilla. Tar-
jolla ei ole enaa selkeita ohjenuoria perinteista, miten ihmisten pitaisi elaa. Joillekin tama

merkitsee vapautta, kun taas toisille stressaavaa pakkoa. (Saastamoinen 2011, 75.)

Verkostoitumispalveluissa kayttdjilla on kaytdssa itse luotu profiili, jolla kayttaja pystyy luo-
maan itsestaan haluamansa mielikuvan. Profiili on nakyvissa joko kaikille palvelun kaytta-
jille tai vaihtoehtoisesti vain kayttajan maarittelemille kavereille. Isoin ero chat-palveluihin
seka keskustelufoorumeihin on kayttajan lasnaolo. Kayttajaprofiili takaa lasndolon verkos-
tossa, kun chat-palveluissa tai foorumeilla kayttajaa ei ole enaa olemassa keskustelun jal-
keen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 108.)



Etenkin nuorille verkkoyhteisot toimivat kohtaamispaikkana, jossa hankitaan sosiaalista
paaomaa. Julkisten kayttajaprofiilien yhteisdissa ihmiset ovat ikdan kuin esilla virtuaali-
sella nayttamolla muiden kayttajien havainnoitavana. Erilaisia kuvia seka teksteja kayttaen
yksilo pyrkii viestimaan verkostolleen: kuka han on, seka millaisena han mahdollisesti ha-
luaisi tulla nahdyksi muiden silmissa. Ongelmia syntyy tilanteissa, joissa kayttaja kuuluu
useampaan yhteis6on samassa verkostoitumispalvelussa. Esimerkiksi kayttaja voi kuulua
tyoyhteisoon seka tiiviiseen harrastusyhteisoon, jotka molemmat toimivat samassa palve-
lussa. (Noppari & Uusitalo 2011, 144.)

Visuaalista ja verbaalista esiintymista voi pitaa eraanlaisena itsensa esille tuomisena, jolla
pyritddn antamaan itsestddn mahdollisimman edustava kuva. Verkkoyhteis6t toimivat
kayttajilleen samalla julkisina peileing, joissa kaverien antama palaute sisalloista tarjoaa
yksilGlle tietoa siitd, miten muut hanet ndkevat. Sosiaalisilla hierarkioilla, statuksella seka
seuraajamaaralla tuntuu olevan suurin merkitys etenkin nuorien kayttajien maailmassa.
Sosiaalinen verkosto kertoo kayttajalle minkalainen toiminta, esiintyminen seka kirjoittelu
on hanen vertaisryhmassaan sosiaalisesti hyvaksyttya ja suotavaa. (Noppari & Uusitalo
2011, 145.)

Kayttajaprofiilin luomisen ja oman identiteetin kuvailun lisaksi verkostoitumispalveluissa
on olennaista tarkastella muiden kayttajien profiileja. Jossain palveluissa olennaista on et-
sia henkil6ita profiilin perusteella esimerkiksi tydntekijoiksi, kuten LinkedIn -verkostoitu-
mispalvelussa. Profiilit voivat toimia myds keskustelujen avaajina, kun kayttajilla on jotain
yhteisia kiinnostuksen kohteita. Huomionarvoista on kuitenkin tiedostaa riskit, kun kayttaja
ei voi olla taysin varma, millainen henkil linjan toisessa paassa oikeasti on. Nykyaikana
luemme muiden kayttajien kirjoittamia arvostelua, kdymme kauppaa verkkohuutokau-
poissa seka tuotamme yhdessa tietoa esimerkiksi Wikipediaan. Luottamuskysymys voi
nousta esiin kayttajalla hanen kaydessaan kanssakaymista ihmisen kanssa, jota ei ole
koskaan tavannut internetin "ulkopuolella”. Yksilén on helpompi luottaa ihmiseen, kenet on
jo tavannut tosielamassa ja kehen on syntynyt jonkinlainen tunneside. (Salmenkivi & Ny-
man 2008, 109.)

Yksilollistymiseen liittyva uhkakuva on yhteyden tiivistyminen identiteetin ja kuluttamisen
valilla. Tallainen mindkuvan jatkuva paivittaminen ja aarimmaisten muodonmuutosten
esille tuominen ovat yleistyneet muun muassa tositelevisio-ohjelmissa. Yksilo kokee oman
identiteettinsd muokattava, jonka jatkuva muokkaaminen on edellytys hyvaksynnalle ja
edellytyksena kilpailla tydmarkkinoilla (Saastamoinen 2011, 77). Nykysuuntausten psyko-

logisissa tieteissa on pyrkimys auttaa yksiloa ymmartamaan elamaa erilaisina valintoina

10



seka aidon merkityksen etsintana. Ihmisen elama koostuu talléin kokemusten summasta
ja merkityksellisempaa eldmasta tekee mitd sykahdyttavampia kokemuksensa ovat olleet
seka kuinka paljon niitéd on kertynyt. Tahan ei ole tarjolla mitaan selkeaa kehysta nor-
meista, rakenteista tai yhteisoista. Jokaisen on luotava itsensa. Nykyaikana yleiseksi sai-
raudeksi nousseella masennuksella on selked yhteys kokemukseen siitd, ettei ihminen
jaksa olla jatkuvasti kehittyva, saavuttava ja kyvykas valintoja tekeva yksil6. (Saastamoi-
nen 2011, 78.)

2.5 Sisillontuottamisella vaikuttaminen

Ihmiset jakavat sisaltoa toisilleen sosiaalisessa mediassa monista eri syista. Tutkimusten
mukaan taustalla on vahvasti ihmissuhteet. Kyseessa ei ole niinkdan suhde alkuperaiseen
sisallén tekijaan, vaan jakamisen todennakdisyys riippuu enemman lukijoiden keskinai-
sistd suhteista. Sisaltda sosiaalisessa mediassa jaetaan monista eri syistd. Motiivina jul-
kaisujen taustalla voi olla halu tuottaa iloa ja jakaa positiivista sisaltéa muiden nahtavaksi,
maaritella itsemme muille kayttjille sisallon kautta ja kertoa mista me valitamme, yllapitaa
ja kasvattaa suhteita toisiin ihmisiin seka yksinkertaisesti mahdollisuus ilmaista itsedmme.
Osa sosiaalisen median kayttajista on myds kertonut jakavansa sisaltéa itsensa kehitta-
mista varten; jakaessaan sisaltda muille, he samalla kasittelevat kontekstin syvallisemmin.
(Moon 2014.)

Ihmiset pysahtyvat lukemaan tietynlaisia julkaisuja. Sisaltdja jakamalla pyrimme osoitta-
maan mita ajattelemme, miten toimimme seka keitd olemme. Toisaalta jakaminen voidaan
kokea tavaksi tuoda esiin, mita haluaisimme olla. Etenkin sisallot, jotka sopivat yhteen
omien arvojemme kanssa, halutaan jakaa. Riittdvan auktoriteettiaseman puuttuessa ihmi-
set pyrkivat hakemaan ulkopuolisia auktoriteetteja oman nakemyksensa tueksi. Sosiaali-
sessa mediassa yhteiselle idealle tai aatteelle rakentuneita yhteisdja ruokitaan erilaisilla
sisalléilla. Sisallot ovat tapa pitda yhteyttd yhteisén muihin jaseniin. Yksil6illa ihmisina on
halu seka tarve vaikuttaa muihin. Jakaminen toimii yhtena vaikuttamisen keinona. Vaikut-
tamisen kohteeksi altistunut henkild kokee myds itsensa tarkeaksi, kun joku haluaa jakaa

hanen kanssaan jotain. (Kananen 2018, 101.)

Sisallélla tulee olla jotain konkreettista hyotya, arvoa tai merkitysta lukijalleen. Hyodyl-
liseksi koetut sisallét jaetaan lukijoiden toimesta myds mahdollisesti muiden nahtaville.
Hydty rakentuu ongelman kautta, jota lukija alun perin pyrkii ratkaisemaan. Viihdyttava si-
saltd voi olla julkaistu joko videon, kuvan tai infografin muodossa. Visuaalisilla elemen-

teilla pyritddn helpottamaan sisallon lukemista. Lukijaa kannattaa kannustaa jakamaan
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hyodylliseksi koettu sisalto, koska auttamisen tunne tuottaa lisdarvoa myads lukijalle itsel-
leen. Visuaaliset sisallot koetaan houkuttelevammiksi jakaa kuin pelkista teksteistad koos-
tuvat julkaisut. (Kananen 2018, 101.)

Sisaltdmarkkinoinnilla saadaan hankittua uusia asiakkaita ja yllapidettya suhdetta nykyi-
siin. Sisallét ovat hyva tapa sitouttaa asiakkuuksia seka viestia asiakkaille ilman suoraa
myyntitarkoitusta. Ajan myota innostava, viihdyttava ja ylipaataan kiinnostava sisalto lisaa
asiakkaiden lojaaliutta. Hyva esimerkki onnistuneesta sisaltémarkkinoinnista 16ytyy muo-
tialan verkkokaupoista. Jatkuvien tarjouksien sijaan asiakkaille voidaan tuottaa muunlaista

sisaltda, joka tuottaa lisdarvoa ja vahvistaa asiakassuhdetta. (Kananen 2018, 95.)

Vaikka Covid-19 pandemia on ollut vahvasti otsikoissa vuonna 2020, havaittavissa on ol-
lut myos viitteitd #MeToo-kampanjan uudelleen aktivoitumisesta. Seksuaalisesta ahdiste-
lusta ja siihen liittyvista kokemuksista kertova yksittainen sivusto kerasi viikossa 70 000
seuraajaa Egyptissa (McNabb 2020). Kolme vuotta on kulunut alkuperaisen #MeToo-
hashtagin syntymisesta Twitter-palvelussa. Tasta huolimatta naiset ja tytét ympari maail-
maa jakavat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa kokemuksiaan seksuaalisesta vakival-
lasta. Sarah Everardin tapaus nosti uudelleen naisten kokeman seksuaalisen hairinnan ja

turvattomuuden laajuuden yhteiskunnallisella tasolla. (Porterfield 2021.)

Kokemuksien jakamisesta on hydtya seka yksilo- ettd yhteiskuntatasolla. Asiasta kertomi-
nen koetaan osana yksilén paranemisprosessia seka se saattaa antaa oikeudenmukai-
suuden tunnetta, jota yksild ei valttdmattd muualta saa. Sosiaalinen media tarjoaa myos
alustan tulla kuulluksi tavalla, joka ei nimea tai hapaise tiettyja ihmisia. Jokapaivaiset tari-
nat seksuaalisesta vakivallasta sosiaalisessa mediassa tekevat tasta surullisesta todelli-
suudesta ndkyvan, seka pakottavat yhteiskunnan kohtaamaan seksuaalisen vakivallan
olemassaolon. (McNabb 2020.)

Verkkojulkaisuilla on olemassa myods varjopuolensa. Monet #MeToo-kampanjaan sosiaali-
sessa mediassa osallistuneet naiset joutuivat naisvihan seka loukkauksien kohteeksi. La-
hes neljannes McNabbin analysoimista kampanjajulkaisuista sisalsi suoran hyokkayksen
julkaisijaa kohtaan. Osa hyokkayksista sisalsi sukupuoleen liittyvaa syrjintaa tai jopa
tappo- tai raiskausuhkauksia. Riskitekijdistd huolimatta kampanjalla on kokonaisuudes-
saan koettu olevan positiivinen vaikutus. Seksuaalista vakivaltaa koskevia lakimuutoksia

on tapahtunut esimerkiksi Egyptissa ja Iranissa. (McNabb 2020.)

Kokemus huolesta esittaa isoa roolia ihmisten valisissa sosiaalisissa verkostoissa. Tama

tulee esille etenkin vahvojen siteiden verkostoissa, joihin lukeutuvat esimerkiksi koti,
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perhe ja sukulaiset. Inmisella on luontainen halu pitdd huolta laheisistdan sekd omasta hy-
vinvoinnistaan. Heikoissa verkostoissa huolehtiminen taas nayttaytyy maailmantilanteen
analysoimisena. Ihmiset kokevat sosiaalisten verkostojen jdsenina olevansa ulkopuolisia
ajan arvojen, realiteettien ja totuuksien luomisessa. Mediassa kiinnostavaksi koetut asiat
ovat vahvasti yhteydessa sosiaalisten verkostojen huolestuneisuuteen. Lahes arkiseksi
muodostuneessa mediankaytdssa huolia ja arvoja kasitellddn mediassa nakyvan sisallon
kautta. (Heikkilda ym. 2011, 193.)

Viime vuosikymmenet ovat osoittaneet median nayttelevan isoa roolia vaikutettaessa sosi-
aalisiin ja kulttuurisiin ulkondké- ja kauneusnormeihin. Uudet median muodot tarjoavat ih-
misille mahdollisuuden ilmaista itsedan seka identiteettiadn uusilla tavoilla. Kayttajat luo-
vat itse sisaltdonsa, jolla osallistuvat osaksi sosiaalista ilmapiirida verkossa. Verkkoyhteisott
ovat tarkeita yksilon luodessa ideaalista ulkonakoa, koska niita selaillessaan ihminen altis-
tuu erinakoisille vaikuttajille. Aiheesta tehdyt tutkimukset kuitenkin ovat osoittaneet toi-
saalta sosiaalisen median kauneusihanteiden olevan yhteydessa alhaiseen kehon tyyty-

vaisyyteen, syomishairion sekd masentuneisuuden tunteisiin. (Geerkens 2019.)

Sosiaalisen median rooli on ollut merkittava tiedon levittamisessa COVID-19-pandemian
aikana. Alustan tarkeys on noussut esiin muun muuassa julkisissa keskusteluissa seka
yhteiskunnan kriisitoimien ymmartamisessa. Sosiaalisella medialla on todettu olevan ne-
gatiivinen rooli pandemian aikana, seka sitd kautta monet saattavat altistua vaaralle infor-
maatiolle. Esimerkki epavarmuutta aiheuttaneesta infodemiasta ovat teleoperaattoreiden
5G-mastojen sytyttdminen tuleen Isossa-Britanniassa. Tama juonsi juureensa salaliittoteo-
riaan, jonka perusteella virus oli yhteydessa 5G-teknologiaan. Salaliittoteoriaan liittyneet
julkaisut l6ytyivat sosiaalisessa mediassa #5GCoronavirus-hashtagin alta. (Das & Ahmed
2020.)

Pandemian aikana sosiaalisen median on havaittu olevan tiedon tyhjio, joka pystyy levitta-
maan tietoa seka tietamysta erittdin tehokkaasti ja nopeasti. Riskitekijana tama luo mah-
dollisuuden huhupuheille, liioitteluille, sosiaaliselle valppaudelle sekd muukalaisvihalle.
Sosiaalisen median alustojen hetkellisen luonteen, manipuloivan algoritmin seka yksinker-
taisella vilpin yhdistamisella voi olla ei-toivottuja seurauksia. Kriisitilanteissa sosiaalisen
median rooli korostuu, kun katastrofien hallinnan keskidssa ovat yhteistyo ja yleinen ym-
marrys. (Das & Ahmed 2020.)

Riskitekijoistd huolimatta sosiaalisella medialla on todettu myds olevan positiivinen vaiku-
tus informaation julkisessa levittdamisessa seka tiedottamisessa. Poliittisten motiivien li-

saksi hashtag-kampanijoilla on voitu tavoittaa vanhuksia seka riskiryhmalaisia tarjoamalla
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heille esimerkiksi apua kaupassa kayntiin tai lddkkeiden noutoon. Myo6s sosiaalisen me-
dian vaikuttajat ovat tehneet osansa vaaraa tiedon torjumisessa seka pandemiaohjeiden
painottamisessa. Monet sosiaalisen median kayttajat ovat pandemian aikana korostaneet
kriisinhallintasuunnitelmaa kayttamalla hashgtagia #socialdistanding seka #stayhome jul-
kaisuissaan. (Das & Ahmed 2020.)

Tavallisten kansalaisten ja kayttajien lisdksi hallitukset, yritykset seka terveysjarjestot ovat
tunnistaneet sosiaalisen median merkityksen COVID-19-pandemian aikana. Esimerkiksi
maailman terveysjarjestd WHO loi TikTok-tilin saavuttaakseen isomman yleison, Iso-Bri-
tannian hallitus on kayttanyt sosiaalista mediaa pddkanavana viestiessaan kriisinhallin-
nasta. Myds sosiaalisen median palveluntarjoajat ovat ottaneet vastuuta vaaran tiedon le-
viamisesta. Facebook on muuttanut algoritmejaan luokittelemaan seka hallitsemaan kayt-
tajien uutissyobtteitd. WhatsApp-pikaviestintapalvelu asetti palvelussaan "edelleenlahetys-
rajat” torjuakseen vaaran informaation nopeaa leviamista. YouTube julkaisi palvelussaan
tarkat ohjeet liittyen COVID-19-virusta koskeviin julkaisuihin. Taman lisaksi palvelu kan-
nustaa kayttajiaan julkaisemaan sosiaalisiin kaytantoihin liittyvaa sisaltoa kayttamalla

hashgtagia #stayhome ja #cookwithme positiivisessa mielessa. (Das & Ahmed 2020.)
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3 Vaikuttajamarkkinointi ja sisallontuotanto Instagramissa

Eldaman tapahtumat, ymparistd seka meihin vaikuttavat asiat voivat muokata kayttaytymis-
tamme. Sosiaalinen media vaikuttaa vahvasti ostopaatdksiimme, ihmissuhteisiimme seka
koulutukseemme. Verkostoitumisella sosiaalisessa mediassa saattaa olla isompia rooli

eldamassamme, kuin osaamme edes kuvitella. (Kasteler 2010.)

Haluamme uskotella pystyvdmme kontrolloimaan lahes kaikkea elamassamme, mutta
otamme tiedostamattamme vaikutteita ymparillamme olevilta ihmisiltd. Saamme vaikut-
teita ymparoivilta ihmisiltd esimerkiksi ruokailutottumuksiin, siihen mita me teemme, kenen
kanssa nukumme ja miten lopulta tunnemme. Sosiaaliset verkostot pystyvat hienovarai-
sesti levittamaan vaaristyneita ajatusmalleja esimerkiksi liikalihavuudesta, paihteiden kay-
tosta tai ddnestyskayttaytymisesta. Asia, jota paivitAmme sosiaalisen median kana-

vaamme voi vaikuttaa yleis66n enemman kuin luulemme. (Kasteler 2010.)

Instagram on Facebookin omistama sosiaalinen verkosto, jossa kayttajat voivat muokata
seka jakaa kuviaan ja videoitaan. Paaosin teini-ikaisten ja milleniaalien kayttama In-
stagram jatkaa kasvuaan yhtena suosituimpana sosiaalisen median alustana. Tilastojen
valossa kasvulle ei ndy loppua lahitulevaisuudessa (Mohsin 2021). Instagramissa on eri-
laisia vaihtoehtoja sisalléntuottamiseen. Alkuperaisin tapa tuoda esille luovuuttaan on jo-
kaiseen profiiliin rakennettu "Feed”, joka nakyy profiilin etusivulla. Tama osio koostuu ku-
vista, videoista tai nilden useammista yhdistelmista samassa julkaisussa. Elokuussa 2016
Instagramin ominaisuuksiin tuli liséksi "Stories -osio, johon kayttaja voi julkaista maksimis-
saan 15 sekunnin pituisia videoita, jotka poistuvat 24 tunnin kuluttua profiilista. Vaihtoeh-
toisesti ndma voi tallentaa kohokohtiin, jolloin ne integroituvat profiiliin. TikTok-palvelun
luoman kilpailutilanteen my6ta Instagram kehitti sovellukseensa myds "Reels” -osion, jo-
hon kayttaja pystyy tuottamaan enintdan 30 sekunnin mittaisia videoita, jotka Ioytyvat pro-
fiilista omalta valilehdeltdan. Neljantena vaihtoehtona sisallontuottamiseen on "IGTV”, joka
on tarkoitettu pidempia tuotantoja varten. Taman vaihtoehdon enimmaispituus videoilla on
10 minuuttia, ellei tililld ole vahintdan 10 000 seuraajaa — jolloin maksimipituus nousee 60
minuuttiin. IGTV on loistava vaihtoehto tallentaa esimerkiksi tililta pidetyt livelahetykset.
(Moeller 2020.)
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Kuva 3. Sisalléntuottamisen eri muodot Instagramissa

3.1 Instagram vaikuttamisen kanavana

Kauas on tultu siitd, kun valokuvien jakamiseen tarkoitettu sovellus suosi lomakuviaan ja-
kavia lomailijoita. Nykyaan Instagram houkuttelee kaiken tyyppisia vaikuttajia, tuotemerk-
keja seka mainostajia. Voidaan olettaa kohdeyleison I0ytyvan juuri Instagramista, mutta

haasteita tuottavat muuttuva algoritmi seka vastaus kysymykseen: miten ja miksi vaikutta-

jan tai yrityksen tulisi olla 1asna Instagramissa? (Mohsin 2021.)

Kuudes lokakuuta 2010 julkaistu Instagram saavutti 25 000 kayttajaa paivassa ja viikon
loppuun mennessa sovellusta oli ladattu 100 000 kertaa. Sovellus julkaistiin sattumalta sa-
moihin aikoihin, kun Apple julkaisi iPhone 4 -puhelimensa, jossa oli ensimmaisena Applen
mallina etupuolelle sijoitettu kamera. Sovelluksen nimi tulee sanoista "instant” ja "tele-
gram”. Suunnitteluvaiheessa keskidon nousi kuvien jakaminen, niiden kommentointi seka

“tykkays”-ominaisuudet. (Blystone 2020.)

Facebook osti Instagramin vuonna 2012 miljardilla eurolla. Kaksi vuotta ennen tata yritys-
kauppaa Instagram toimi lahinna valokuvien jakamisalustana. Instagramiin sopivat hyvin
palvelut ja tuotteet, joissa korostuu visuaalisuus. Palvelut seka tuotteet voidaan jakaa eri-
laisiin tyyppialoihin, kuten ravintola-, ruoka-, matkailu-, vaatetus-, ylellisyys-, terveyden-

huolto- ja kauneudenhoitoala. (Kananen 2018, 85.)

Pelkat kauniit, kAnnykan kameralla otetut kuvat eivat riita yritykselle, koska sisaltdjen pitaa

tukea yrityksen liiketoimintaa. Julkaisuissa ja sisalldissa tulee huomioida liiketoiminnan ta-
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voitteet seka toiminnan tulee olla maaratietoista. Sisaltdjen tulee vedota tunteisiin. In-
stagramia voidaan pitda yhtena vaikuttavimmista itsensa ilmaisukeinoista. Alustan ideana
on vedota kayttajan tunteisiin, jolloin se eroaa tiedon ja faktojen jakamiseen tarkoitetuista
alustoista, kuten LinkedIn ja Facebook. Instagramista ei ole vield saavutettu taytta hyotya
yritysten kdytdssa, kuten Facebookissa on tapahtunut. Erottuvalla sisallélla ja maaratietoi-
sella toiminnalla Instagramin alusta tarjoaa viela toistaiseksi etulydntiaseman. (Kananen
2018, 85.)

Vuoden 2020 lopussa Instagram yli miljardin kuukausittaisen kayttajan rajan. Palvelun

kayttajakasvun oletetaan paatyvan noin 1,074 miljardiin kayttajaan vuoden 2021 aikana.
Tama on 73,5 miljoonana kayttajan kasvu edeltdvaan vuoteen. Asiantuntijoiden mukaan
miljardin aktiivisen kayttajan rajapyykin ylitysta oli ennustettu vuodelle 2024. Massiivisen
22,9 prosenttiyksikon kasvun taustalla voidaan olettaa olevan COVID-19-pandemia, joka

on ajanut ihmisia rekisterditymaan kayttajiksi Instagramiin. (Mohsin 2021.)

Instagramissa on taustalla toimintaa ohjaava algoritmi, joka nousi esiin sovelluksen alka-
essa suosia tiettyja julkaisuja muiden edelle. Instagram luo kdytanndssa kayttajastaan tie-
tynlaisen profiilin, joka perustuu kayttajan julkaisujen kiinnostavuuteen, suhteisiin muihin
kayttajiin, ajankayttéon sovelluksessa, kayttajan seuraamiin profiileihin seka hanen kayt-
taytymiseensa sovelluksessa. Naista eri asioista koottua dataa yhdistamalla Instagram
pyrkii tarjoamaan kayttajalleen mahdollisimman relevanttia sisaltda seka yhdistamaan sa-

mankaltaisiin kayttajiin. (Warren 2021.)

3.2 Vaikuttajamarkkinointi

Markkinoinnin voidaan todeta perustuvan vaikuttamiseen ja vakuuttamiseen. Tavoitteena
on myos saada aikaan muutoksia ihmisten asenteissa ja kayttaytymisessa. Brandinraken-
nuksella on tarkea rooli, kun ihmiset miettivat asioita, jotka kokevat tarkeaksi ja omistami-
sen arvoiseksi. Brandilla myos maalataan sekd myydaan kuvaa hyvasta, tavoittelemisen
arvoisesta elamasta. Kyseessa ei ole kuitenkaan pelkka mielikuvien maalailu ja niiden he-
rattely. Nykyaikana taitavan markkinoinnin avulla saadaan minka tahansa vaikutusvaltai-
sen yrityksen kestavan kehityksen tavoitteet sekd suunnitelmat kuulostamaan maailmaa
parantavilta. Vaarana on luoda harhaanjohtava vaikutelma siita, etta toimenpiteita oikeasti
tehdaan asioiden eteen. ldeat, mielikuvat asioista seka niiden luomat mielleyhtymat tule-
vat tuottamaan taloudellista arvoa myds tulevaisuudessa, jopa enemman kuin tehtaan
tuotantolinjasto. (Lillberg & Mattila 2020, 23.)
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Sosiaalinen media antaa kayttajilleen mahdollisuuden osallistua seka lahiymparistéssaan
ettéd maailmalla tapahtuviin asioihin. Sen avulla voidaan jakaa arvokasta tietoa, seka vai-
kuttaa yleis66n sisaltdjen kautta. Sosiaalisten verkostojen perustavoitteena on olla ihmisia
yhdistava valine. Sosiaalisen median kanavia kaytetdan myds rakentamaan suhteita kayt-
tajan ja tuotemerkkien seka yritysten valille. Nykyaikana sosiaalinen media on yksi no-
peimmista tavoista yritykselle tavoittaa kohdeyleis6. Nykyisten markkinatietojen valossa
mikaan muu tapa ei ole yhta hyodyllinen tai johdonmukainen mainostamiseen kuin sosiaa-
lisen median kanavat. Se voi nostaa yrityksesi liikevaihdon huippuunsa seka nostaa bran-

ditietoisuutta jopa 50 prosenttiyksikélla. (Kapadiya 2019.)

Sisaltéjen luominen eri muodoissa toimii tapana luoda oma brandi ja erottua kilpailijoista
markkinoilla. Sisalléilla saadaan luotua suora yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin, mika
mahdollistaa dialogin, joka puolestaan vahvistaa asiakkaan sitoutumista brandiin. Markki-
noinnin maailma on muuttunut perinteisestd mallista, jossa asiakas on passiivinen mai-
nonnan vastaanottaja. Kuluttaja on muuttunut aktiiviseksi toimijaksi, jonka pitaa antaa itse
I6ytaa yrityksen tarjoamat ratkaisut sisaltéjen muodossa. Nykyajan kuluttaja perehtyy eri
yritysten tarjoamiin ratkaisuihin ennen ostopaatostaan. Han on luultavasti kerannyt paljon

tietoa etukateen ja tuntee eri tuotevaihtoehdot. (Kananen 2018, 11.)

Perinteisimmat markkinoinnin muodot, kuten bannerimainonta ovat menettaneet tehok-
kuutensa. Nykypaivan kuluttajista osa pyrkii estdmaan kaiken hanelle kohdistuvan mai-
nonnan. Tama luo markkinoijille haasteen, johon pitaa etsia ratkaisuja mainonnan eri
muodoista. Kuluttaja ei [ahtokohtaisesti etsi mainoksia, vaan ratkaisua ongelmiinsa. Rat-
kaisuja naihin ongelmiin kyetaan tarjoamaan erilaisilla sisalléilla. Sosiaalisen median

kaikki julkaisut ovat sisaltdja joko kuvia, teksteina tai infograafeina. (Kananen 2018, 11.)

Uuden sukupolven eli vuosien 1986-1999 valilla syntyneiden milleniaalien oletetaan ha-
luavan yritykselta tarinan. Ero sodan seka laman jalkeisiin sukupolviin on suuri. Milleniaa-
lien ajattelumalli seka arvopohja ovat kehittyneet vapaampaan muotoon. Tarkeampaa on
keratd kokemuksia ja elamyksia, kuin kayda toissa vain rahan takia. Isona asiana tarkeys-
asteikossa koetaan myds valinnan vapaus sekad vapaus muuttaa mieltdan asioista. Mille-
niaalit tahtaavat onnelliseen elamaan ja ovat valmiita antamaan palautetta seka hyvassa

ettd pahassa. Yleisesti kanavana toimii sosiaalinen media. (Hakola 2019.)

Sosiaalisen median julkisuuden henkil6illa viitataan ihmisiin, jotka ovat nousseet julkisuu-
teen sosiaalisen median lasnaolonsa kautta, toisin kuin perinteisemmat elokuvista tai mu-
siikista esiin tulleet julkisuuden henkilot. Nykyaikaisten julkisuuden henkildiden nousu pe-

rinteisempien rinnalle alkoi kiistatta tosi-tv sarjojen tahdista. Kuluttajat kokevat vahvempaa
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tunnesidetta heita kohtaan. Naiden nykyajan tahtien suosittelemat tuotteet koetaan halut-
tavammiksi, koska kuluttajat tuntevat syvaa yhteytta ja samaistumista heihin, joka johtaa

tarpeeseen myds jaljitella heita. (Jin ym. 2018.)

Instagramissa toimivilla muotibloggaaijilla on riippuvainen ja integroitu suhde esille tuo-
miinsa tuotemerkkeihin, koska heidan toimeentulonsa ja maineensa saattaa riippuva paa-
asiassa niista. Perinteisemmat julkisuuden henkilot kayttavat sosiaalista mediaa lahinna
myynninedistamiseen muun toimintansa ohella. Nykyaikaisten julkisuuden henkildiden ja
vaikuttajien ainutlaatuisuus ilmenee tavasta, jolla he ovat yhteydessa yleis6onsa seka pu-

huttelevat yleis66n syvallisemmin kuin esiintymisella televisio-ohjelmassa. (Jin ym. 2018.)

Jopa suomenkieleen adoptoitu lainasana "influencer”, eli vaikuttaja tarkoittaa tavallista in-
ternetin kayttajaa, joka on rakentanut ymparilleen laajan seuraajaverkoston. Vaikuttajat
normaalisti tuottavat sisaltoa henkilokohtaisesta elamastaan tai elamantyylistaan tekni-
sella ja visuaalisella tarinankerrolla. He ansaitsevat rahaa integroimalla mainosmateriaa-
leja sosiaalisen median julkaisuihin, blogeihin tai esiintymalld maksettuna vieraana jossain
tapahtumassa. Sosiaalisen median vaikuttajia yhdistavia tekijoitd ovat suuri seuraaja-

maara, aktiivinen sitoutuminen seka tuotteen tai brandin mainostaminen. (Jin ym. 2018.)

Suuri osa nykyajan ammattimaisista vaikuttajista on tavallisia ihmisia, jotka kykenevat pi-
tamaan seuraajiensa mielenkiintoa ylla tuottamalla tarinankerrontaa jokapaivaisesta ela-
mastaan. Nailla nykyajan julkisuuden henkil6illa ei valttdamatta ole mitaan erityisia taitoja,
vaan he jakavat avoimesti omaa elamaansa tosi-tv:n muodossa. Heidan vaikutusvaltansa
luodaan vuorovaikutuksella seuraajiin sekd seuraajilta saadulla hyvaksynnalla. Sosiaali-
sessa mediassa toimivien vaikuttajien tulkitaan luovan parasosisaalinen suhde seuraa-
jiinsa, mika tarkoittaa seuraajansa ja mediapersoonan valille syntynytta illuusiota todelli-

sesta kanssakaymisesta kasvokkain. (Wilska & Rantala & Tuominen 2020, 5-6.)

3.3 Kaupallinen yhteisty6 ja vaikuttamisen kasvu

Sosiaalinen media seka digitaaliset mediaymparistot ovat nousseet perinteisen television
ohi tarkeammiksi vaikuttajiksi etenkin nuorten kulutusasenteiden valittymisessa. Tata
kautta voidaan todeta sosiaalisen median vaikuttajilla olevan merkittdvampi rooli kaupalli-
sessa vaikuttamisessa. Vaikuttajat toimivat itsenaisina suosittelijoina seka tiedonvalitta-
jind, jotka vaikuttavat yleisbnsa asenteisiin sosiaalisen median valityksella (Wilska ym.
2020, 5). Instagram-vaikuttajat voivat olla my6s tehokkaampia vuorovaikuttamaan ylei-

sonsa kanssa, koska heidan koetaan olevan samankaltaisia kuin tavalliset ihmiset. Heilla
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on myds suurempi todennakdisyys olla vuorovaikutuksessa faniensa kanssa kuin perintei-

sella julkisuuden henkildlla. (Jin ym. 2018.)

Sosiaalisen median vaikuttajilla on selked yhteys nuorten materialismiin. Seka perinteiset
julkisuuden henkilot etta "tavalliset vaikuttajat” jakavat seuraajakunnalleen sisaltoa luk-
suselamastaan, mika osaltaan vaikuttaa nuorten kasitykseen rahasta ja luksuksesta
osana tavoittelemisen arvoista elamaa. Nuoriin kohdistuu paljon suoraa mainontaa sosi-
aalisen median vaikuttajien toteuttamien kaupallisten yhteistdiden kautta. Kaupallisten ja
materialististen viestien rinnalla pyritddn myos levittamaan tietoa vastuullisesta kuluttami-
sesta. (Wilska ym. 2020, 12.)

Ihmisiin pyritdan vaikuttamaan sosiaalisessa mediassa kaupallisen alan lisdksi myds esi-
merkiksi politikassa. Yle:n teettaman kyselyn mukaan sosiaalinen media tulee esittamaan
isoa roolia kunnallisvaaleissa COVID-19-pandemian takia. Vastaajista 43 prosenttia uskoo
poliitikon nakyvyyden ja paivitysten sosiaalisessa mediassa vaikuttavan danestyspaatok-
seen jonkin verran tai erittain paljon. Ylen Taloustutkimuksessa erityisesti naiset, nuoret
seka uusimalaiset kokivat poliitikkojen some-aktiivisuudella olevan vaikutusta heidan aa-
nestyspaatokseen. Kyselyn perusteella suurin merkitys sosiaalisella medialla oli vihreiden
kannattajissa. Vihreiden kansanedustaja liris Suomela kertoi huomanneensa sosiaalisella
medialla olevan iso vaikutus vuorovaikutuksessa aanestajiin. Sita kautta on saatu myos

kasvatettua kiinnostusta yleisesti politikkaa kohtaan. (Yle 2021.)

3.4 Sisallontuottamisen riskit

Eri kulttuureissa koetaan eritavoilla sosiaalisen yhteyden ja keskinaisen riippuvuuden tar-
peet. Lantisessa maailmassa kuvittelemme olevamme lahes immuuneja ympardivien ih-
misten toiminnalle metsastdessamme henkildkohtaista kohtaloamme. Kyseessa on enem-
mankin tarina, jonka haluaisimme itsellemme kertoa, eikd miten todellisuus meille oikeasti
nayttaytyy. Nisakkaita tutkiessa on l6ytynyt selkead yhteys sosiaalisen ympariston vaiku-
tuksella pienimmista jyrsijoista ihmiseen asti. Me kdrsimme syvallisesti, kun sosiaaliset si-
teemme uhkaavat katketa. (Cook 2013.)

Me tunnemme kipua asioista, jotka evoluutiossamme selitetdan selviytymisella ja uhkien
tunnistamisella. Evoluutiossa sosiaalisen kivun olemassaoloa on kohdeltu valinpitamatto-
masti. Ihmisten koetaan keskittyvan aineellisten etujen hankkimiseen valttelemalla fyysisia

uhkia tai ponnisteluja. Mutta koska ilontunne seka sosiaalinen kipu ovat sisaanrakennet-
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tuina meihin ihmisiin, toimivat ne myds motivaationlahteena. Emme née vaivaa yhteyden-
pitoon vain rahan tai muiden resurssien hankkimiseksi. Yhteyden muodostaminen voi ta-

pahtua ilman aineellista taka-ajatusta. (Cook 2013.)

Internet on mahdollistanut ihmisten paremman verkostoitumisen ja vahentanyt yksilon
mahdollisesti kokemaa yksinaisyytta. Sosiaalinen media tarjoaa monia eri mahdollisuuksia
kasvattaa seka muuttaa maailmankatsomustaan sek& murtautua valtavirtaan. Vaikka sosi-
aalisessa mediassa tapahtuva aktivismi kasvattaa yksilon tietoisuutta yhteiskuntaan liitty-
vista asioista, on edelleen kyseenalaista johtaako tdma tietoisuus todellisiin muutoksiin.
Esiin on noussut vaitteita, ettd sosiaalinen keskustelu asioista ja huoliensa jakaminen kan-
nustaa ihmisia kayttamaan matkapuhelimiaan ja tietokoneitaan, joutumatta oikeasti osal-
listumaan aktiivisesti tosielaman tapahtumiin. Heidan antamansa tuki on rajattu "tykkayk-
siin” tai sisallon jakamiseen. Téamankaltainen passiivisuus on hyvin inhimillista, etenkin
kun ihmisille annetaan vaihtoehto, joka vapauttaa heidat vastuusta toimia ajatuksen puo-
lesta. Julkisella hyvaksynnalla on todettu olevan tarkoitus tyydyttdd muiden mielipiteita,
kun taas yksityisesti vaikuttaessaan ihmiset tekevat asioita, koska ne ovat linjassa omien

arvojensa kanssa. (Simplilearn 2021.)

Yhtena isoimpana sosiaalisen median riskind on todettu olevan sen koukuttavuus. Monen
nykyajan ihmisen voi olettaa aloittavan paivansa tarkistamalla sosiaalisen median alustoja
ilmoitusten tai tykkayksien toivossa. Kun kayttaja saa normaalia enemman tykkayksia jul-
kaisulleen, erittyy hanen aivoissaan mielihyvaa tuottamaa dopamiinia, joka saa sosiaali-
sen median kayttajat koukuttumaan saamastaan huomiosta. Yksilo saa kaytannossa pie-
nia dopamiinipiikkeja jokaisesta tykkayksesta ja normaalista poikkeavasta huomionosoi-
tuksesta. Teini-ikaisilla tata aivojen sisaista palkitsemismallia voidaan verrata rahan voitta-
miseen tai makeisten syontiin. Nuoremmat kayttajat ovat myos alttimpia tykkdamaan
niista julkaisuista, jotka on koettu suosituiksi saman ikaryhman keskuudessa. (Start Digital
2017.)

Sosiaalisella medialla on riippuvuutta aiheuttavien toimintojen liséksi suora vaikutus itse-
tuntoon. Jopa alkuperadisen Facebookin "tykkdysnappaimen” luomisessa mukana ollut
Leah Pearlman myonsi jddneensa koukkuun alustaan kyseisen ominaisuuden takia. Han
alkoi arvottaa itsedan yksilbna saamiensa tykkaysten maaran perusteella. Yksi Faceboo-
kin perustajajasenista Sean Parker mydnsi, ettd alusta oli suunniteltu kayttdmaan mahdol-
lisimman paljon kuluttajien ajasta. Han itsekin toteaa taman olevan vahingollista ihmisen

psykologialle. (Andersson 2018.)
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Instagram on reagoinut havaittuun ongelmaan piilottamalla tykkaysten maaran eraissa
maissa. Vuonna 2019 yritys aloitti muuttamalla tykkaysten maarat yksityisiksi Yhdysval-
loissa. Yksityisten tykkdyksien maara on nakyvissa pelkastaan julkaisun tekijalle itselleen.
Instagram perusteli tata tarpeellaan luoda alustasta turvallisempi ja terveellisempi kommu-
nikointialue, etenkin nuoremmille kayttgjille. Useat julkisuuden henkilot kokivat taman
muutoksen olevan tervetullutta, kuten Kim Kardashian West ja Cardi B. Tykkdysmaarien
piilottamisella uskotaan olevan paaosin positiivisia vaikutuksia, kun seuraajat keskittyvat
enemman itse sisaltoon ja itsensa vertaaminen muihin kayttajiin vahenee. Talla muutok-
sella voi olla toki vaikutusta esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajien toimintaan. Esi-
merkiksi yhteistyota etsivien yritysten on vaikeampi tunnistaa potentiaalisia vaikuttajia.
(Loren 2020.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa yksittaisten kayttajien sosiaalisen median sisallon-
tuotantoa Instagramissa seka motivaatiotekijoita sen taustalla. Tutkimuksessa kaytettiin
kvalitatiivista tutkimustapaa, joka toteutettiin sdhkopostitse. Haastateltaville henkil6ille 13-
hetettiin alustavat haastattelukysymykset (Liite 1) koskien heidan kayttaytymistédan sosiaa-
lisessa mediassa. Kyselylomakkeen lisdksi haastateltavat pitivat paivakirjaa viikon ajan
sosiaalisen median kaytdstaan Instagramissa (Liite 1). Tutkimuksen paaongelmana oli
saada nakemyksia ja vastauksia motivaatiotekijoihin sosiaalisen median kaytossa. Alaon-
gelmana oli selvittdd miten motivaatiotekijat muuttuvat, kun toimintaan liittyy maksullinen
yhteistyd ja suurempi tavoitettava yleis6 sosiaalisessa mediassa. Kvalitatiivinen tutkimus-
tapa mahdollistaa henkilokohtaisten mielipiteiden seka syvallisten nakemysten esille tuo-

misen.

Kysymykset laadittiin teoreettisen viitekehyksen tuella, ja paatavoitteena oli selvittda eri-
laisten yksildiden motivaatiota tuottaa sisaltdd sosiaalisen median alustoihin. Esille pyri-
taan nostamaan ajankohtaisimpia motivaatiotekijoita, jotka vaikuttavat julkaisujen sisal-

toon seka nakyvyyden edistamiseen Instagramissa.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimuksessa hyodynnettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimustapaa. Tama tutkimus-
tapa auttaa ymmartamaan syvallisemmin tutkittavaa yritysta tai henkiloa. Kvalitatiivisella
tutkimuksella kyetdan selittamaan tutkittavan kohteen kayttaytymista ja paatdksien taus-
talla olevia syitd sekd motivaatiotekijoitd. Tutkimuksen kohderyhma koostetaan harkitusti
valiten, eika tavoitteena ole pyrkia osoittamaan asioita tilastofaktojen kautta. Tavoitteena
on tuottaa yksildllista ja laadullista sisaltdéa. Kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessa hyo-
dynnetaan kayttaytymistieteiden, kuten psykologian, oppeja. Aineistoa kerataan erilaisilla
haastatteluilla, havainnoinnilla seka kyselyilla. Tama tutkimustapa soveltuu sosiaalisten
ongelmien tutkimiseen seka vaihtoehtoisten toimintatapojen selvittdmiseen. Kvalitatiivinen

tutkimus antaa hyvan pohjan jatkotutkimuksille. (Heikkila 2014, 15.)

Tutkimus toteutettiin hyddyntden seka sahkdpostihaastattelua ettd paivakirjapohjaa, johon
tutkimuksen kohderyhma taytti toimintaansa sosiaalisessa mediassa ennalta sovitun seu-
rantajakson ajan. Tallaisella menetelmalld vastaajien antamia taustatietoja voi verrata pai-

vakirjasta esiin tulleisiin havaintoihin seka etsia yhtenevaisyyksia eri ihmisten motivaa-
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tiotekijoissa. Tassa tutkimuksessa otettiin huomioon yksildiden erilaiset taustat seka am-
matillinen kokemus sosiaalisessa mediassa. Aineiston kerddmisessa kaytetyt kysymykset

olivat avoimia, eli niihin ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja.

4.2 Tutkimuksen kohderyhma

Taman tutkimuksen kohderyhma koostuu kymmenesta erilaisesta sosiaalisen median
kayttajasta (Kuva 3), joilla kaikilla on kayttajaprofiili Instagramissa. Haastateltavat henkil6t
rekrytoitiin tutkimukseen siten, ettad halukkaita osallistujia etsittiin opinnaytetyon tekijan la-
hipiiristd seka pyytadmalla Iahipiirid ehdottamaan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka voi-
sivat olla kiinnostuneita osallistumaan tutkimukseen. Haastateltavia lahestyttiin joko sah-
kopostilla tai suoraan Instagramissa yksityisviestilla. Kaikki tutkimukseen osallistuneet

henkilot antoivat suostumuksen etunimensa kayttoon opinnaytetyossa.

Nimi Ika Ammatti | Seuraajamaara
Aaro 25 Opiskelija 467
Toimittaja-
Emma 27 juontaja 9 599
lida 22 Baarimikko 1919
29 Jarjestelma-
: Opiskelija /

Michelle 23 somettaja 2952
Miika 28 Kanavajohtaja 10,51
Saara 27 Yrittaja 11,6t
Sanna- Sairaanhoitaja-
maria 2o opiskelija 610
Tiina- Some-

Maija 20 vaikuttaja 28,81
Venla 25 Tarjoilija 4845

(Seuraajamaarat tarkistettu 20.4.2021)

Kuva 4. Kvalitatiivisen tutkimuksen kohderyhma

Paivakirjan kirjoittamisen ajankohdaksi sovittiin haastateltavien kanssa 15.2.—-21.2.2021.

Suurin osa tutkimuksen kohderyhmasta toteutti paivakirjan kirjoittamisen sovittuna ajan-
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kohtana. Poikkeuksena oli yksi henkild, jolle tuli esteita onnistua paivakirjan kirjoittami-
sessa sovitun aikaraamin sisalla. Han kirjoitti paivakirjaa korvaavana ajankohtana 22.8.—
28.2.2021. Seurantajaksojen aikana tarkkailin paivittain tutkittavien henkildiden julkaisuja

sosiaalisessa mediassa, seka otin niista henkildiden suostumuksella kuvakaappauksia.

4.3 Kysely tutkimusmenetelméana

Kyselyhaastattelu on keskeinen tapa tiedon keraamiseen akateemisessa tutkimuksessa
seka kaupallisessa markkinatutkimuksessa. Kyselyhaastattelun ero muunlaisiin haastatte-
luihin on tutkijan kiinnostus haastateltavan vastauksiin osana isompaa aineistoa, eika niin-
kaan yksittaisen haastateltavan vastaukset sellaisinaan. (Leinonen & Otonkorpi-Lehto-
ranta & Heiskanen 2017, 67.) Tassa tapauksessa vastausten keraaminen oli mielekkaam-
paa kyselylla sdhkopostitse, koska kymmenen henkildn haastatteluihin sekd haastatte-
luajankohtien sopimiseen olisi kulunut luultavasti huomattavasti enemman aikaa. Suulli-
nen haastattelu olisi tuonut ei-kielellisia elementteja kirjallisten vastauksien tulkinnan tu-

eksi, mutta niille ei koettu tarvetta tassa tutkimuksessa.

Laadullinen haastattelu lahestyy haastateltavaa ja haastattelutilannetta yksilGllisen koh-
taamisen kautta. Laadullisessa tutkimuksessa ei yleensa ole tavoitteena saavuttaa maa-
rallisia yleistyksia, vaan se keskittyy yksittaisten haastateltavien nakemyksiin, kertomuk-
siin ja kokemuksiin sellaisenaan kuin ne ovat. Tutkijan tavoite on tulkita ja selvittaa ensisi-
jaisesti naita, eika niinkdan tuoda esille faktoja tai lainalaisuuksia. (Leinonen ym. 2017,
67.)

Sahkdpostikyselyn teemat pyrkivat selvittdmaan yksilon motivaatiotekijoita sosiaalisen
median toiminnan taustalla. Kysymyksissa pyrittiin kartoittamaan syita julkaisujen tekemi-
seen ja ymmartamaan miksi henkild julkaisee asioista tietylla valitulla tavalla. Sahképosti-
kyselylla pyrittiin my0s selvittamaan henkilon saaman suosion yhteyttd motivaatiotekijana
julkaisuihin. Kyselyn pohjalta saatiin rakennettua nakemys asioista, jotka vaikuttavat yksi-
I6n toimintaan ja suunnitelmallisuuteen Instagramissa. Tutkimuksen kohderyhmaan kuulu-
neet henkil6t nostivat esiin hyvia yksittaisia huomionarvoisia asioita, mutta myos saman-
kaltaisuuksia nousi esiin. Naiden tulosten pohjalta oli hyva rakentaa yleista kuvaa seka
ymmarrysta sisalléntuottamisen motivaatiotekijdihin sosiaalisessa mediassa. Kysymykset
oli maaritelty siten, etta niihin pystyy vastaamaan sosiaalisen median vaikuttajana toiminut
henkil6d seka henkild, jolla ei ole ammatillista kokemusta Instagramista. Taustatietoja kar-
toittavan kyselyn perusteella pystyi maarittelemaan henkilon persoonaa seka motivaa-

tiotekij6itéd ennen varsinaista paivakirjan seurantajaksoa.
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Sahkdpostikyselyn kysymykset:

1. Miksi jaat sisaltéa / tarinoita Instagramissa? Miké on motiivisi, minkalaisiin asioihin
pyrit digitaalisella tarinankerronnalla vaikuttamaan? Miten haluat vaikuttaa seuraa-
jiesi ajatteluun ja kayttaytymiseen?

2. Millaista tarinasisaltéa Instagramiin tuotat? Toistuuko tietty teema julkaisuissasi?

3. Minkalaisia digitaalisen tarinankerronnan muotoja Instagramissa kaytat ja miksi va-
litset juuri kyseisen julkaisumuodon postaukseen? (Feed, Stories, Reels)

4. Miten suunnittelet ja optimoit julkaisujen nakyvyytta ja jakamista? (Hashtagit, algo-
ritmin hyddyntaminen, musiikin ja sisallén optimointi, maksullinen mainonta jne.)

5. Koetko etta kaupallisella yhteistyolla / seuraajien maaralla on vaikutusta tarinan-
kerrontaasi tai vaikutusta motivaatioosi tehda julkaisuja? (Muuttuisiko se / onko se
muuttunut?)

Tutkimuksen kohderyhman vastaukset ja niiden kattavuus vaihteli todella paljon keske-
naan. Yllatyksena ei tullut, ettd sosiaalisessa mediassa tyokseen toimineet henkilot vasta-
sivat pitkilla ja kattavilla vastauksilla, kun taas ne, jotka eivat tuottaneet sisaltoja ammatik-
seen, eivat pureutuneet omiin motivaatiotekijoihinsa yhta syvallisesti. Jokainen tutkimuk-
seen osallistunut henkild palautti vastauksensa nopeasti ja riittdvan kattavasti. Tama
osoitti sdhkopostin olevan toimiva valine useamman henkilén vastauksien keraamiseen.
Sahkopostilla toteutetuissa haastatteluissa on myds huonot puolensa. Tarvittaessa tar-
kentavien vastauksien tai lisatietojen kerddminen on huomattavasti tyélaampaa kuin pu-

helimitse tai kasvotusten toteutetuissa haastatteluissa.

4.4 Paivikirja tutkimusmenetelmana

Avoimien taustatietoja kartoittavien kysymysten lisaksi tutkimuksessa kaytettiin teemoitet-
tua paivakirjapohjaa, johon vastaajat kirjasivat muistiin toimintaansa Instagramissa viikon
ajan. Heidan tehtavanaan oli raportoida, minkalaista sisaltoéa he julkaisivat, miksi he jakoi-
vat sisaltda juuri kyseisella teemalla seka miten he pyrkivat vaikuttamaan seuraajiinsa va-

litulla sisallolla.

Paivakirjan pitamisen mielletdan selventavan kirjoittajan ajatuksia ja auttavan hanta muis-
tamaan, mita tapahtui, milloin se tapahtui ja miksi se tapahtui. Paivakirjoihin taltioidaan
ajatuksia, tunteita, kuvauksellisia tuntemuksia ja muita asioita, joita kirjoittajan mielessa
likkuu kirjaamisen ajankohtana. Paivakirjaan voi kirjoittaa ihmetyksen aiheista, oivalluk-
sista, tuntemuksiaan, ongelmista ja haasteista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2021)
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Strukturoidussa paivakirjapohjassa oli ennalta maaritetyt ja vakioidut kysymykset jokai-
selle seurantajakson paivalle. Kysymykset olivat samat jokaisella paivalle (Kuva 5). Tutki-
muksen kohderyhmaan osallistuvan henkilon tehtavana oli merkita ylos jokaiselta paivalta
kayttdmansa julkaisumuodot, julkaisujen teema seka julkaisujen taustalla oleva motiivi nii-
den tekemiseen. Paivakirjapohja ei sisaltanyt lainkaan avoimia pohdintakysymyksia nai-
den kolmen vakioidun kysymyksen lisaksi. Tavoitteena oli kerata avoimesta pohdinnasta
koostuvat tieto jo taustatietoja kartoittavassa kyselyhaastattelussa. Etukateen maaritetyt ja
vakioidut kysymykset ovat avoimia kysymyksia tehokkaampi vaihtoehto tutkimustulosten

analysoinnin kannalta.

Ma 15.2.

¢ Minkalaista sisaltda tanaan julkaisit 1G-tilillasi ja missa julkaisumuodossa (Feed, Stories vai
Reels)?

e Miksi jaoit sisaltoa juuri talla teemalla?
e Miten pyrit vaikuttamaan seuraajakantaasi talla sisallélla? Miten haluaisit sen vaikuttavan?

Ti 16.2.
e Minkalaista sisaltoa tanaan julkaisit |G-tililldsi ja missa julkaisumuodossa (Feed, Stories vai
Reels)?
e Miksi jaoit sisaltéa juuri talla teemalla?

e Miten pyrit vaikuttamaan seuraajakantaasi talla sisallélla? Miten haluaisit sen vaikuttavan?

Kuva 5. Esimerkki paivakirjapohjan kysymyksista

Jalkikateen ajateltuna paivakirjapohjan kysymyksia olisi voinut vielakin tarkentaa. Myos
sisaltdja koskevat teemat olisi voinut etukateen maarittda paivakirjapohjaan, jolloin vas-
taajalla pysyy kirkkaana mielessa, minka teemojen alle hanen vastauksiaan tullaan maa-
rittelemaan. Seurantajakson aikana oli huomattavissa riskitekija, joka oli huomioitu jo opin-
naytetyoprosessin suunnittelussa. Osa vastaajista kirjoitti paivakirjaa vahemman aktiivi-
sesti seurantajakson loppupuolella. Vastaukset alkoivat olla lyhyempia seka osa vastaa-
jista oli jattanyt vastauksensa kirjoittamatta tietyltd paivalta. Ohjaavat kysymykset osoittau-
tuivat kuitenkin hyvaksi tavaksi tayttaa paivakirjaa, koska ne tuottivat hyvaa dataa, josta
oli helppo tuottaa tutkimuksen tulokset. Motivaation yllapitamiseen tutkimuksen kohderyh-

malle olisi voinut luvata jonkin palkkion kiitoksena tutkimukseen osallistumisesta.
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5 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa esitettavat tulokset ovat syntyneet lapikaytyjen vaiheiden perusteella.
Tutkimustuloksiin on paasty tutkimusprosessin vaiheiden kautta, joita havainnollistaa alla
oleva kuva 4. Tutkimuksen alussa maariteltiin kyselyn kysymykset seka merkintavavat
paivakirjan pitamiseen. Taman jalkeen rakennettiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys,
joka koostuu ajankohtaisimmasta aihetta koskevista artikkeleista, motivaatioteoriasta seka
ihmisten kayttaytymismalleista sosiaalisessa mediassa. Haastattelukysymyksilla pyrittiin
haastamaan vastaajat pohtimaan omia motivaatiotekij6ita sosiaalisen median kayton taus-
talla. Vastausten seka paivakirjojen palautumisen jalkeen vastaukset analysoitiin ja niita
verrattiin teoriaosuuteen, minka jalkeen tuotettiin johtopaatokset.

Tutkimusprosessi

Tutkimuskysymyksen maarittaminen

"Mitka ovat motivaatiotekijat sisallontuottamiseen sosiaalisessa
mediassa ja mitka asiat vaikuttavat siihen?”

Tutkimuksen toteutus Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tarinankerronta
Kysely & paivakirja sosiaalisessa
mediassa

Sisallontuotanto Motivaatio ja
Instagramissa taustatekijat

Tutkimustuloksien

analyysi Aineiston analyysi

Johtopaatokset

Kuva 6. Tutkimusprosessi
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5.1 Motivaatiotekijat sisdllontuottamiseen ja tarinankerrontaan

Tutkimukseen osallistuneilla henkildilla oli erilaisia ndkemyksia motiiveistaan sosiaalisen
median sisallontuottamisen taustalla, mutta samankaltaisuuksiakin oli havaittavissa. Tutki-
mustulosten analysoinnin tueksi motivaatiotekijoita lajiteltiin kategorioihin, joiden toistu-
vuutta havainnollistetaan kuvassa 5. Kuva on toteutettu sanapilven muodossa, joka esit-
taa eniten toistuvat motivaatiotekijat isommalla fonttikoolla kuin harvemmin esiintyneet.
Sanapilvi on toteutettu haastateltavien paivakirjamerkintdihin perusteella. Paaasialliset
motivaatiotekijat olivat: viihdyttdminen, ohjaaminen, osallistaminen ja informointi. Muita

mainintoja saivat: herattely, todistaminen ja inspirointi.

\/..
//ho’yttéminen

OSa\ INnspirointi
/ﬂ fOrm O/.r) t/'

Kuva 7. Motivaatiotekijat julkaisujen taustalla

Kymmenesta haastateltavasta kahdeksan kertoi paivakirjassa julkaisseensa kyseisen pai-
vityksen Instagramissa puhtaasti viihdyttamistarkoituksessa tavoitteenaan piristaa seuraa-
jia tai luoda iloa muiden eldamaan. Yksi vastaajista kertoi [Ahestyvansa kaikkia asioita huu-
morin avulla. Yksi tutkimukseen osallistunut sosiaalisen median vaikuttaja nosti esiin huo-
len myds liian humoristisesta otteesta julkaisuissa. Han kertoi huomanneensa, miten mo-

nen vaikuttajan kohdalla yleis6 on kaantynyt vaikuttajaa vastaan, kun tama on julkaissut

jotain lilan ajattelemattomasti tai tuonut esiin mielipiteensa karjistaen.

29



Riippuen paivasta neljasta viiteen haastateltavaa henkil6a kertoi jakavansa muiden tuotta-
maa sisaltdéa (kuva 6) omille seuraaijilleen, koska he olivat kokeneet sen itse hauskaksi.
Talla pyritaan tietynlaisen vuorovaikutuksen synnyttamiseen ja sitouttamiseen seuraajan
ja seurattavan valilla. Esiin nousi myos, ettei tarkeinta ole itse sisalto tai sen alkuperainen
julkaisija, vaan millaisia tunteita tai ajatuksia se seuraajassa synnyttaa. Tarkoituksena on
joko tuottaa viihteellistd arvoa tai saada seuraaja samaistumaan tunteeseen, jota henkild

koittaa julkaisullaan tuoda esiin.

- Rl
ﬁnmmm .
(Bielsinkiin]

Me as a parent:

Vaikea
Ioytaa
kamppaa

@ Drow Petorson

Remember this Valentine's Day, that if
you're not happy single, you won't be
happy in a relationship. Happiness
comes from skiing powder, not
relationships.

Kuva 8. Esimerkkeja muiden luoman sisallon jakamisesta omalla kanavalla

Suurella osalla tutkimukseen osallistuneista henkildista oli julkaisuissaan (Kuva 7) joko tie-
dostaen tai tiedostomatta jokin toimintakehote (Call to Action, CTA). Toimintakehotteella
tarkoitetaan maaratietoisesti suunniteltua toimintoa, jonka idea on saada lukija siirtymaan
halutulle sivustolle (Virtanen, 2020). Tamankaltaisiksi eli ohjaamiskategorian alle maaritel-
taviksi julkaisuiksi laskettiin kaikki, joissa oli kehote ostaa jotain, menna vierailemaan tie-
tyssa paikassa tai lahtea esimerkiksi urheilemaan ulos. Yhdelld haastateltavista nousivat
toimintakehotteet esiin I[&hes jokaisen paivakirjan seurantapaivan aikana. Han erikseen
kertoi, etta tietyn julkaisun tavoitteena oli saada seuraajat vierailemana ravintolassa ja toi-

sen julkaisun tavoitteena saada seuraajat ostamaan yrityksen tuotteita.
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Kuva 9. Esimerkkeja toimintakehotteesta julkaisuissa

Osallistamisella tarkoitetaan sisaltda, joka sitouttaa seuraajia esimerkiksi keskustelupals-
tojen, blogien ja muiden sosiaalisen median alustojen kautta. Sitoutuminen voi johtaa yh-
teiseen sisallontuottamiseen (Liimatainen & Pekkonen & Kinnunen, 2019). Tassa tutki-
muksessa osallistamiseksi laskettiin julkaisut (Kuva 8), joissa haastateltavat henkil6t halu-
sivat osallistaa seuraajiaan mukaan arkeensa tai esimerkiksi reagoimaan julkaisuun integ-
roituun toimintoon. Moni koki nykymaailman sosiaalisen median olevan taynna vaarenty-
neita kasityksia arvoista tai tavoittelemisen arvoisesta elamasta. Tama on johtanut vasta-
reaktioon, ja vastaajat kokivat velvollisuudekseen tuoda esiin enemman realistista sisalt6a
elamastaan. Osa halusi tuoda esiin, ettei hdnen elamansa ole taydellista, vaan ettd hankin
karsii huonoista paivista ja vasymyksesta. Nain he kokivat olevansa samaistuttavampia
seuraajilleen. Toinen haastateltava kertoi suoraan pyrkivansa vaikuttamaan seuraajiensa
ajatteluun kertomalla itselleen tarkeista asioista ja osallistamalla seuraajia mukaan kes-

kusteluun tavoitteena synnyttaa vuorovaikutusta.

INAA KETTUKUULOKKEET OLI MULLA
PAASSA JO SALAA SILLA MUN

Kuva 10. Esimerkkeja osallistamisesta julkaisuissa
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Ohjaamisen, osallistamisen ja viihdyttamisen jalkeen muihin kategorioihin luokiteltavat jul-
kaisut jaivat selvasti vahdisemmiksi. Useita julkaisuja pystyi sijoittamaan useaan eri kate-
goriaan, mutta nama kolme edelld mainittua kategoriaa nousivat selvasti isoimpaan rooliin

motivaation lahteinad sosiaalisen median julkaisemisen taustalla.

5.2 Digitaalinen tarinasisalto

Yli puolet tutkimuksen kohderyhman ryhman jasenista kertoi, ettei heilla ole mitaan sel-
keda teemaa tai noudatettua kaavaa julkaisuissaan. Tasta huolimatta jokaisella tutkitta-
valla oli havaittavissa oma persoonallinen tyyli toimia Instagramissa. Kuvassa 9 tuodaan
esiin julkaisujen aiheita sanapilvessa. Isoimmalla fontilla korostuvat eniten toistuneet tee-
mat haastateltavien julkaisuissa. Eniten mainintoja saivat seuraavat sisaltoteemat: arki,
yhteiskunnalliset asiat ja ruoanlaitto. Muita mainintoja saivat mielenterveys, liikkuminen,
viihde, luonto ja lifestyle. Lisadksi muita vahemman mainittuja aiheita olivat opiskelu, ulko-

nakopaineet, retkeily, hyvinvointi, eldinten oikeudet ja harrastukset.

opiskelus?

Liikkumisesta

AViih tee//isté
r UlkonéképaiATeisuta

s feunn@!

Ruoanlaitosta
/\4/'e/er7z§/me

—
mkeuks,'sta

SAasioj
Harrastuksista Iolsta

Kuva 11. Toistuvia teemoja julkaisuissa

Vastauksissa toistuvana teemana oli tuoda esiin omaa arkeaan sellaisena kuin se on seka

itsedan sellaisena kuin oikeasti on. Ajankohtaisena huomiona on ihmisten pyrkimys erot-
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tua sosiaalisen median massasta aitoudella. Hyvana vertauskuvana on asiakkaan l&hes-
tyminen tekstiviestilla tydelamassa. Nykyaan matkapuhelimella kommunikointi on siirtynyt
paaasiassa pikaviestintapalveluihin, kuten Whatsapp-sovellukseen. Palaamalla alkuperai-
siin kommunikointitapoihin voi erottua joukosta. Sama ilmi6 patee sosiaaliseen mediaan,
jossa lahes jokainen osaa muokata kuviaan edustavampaan muotoon seka esittda ar-
kensa hienompana kuin se todellisuudessa on. Yksi haastateltavista painotti, ettd haluaa
julkaisuissaan tuoda esiin hdnen "perusarkeaan” ja korostaa, ettei ole missin mitoissa,

vaan ihan normaali ihminen siind missa muutkin.

Moni haastateltavista kertoi, ettd haluaa nostaa esiin keskustelua yhteiskunnallisia ja mie-
lenterveydellisia asioita. Tavoitteena on tuoda esille henkilokohtaisia ongelmiaan julkisesti
kaunistelematta asiaa, jotta siihen liittyma stigma poistuisi ja kynnys avun hakemiseen
olisi matalampi. Yhteiskunnallisista asioista ylivoimaisesti eniten nousi esiin tasa-arvo
seka sen toteutumiseen liittyvat ongelmat. Naiden julkaisujen taustalla ei ollut varsinaista
toimintakehotetta, vaan julkaisun tekija pyrki lisddamaan seuraajiensa tietoisuutta epatasa-

arvosta.

Kyselyn vastauksista nousi esiin my6s Instagramille perinteisimmat teemat, kuten liikunta,
ulkoilu ja ruoanlaitto. Yksi vastaajista keskittyy pitamaan retkeily- ja ulkoiluteeman keski-
0ssa kaikessa sosiaalisen median tekemisessaan. Hanella oli taustalla tavoite valittaa
viestid matalan kynnyksen retkeilysta. Han myds haastaa seuraajansa pitamaan silmat

auki, silla kauneutta 10ytyy kaikkialta.

Ylivoimaisesti suosituin tapa tehda julkaisua Instagramissa oli Stories-ominaisuus. Se ko-
ettiin helpoksi kayttaa, seka sinne tehtavilla julkaisuilla koettiin olevan huomattavasti ma-
talampi kynnys kuin profiilin syétteeseen julkaistavilla kuvilla tai videoilla. Stories-julkaisut
koettiin myos tehokkaimmaksi tavaksi luoda tarinankerrontaa, koska niihin voi reagoida

suoraan seuraajan toimesta seka ne luovat aitoa vuorovaikutusta.

5.3 Ulkoiset motivaatiotekijat ja niiden vaikutus

Ulkoisilla motivaatiotekijoilla oli selked yhteys haastateltavan henkilon seuraajamaaraan
sosiaalisessa mediassa. Vaikka l&hes kaikki tutkimukseen osallistuneista painottivat, etta
haluavat tuottaa aitoa sisaltoa tililleen oli silti kynnys julkaisujen tekemiseen muuttunut
seuraajamaaran noustua. Yksi haastateltavista kertoi matalan kynnyksen paivittamisen
jdéneen kokonaan pois seuraajamaaran kasvun myo6ta. Han kertoi myds sosiaalisen me-
dian toiminnasta tulleen suunnitelmallisempaa ja enemman harkittua. Tama on johtanut

siihen, ettd han miettii tarkemmin, minkalaisen kuvan haluaa antaa itsestaan seuraajilleen,
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seka mihin asioihin haluaa julkaisuillaan vaikuttaa. Seuraajamaaran muutos on myos ai-
heuttanut sen, ettei omasta elamasta tule enda jaettua kaikkea — pelkastaan harkittu osa

halutaan tuoda esiin julkisesti kaikkien nahtaville.

Toinen mielenkiintoinen havainto oli vuorovaikutuksen pakollinen lisdantyminen, kun aktii-
visten seuraajien maara tililla on noussut. Kaksi tutkimukseen osallistuneista vaikuttajista
jakoi ajatuksen, etta heille tuli syyllinen olo, jos paivan aikana stories-osioon ei ollut synty-
nyt mitdan julkaisukelpoista materiaalia. He kokivat olevansa velvoitettuja tuottamaan si-
saltoa ihmisille, jotka olivat sitoutuneet seuraamaan heita vaikuttajina. Toinen vaikuttajista
kertoi tyydyttavansa tata velvollisuuden tunnetta etsimalla jakamiseen soveltuvaa sisaltoa
jonkun toisen kayttajan tililta. Vaikuttajat siis kokevat, ettd seuraajamaaran ylitettya tietyn

rajan, Instagram-tili on pidettdva mahdollisimman aktiivisena.

Vain muutama tutkimukseen osallistuneista henkilista oli toteuttanut kaupallisia yhteis-
toita. Niiden koettiin paaosin lisdavan velvollisuuksia ja rajoittavan toimintaa sosiaalisessa
mediassa. Eras haastateltavista kertoi seuraajamaaransa nousseen radikaalisti hanen
osallistuttuaan tosi-tv-ohjelmaan. Taman seurauksena hanelle oli tarjottu kaupallisia yh-
teistoita lukuisista eri yrityksista. Han oli kieltaytynyt Iahes kaikista tarjouksista, koska koki
kaupallisten yhteistoiden vaativan paljon aikaa seka aitoa kiinnostusta kyseista yritysta tai
tuotetta kohtaan. Kyseinen haastateltava koki, etta kaupallisessa yhteistyossa tarkeinta on
jakaa samat arvot kyseisen yrityksen kanssa. Han nosti esiin esimerkiksi ymparistotietoi-

suuden ja eettisyyden.

Rahallisen korvauksen merkitys kaupallisten yhteistdiden taustalla jakoi mielipiteita. Yksi
vastaajista ei suostuisi tekemaan yhtadan yhteistyota ilman rahallista korvausta, koska ha-
nen mielestaan uskottavan tai kiinnostusta herattavan julkaisun toteuttaminen vie paljon
aikaa. Yksi kaupallisia yhteist6ita toteuttaneista vaikuttajista taas kertoi keskittyvansa paa-

osin hyvantekevaisyyskampanjoihin, joista han ei halua mitaan rahallista korvausta.
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Kuva 12. Esimerkkeja kaupallisesta yhteistydsta Instagramissa

Tutkimuksessa oli havaittavissa, etta vaikuttajat, joiden seuraajamaara oli pienempi, eivat
kokeneet seuraajamaaralla olevan suurta vaikutusta heidan toimintaansa Instagramissa.
Osa naista henkildista kertoi, ettei seuraajamaaralla ole ollut mitaan vaikutusta heidan
motiiveihinsa tai julkaisujen sisaltéon. Samat vastaajat toivoivat asian olevan nain myos

jatkossakin.

5.4 Sisaltojen suunnittelu ja ndkyvyyden optimointi

Suunnitelmallisuudella ja julkaisujen nakyvyyden optimoimisella oli selkea yhteys seu-
raajamaaraan. Vaikuttajat, joilla oli suurempi seuraajamaara, olivat paneutuneet tilinsa
analytiikkaan seka olivat hyvinkin tietoisia seuraajiensa toiminnasta. He olivat huomatta-
van kiinnostuneita ja tietoisia siitd, mitkd hashtagit toimivat parhaiten, mihin aikaan tavoit-

taa seuraajansa tehokkaimmin seka miten Instagramin algoritmi toimii.

Mielenkiintoisena havaintona vastauksista nousi sosiaalisten kanavien ristiin kayttd naky-
vyyden lisaamiseksi. Yksi tutkimukseen vastanneista vaikuttajista kertoi olevansa aktiivi-
sempi TikTok-palvelussa, jossa han saattaa tehda julkaisun, jonka tarkoituksena on ohjata

ihmisia vierailemaan hanen Instagram-tilillaan. Nain han kertoi hamaavansa Instagramin
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algoritmia seka kasvattavansa seuraajamaaransa ohjaamalla seuraajia yhdelta alustalta

toiselle.

Useampi vaikuttajista kertoi kayttavansa ristiin myos Instagramin eri ominaisuuksia. Feed-
julkaisuille saa lisda nakyvyytta jakamalla ne julkaisun jalkeen viela erikseen stories-osi-
ossa. Talla tavalla useampia ihminen altistuu julkaisulle ja mahdollisesti paatyy vieraile-
maan alkuperaisessa julkaisussa. Kaupallisia yhteistdita tehneet henkildt pyrkivat myds
pitdmaan silmalla Instagram-tilinsa kaupallista kiinnostavuutta seka keskittyvansa tilinsa
kehittdmiseen. Esiin nousi myods Instagramin uusin ominaisuus Reels, joka on luotu vas-
tauksena TikTokin suosioon. Tutkimukseen osallistuneet sosiaalisen median vaikuttajat
olivat tietoisia, etta algoritmi nostaa Reels-julkaisuja tehokkaammin nakyville verrattuna

perinteisimpiin julkaisumuotoihin.

Jos vaikuttajan seuraajamaéara oli alhaisempi, oli myds kiinnostus oman tilin analytiikkaa
kohtaan alhaisempi. Melkein jokainen tutkimukseen osallistunut henkilé tuntui tietavan
suurin piirtein, miten Instagramin algoritmi sovelluksen taustalla toimii sek& minkalaiset jul-
kaisut keraavat huomiota. Motivaatio ja vaivannako julkaisujen toteutuksessa seka opti-
moinnissa oli selkedsti alhaisempaa niilld henkiléilla, jotka eivat kayttaneet palvelua am-

matillisessa mielessa.
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6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mitka asiat vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen ja
toimintaan sosiaalisessa mediassa ja miten ulkoiset motivaatiotekijat kuten seuraajamaa-

ran muutos tai kaupalliset yhteistyot vaikuttavat yksilon toimintaan Instagramissa.

6.1 Johtopaatokset

Vaikka tutkimukseen osallistuneet kymmenen henkil6a olivat uniikkeja yksil6ita, joilla on
erilaiset ajatukset, motivaatiotekijat ja tavoitteet, heidan vastauksissaan ja pohdinnoissaan
oli my6s samankaltaisuutta. Kaikilla haastateltavilla oli selked kuva omasta toiminnastaan

Instagramissa ja nakemys, millaista sisaltda he haluavat seuraajilleen jakaa.

Meilld jokaisella on ihmisena tarve tulla kuulluksi ja ndhdyksi. Haluamme etta meidan aja-
tuksemme sekad mielipiteemme tulevat kuulluksi ja ettd ne synnyttavat jonkin reaktion. Sal-
menkiven & Nymanin (2008, 47.) mukaan nykyajan ihmiselld on vahva tarve kuulua yhtei-
sO0n seka osa ihmisista hakee turvallisuuden tunnetta ja identiteetin vahvistamista verk-

koyhteisoista.

Haastateltavien henkildiden julkaisujen motiiveja tutkiessa oli havaittavissa, etta tutkimus-
tulokset kulkevat kasi kadessa teorian kanssa. Moonin (2014) mukaan motiivina julkaisu-
jen taustalla voi olla halu tuottaa iloa ja jakaa positiivista sisaltoda muiden nahtavaksi, maa-
ritella itseamme muille kayttgjille sisallon kautta ja kertoa mista me valitamme, yllapitaa ja
kasvattaa suhteita toisiin ihmisiin seka yksinkertaisesti mahdollisuus ilmaista itseamme.
Vaikka paivakirjaa tayttaessaan tutkimukseen osallistunet henkilot eivat valttamatta pista-
neet naitd motivaatiotekijoita itse merkille, olivat ne heidan tekemistaan merkinnoista ha-

vaittavissa.

Moni haastateltava korosti haluaan tuoda julkaisuissaan esiin mahdollisimman aitoa ku-
vaa itsestaan. Nopparin ja Uusitalon (2011, 144.) mukaan erilaisia kuvia seka teksteja
kayttden yksild pyrkii viestimdan verkostolleen, kuka han on sekd millaisena han mahdolli-
sesti haluaisi tulla nahdyksi muiden silmissa. Jos yksilon tarkoituksena on tuoda esiin tie-
tynlaista kuvaa itsestaan, voi han epahuomiossa synnyttaa liian karjistetyn version aitou-
desta taustalla olevien motiivien takia. Kaytannéssa henkilot rakentavat omaa henki-
I6brandiaan tai tietynlaista kuvaa itsestdan luultavasti tiedostomattaan tata itse. Aidoin
kuva henkilosta omana itsenaan syntyy, jos henkilo ei suunnittele tekemiaan julkaisuja

alusta loppuun, vaan jakaa sisaltda aidosti tarkeiksi kokemistaan tapahtumista ja ilmidista.
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Oli myds mielenkiintoista huomata, miten suurin osa tutkimukseen osallistuneista henki-
16ista koki tarpeelliseksi pysya aktiivisena sosiaalisessa mediassa. Instagram on tdynna
kayttajia, jotka julkaisevat vain silloin, kun he kokevat jonkin asian ylittavan julkaisukyn-
nyksen. Tahan tutkimukseen varta vasten etsittiin henkil6ita, jotka ovat aktiivisia seka te-
kevat paivityksia lahes paivittdin. Haastattelujen vastauksista ilmeni tarve olla aktiivinen
paivittain, koska se on muodostunut tavaksi. Yksi tutkimukseen osallistuneista vaikutta-
jista totesi Instagram-tilinsa sisallén muuttuneen, kun han lopetti tietoisen seuraajiin vai-
kuttamisen. Taman jalkeen han kokee sosiaalisen mediansa olleen 1ahinna turhien kuvien
julkaisemista ilman minkaanlaista oikeaa sisaltda. Tutkimustulosten mukaan valtaosa tut-
kimuksen kohderyhman henkildista kokee tarpeelliseksi pysya aktiivisena sosiaalisessa
mediassa, muuten he kokevat jadvansa paitsi sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta kans-

sakaymisessa.

Markkinointialan nakokulmasta tarkkailtuna kyseessa on sama idea, mihin markkinointi
isossa kuvassa perustuu. Kuten Top of mind awereness (TOMA) -markkinointistrategi-
assa selitetdan tuotteen tulevan helpommin ostetuksi, kun se on paallimmaisena mielessa
mainittaessa tietysta asiasta (Chioconi 2020). Inmisten kayttaytymiseen sosiaalisessa me-
diassa voidaan liittdd myds nykyaikainen Fear of missing out (FOMO) -ilmi6, joka on eten-
kin nuorisolle tuttu. IImi6lia tarkoitetaan ulkopuoliseksi jagdmisen tunnetta, jonka yksild ko-
kee, kun ei ole 1asna tietyssa tapahtumassa tai tilanteessa. Talle ilmidlle on syntynyt myos
vastakasite Joy of missing out (JOMO), jolloin yksild kokee iloa jaadessaan paitsi muiden
kokemasta (Lehto 2020).

Tutkimustulokset osoittavat, etta julkaistun sisallon saama palaute sekd suosio ohjaavat
tekemista sosiaalisessa mediassa. Henkil6t, joille on kasvanut ymparilleen normaalista
poikkeavan suuri seuraajajoukko ovat myos tietoisempia seka varovaisempia sisalléntuot-
tamisen suhteen. Nama vaikuttajat ovat myds tietoisia vastuustaan sosiaalisessa medi-

assa seka omista vaikuttamismahdollisuuksistaan.

Hyvin suunniteltuina ja samaistuttavasti toteutettuina kaupalliset yhteisty6t tulevat toimi-
maan vahvana markkinointikeinona etenkin, kun kohderyhmana ovat nykyajan nuoret. Pe-
rinteiset kaupalliset markkinointimallit eivat enaa toimi yhta tehokkaasti, koska nuori koh-
deryhma on hyvin tietoinen seka hyvin karsimaton. Siksi samaistuttavien ja luotettavien
vaikuttajien kaytté markkinoinnissa tehoaa nuoreen kohderyhmaan parhaiten: vaikuttajien

viesteille halutaan altistua ja heihin luotetaan ostopaatdsta tehtdessa.
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6.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Heikkilan (2014, 28) mukaan laadullisessa tutkimuksessa tulosten reliabiliteetti tarkoittaa
niiden tarkkuutta. Tutkimuksen tuottamisen tuottamat tulokset eivat saa olla sattumanva-
raisia. Luotettavan tutkimuksen pitaa olla toteuttamiskelpoinen tuottamaan samanlaiset
tulokset uudelleen. Yhteiskunnallisesta kehityksesta ja monimuotoisuudesta johtuen tietyn
tutkimuksen tulokset eivat valttamatta pade enaa toisena ajankohtana tai toisessa yhteis-
kunnassa. Mutta samalla otannalla tehtyna ja samana ajankohtana toteutettuna tutkimuk-

sen pitdd paastd samoihin tuloksiin, jotta uskottava reliabiliteetti saavutetaan.

Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksen tekija tutkii oikeita asioita, eika tutkimus
I&hde harhailemaan tutkittavan aiheen ulkopuolelle. Tutkimuksen tarkoitus on mitata ja
tuottaa tuloksia aiheesta, jota alun perin oli tarkoitus selvittaa. Jos tutkimukselle ei ole
asetettu selkeita tavoitteita, voi tutkija helposti I1ahtea tutkimaan vaaria asioita. Kysely- ja
haastattelututkimuksissa isoin vaikutus validiteettiin on silla, kuinka relevantteja kysymyk-

set olivat eli saadaanko niilla tarjottua ratkaisu tutkimusongelmaan. (Heikkila 2014, 27.)

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on Heikkilan (2014, 15.) mukaan ominaista harkinnanvarai-

sesti koottu suppea otanta, jota pyritdan tutkimaan mahdollisimman tarkasti ilmién ymmar-
tamiseksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa korostuu aineistoin laatu eikéd maara. Tahan tut-
kimukseen osallistui kymmenen henkil6a, joten tarkoituksena ei ollut tuottaa numeerisesti
suuria edustavia tuloksia. Tutkimuksen kohderyhman vastauksiin paneuduttiin perusteelli-

sesti yksilétasolla.

Kvalitatiivisen tutkimuksen uskottavuus nojautuu pitkalti tutkijan luovuuteen ja tapaan esit-
taa tutkimustulokset. Haastattelijan rooli korostuu kvalitatiivisessa tutkimuksessa ja uskot-
tavien tutkimustulosten ja perustelujen tuottaminen on tutkijan vastuulla. Tutkimuksen us-
kottavuus on pitkalti kiinni tulosten raportoinnissa tehdyista valinnoista, silla lukijan on
mahdotonta tietda tutkimustulosten tai vaitteiden paikkansapitéavyytta. (Rasanen, Anttila &
Melin 2005, 98-99.)

Tutkimuksen luotettavuuteen panostettiin paneutumalla haastattelukysymysten suunnitte-
luun. Ne rakennettiin mahdollisimman selkeiksi, mutta niihin pystyi vastaamaan avoimesti.
Tarvittaessa kysymyksia tarkennettiin ja niiden tarkoitusperiad selitettiin, jos haastateltava

henkilo ei ymmartanyt, mihin asiaan kysymykselld haetaan vastausta.
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Haastatteluiden ja paivakirjan lisdksi seurasin paivittain tutkittavien henkildiden sosiaali-
sen median tileja Instagramissa muodostaakseni myohemmin ymmarrettavan kokonaisku-
van vastauksista. Vastausten tueksi otin kuvakaappauksia tutkittavien henkildiden tekemi-
sista julkaisuista. Tuloksia analysoitaessa koin tdman helpottavan asioiden yhdistamista
toisiinsa. Aineiston riittdvyydesta ja luotettavuudesta puhuu puolestaan myo6s saturaatio el
kyllddntyminen. Haastatteluvastauksista ilmeni toistuvuutta, jolloin haastateltavat eivat

tuottaneet enda tutkimusongelman kannalta uutta tietoa.

6.3 Suositukset jatkotutkimuksiin

Ihmisten riippuvuudesta sosiaaliseen mediaan on ollut paljon keskustelua kansainvali-
sesti. Etenkin teini-ikdisten keskuudessa sosiaalinen media on isossa roolissa arkisissa
kanssakaymisissa ikatovereiden kanssa. Olisi mielenkiintoista tutkia, miten poissaolo sosi-
aalisesta mediasta vaikuttaisi nuoren arkeen. Samaa asiaa voisi tutkia vaikuttajien koh-
dalla, jotka elavat jokapaivaista elamaansa jakamalla suuren osan siita seuraajilleen. Jos
tama esiintyminen ja vaikuttajan saama huomio otettaisiin vaikuttajalta pois, miten se vai-

kuttaisi haneen?

Sosiaalisessa mediassa jaettujen tykkaysten ja huomion on todettu olevan yhteydessa ai-
vojen sisaiseen palkitsemismekanismiin ja dopamiinin tuotantoon. Instagram on ottanut
useissa eri maissa kayttoon ominaisuuden, jolla peitetaan julkaisujen saama suosio. Jos
ominaisuus otetaan Suomessa kayttéon, voisi tutkia, miten se vaikuttaa Instagramin kayt-

tajien motiiveihin tuottaa sisaltoa.

6.4 Oma oppiminen

Alusta asti oli selvaa, etta teen opinnaytetyoni sosiaalisen median kayttoon liittyvista motii-
veista. Minua on jo pitkaan kiinnostanut, miksi alitajunnassa arvotamme ihmisia heidan
sosiaalisen median tiliensa perusteella. Ohjaajani haastoi minua suunnittelussa eteenpain
esittelemalld maisterivaiheen tutkimustyon, joka oli toteutettu Uppsalan yliopistossa.

Ty06sta sain inspiraatiota tutkia vaikuttajien motivaatiotekijoitd sosiaalisessa mediassa.

Olen idearikas ja luova ihminen, jonka saattaa ajoittain olla vaikeaa pitaa kiinni punaisesta
langasta ja keskittya maalia kohti kulkemiseen. Kyselyyn valikoituneiden kysymysten kek-
siminen tai paivakirjapohjan rakentaminen eivat tuottaneet haasteita, mutta teoriaosuus
uhkasi laventua liiaksi. Ohjaajani auttoi pitamaan teoriaosuuden tiiviina pakettina keskit-

tyen tutkimusaiheen paakohtiin ja sille relevantteihin tietolahteisiin.
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Suurimmaksi haasteeksi osoittautui aikataulussa pysyminen. Tiesin jo prosessin alussa,
ettd en tule motivoitumaan seuraamalla suunniteltua lukujarjestysta. Min& odotin luovaa
inspiraatiota. Katsottuani sosiaalista mediaa koskevan dokumentin, sain odottamani inspi-

raation ja tyo saattoi alkaa.

Haastateltavat vastasivat ripeasti sahkopostikyseluun ja sain kaikki paivakirjat takaisin hy-
vissa ajoin. Muutaman tutkimukseen osallistuneen henkilon kohdalla piti muistuttaa aineis-

ton palauttamisesta.

Lahteiden l6ytaminen tutkimusaiheeseen liittyen oli helppoa. Aiheesta Ioytyy paljon kan-
sainvalisia tutkimuksia. Haasteeksi muodostui |0ytaa luotettavaa ja juuri tata tutkimusai-

hetta palvelevaa materiaalia.

Jos tekisin opinnaytetydn nyt uudelleen, on monta asiaa, jotka toteuttaisin eri tavalla.
Haastattelun toteuttaisin sahkopostin sijasta puhelimitse seka lisaisin tarkentavia kysy-
myksia paivakirjamerkintoihin. Rakentaisin juuri itselleni sopivan suunnitelman ja selkeat
valietapit kalenteriin, joita noudattamalla tyonteko jakaantuisi tehokkaammin koko opin-

naytetydprosessin aikajanalle.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Kyselyn kysymykset taustatietoja varten

6. Miksi jaat sisaltda / tarinoita Instagramissa? Mika on motiivisi, minkalaisiin asioihin
pyrit digitaalisella tarinankerronnalla vaikuttamaan? Miten haluat vaikuttaa seuraa-
jiesi ajatteluun ja kayttaytymiseen?

7. Millaista tarinasisaltéa Instagramiin tuotat? Toistuuko tietty teema julkaisuissasi?

8. Minkalaisia digitaalisen tarinankerronnan muotoja Instagramissa kaytat ja miksi va-
litset juuri kyseisen julkaisumuodon postaukseen? (Feed, Stories, Reels)

9. Miten suunnittelet ja optimoit julkaisujen nakyvyytta ja jakamista? (Hashtagit, algo-
ritmin hyddyntaminen, musiikin ja sisallén optimointi, maksullinen mainonta jne.)

10. Koetko etta kaupallisella yhteistyodlla / seuraajien maaralla on vaikutusta tarinan-
kerrontaasi tai vaikutusta motivaatioosi tehda julkaisuja? (Muuttuisiko se / onko se
muuttunut?)

Paivakirjapohja

Ma XX.X.

¢ Minkalaista sisaltda tanaan julkaisit 1G-tilillasi ja missa julkaisumuodossa (Feed,
Stories vai Reels)?

e Miksi jaoit sisaltéa juuri talla teemalla?

e Miten pyrit vaikuttamaan seuraajakantaasi talla sisall6lla? Miten haluaisit sen vai-
kuttavan?
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