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Vaikka kaupallinen yhteistyo sosiaalisen median vaikuttajien
kanssa on yleistynyt valtavasti, kasitys somevaikuttajista ja
somevaikuttajien organisaatioille tarjoamista mahdollisuuksista
on kuitenkin usein edelleen kapea. Talloin saatetaan menettaa
tilaisuuksia hyddyntaa somevaikuttajia esimerkiksi
organisaation kannalta kriittisten sidosryhmien kuuntelussa.
Tama artikkeli kasittelee somevaikuttajien roolia strategisessa
viestinnassa. Kaytannon esimerkkina tarkastellaan Suomen
ymparistokeskuksen (Syke) vaikuttajayhteistyota.
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Keitd ovat somevaikuttajat?

Kasite sosiaalisen median vaikuttaja (social media influencer) on ollut
kaytossa strategisen viestinnan ja organisaatioiden viestinnan tutkimus-
kirjallisuudessa 2010-luvun alkupuolelta lahtien. Muun muassa bloggaa-
jien merkitystd PR-alan ammattilaisille tarkasteltiin alan tutkimuksessa
jo 2000-luvun alkupuolella (Porter ym. 2009; Smith 2010). Freberg ym.
(2011, 90) olivat kuitenkin ensimmaisten joukossa ryhmittelemassa
bloggaajat ja muut sisdllontuottajat eri sosiaalisen median alustoilla ”so-
siaalisen median vaikuttajiksi” ja maarittelivat heidat “uudentyyppisiksi,
itsendisiksi, kolmannen osapuolen suosittelijoiksi, jotka muokkaavat yleison
asenteita blogien, twiittien ja muun sosiaalisen median kdyton avulla”.
Yksinkertaistettuna voidaankin ajatella, ettd sosiaalisen median vaikut-
taja on sateenvarjokasite, joka yhdistaa alleen niin bloggaajat, tubettajat
kuin muutkin sisallontuottajat esimerkiksi Instagramissa, TikTokissa tai
Twitchissa.

Somevaikuttaja vakiintui kasitteena paitsi tutkimuskirjallisuuteen,
myos arkiseen kielenkayttoon 2010-luvun aikana. Google Trends 0soit-
taa, ettd hakutermien "social media influencer” ja "influencer marketing”
kaytto alkoi kasvaa selvasti vuoden 2016 aikana. Sittemmin myos akatee-
miset madritelmat somevaikuttajalle ovat tiydentyneet ja tasmentyneet.
Esimerkiksi Dhanesh ja Duthler (2019, 3) ovat méaéritelleet somevaikut-
tajan olevan henkild, joka “henkilobrdnddyksen avulla rakentaa ja ylld-
pitdad suhteita useiden seuraajien kanssa sosiaalisessa mediassa ja jolla on
kyky informoida, vithdyttdd ja mahdollisesti vaikuttaa seuraajien ajatuksiin,
asenteisiin ja kdyttdaytymiseen”. Enke ja Borchers (2019, 267) ovat puoles-
taan tdydentaneet madritelmad organisaatiolahtoisesti ja maaritelleet
somevaikuttajien olevan toimijoita, jotka "kykenevdt vaikuttamaan orga-
nisaation sidosryhmiin tuottamalla ja jakamalla sisdltojd sekd vuorovaiku-
tuksen ja someldsndolon keinoin”.

Tassa artikkelissa sosiaalisen median vaikuttajilla tarkoitetaan eri
sosiaalisen median alustoilla toimivia henkiloitd, joilla on tunnistettava
henkilobrandi, sitoutuneita seuraajia, saannollista vuorovaikutusta
seuraajiensa kanssa ja kykya vaikuttaa seuraajiensa asenteisiin seka kayt-
taytymiseen, ja jotka tyypillisesti tekevat myds kaupallista yhteistyota
yritysten ja organisaatioiden kanssa (Suuronen ym. 2022). Maaritelma
ei ota kantaa seuraajien madraan, eikd minkaan tietyn seuraajamaaran
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saavuttaminen teekaan sosiaalisen median kayttajasta suoraan ”vaikut-
tajaa”. Vaikuttavuus syntyy ennen kaikkea vetoavien sisdltdjen, vuorovai-
kutuksen ja osin my0s tietynlaisen henkilokohtaisen karisman kautta.
Seuraajat tuntevat somevaikuttajat usein itselleen laheisiksi henki-
16iksi ja kokevat vuorovaikutuksen vaikuttajien kanssa olevan aitoa
(ks. Colliander & Dahlén 2011; Lueck 2015; Raun 2018). Nama seuraa-
jien kokemukset kerryttavat somevaikuttajille erddnlaista pidomaa
(ks. esim. Freberg ym. 2011; Reinikainen 2022; Wu ym. 2022), joka muun
muassa edistaa vaikuttajien tekemien suositusten tehokkuutta ja tekee
nain vaikuttajista kiinnostavia yhteisty0kumppaneita yritysten ja organi-
saatioiden nakokulmasta.

Somevaikuttajat suosittelijoina

Viestinnan ja markkinoinnin konteksteissa somevaikuttajista tehdyssa
tutkimuksessa korostuu somevaikuttajien rooli suosittelijoina (endor-
sers). KaytannOssa tdlla viitataan siihen, ettd somevaikuttajat suositte-
levat tuotteita, palveluita tai brdndeja seuraajilleen, usein taloudellista
korvausta vastaan. Suosittelijan roolia alleviivaavien tutkimusten lah-
tokohtana on padsaantoisesti ollut somevaikuttajien organisaatioille
tuottaman julkisuuden vaikutus seka sita edistavat tekijat. Tutkijat ovat
olleet erityisen kiinnostuneita siitd, millaiset vaikuttajan ominaisuudet
(ks. esim. Djafarova & Rushworth 2017; Munnukka ym. 2019; Poyry ym.
2019) tai toisaalta seuraajien psykologiset piirteet (Ladhari ym. 2020;
Lee & Watkins 2016; Schouten ym. 2020) muokkaavat tehokkaimmin
kuluttajakayttaytymista, kuten esimerkiksi ostoaikomuksia.

Viime aikoina nakokulmat ovat laajentuneet ja tutkimuksessa on
ostoaikomuksen lisdksi alettu tarkastella somevaikuttajien hyodyntamista
my0s esimerkiksi yhteiskuntavastuuviestinnassa (Cheng ym. 2021), kriisi-
viestinndssa (Singh ym. 2020) ja julkisen sektorin viestintakampanjoissa
(Reinikainen ym. 2022). Paapiirteissadn viestinnan ja markkinoinnin
tutkimuksen tarjoama ndkokulma vaikuttajiin on kuitenkin edelleen
melko kapea, ja somevaikuttajia lahestytaan usein ennen kaikkea
myynninedistamisen kautta. Tasta ndkokulmasta tarkasteltuna some-
vaikuttajille varatut roolit liittyvatkin padasiassa sisallon tuotantoon ja
jakamiseen. Vaikuttajien odotetaan edistdvan organisaation viestinnan
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tavoittavuutta ja kuluttajien tietoisuutta organisaatiosta (Borchers &
Enke 2021) ja luovan sosiaaliseen mediaan jonkinlaista ”pohinaa”
(Uzunoglu & Misci Kip 2014).

Keskittyminen somevaikuttajien sisallontuotantoon ja julkaisuihin
jattaa kuitenkin helposti varjoonsa somevaikuttajien muun toiminnan,
ominaisuudet, osaamisen ja kyvyt. Huomaamatta saattaa esimerkiksi
jaada, mika merkitys on silld, ettd somevaikuttajat ovat tyypillisesti
jatkuvassa vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. Seuraajat kokevat
somevaikuttajat usein ystavikseen tai jopa perheenjasenikseen (Berry-
man & Kavka 2017; Reinikainen ym. 2020). Tuttu somevaikuttaja saate-
taankin kokea helpommin ldhestyttavaksi kuin organisaation tai brandin
edustaja, tutkija tai edes journalisti. Kynnys kertoa vaikuttajalle yksityis-
viestein omasta elamastaan, huolistaan tai kokemistaan yhteiskunnalli-
sista epakohdista saattaakin olla hyvin matala.

My0s yhteiskunnallinen aktivismi ja vahemmistdjen oikeuksien
esilletuominen on somevaikuttajien keskuudessa nykyaan tavallista
(Suuronen ym. 2022). Aktivistivaikuttajat keraavat usein ymparilleen
tiiviita yhteisoja, jolloin vaikuttajilla voi olla paljonkin merkitysta margi-
naalisiksi koettujen teemojen normalisoinnissa. Lisaksi on hyva pitda
mielessd, ettd somevaikuttajien seuraajiin kuuluu nykyaan myos poliitti-
sia paattajia, minka vuoksi somevaikuttajien roolia poliittisessa vaikutta-
misessa ei kannata aliarvioida.

Jatkuvan vuorovaikutuksen kautta somevaikuttajille kertyy paljon
kokemuksia ja tietoa siitd, millaiset teemat, nakokulmat ja ldhestymis-
tavat sosiaalisessa mediassa resonoivat tai mitka toisaalta aiheuttavat
torjuntaa yleisdjen keskuudessa. Voidaankin sanoa, etta somevaikutta-
jilla on “kasi yleisdjen pulssilla” Tama asiantuntemus saattaa kuitenkin
jaada organisaatioilta huomaamatta, mikali vaikuttajille tarjotaan vain
sisallontuottajan ja suosittelijan roolia. Somevaikuttajat voisivat kuiten-
kin tukea organisaatioiden viestintaa nykyista monipuolisemmin, jos
yhteistyota lahestyttaisiin strategisemmin.

Kohti strategista somevaikuttajaviestintaa

Kaytannossa yritysten ja organisaatioiden somevaikuttajien kanssa te-
kemasta yhteistyostd puhutaan useimmiten vaikuttajamarkkinointina
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(Dhanesh & Duthler 2019; Enke & Borchers 2019). Yksinkertaisimmil-
laan tama tarkoittaa sitd, ettd somevaikuttajat esimerkiksi testaavat tai
suosittelevat yrityksen tai organisaation tuotteita tai palveluita korvausta
vastaan. Useimmiten vaikuttajamarkkinointi tapahtuu vaikuttajan omassa
somekanavassa ja siitda puhutaan yleisesti kaupallisena yhteistyona.

Vaikuttajamarkkinoinnissa voidaan nahda piirteita useista perintei-
sistd viestinnan ja markkinoinnin vaikuttamiskeinoista. Tietyssa mielessa
yhteistyd somevaikuttajien kanssa rinnastuu mediasuhteiden hoitoon,
eli se on keino hakea yritykselle tai organisaatiolle positiivista naky-
vyyttd jonkin kohdeyleison parissa (Pang ym. 2016). Toisaalta vaikuttaja-
yhteistoita on hahmoteltu sidosryhmatyona eli pyrkimyksena rakentaa
pitkdaikaisia suhteita toisaalta somevaikuttajien ja toisaalta heidan
seuraajiensa kanssa (Dhanesh & Duthler 2019).

Koska isoon osaan vaikuttajayhteistoitd kuitenkin kuuluu vaikutta-
jalle suunnattu rahallinen korvaus, ovat ne usein lahella sisaltomarkki-
nointia ja natiivimainontaa (Luoma-aho ym. 2019). Esimerkki tallaisesta
sisallosta voisi olla somevaikuttajan paivankulkua seuraava My Day
-video, jonka aikana vaikuttaja kayttda eri tavoin ja eri paikoissa vaikkapa
jonkin pankin maksuvalinettd. Nain yhteistyObrandi ndyttaa sulautuvan
vaikuttajan arkeen. Samalla YouTubessa ovat viime aikoina yleistyneet
mainoskatkojen tyyppiset sisaltopatkat, jotka sijoittuvat vaikuttajan
videon keskelle. Tyypillista tallaisille sisalloille on, etta somevaikuttajat
ovat kuvanneet ne itse ja myo0s esiintyvat niissa itse. Mainospatkan ei
tarvitse valttamatta liittya suoraan itse videon aiheeseen, jolloin se ikdan
kuin imitoi televisio-ohjelman keskeyttavaa mainoskatkoa.

Archer ja Harrigan (2016) ovat esittaneet, ettd nimenomaan kaupal-
linen yhteistyd, jossa somevaikuttajalle maksetaan esimerkiksi sisal-
lontuotannosta, haastaa ajatuksen vaikuttajayhteistoista perinteisena,
viestinndn sidosryhmatyona. Heidan mukaansa kahdensuuntaisen dialo-
gin ja pitkdjanteisen suhteiden rakentamisen sijaan tallaisessa vaikut-
tajamarkkinoinnissa on usein kyse lyhytnakoisesta nakyvyyden perassa
juoksemisesta ja vaikuttajien sisaltojen kontrolloinnista.

My0s Davies & Hobbes (2020) suhtautuvat skeptisesti vaikuttaja-
markkinointiin ja arvelevat, etta aidon vuorovaikutuksen sijaan vaikut-
tajia saatetaan kayttda erilaisten ”peiteoperaatioiden valineend” eli
kaytannossa esimerkiksi piilomainonnassa. Tima nakokulma tuottaa
aiheellisesti kysymyksen siitd, onko esimerkiksi ilmaisu kaupallinen
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yhteisty0 jo itsessadn peitetoimintaa. Kaupallinen yhteistyd on usein
yhta kuin vaikuttajan kanavassa julkaistu yhteistyokumppanin mainos,
jolloin niin sanottujen sisdltosekaannusten (ks. Tolonen ym. 2018)
valttamiseksi olisi selkeampaa myods kutsua sisdltoa mainokseksi.

Enke ja Borchers (2019) tarjoavat vaikuttajayhteistdiden tarkaste-
luun kasitetta strategic social media influencer communication eli strate-
ginen somevaikuttajaviestintd. Kasite on vaikuttajamarkkinointia
kattavampi, ja silla viitataan yrityksen tai organisaation strategisten
tavoitteiden tukemiseen somevaikuttajien avulla. Maaritelmallisesti
strateginen viestintd kattaa kaiken viestinnan, joka on organisaation
selviytymiselle, menestykselle, kasvulle ja kehitykselle kriittista ja joka
siten edistaa organisaation strategisten tavoitteiden saavuttamista
(Zerfass ym. 2018). Strateginen viestintd teoreettisena kasitteena yhdis-
taakin niin organisaation sisdista kuin ulkoista viestintda ja mahdollistaa
seka organisaation sisdisten ettd ulkoisten viestintdprosessien kattavan
tarkastelun (Falkheimer & Heide 2022, 5).

Juuri strategisen viestinnan kautta voisi olla mahdollista hahmottaa
vaikuttajien roolia laajemmin ja nahda somevaikuttajat toimijoina, joilla
voisi osaamisensa ja asiantuntemuksensa kautta olla organisaatioille
muutakin annettavaa kuin pelkkd mainospaikka omassa somekanavas-
saan. Kuluttajille suunnattujen tuotesuositusten lisaksi somevaikuttajia
voitaisiin hyodyntdd ainakin aiempaa hedelmallisemmassa dialogissa
eri sidosryhmien kanssa tai konsulttiroolissa organisaation sisdisessa
kehittamistyossa.

Esimerkiksi sidosryhmien strateginen kuuntelu sosiaalisessa mediassa
(ks. Erkkild & Luoma-aho 2023) on organisaatioiden viestinnan osa-alue,
jossa somevaikuttajilla voisi olla nykyista isompi rooli. Somevaikuttajat
voivat heratelld kanavissaan keskustelua aiheista, joista organisaatio
toivoisi saavansa lisdd ymmarrysta, ja tuoda tata sidosryhmatietoutta
organisaation strategiatyohon. Jo aiemmin mainittujen aktivistivaikutta-
jien avulla voitaisiin esimerkiksi lisata organisaation ymmarrystd margina-
lisoiduista vahemmistoryhmistd, heidan toiveistaan, tarpeistaan ja koke-
muksistaan. Tata kautta voitaisiin mahdollisesti parantaa organisaation
palvelujen inklusiivisuutta tai jopa kehittaa kokonaan uusia tuotteita.

Sosiaalisen median ammattilaisina somevaikuttajat voisivat myos
konsultoida organisaatioita siind, kuinka sidosryhmia voisi puhutella
sosiaalisessa mediassa aiempaa tehokkaammin tai toimia fasilitoijina
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organisaatioiden ja seuraajiensa valilla (Enke & Borchers 2019). Ndin
voisi olla mahdollista lisata aitoa vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa.
Lisdaksi moni sosiaalisen median vaikuttaja on tdnd somekohujen aikana
myos kriisiviestinnan ammattilainen. Kriisin iskiessd organisaation
saattaisikin olla viisainta pyytad mediakonsultin sijaan apuun kohuissa
koulittu somevaikuttaja, joka kykenisi neuvomaan, kuinka somekuohun-
nan keskelld oikein luovitaan.

VaikuttajayhteistOiden riskit

Seka tutkimus etta kaytanto antavat selkeita viitteita siitd, etta strategi-
nen somevaikuttajaviestinta tarjoaa organisaatioille runsaasti mahdolli-
suuksia. Yhteistyd somevaikuttajien kanssa ei kuitenkaan ole valttamatta
ongelmatonta ja se sisdltad aina myds riskeja organisaatioille. Verkko-
yhteisojen tutkimuksessa on havaittu, kuinka negatiiviset tunteet ja
kokemukset levidvit ja tarttuvat kohteesta toiseen (Bowden ym. 2017).
Vaikuttajayhteistoiden kontekstissa tima ilmenee muun muassa niin,
ettd jos vaikuttaja hairahtaa siten, etta hanen maineensa tahriintuu, kar-
sivat siita myo0s vaikuttajan yhteistydkumppanit (Reinikainen ym. 2021;
Sng ym. 2019). Urheilusponsoroinnin puolella on tunnistettu tapauksia,
joissa yhteistyourheilijan skandaali on johtanut jopa sponsoroivan yrityk-
sen taloudellisiin tappioihin, ainakin hetkellisesti (Hock & Raithel 2020).

Vaikuttajayhteistoihin investointi on riskialtista myds siksi, etta
niiden mittaaminen ja tehon osoittaminen on usein edelleen haastavaa
(Campbell & Farrell 2020). Mittaaminen keskittyy usein tykkayksiin
ja kommentteihin, mutta pelkkaa sitoutumista tuijottamalla voi olla
vaikeaa luoda kattavaa kasitysta yhteistyon kustannus-hyotysuhteesta ja
sen vaikuttavuudesta. Toisaalta kommenttien ja tykkdysten seuraaminen
on helppoa metriikkaa, joka antaa ainakin suuntaa siitd, kuinka yhteis-
ty0 on onnistunut. Somevaikuttajaviestinnan kehittyessa strategisem-
paan suuntaan ja suuntautuessa esimerkiksi organisaation toiminnan
ja osaamisen kehittamiseen, yhteistoiden tehon mittaaminen saattaa
mutkistua entisestaan.

Julkisyhteisoille vaikuttajayhteistyot voivat puolestaan olla riski-
alttiita, koska niin veronmaksajat kuin mediakin saattavat kyseenalaistaa
somevaikuttajiin liittyvaa verovarojen kayttoa (Reinikainen ym. 2022).
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Kyseisentyyppinen maineriski toteutui muutama vuosi sitten liikenne-
ja viestintaministerion kohdalla ainakin osittain, kun iltapaivalehtiin
ilmestyi kohujuttuja, joiden mukaan ministerio oli kayttanyt ulkopuo-
lelta hankittuihin YouTube-videoihin Idhes 50 000 euroa (Lehtonen 2019).

Samaan aikaan organisaatioiden kannattaa huomioida, etta
somevaikuttajien sulkeminen kokonaan pois strategisen viestinnan
tyOkalupakista voi sekin olla riskialtista, silla tarkeitd sidosryhmia
saattaa ndin jaada kokonaan huomioimatta (Reinikainen ym. 2022).
Varsinkin julkisyhteisoille tama on kriittista, koska niilla on etenkin
kriisitilanteissa velvollisuus pyrkia viestimaan avoimesti ja niin, etta
tieto saavuttaa kansalaiset mahdollisimman kattavasti.

Organisaatioiden nakokulma on kuitenkin vain toinen puoli some-
vaikuttajaviestinndn riskien arviointia. Organisaatiot pohtivat vaikutta-
jayhteistoiden riskeja usein ennen kaikkea oman maineensa kannalta,
mutta yhteistyot sisdltavat riskeja myos somevaikuttajille. Tata nakokul-
maa on toistaiseksi tutkittu vield vahan ja padosin riskien on todettu
liittyvan muun muassa yhteistdiden merkintoihin: Mikali vaikuttaja
jaa kiinni siitd, etta on jattanyt sisallon merkitsematta sponsoroiduksi,
vaikuttajan uskottavuus ja suhde seuraajiin karsii (Colliander & Erland-
sson 2015). On myos todettu, ettd liiallinen yhteistdiden maara vaikutta-
jan kanavassa saattaa arsyttaa seuraajia (Cocker ym. 2021), vahingoittaa
vaikuttajan ja yleison valista suhdetta (LOovheim 2011) ja heikentda koke-
musta vaikuttajan autenttisuudesta ja aitoudesta (Liljander ym. 2015).
Voidaan siis ajatella, ettd jatkuvat yhteistyot kuluttavat vaikuttajan
kasvoja ja niin sanotusti syovat vaikuttajan padomaa.

Taman lisdksi on hyva huomata, ettad tunteet ja asenteet voivat
laikkya molempiin suuntiin. Toisin sanoen, jos organisaatio toimii
epaeettisesti tai vastuuttomasti, se voi heijastua negatiivisesti vaikutta-
jaan, jonka kanssa organisaatio on tehnyt yhteistyota (Reinikainen ym.
2021). Seuraajat saattavat siis ikdan kuin rankaista seuraamaansa vaikut-
tajaa siitd, etta vaikuttaja on esimerkiksi suositellut heille brandid, jonka
tuotteista tai toimintatavoista paljastuu jotain epailyttavaa.

Tama saattaa tuntua seuraajista jopa petokselta (Emt.).

Vastuullinen organisaatio huomioi siis myds ne riskit, joita yhteis-
tyOsta saattaa koitua somevaikuttajalle. Mahdollisista kiusallisista kysy-
myksistd ja toimintatavoista on hyva keskustella jo etukateen ja sopia,
kuinka mahdollisissa ongelmatilanteissa toimitaan.
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Case-esimerkki

Suomen ymparistokeskus (Syke)

Suomen ymparistokeskus (Syke) on valtion tutkimuslaitos, joka tuottaa asian-
tuntemusta ja tutkittua tietoa muun muassa ilmastonmuutoksesta, luontoka-
dosta ja ylikulutuksesta (Syke 2023). Vuonna 2021 Sykella oli 689 tyontekijaa ja
sen budjetti oli 63,8 miljoonaa euroa (Syke 2022). Syken viestintdasiantuntija

Ulla Ala-Ketolan mukaan viestintd on olennainen osa Syken toimintaa — muun
muassa ulkopuolisen rahoituksen edellytys on, etta toiminnasta ja tuloksista
viestitddn sidosryhmille tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti. Osana viestintdpa-
lettia Syke on Ala-Ketolan mukaan kokeillut myos niin sanottua perinteista vaikut-
tajamarkkinointia eli ostanut nakyvyyttd somevaikuttajien kanavissa.

Vuonna 2022 Syke alkoi rakentaa strategisempaa konseptia somevaikuttajien
kanssa tyoskentelyyn yhteistyossa vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijatoimisto
PING Helsingin kanssa. Lahtokohtana oli havainto siita, ettd somevaikuttajat
kdyvat seuraajiensa kanssa sellaista dialogia, joka ei ole Sykelle ominaista.
Tutkimuslaitoksille tyypillisesti Sykea pidetddn luotettavana ja riippumattomana
tiedontuottajana, mutta sen viestintd on informaatiopainotteista ja usein paatta-
jille suuntautuvaa. Somevaikuttajien vahvuus puolestaan on viestien inhimillista-
minen, tunneyhteys seuraajiin ja sisaltjen sovittaminen arkisiin tapahtumiin.

Somevaikuttajien yhteys yleisdihinsa on jatkuvaa ja kahdensuuntaista, mika
tarkoittaa sita, etta somevaikuttajilla on paljon tietoa seuraajiensa kokemuksista,
toiveista, peloista, huolista ja odotuksista. Ala-Ketolan mukaan juuri tama tieto
ja asiantuntemus on myds Syken tutkijoille arvokasta. Ajatus tuotti Sykessa
oivalluksen siitd, ettd yksittaisten vaikuttajakanavaostojen sijaan somevaikuttajien
kanssa kannattaisi verkostoitua paremmin. Ala-Ketola uskoo, ettd somevaikuttajat
ja heidan ymparilleen rakentuvat yhteisot voivat auttaa Sykettd tavoittamaan
moniulotteisemman kuvan esimerkiksi siitd, mika kansalaisia kestavyysmur-
roksessa huolettaa tai mika tulevaisuudessa toisaalta herattda toivoa. Tuomalla
somevaikuttajat ja tutkijat keskustelemaan samalle foorumille jo tutkimushank-
keiden suunnitteluvaiheessa, hankkeissa voitaisiin aiempaa paremmin hyddyntaa
tietoa siitd, miten esimerkiksi kulutustapojen muutos mahdollisesti osuu erilaisiin
kansalaisryhmiin. Nain voitaisiin tuottaa uusia ndkokulmia, ei ainoastaan tutki-
muksen tuloksista kertomiseen, vaan myods tutkimusasetelman maarittelyyn ja
tutkimuksen toteutukseen.
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Pidemmalld tahtdaimelld Syketta kiinnostaa, voisiko somevaikuttajien
syvempi integrointi tutkimushankkeisiin tuottaa hydtya myos ulkopuolisen
hankerahoituksen hakemisessa. Rahoittajille on tarkedaa nahda, kuinka yhteis-
kunnallista vuorovaikutusta hankkeissa toteutetaan. Ala-Ketola uskoo, etta kirkas
konsepti siitd, kuinka yhteistyota somevaikuttajien ja someyhteisojen kanssa
tehdédan, voi olla eduksi hankerahoituskilpailussa. Esimerkiksi Euroopan komissio
on antanut rohkaisevaa palautetta konsepteista, joilla viestinnan vaikuttavuutta
pyritddn edistamaan.

Ala-Ketola uskoo myos, ettd “tormayttamalla” tutkijoita ja somevaikuttajia
Syke voisi saavuttaa uudenlaista vaikuttavuutta. Somevaikuttajiin ja heidan
toimintaansa liittyy kestdvan kehityksen ja vastuullisuuden kannalta olennai-
nen arvoristiriita: Monet vaikuttajat haluavat edistaa toimia ja asenteita, joilla
voidaan torjua ilmastonmuutosta ja luontokatoa. Samalla vaikuttajien toiminta
kuitenkin usein perustuu kuluttamiseen ja sen edistamiseen. Ala-Ketolasta on
kiinnostava kysymys, onko tutkijoiden ja somevaikuttajien vuorovaikutuksen
avulla mahdollista saada somevaikuttajat hahmottamaan omaa rooliaan ja
toimintaansa entista monipuolisemmin ja ndin edistaa sellaisia vaikuttajien
toimintatapoja, jotka muun muassa hillitsisivat ylikulutusta ja suuntaisivat kulu-
tusta niin, ettd haitta ymparistolle olisi vahaisempi.

Tassa ristiriidassa piilee my0s yksi niista riskeistd, joita Syke on tunnistanut
vaikuttajayhteistoissa piilevan: Karsiikd Syken uskottavuus, jos se tekee yhteis-
tyotd somevaikuttajan kanssa kestavyysteemoihin liittyen ja myohemmin sama
vaikuttaja markkinoi kaukomatkoja, lihansyontia tai pikamuotia? Entd onko
kannattavaa kayttda taloudellisia resursseja juuri somevaikuttajiin kansalaisten
kuuntelussa? Saataisiinko esimerkiksi Taloustutkimuksen kansalaiskyselylla yhta
tehokkaasti tai jopa tehokkaammin samaa tietoa kuin vaikuttajilta? Ala-Ketolan
mukaan Syke etenee vaikuttajakonseptinsa kanssa kokeillen ja keraten kokemuk-
sia siitd, mitd tiiviimpi yhteisty0 sosiaalisen median vaikuttajien ja yhteiséjen
kanssa voisi tarkoittaa ja kuinka sitd on parasta eri tilanteissa toteuttaa.
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Yhteenveto

Yhteistyo somevaikuttajien kanssa ndyttaytyy organisaatioille helposti
tasapainoiluna uhkien ja mahdollisuuksien valilla (ks. Reinikainen 2022).
Somevaikuttajilla on ulottuvillaan sitoutuneita seuraajia seka vaiku-
tusvaltaa ndiden asenteisiin ja kdyttdytymiseen. Tama luonnollisesti
houkuttaa niin viestinnan kuin markkinoinnin ammattilaisia. Monen
mielessa valkkyy vaikuttajasisalto, joka viraaliksi lahtiessddn trendaa
kohderyhmien suosimissa somekanavissa, luo kokonaan uusia ilmioita
ja tukkii verkkokaupan tilaukset. Samalla ylla vaanivat uhkaavat pilvet:
vaikuttajaskandaalit, jotka vievat mennessddn maineen ja asiakkaat.

Tyypillista vaikuttajayhteistdiden suunnittelulle on kuitenkin se,
etta tavoitteet jumittuvat nakyvyyden tavoitteluun ja somevaikuttajat
hahmotetaan ennen kaikkea sisdllontuottajaroolinsa kautta suositte-
lijoina ja menekinedistdjind. Vaikuttajan muu osaaminen ja yleisojen
voiman valjastaminen jaa talloin helposti hyodyntamatta. Tuotesuositte-
lujen lisaksi yhteistyd somevaikuttajien kanssa voisikin olla luonteeltaan
sparrausta, jossa vaikuttaja valittaa organisaatioille paitsi omia, myos
seuraajiensa kokemuksia ja tunteita.

On tietenkin hyva muistaa, etta sparraajan, konsultin ja kouluttajan
roolit vaativat myos vaikuttajilta paljon, eivatka kaikki somevaikuttajat
niihin valttamatta taivu. Samalla sparraus ja konsultointi voivat olla
osalle somevaikuttajista huomattavasti mielekkaampi tapa tyoskennella
organisaatioiden kanssa. Kun yhteistyon ei aina tarvitse kuluttaa vaikut-
tajan kasvoja, sddstyy my0s vaikuttajan padoma.

Vaikuttajien on kuitenkin kaytettdva asiantuntemustaan harkiten.
Vaarana on, ettd seuraajat kokevat olevansa vaikuttajan “koelaborato-
rio”, jonka tuottamat ideat ja ajatukset vaikuttaja myy yhteistyoOkump-
paneilleen. Toisaalta osallistavampi ote voi edistda sitd, etta organisaa-
tion sidosryhmat kokevat tulleensa paremmin kuulluiksi ja huomioon
otetuiksi. Parhaimmillaan strateginen somevaikuttajaviestinta siis
hyodyttaa kaikkia: niin organisaatiota, vaikuttajaa, vaikuttajan yleisoa
—ja ehka lopulta myo6s yhteiskuntaa.
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Lopuksi

Lopuksi viela kolme kdytannon vinkkia viestinndn ammattilaisille
vaikuttajayhteistdiden varalle:

1) Somevaikuttajiin kannattaa suhtautua avarakatseisesti ja muis-
taa, ettd monet vaikuttajat voivat tarjota organisaatioille muutakin vain
potentiaalisia mainospaikkoja. Vaikuttajat tietavat esimerkiksi varsin
hyvin, millaiset asiat ja ilmiot heidan seuraajiaan kiinnostavat, innos-
tavat tai drsyttavat. Tata asiantuntemusta viestinnan ammattilaisten
kannattaa hyodyntaa osana sidosryhmien strategista kuuntelua.

2) Somevaikuttajat voivat auttaa organisaatioita kehittamaan
toimintaansa my0s muilla tavoin: Somevaikuttajia voitaisiin hyodyntaa
esimerkiksi viestinnan ja sosiaalisen median kouluttajina ja sparraajina,
kriisiviestinnan konsultteina tai tukena yhteiskunnallisessa vaikuttami-
sessa. Vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijat ja esimerkiksi viestinta-
toimistot auttavat tunnistamaan vaikuttajia, joilla on osaamista toimia
monipuolisesti organisaatioiden ja niiden strategisen viestinndn tukena.

3) Strateginen somevaikuttajaviestinta on tasapainoilua tarjolla
olevien hyotyjen ja riskien valilla. Vastuullinen organisaatio pyrkii
tunnistamaan niin organisaatiolle itselleen, somevaikuttajille kuin
yleisoillekin yhteistoista mahdollisesti koituvat riskit, ennakoimaan
naita riskeja ja myos varautumaan niihin. Jos yhteistyosta aiheutuu
vaikuttajalle ongelmia, on viestinndn ammattilaisen tehtavana
varmistaa, etta vaikuttaja saa tukea, eika jaa kriisin keskella yksin.
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Kuva: Maarit Lahikainen

KTT Hanna Reinikainen tyoskentelee
tutkijatohtorina Helsingin yliopiston

Kuluttajatutkimuskeskuksessa. Hanen viestinnan
johtamisen alaan kuuluva véitoskirjansa valmistui
vuonna 2022 ja kasittelee sosiaalisen median
vaikuttajia ja strategista viestintaa. Talla hetkella
han tutkii sosiaalisen median vaikuttajien

roolia politiikassa Helsingin Sanomain Saation
rahoittamassa projektissa Vaikuttavat poliitikot

ja poliittiset vaikuttajat.
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