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Fitness-vaikuttajat ndhdaan olevan sosiaalisen median fitness-ilmion keskiossa. He tekevat
sisaltoja terveyteen, hyvinvointiin ja liikkkumiseen liittyvista aiheista ja houkuttelevat ymparilleen
samasta aihealueesta kiinnostuneita. Fitness-vaikuttajilla on keskeinen rooli sosiaalisen median
fitness-yhteisoissa, silla he toimivat seuraajakunnalleen tdrkedna tiedon ja motivaation
lahteend, ja heita voidaankin pitda yhteisdjen keulahahmoina. Yhteisdissa levitetdan syomista ja
liilkuntaa koskevia keskusteluja ja kaytantoja, joiden avulla kuluttajat rakentavat kasitystdan
terveydestd ja hyvinvoinnista. Vaikka fitness-vaikuttajien tarkoituksena on kannustaa
seuraajiansa lilkkkumaan ja elamaan terveellisesti, liittyy sosiaalisen median fitness-ilmidoon myds
problematiikkaa. Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, millainen merkitys fitness-
vaikuttajilla on kuluttajan fitness-identiteetin rakentumisessa. Tavoitteena on muodostaa
teoreettinen viitekehys sosiaalisen median vaikuttajista osana kuluttajan fitness-identiteetin
rakentumista, tunnistaa empiirisen aineiston pohjalta, mita teemoja kuluttajat liittavat fitness-
vaikuttajien seuraamiseen seka selvittda, millaisia merkityksia kuluttajat liittdvat sosiaalisen
median fitness-kulttuuriin ymmartaessaan ja rakentaessaan omaa fitness-identiteettiaan.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladan vaikuttajamarkkinointiin ja sosiaalisen median
vaikuttajiin, ja erityisesti fitness-vaikuttajiin liittyvaa kirjallisuutta seka kuluttajan identiteetin
rakentumista kulttuurisen kulutustutkimuksen lahtokohdista. Identiteetin rakentumista avataan
henkilokohtaisen ja sosiaalisen identiteetin sekd omistamisen ja minan jatkeiden kautta. Lisaksi
tarkastellaan verkkoyhteisdjen roolia identiteetin rakentumisessa.

Tutkimuksen empiirinen aineisto keréattiin teemahaastatteluiden avulla ja niitd toteutettiin
yhteensd 9 kappaletta. Tutkimusaineisto analysoitiin sisdllénanalyysilla. Aineiston pohjalta
I6ydettiin viisi teemaa, joita kuluttajat liittavat fitness-vaikuttajien seuraamiseen. Teemat olivat
inspiraatio, motivaatio, tiedon ldhde, samaistuminen ja vertailu sekd yhteisollisyys. Lisdksi
tunnistettiin, mitka vaikuttajan uskottavuutta lisddvat dimensiot korostuivat kunkin teeman
kohdalla.  Sosiaalisen median fitness-kulttuurille  annetut merkitykset eroteltiin
tutkimusaineiston pohjalta fitness-yhteison jasenyyteen ja sen merkitykseen identiteetin
rakentamisessa seka sosiaalisen median vaikutukseen terveys- ja hyvinvointikasityksiin.

Tutkimuksen perusteella havaittiin, ettd sosiaalisen median fitness-kulttuurin vaikutus saattaa
olla ristiriitainen fitness-identiteettiddn rakentavalle kuluttajalle. Vaikuttajilta saadaan
identiteetin rakentamiseen esimerkiksi ohjeita ruokavalio- ja liikuntakayttaytymiseen seka
vertailupisteen omien tavoitteiden madarittamiseen. Toisaalta fitness-vaikuttajat luovat
kuluttajalle tietynlaisen ihanne-esimerkin, mika saattaa aiheuttaa tyytymattomyytta omassa
fitness-identiteetissa. Kuluttaja kuitenkin tiedostaa aiheeseen liittyvat varjopuolet, ja
vaikuttajien mielipiteitda kohtaan omataan kriittisyytta etenkin vanhemmalla ialla.
AVAINSANAT: identiteetti, fitness, vaikuttajamarkkinointi, somevaikuttajat, sosiaalinen
media, yhteisd, merkitykset
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1 Johdanto

Vaikka vaeston lihavuus ja liikkkumattomuus tunnistetaan yhteiskunnan keskeiseksi
terveysongelmaksi, samaan aikaan terveys- ja fitnessalan maailmanlaajuisen arvon
arvioidaan olevan 3,7 biljoonaa euroa, mika tekee siitd yhden nopeimmin kasvavista
aloista (Lightspeed, 2019). Kuntoilu- ja siihen liittyvien terveys- ja hyvinvointipalvelujen
tarjonta on kasvanut rajahdysmaisesti etenkin 2000-luvulla (Jyvaskyldn yliopisto, 2020)
ja esimerkiksi vuonna 2019 kuntosalijasenyyksia arvioitiin olevan 170 miljoonaa
(Duplaga, 2020). Syyt globaalille fitness-ilmidlle |6ytyvat kuluttajien kasvaneesta
terveystietoisuudesta etenkin median ja internetin ansiosta sekd terveydenhuoltoon
suhtautumisen muutoksesta, jossa painotetaan yha enemman ennaltaehkaisevaa hoitoa

(Lightspeed, 2019).

Sosiaalisen median vaikutus on ollut merkittava fitnessbuumin kasvulle. Koska
sosiaalinen media luo mahdollisuudet kuvien, videoiden ja animaatioiden
monipuoliselle hyddyntamiselle, toimii se kannattavana kanavana erityisesti terveys- ja
fitnessalalle, jossa visuaalinen vetovoima on merkittdvdssa roolissa (Noonan, 2018).
Pelkdstdan Instagramissa fitness-hashtagin alta 16ytyy yli 300 miljoonaa postausta
(Lightspeed, 2019). Fitness-ilmidsta sosiaalisen median kontekstissa puhutaan englannin
kielesta tulleilla termeilla "fitspiration” tai “fitspo” (Raggatt ja muut, 2018), jotka
kuvastavat sosiaalisen median trendia, jossa kayttajat etsivat tai jakavat kuvien, tekstien
ja keskusteluiden kautta inspiraatiota liikkumiseen ja terveellisiin elamantapoihin
(Greyling & Naudé, 2023). Nama sisallot muokkaavat verkossa vallitsevaa fitness-
kulttuuria, johon liittyy ndakemykset terveellisesta ulkonadsta ja oikeasta ruokavalio- ja
lilkuntakayttaytymisestd (Raggatt ja muut, 2018). Sosiaalisesta mediasta onkin tullut
terveyttd, hyvinvointia ja kehoa koskevien, yhteiskunnassa vallitsevien, sosiaalisten

diskurssien keskeinen levittdja (Ferraz ja muut, 2022).

Vaikuttajamarkkinointi osana yritysten markkinointistrategiaa on ollut kasvussa viime
vuosina, koska silla on todettu olevan merkittava vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin

(Sokolova & Perez, 2020). Sosiaalisen median vaikuttajat tekevat kanavillaan sisaltoa



tuotteista ja palveluista, mutta myos heiddn arvoistansa ja elamantyylistd (Sokolova &
Perez, 2020). Fitness-vaikuttajat ovat yksi terveys- ja fitnessalan kasvun ajureista. He
jakavat seuraajilleen sosiaalisessa mediassa kuvia ja videoita treeneista ja ruokavaliosta,
mainostavat brandiyhteistoilla erilaisia tuotteita ja palveluita seka antavat vinkkeja
haluttujen tulosten saavuttamiseen (Lightspeed, 2019). Useimmat vaikuttajat ovat
suppeamman seuraajakunnan omaavia mikrovaikuttajia, mutta suosituimmat fitness-
vaikuttajat voivat saavuttaa jopa julkkisstatuksen terveyden ja urheilun alueilla ja ndin
tuottaa merkittavaa voittoa mainostamalla yhteistydbrandeja tai jopa omia urheiluun ja
hyvinvointiin liittyvia brandeja (Duplaga, 2020). Esimerkiksi suomalainen fitness-
vaikuttaja llona Siekkinen kerrytti omalla verkkovalmennuksia myyvalla yrityksellaan yli
miljoonan liikevaihdon ja teki voittoa 600 000 euroa (Kantola, 2022). Ulkomaalaisista
puhuttaessa luvut ovat vield isommat, australialaisen Kayla Itsinesin nettoarvoksi on

arvioitu 46 miljoonaa dollaria (Lightspeed, 2019).

Sosiaalinen media on mahdollistanut erilaisten verkkoyhteis6jen syntymisen, joissa
yhteison jasenet jakavat yhteisen mielenkiinnon kohteen (Dessart & Duclou, 2019). Nain
on kdynyt myos terveydesta ja liikunnasta kiinnostuneiden parissa. Sosiaalisen median
terveys- ja fitness-yhteistissa aiheet liikkuvat ruokailutottumusten, treenirutiinien ja -
vinkkien seka kehon muodonmuutostarinoiden parissa (Neil, 2017; Dessart & Duclou,
2019). Fitness-vaikuttajilla on usein keskeinen rooli ndiden yhteisojen sisalld, silla he ovat
seuraajakunnalleen tarkea tiedon ja motivaation lahde, ja siten heitd voidaankin pitaa
yhteis6jen keulahahmoina (Neil, 2017). Verkkoyhteisdissa levitetddan sydomistd ja
lilkuntaa koskevia keskusteluja ja kaytantoja tarkoituksena lisata terveytta ja hyvinvointia
sekd toisaalta vahvistaa yhteiskunnassa vallitsevaa terveyskasitysta (Ferraz ja muut,

2022).

Sosiaalisen median fitness-ihanteiden kautta kuluttajat rakentavat kasitystadn omasta
terveydesta ja hyvinvoinnista (Ferraz ja muut, 2022). Sokolova ja Perez (2020) osoittivat
tutkimuksessaan, etta fitness-vaikuttajan seuraaminen Youtubessa vaikutti positiivisesti

kuluttajan aikomukseen urheilla. Vaikka fitness-vaikuttajien tarkoituksena on kannustaa



kuluttajia lilkkkumaan ja elaméaan terveellisesti (Cataldo ja muut, 2021; Pilgrim & Bohnet-
Joschko, 2019), liittyy sosiaalisen median fitness-ilmiéon myo6s problematiikkaa (Raggatt
ja muut, 2018). Esimerkiksi Raggattin ja muiden (2018) tutkimus osoitti, ettd “fitspiration”
sisallon seuraaminen vaikutti negatiivisesti tutkittavien hyvinvointiin ja heidan
kasitykseen terveysihanteista. Myds Cataldo ja muut (2021) seka Carrotte ja muut (2017)
totesivat tutkimuksissaan, ettd fitness-sisallon seuraaminen vaikutti negatiivisesti
kuluttajien itsetuntoon ja kasitykseen omasta kehonkuvasta sekd aiheutti

syomishairioita ja pakonomaista liikkumista.

Kuten jo ylld kavi ilmi, sosiaalisen median ja fitness-vaikuttajien vaikutusta kuluttajien
hyvinvointiin, asenteisiin ja kdyttaytymiseen on tutkittu aiemmissa tutkimuksissa jonkin
verran (Sokolova & Perez, 2020; Raggatt ja muut, 2018; Cataldo ja muut, 2021; Carrotte
ja muut, 2017). Huomattavasti vdhemman on kuitenkin tutkittu sosiaalisen median
vaikuttajien ja kuluttajan identiteetin suhdetta fitness-kontekstissa. Koska
vaikuttajamarkkinointi on yksi nopeimmin kasvavista trendeista markkinoinnin saralla
(Campell & Farrell, 2016) ja fitness-vaikuttajat ovat merkittava syy sosiaalisen median
fitness-ilmion kasvulle, on aiheellista tutkia, milla tavoin kuluttajat rakentavat ja
ymmartadvat fitness-identiteettidaan kuluttaessaan fitness-aiheista sisaltéa. Tutkimuksen
toteuttaminen kuluttajien fitness-identiteeteista ja sen suhteesta
vaikuttajamarkkinointiin antaa arvokasta materiaalia kuluttajatutkimukselle. Koska
kasvavaan terveys- ja fitness-ilmioon liittyy myos problematiikkaa, on tarkeda tunnistaa,
miten kuluttajat ymmartavat yhteiskunnassa vallitsevia terveys- ja kehoihanteita

rakentaessaan fitness-identiteettiaan.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, millainen merkitys fitness-vaikuttajilla
on kuluttajan fitness-identiteetin rakentumisessa. Tutkimuksessa on asetettu kolme

tavoitetta, joiden avulla pyritadn saavuttamaan tutkimuksen tarkoitus.



Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys
sosiaalisen median vaikuttajien roolista osana kuluttajan fitness-identiteetin
rakentamista. Tavoitteeseen paddstddn perehtymadlld aiempiin tutkimuksiin ja
muodostettuihin  teorioihin  vaikuttajamarkkinoinnista erityisesti  fitness-ilmion
kontekstissa, sen hyodyistd ja haitoista sekd kuluttajan identiteetin rakentumisesta.
Lisaksi teoriassa tarkastellaan verkkoyhteisdihin liittyvaa teoriaa, silla fitness-vaikuttajien
vaikutus heijastuu my6s sosiaalisen median fitness-yhteisoihin, joita fitness-

identiteettidaan rakentavat kuluttajat seuraavat.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tunnistaa empiirisen aineiston pohjalta, mitd
teemoja kuluttajat liittévdt fitness-vaikuttajien seuraamiseen. Tutkimuksen empiirinen
aineisto muodostuu nuorille kuluttajille suunnatuista teemahaastatteluista, jotka
mieltavat fitness-elamdntavan osana identiteettiadn seka ovat aktiivisia sosiaalisessa

mediassa. Ndita teemahaastatteluja analysoidaan sisallénanalyysin avulla.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on selvittdd, millaisia merkityksid kuluttajat
liittdvdét sosiaalisen median fitness-kulttuuriin ymmdrtdessddn ja rakentaessaan omaa
fitness-identiteettidiéin. Myods tdssa hyoddynnetdadn teemahaastatteluin kerattya
empiiristd aineistoa, jota analysoidaan sisallonanalyysilla. Ndin pdastdaan kolmanteen

tavoitteeseen.

1.2 Tutkimusote

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa
tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan tarkasteltavaa ilmiotd tutkimuksen kohteena
olevien henkildiden nakokulmasta, ja talldin ollaankin kiinnostuneita kohdehenkildiden
kokemuksista, ajatuksista, tunteista ja niistd merkityksistd, joita ihmiset antavat
tutkittavalle asialle (Juuti & Puusa, 2020, Johdanto). Todellisuus nahddin usein
sosiaalisesti rakentuneena ja tulkittuna sosiaalisten ja kulttuuristen merkitysten kautta

(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 4).
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Tutkielman tieteenfilosofisena suuntauksena toimii fenomenologis-hermeneuttinen
tutkimusote, joka on osa laajempaa hermeneuttista tutkimusperinnettda (Tuomi &
Sarajarvi, 2017, luku 1.3.3). Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimusotteessa
ihminen on tutkimuksen kohteena ja tutkijana (Tuomi & Sarajarvi, 2017, luku 1.3.3).
Talloin tutkimuksessa keskeisiksi kasitteiksi nousevat kokemus, merkitys ja yhteisollisyys
sekd ymmartaminen ja tulkinta (Tuomi & Sarajarvi, 2017, luku 1.3.3). Koska tdssa
tutkimuksessa tarkoituksena on juurikin luoda syvadllinen ymmarrys siitd, millaisia
merkityksida ja kokemuksia kuluttajat liittavat fitness-vaikuttajiin rakentaessaan omaa
fitness-identiteettiddan, on fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusote luonnollinen

valinta.

Aineistonkeruumenetelmana tutkimuksessa toimivat teemahaastattelut, joissa
haastattelu etenee etukdteen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien
kysymysten kautta (Puusa, 2020, luku 6). Puusan (2020, Iluku 6) mukaan
teemahaastattelumenetelma korostaa tutkittavien elamismaailmaa ja subjektiivisia
kasityksia asioista, ja siksi se sopii hyvin myos tdahan tutkimukseen. Aineiston

analysoinnissa hyddynnetdan sisallonanalyysimenetelmaa.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tassa pro gradu -tutkielmassa on viisi paalukua. Ensimmaisessa luvussa on tutkimuksen
johdanto, jossa lukija johdatellaan aiheeseen esittamallad tutkimuksen taustaa ja tehdaan
perustelut aiheen valinnalle. Lisdksi johdantoluvussa avataan tutkimuksen tarkoitus ja

tavoitteet, tutkimusote ja -metodi seka esitelldan tutkimuksen rakenne ja rajaukset.

Tutkimuksen toinen paadluku koostuu teoriaosasta. Luvussa kasitelldan ensimmaiseksi
vaikuttajamarkkinointia yleiselld tasolla, jonka jdlkeen syvennytddn tarkastelemaan
sosiaalisen median vaikuttajiin  ja  erityisesti  fitness-vaikuttajiin  liittyvaa
tutkimuskirjallisuutta. Sen yhteydessd tarkastellaan myds fitness-vaikuttajiin ja
sosiaalisen median fitness-ilmioon liitettavaa problematiikkaa. Kuluttajan identiteetin

rakentumista kasitelldan teorialuvussa kulttuurisen kulutustutkimuksen ldhtokohdista ja
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identiteetin maaritelmaa avataan henkilokohtaisen ja sosiaalisen identiteetin kautta.
Lisaksi perehdytdaan omistamiseen ja minan jatkeisiin seka verkkoyhteisén rooliin
identiteetin rakentumisessa. Teorialuvussa vastataan tutkimuksen ensimmaiseen

tavoitteeseen.

Kolmannessa luvussa esitetadn ja perustellaan tutkimuksen metodologiset valinnat.
Naihin lukeutuu tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat, kaytetty
tutkimusmenetelma, tutkimusaineisto seka tutkimusaineiston analyysimenetelma.

Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

Tutkimuksen neljannessa luvussa esitetdan tutkimusaineiston pohjalta nousseet
tutkimustulokset. Luvussa avataan aineiston pohjalta, mitd teemoja kuluttajat liittavat
fitness-vaikuttajien seuraamiseen. Lisdksi aineiston pohjalta analysoidaan, millaisia
merkityksida kuluttajat liittavat sosiaalisen median fitness-kulttuuriin. Ndin saadaan

vastaus tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.

Tutkimuksen viidennessa luvussa esitellaan keskeiset johtopadatokset ja tulokset seka
lilkkeenjohdolliset suositukset. Lisdksi pohditaan tutkimuksen rajoitteita seka

jatkotutkimusaiheita. Lopussa on selvitys tekoalyn kaytosta tutkimuksessa.

Nuoret kuluttajat viettavat paljon aikaa sosiaalisessa mediassa, jolla ndhddan olevan
vaikutus myos heidan identiteettinsa rakentumisessa (Ferraz ja muut, 2022). Lisaksi
nuoret kuluttajat kdyttavat sosiaalista mediaa tiedonldhteena terveys- ja
fitnessihanteista (Cataldo ja muut, 2021; Sokolova & Perez, 2020). Tastd syysta tama
tutkimus on rajattu tarkastelemaan nuorten kuluttajien suhdetta fitness-vaikuttajiin,

mika nakyy tutkimuksen kohdehenkildiden valinnassa.

Taman tutkimuksen taustalla toimii kulttuurisen kulutustutkimuksen nakokulma.
Kulttuurinen kulutustutkimus perustuu olettamukselle, ettd kulttuuri rakentuu

markkinapaikalla tuotettujen kuvien, tekstien ja esineiden toisiinsa liittyvasta
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jarjestelmastd, joiden symbolisia merkityksida kayttamalld kuluttajat rakentavat
kulutuskaytantoja, identiteetteja ja merkityksia (Arnould & Thompson, 2005). Lisaksi
kulttuurinen kulutustutkimus on kiinnostunut siitd, miten kuluttajat ymmartavat
markkinapaikan massavalitteisia ideologioita tavoitellessaan tiettyja identiteetti- ja
eldmantapaihanteita (Arnould & Thompson, 2005). Tassa tutkimuksessa
kulutuskulttuurin teoriaa sovelletaan fitness-kontekstiin. Keskeistd on ymmartaa
kuluttajan kokemuksia ja merkityksid, joita han liittdd verkon fitness-yhteisdissa
vaikuttaviin fitness-vaikuttajiin rakentaessaan fitness-identiteettidaan. Siten tutkimuksen
keskiossa on enemmankin yksittaisen henkilon kokemukset, mutta yhteis6tason
merkitys kasvaa, kun mietitddan, miten niissa toteutetaan ja vahvistetaan vaikuttajan
edustamia terveys- ja hyvinvointi-ihanteita ja miten nama ihanteet vaikuttavat

kuluttajaan ollessaan osa tata fitness-yhteisoa.



13

2 Fitness-vaikuttajat osana fitness-identiteetin rakentamista

Tassa teorialuvussa vastataan tutkimuksen ensimmdiseen tavoitteeseen eli
muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teorialuku on jaettu neljaan
alalukuun. Ensimmaisessa alaluvussa tarkastellaan vaikuttajamarkkinointia yleisella
tasolla, jonka jalkeen siirrytdaan kasittelemdan sosiaalisen median vaikuttajia, ja
erityisesti fitness-vaikuttajia ja heihin liittyvda problematiikkaa. Toisessa alaluvussa
tarkastellaan kuluttajaidentiteetin rakentumista kulttuurisen kulutustutkimuksen
lahtokohdista, henkilékohtaisen ja sosiaalisen identiteetin seka omistamisen ja minan
jatkeiden kautta. Myobs verkkoyhteisdjen rooliin identiteetin rakentamisessa
perehdytdaan. Teorialuvun viimeisessa alaluvussa luodaan teoreettinen viitekehys

kasitellyn teorian pohjalta, joka antaa raamit tutkimuksen empiiriselle osuudelle.

2.1 Sosiaalisen median vaikuttajat

Kun yha useammat kuluttajat Z-sukupolvesta aina heidan isovanhempiinsa saakka ovat
liittyneet sosiaalisen median alustoille ollakseen yhteydessda muiden kuluttajien seka
brandien kanssa, on selvad, ettd sosiaalisella medialla on vahva ote ja vaikutus
kuluttajamarkkinoihin (Farrell ja muut, 2022). Tama on johtanut vaikuttajamarkkinoinnin
suosion kasvuun, jota pidetddn tana paivana yritysten eturivin edistysaskeleena
sosiaalisen median markkinoinnin saralla (Farrell ja muut, 2022). Vaikuttajamarkkinointi
on markkinointikeino, jossa vaikuttajat kdyttavat omia sosiaalisen median kanaviaan
mainostaakseen yritysten ja brandien tarjontaa. Tavoitteena on lisata kuluttajien
branditietoisuutta ja ostoaikomuksia. Yritykset hyvittavat yhteistyot vaikuttajille
rahapalkkiolla tai esimerkiksi ilmaistuotteilla, -palveluilla tai -matkoilla (Campbell &
Farrell, 2020). Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on viime vuosina kasvanut laajemminkin,
ei pelkdstaan milleniaalien suosimissa vaatetus-, kosmetiikka- ja
luksusmatkailukategorioissa. Sitda hyddynnetdadan nyt myos muissa tuoteryhmissa ja eri
ikdryhmissa. Campbellin ja Farrellin (2020) mukaan vaikuttajia onkin mahdollista |6ytaa
Iahes minka tahansa aiheen ympdrille, kunhan kyseiselle aiheelle on olemassa riittavasti

kuluttajayleis6a
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Loun ja Yuanin (2019) maaritelman mukaan sosiaalisen median vaikuttaja on
ensisijaisesti sisdllontuottaja, joka on saavuttanut asiantuntijan statuksen jossakin
tietyssa aihealueessa sekd huomattavan maaran seuraajia julkaisemalla arvokasta
sisaltda sosiaalisen median kanavissa samalla tuottaen arvoa yhteistydbrandeille. Toisin
kuin perinteiset julkisuuden henkil6t, sosiaalisen median vaikuttajat tai lyhyemmin
vaikuttajat ovat alun perin ”“tavallisia ihmisid”, jotka ovat saavuttaneet sosiaalisessa
mediassa mielipidejohtajan aseman jossakin tietyssa aihealueessa, joita ovat esimerkiksi
terveys, ruoka, matkustelu, muoti tai kauneus (Lou & Yuan, 2019). Jakamalla sisaltoa
pdivittdisestd elamastdaan sosiaalisen median alustoilla, kuten Instagramissa tai
Youtubessa, vaikuttajat houkuttelevat ymparilleen miljoonia seuraajia, jotka jakavat

saman kiinnostuksen kohteen (Schouten ja muut, 2020).

Sosiaalisen median vaikuttajat voivat erota merkittavasti brandayksesta ja fokuksesta,
seuraajakunnasta, sitoutumisasteesta, taidoista ja yhteistoiden rahallisista vaatimuksista
(Campbell & Farrell, 2020). Campbell ja Farrell (2020) ovat ndiden erojen pohjalta
jaotelleet vaikuttajat viiteen kategoriaan: julkkis-, mega-, makro-, mikro- ja
nanovaikuttajiin, mutta kirjallisuudessa on tehty jakoa myds karkeammin makro- ja
mikrovaikuttajiin (Kay ja muut, 2020; De Veirman ja muut, 2017). Julkkisvaikuttajat ovat
henkiloitd, jotka ovat saavuttaneet julkisuuden henkilon statuksen sosiaalisen median
ulkopuolella, mutta ovat aktiivisia myos sosiaalisessa mediassa ja tekevat yhteistoita
merkittavien brandien kanssa. Heilla on usein yli miljoona seuraajaa. Megavaikuttajat
eroavat julkkisvaikuttajista siind, ettd he eivat olleet tunnettuja ennen sosiaalista mediaa.
Makrovaikuttajat eivat ole saavuttaneet maailmanlaajuista julkisuutta, mutta ovat silti
hyvin menestyksekkdita vaikuttajamarkkinoinnin saralla. Heiddn seuraajamaaransa
lilkkkuu 100000 ja miljoonan valilla. Makrovaikuttajat ovat keskeisida henkil6ita
aihealueessaan, ja ovat usein seuraajiensa ihannoimia. Mikro- ja nanovaikuttajien yleisot
ovat nimensd mukaan pienempid, ja heidan rahalliset korvauksensa ovat usein
pienempia verrattuna ylla mainittuihin vaikuttajiin. Mikro- ja nanovaikuttajat ovat usein

my0s sitoutuneempia yleis66nsa, minka takia seuraajat pitavat heitd luotettavimpina ja
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aidompina (Campbell & Farrell, 2020). Lisdksi seuraajat samaistuvat heihin paremmin

(Meltwater, 2021).

Aiemmissa tutkimuksissa on tutkittu syita sille, miksi vaikuttajamarkkinointi vetoaa
kuluttajiin. Schouten ja muut (2020) vertailivat tutkimuksessaan perinteisten julkisuuden
henkiloiden ja vaikuttajien edustamien mainosten tehokkuutta. Heidan tutkimuksensa
tulokset osoittivat, etta tutkittavat identifioituivat ja kokivat samankaltaisuutta
enemman vaikuttajien kanssa seka luottivat paremmin vaikuttajiin kuin julkisuuden
henkiloihin. Nama tekijat osoittautuivat myos keskeisiksi, kun arvioitiin mainoksen
tehokkuutta. Nayttaisikin siltd, ettd juuri samaistuminen on yksi vaikuttajien suosioon
vaikuttava tekija (Schouten ja muut, 2020). Kun kuluttajat uskovat, etta he jakavat samat
intressit, arvot tai piirteet mainostajan (eli vaikuttajan) kanssa, he ovat
todennakoisempida omaksumaan taman ajatukset, asenteet ja kaytoksen. Toisaalta
samaistuminen on myo6s pyrkimyksellista, eli halua olla kuten vaikuttaja (Campbell &

Farrell, 2020).

Myds uskottavuus on nostettu vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden avaintekijaksi.
Munnukka ja muut (2016) tutkivat sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuutta neljan
dimension kautta, joita ovat /luotettavuus, asiantuntijuus, samankaltaisuus seka
viehdttdvyys. Luotettavuus viittaa siihen, ettd seuraaja kokee vaikuttajan rehellisena ja
vilpittdmana. Asiantuntijuudella taas tarkoitetaan vaikuttajan patevyyttd eli hanen
omaamaa tietoa ja taitoja johonkin aihealueeseen liittyen. Samankaltaisuus tarkoittaa
seuraajan kokemaa samankaltaisuutta vaikuttajan kanssa, esimerkiksi demografisten tai
ideologisten tekijoiden kautta, kun taas viehattavyydella tarkoitetaan vaikuttajan fyysista
viehattavyyttd ja miellyttavyyttd. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd vaikuttajan
uskottavuus ndiden dimensioiden summana vaikutti positiivisesti kuluttajien asenteisiin
mainosta ja brandid kohtaan (Munnukka ja muut, 2016). My6s Loun ja Yuanin (2019)
tekema tutkimus, joka hyddynsi Munnukan ja muiden (2016) neljaa uskottavuuden

dimensiota, osoitti, ettd vaikuttajan uskottavuus lisdsi seuraajan luottamusta
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brandattyihin julkaisuihin ja sitd kautta vaikutti positiivisesti branditietoisuuteen ja

ostoaikomukseen (Lou & Yuan, 2019).

Vaikuttajien ja heitd seuraavien kuluttajien valiseen suhteeseen liittyy keskeisesti
parasosiaalisten suhteiden kasite. Parasosiaalisilla suhteilla tarkoitetaan kuluttajien
kuvitteellisten suhteiden muodostamista fiktionaalisiin tai mediasta tuttuihin hahmoihin,
joita he eivat ole tavanneet. Ndma mediapersoonat koetaan usein jopa ystdvina, joihin
kohdistuu emotionaalinen yhteys ja yksisuuntainen vuorovaikutus (Farrell ja muut, 2022).
Kirjallisuudessa loytyy kuitenkin nakemyseroja siitd, ovatko parasosiaaliset suhteet
yksipuolisia vai molemminpuolisia (Reinikainen ja muut, 2020). Parasosiaaliset suhteet
vaikuttajiin voidaan nahda my6és molemminpuolisina, silld sosiaalisen median alustat
mahdollistavat avoimuuden ja kaksisuuntaisen keskustelun sekd suorien viestien

lahettamisen vaikuttajille, joihin ndma voivat halutessaan vastata (Farrell ja muut, 2022).

Vaikuttajien kyky rakentaa yllakuvattuja kuvitteellisia suhteita seuraajien kanssa on
Reinikaisen ja muiden (2020) mukaan yksi vaikuttajien uskottavuuteen ja suosioon
vaikuttava tekija. Vaikuttajilla ja heidan seuraajillaan on usein paljonkin yhteista: samoja
kiinnostuksen kohteita, sama elamanvaihe tai samankaltaisia tapahtumia elamassa
(Campbell & Farrell, 2020). Lisaksi monet vaikuttajat jakavat kanavissaan
henkilokohtaisia yksityiskohtia elamastaan, liittyivatpa ne sitten kulutustottumuksiin,
ihmissuhteisiin tai mielipiteisiin. Tallainen avoimuus ja haavoittuvuus saa vaikuttajan
ndyttaytymaan kuluttajan silmissa tuttavallisemmalta ja samaistuttavammalta, lisaten

luottamusta seka luoden parasosiaalisen suhteen kaltaisen siteen (Farrell ja muut, 2022).

Vaikuttajat rakentavat seuraajakuntansa kanssa myos yhteisollisyytta (Campbell & Farrell,
2020). Vaikuttajan suuntautuminen johonkin tiettyyn aihealueeseen houkuttelee saman
kiinnostuksen kohteen jakavia seuraajia ymparilleen, ja nama seuraajat ovat
vuorovaikutuksessa vaikuttajan sekd toistensa kanssa, samalla tukien ja rakentaen
yhteisolle ominaisia sadntdja ja tapoja (Farivar & Wang, 2022). Vaikuttajat ovat

mielipidejohtajan asemassa, ja he toimivat tarkeind tiedon ja inspiraation ldhteina
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seuraajilleen (Neal, 2017). Farivar ja Wang (2022) toteavat, ettd yhteis66n samaistuvat
kuluttajat suhtautuvat positiivisemmin vaikuttajan suosituksiin, joka heijastuu myds

ostoaikeisiin.

Koska tdssa tutkielmassa tutkitaan vaikuttajien roolia kuluttajan identiteetin
rakentumisessa, kiinnostuneita ollaankin siitd, miten vaikuttajien vaikutus ei rajoitu
pelkdstddn seuraajien ostoaikeisiin, vaan myds pidemmalle asenteisiin ja
kayttaytymiseen. Sokolova ja Perez (2020) korostavat, etta sosiaalisen median vaikuttajat
eivat mainosta pelkdstaan tuotteita ja brandeja, vaan myoOs arvoja seka elamantyylia.
Vaikuttajat toimivat seuraajillensa tietynlaisina malleina opastaen ja muokaten yleisonsa
uskomuksia ja asenteita. Tata kasitysta vahvistaa se, ettd useat tutkimukset ovat
tunnistaneet sosiaalisen median roolin yleison mielipiteiden, asenteiden seka
kayttaytymisen muokkaajana (Sokolova & Perez, 2020). Toisaalta myos Hoffner ja Bond
(2022) toteavat, ettd median henkiloihin, kuten vaikuttajiin, kohdistuvilla
parasosiaalisilla suhteilla on vaikutus kuluttajien hyvinvointiin, sosiaalisiin yhteyksiin,
itsensd toteuttamiseen ja identiteetin rakentamiseen. Seuraavaksi tdssda luvussa

siirrytaan tarkastelemaan sosiaalisen median vaikuttajia fitness-aihepiirin kontekstissa.

2.1.1 Fitness-vaikuttajat terveyden keulakuvina

Kuten ylla kavi ilmi, vaikuttajamarkkinointia voidaan hyédyntdad melkeinpa minka
tahansa aihealueen ympairille, jolle |6ytyy kuluttajayleiso. Terveys- ja fitness-ala on ollut
viime vuosina yksi nopeimmin kasvavista aloista, jossa sosiaalisella medialla on ollut
keskeinen rooli. Pelkdstdaan fitness-hashtagin alta I6ytyy yli 300 miljoonaa julkaisua
(Lightspeed, 2019). Koska sosiaalinen media mahdollistaa kuvien, videoiden ja
animaatioiden monipuolisen hyédyntdmisen, toimii se erityisen kannattavana kanavana
visuaalista vetovoimaa hyddyntaville terveys- ja fitnessalan yrityksille (Noonan, 2018).
Nama vyritykset ovat |oytdneet vaikuttajamarkkinoinnin potentiaalin, ja toisaalta
voidaankin sanoa, ettd sosiaalisen median fitness-vaikuttajat selittdvat osaltaan fitness-

alan kasvavaa suosiota mainostaessaan urheilu-, terveys- ja ravitsemustuotteita ja
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palveluita seka inspiroidessaan kuluttajayleis6a liikkumaan ja eldamaan terveellisesti

(Duplaga, 2020).

Sosiaalisen median kanavista erityisesti Instagram on suosittu fitness-vaikuttajien
keskuudessa, koska siella kuvallisten materiaalien kayttomahdollisuudet ovat
monipuoliset (Noonan, 2018), mutta myods muita kanavia kdytetdan (Stajer ja muut,
2022). Fitness-vaikuttajat jakavat paivittdin kayttdjatileilleen sisdltéa esimerkiksi
treenivinkkien ja -rutiinien seka ruokareseptien muodossa, mutta myos muista arkisista
asioista seka vastailevat seuraajien kysymyksiin (Noonan, 2018). Kerryttdessaan suosiota
ja seuraajakuntaa saavat vaikuttajat brandeiltd sponsorointia ja yhteistoita, ja siten
mainostavat kyseisid brandeja ja tuotteita seuraajilleen (Noonan, 2018). Useat fitness-
vaikuttajat ovat Campbellin ja Farrellin (2020) kuvaamia mikrovaikuttajia, joilla on rajattu,
mutta lojaali seuraajakunta (Duplaga, 2020). Koska seuraajat luottavat heiddn
suosituksiinsa (Campbell & Farrell, 2020), kadyttavat yritykset ja brandit mielelldan
tallaisia fitness-vaikuttajia hyodyksi (Noonan, 2018). Toisaalta taas osa fitness-
vaikuttajista onnistuu saavuttamaan miljoonien yleison ja julkkisstatuksen terveyden ja
urheilun parissa (Lightspeed, 2019). He tekevat suuria tuloja mainostamalla myés oman

brandin tuotteita ja palveluita (Duplaga, 2020).

Fitness-vaikuttajien tehokkuus wurheilu- ja terveystuotteiden seka -palvelujen
mainostajina voidaan nahda perustuvan aiemmin mainittuun uskottavuuteen, jonka
Munnukka ja muut (2016) jakoivat neljaan dimensioon. Fitness-vaikuttajat saavuttavat
asiantuntijan aseman terveyden ja fitneksen parissa, joiden puoleen seuraajat kdantyvat
etsiessddn inspiraatiota ja tietoa (Neal, 2017). Mikdli seuraaja kokee vaikuttajan
vilpittdmana ja rehellisend, lisad se taman luotettavuutta (Munnukka ja muut, 2016).
Toisaalta fitness-vaikuttajat vetdvat puoleensa kuluttajia, jotka ovat kiinnostuneita
samasta aihepiiristd, ja jotka kokevat samankaltaisuutta vaikuttajan kanssa (Dessart &
Duclau, 2019). Fitness-vaikuttajien seuraajat pitavat vaikuttajia usein myos viehattavina

naiden omatessaan esimerkiksi tietynlaisen kehorakenteen, jota tavoitella (Neal, 2017).
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Fitness-vaikuttajat eivat vain mainosta erilaisia treenivalineita- ja vaatteita, terveellisia
ruokia, lisdravinteita tai muita fitness-aiheisia tuotteita vaan he edustavat ennen kaikkea
tietynlaista elamantyylid, ja siten toimivat tdrkedna inspiraation ja tiedon lahteena
seuraajilleen (Sokolova & Perez, 2020). Nain fitness-vaikuttajien ymparille muodostuu
fitness-aiheisia yhteis6ja, joissa kayttajat etsivat kuvien, tekstien ja keskustelujen kautta
vinkkeja treeneistd, ruokavaliosta seka terveellisista elamantavoista ja toisaalta
motivoivat ja rohkaisevat toisiaan (Neal, 2017). Tallaisesta sosiaalisen median
terveystrendista puhutaan myos englannin kielesta tulleilla termeilla “fitspiration”
tai “fitspo” (Raggatt ja muut, 2018). Fitness-yhteisdissa myods vahvistetaan Farrellin ja
muiden (2022) kuvaamia parasosiaalisia suhteita, kun seuraajat voivat jattaa fitness-

vaikuttajan julkaisuihin kommentteja ja kysymyksia, joihin vaikuttaja voi vastata.

2.1.2 Fitness-ilmion problematiikka

Yha useammat kuluttajat kdantyvat sosiaalisen median puoleen etsiessddn tietoa
terveydesta ja hyvinvoinnista, mikd on nahtavissa kaikissa ikapolvissa, mutta etenkin
nuorissa (Cataldo ja muut, 2021). Sosiaalisen median mielipidejohtajiin, kuten
vaikuttajiin, saatetaan luottaa jopa enemman kuin terveyden ammattilaisiin tai
ladkareihin (Chew ja muut, 2019). Tasta syystda sosiaalisen median vaikuttajien
hyodyntaminen etenkin nuorten kuluttajien terveyden edistamisessda onkin nahty
tehokkaana tapana (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019). Fitness-vaikuttajat toimivat
roolimalleina seuraajilleen ja inspiroivat heitd terveellisiin elamantapoihin esimerkiksi
antamalla hyodyllisia vinkkeja tuotteista ja palveluista, joiden avulla paasta [ahemmaksi
haluttuja tavoitteita tai jakamalla ennen ja jalkeen -kuvia omasta kehonmuutoksesta,

mika toimii motivaattorina heidan seuraajilleen (Sokolova & Perez, 2020).

Fitness-vaikuttajiin ja sosiaalisen median “fitspiration” -trendiin liittyy my06s
problematiikkaa. Raggatt ja muut (2018) toteavat, ettd vaikka fokus on muuttunut
laihojen kehojen ihannoimisesta kohti vahvoja ja lihaksikkaita kehoja seka "terveellisia”
eldamantapoja, mitd voidaan pitda positiivisena, korostetaan ”fitspiration”-sisall6issa

edelleen ulkonadllisia puolia. Saavuttaakseen julkaisuissa esitetyn atleettisen
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kehoideaalin kuluttaja saattaa omaksua jopa epaterveelliseksi luokiteltavan ruoka- ja
lilkuntakayttaytymisen. Siksi voidaankin pohtia, ovatko nadiden sisdltdéjen ajamat
tavoitteet enemman ulkondkéon kuin terveyteen liittyvia (Raggatt ja muut, 2018).
Tiggemann ja Zaccardo (2015) tutkivat fitness-sisaltojen vaikutusta naisten kehonkuvaan,
ja tutkimuksen tulokset osoittivat, etta itsensa vertaaminen naihin kehoideaaleihin johti
huonontuneeseen itsetuntoon ja kasvaneeseen kehon tyytymattomyyteen. Myds
Cataldo ja muut (2021) osoittivat, ettd “fitspiration”-trendi johti ndiden lisdksi myos
nuorten aikuisten pakonomaiseen liikkumistarpeeseen, ulkondakéon liittyvaan
ahdistukseen, kontrolloituihin ruokailutottumuksiin, tuloksia tehostavien ldadkkeiden
kayttoon seka elamanlaadun heikkenemiseen. Kuitenkin Raggatt ja muut (2018) toteavat
tutkimuksessaan, ettd negatiivisesta puolista huolimatta suurin osa tutkimukseen
osallistuneista raportoi fitness-sisaltdjen positiivisista vaikutuksista, joita olivat
motivaatio liikkua ja syoda terveellisesti, paasy informatiivisiin sisaltoihin seka

mahdollisuus olla osa verkkoyhteis6a.

Fitness-vaikuttajien mielipiteilld on suuri merkitys yhteisOissa vallitseviin fitness- ja
terveysihanteisiin (Neal, 2017). Verkkoyhteisdissa julkaistut sisallot ja siella kaytavat
keskustelut muokkaavat ja vahvistavat sosiaalisessa mediassa vallitsevaa fitness-
kulttuuria, johon liittyy kasitykset "terveellisesta” ulkonaosta ja “oikeasta” ruokavalio- ja
liilkuntakdyttaytymisesta (Raggatt ja muut, 2018). Sosiaalisella medialla onkin keskeinen
rooli yhteiskunnassa vallitsevien terveyteen, hyvinvointiin ja kehoon liittyvien

sosiaalisten diskurssien levittajana ja toisaalta vahvistajana (Ferraz ja muut, 2022).

Vallitsevaan sosiaalisen median fitness-kulttuuriin liittyy myds misinformaation ongelma
(Lofft, 2020). Tama ilmenee virheellisena tietona esimerkiksi oikeanlaisesta ruokavalio-,
ravitsemus- ja treenikdyttdytymisesta. Useilta fitness-vaikuttajilta saattaa uupua
aiheeseen liittyva koulutus tai tieteellinen tausta, jolloin tietoa etsitdaan internetista,
jonka sekaan mahtuu paljon my0s vaaristynytta tietoa. Lofftin (2020) mukaan kuluttajat
uskovat helposti vaikuttajien edustaman tiedon, silla sen tieteellinen puoli on usein

vksinkertaistettua ja siten helpompaa omaksua. Myo6s vaikuttajan ulkonako,
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asiantuntijan asema ja korkea seuraajamdard saavat hdnen esittamat mielipiteet
vaikuttamaan oikeilta (Lofft, 2020). Vaikuttajan mielipiteet levidvat nopeasti hanen
ympadrilleen muodostuneessa yhteisdssa, mikd vahvistaa entisestdaan yhteison kasitysta
terveydesta, oli se sitten niin sanotusti oikeaa, tieteellisiin tutkimuksiin perustuvaa, tai
vaaraa tietoa (Lofft, 2020). Seuratessaan vaikuttajia ja heiddn kanavillaan kaytdvaa
keskustelua, kuluttaja rakentaa kasitystaan terveydesta ja hyvinvoinnista ja on talldin
kuluttajasta kiinni, omaksuuko hdan ndma ajatukset osaksi omaa fitness-kayttaytymista ja
-identiteettia. Ferraz ja muut (2022) huomauttavatkin, kuinka yhteiskunnassa vallitsevat
terveyden ja hyvinvoinnin diskurssit vaikuttavat kuluttajan kasitykseen itsestdan
urheilevana henkilond. On siis tarkedd huomata, miten merkittava rooli fitness-
vaikuttajilla ja heidan ymparilleen muodostuvilla yhteiséilla on kuluttajien asenteisiin ja

kayttaytymiseen.

2.2 Kuluttajaidentiteetin rakentuminen

Kulttuurisessa kulutustutkimuksessa kuluttajat nahdaan aktiivisina merkitysten
tuottajina, jotka eldavat dynaamisessa vuorovaikutuksessa ympardivien sosiaalisten,
kulttuuristen ja kulutuksellisten rakenteiden kanssa (Jyrinki ja muut, 2006). Kulutus ja
tuotanto ymmarretdaan dynaamisena vuorovaikutuksena, tuottajien ja kuluttajien
valisend merkityksellistdvdana prosessina, jossa monenlaiset ideat, odotukset, arvot,
normit ja kulttuurisesti jaetut merkitykset ikdan kuin materialisoituvat tuotteiksi,
kulttuurisiksi artefakteiksi (Moisander, 2005). Kulutustottumuksiin ja tuotteisiin
rakentunutta symboliikkaa hyvaksi kayttden kuluttajat jdasentavat maailmaansa,

rakentavat identiteettidan ja ilmaisevat itsedan (Moisander, 2005).

Yksi keskeisimpia ldahestymistapoja postmodernille kuluttamiselle on markkinoiden
pirstaloituminen, joka viittaa markkinoiden pirstaloitumiseen pienemmiksi ja
pienemmiksi segmenteiksi johtaen yhd suurempaan tuotteiden ja palveluiden
valikoimaan, median pirstaloitumiseen ja samanaikaisesti kasvuun sekd eldaman,
kokemuksen, yhteiskunnan ja metanarratiivien pirstaloitumiseen (Firat & Venkatesh,

1995). Kulutuksesta tulee siis keino, jonka avulla kuluttajat voivat luovasti rakentaa ja
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ilmaista lukemattomia mahdollisia identiteettejd. Kulutuskulttuurisessa teoriassa
puhutaan identiteettiprojekteista, joissa kuluttajat markkinapaikan tarjoamia symbolisia
resursseja, kuten objekteja, kasikirjoituksia ja kaytantoja, hyodyntamalla tavoittelevat
tiettyja identiteettipositioita (Arnould & Thompson, 2018, s. 19). Arnould ja Thompson
(2005) kuvaavatkin kuluttajia identiteetin etsijoiksi ja tekijoiksi. Identiteettiprojektit ovat
tietynlaisia tarinoita, joita henkilo kirjoittaa ja toisaalta uudelleenkirjoittaa itsestaan,
tulematta ikina valmiiksi. Identiteettiprojektit nahdaan siis jatkuvana prosessina, jota

henkil6 muokkaa eldamansa aikana (Gabriel & Lang, 2015, s. 92).

Toisaalta Jyrinki ja muut (2006) ndkevat, ettd samalla kun kuluttaja on vapaa
tavoittelemaan tiettyja identiteetteja, on han sidoksissa jatkuvasti muuttuvaan
sosiaaliseen ymparoivaan maailmaan. Markkinapaikka tuottaa tietynlaisia positioita,
joista kuluttaja voi valita. Samalla kun yksilot pyrkivat tavoittelemaan naita kulttuurisesti
asetettuja positioita, he toteuttavat ja personalisoivat sosiaalisesti hyvaksyttavia
kasikirjoituksia, jotka mukauttavat heidan identiteettinsa yhteiskunnan rakenteellisiin

vaatimuksiin (Arnould & Thompson, 2005).

Tutkittaessa kuluttajaidentiteetin rakentumista kulttuurinen kuluttajatutkimus onkin
kiinnostunut myos siita, millaisia kuluttajaidentiteetti- ja elamantyyliohjeita katkeytyy
mainoksiin, massamediaan, televisio-ohjelmiin ja  elokuviin sekd muihin
populaarikulttuurin teksteihin, miten nama massavalitteiset markkinapaikan ideologiat
kutsuvat tavoittelemaan tiettyja identiteetti- ja elamantyyli-ihanteita, ja miten kuluttajat
kasittavat ja ottavat niitd vastaan rakentaessaan identiteettejaan (Arnould & Thompson,
2005). Dittmar (2007) toteaa, ettad kuluttajat eivat vain kuluta mainostettuja tuotteita,
vaan myo0Os niiden symbolisia tarkoituksia, tdten liikkuen ldhemmas mainosten ja
mediamallien edustamia identiteetti-ihanteita. Esimerkiksi ulkonako ja “tdydellinen keho”
on ollut pitkdan keskeinen osa naisten ja tyttojen identiteettejd, jota sosiokulttuuriset
kasitykset naiskauneudesta ovat vahvistaneet. Vaikka kuluttajat eivat tietenkdan ota
nditd viesteja absoluuttisena totuutena, on erittdin vaikeaa, ellei mahdotonta, pysya

koskemattomana jatkuvasta altistumisesta nadille normatiivisille sosiokulttuurisille
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ihanteille, jotka esitetdan massamediassa "normaaleina”, toivottavina ja saavutettavissa
olevina (Dittmar, 2007). Myos tassa tutkimuksessa on tullut ilmi, etta fitness-vaikuttajia
seuraavan kuluttajan voi olla miltei mahdotonta valttya vaikuttajien edustamilta
mielipiteilta ja ajatuksilta “oikeanlaisesta” terveys- ja liikuntakdyttaytymisesta

rakentaessaan omaa fitness-identiteettidan.

2.2.1 Identiteetin eri kerrokset

Identiteetin kadsite on jo pitkdan kiinnostanut tutkijoita yhteiskuntatieteiden eri aloilta
sen toimiessa keskeisena teoreettisena linkkind yksilén ja sosiokulttuurisen kontekstin
valilla (Hammack, 2008, s. 239). Yksi erityisesti sosiaalisten ilmididen tutkimiseen
runsaasti sovellettu teoria on sosiaalisen identiteetin teoria, jonka ensimmaisena esitteli
Henri Tajfel (Matikainen, 2020, s. 88). Se perustuu ajatukselle, ettd ihmiset johtavat
identiteettinsa tai kasityksen itsestdan suurilta osin niista sosiaalisista ryhmista tai
kategorioista, joihin he kuuluvat (Stets & Burke, 2000, s. 225). Yksil6iden identiteetti ei
rajoitu pelkdstaan henkilokohtaiseen ulottuvuuteen, vaan se rakentuu myds sosiaalisiin

ryhmanjasenyyksiin perustuen (Matikainen, 2020, s. 88).

Henkil6kohtaisella identiteetilléi tarkoitetaan itsensa luokittelemista toisista eroavaksi
ainutlaatuiseksi kokonaisuudeksi (Stets & Burke, 2000, s. 228). Puhuttaessa
henkilokohtaisesta identiteetista voidaan toisaalta puhua my6s yksilén minakasityksesta
(Reed, 2002). Blackin ja Veloutsoun (2017) mukaan henkil6kohtainen identiteetti
muodostuu yksilon sisdisista uskomuksista ja arvioista, jotka koskevat hanta itseaan,
omia kykyjaan, arvojaan, roolejaan, ihmissuhteitaan ja omistamiaan asioita. Tasta
nakékulmasta katsottuna yksiloé ei toimi ryhman jasenenda vaan enemmankin omien

tavoitteidensa ja halujensa ohjaamana (Stets & Burke, 2000, s. 228).

Sosiaalinen identiteetti muodostaa osan yksilon mindkasitysta, ja se kumpuaa
tietoisuudesta omasta ryhman jasenyydesta sekd siihen liittyvasta arvosta ja
emotionaalisesta merkityksestd. (Ellemers ja muut, 1999). Sosiaalinen identiteetti

muodostuu kolmesta osasta: 1) kognitiivinen osa syntyy, kun vyksilo tiedostaa
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ryhmajasenyyden ja identifioituu siihen, 2) arvioiva osa liittyy siihen, kuinka positiiviseksi
yksilé kokee ryhman jasenyyden ja 3) affektiivinen osa muodostuu yksilon tunteellisesta
sitoutumisesta ryhmaan — kiintymyksesta ja yhteenkuuluvuudentunteesta (Ellemers ja

muut, 1999, s. 372).

Sosiaalinen kategoria tai ryhma on joukko ihmisia, jotka nakevat kuuluvansa samaan
ryhmaan. Vertailemalla itseddan muihin, yksilot, jotka koetaan samanlaisina itsensa
kanssa, luokitellaan samaan ryhmaan, jolloin puhutaan sisaryhmasta ja yksilot, jotka
henkil6 kokee erilaisina itsensa kanssa, luokitellaan ulkoryhmaan (Stets & Burke, 2000,
s. 225). Matikaisen (2020, s. 89) mukaan ryhmajasenyydet voivat olla annettuja tai
hankittuja. Annettuja ryhmajasenyyksia ovat esimerkiksi sukupuoli tai kansalaisuus ja ne
ovat melkoisen pysyviad jasenyyksid, kun taas esimerkiksi opiskelija tai fitness-intoilija

ovat hankittuja ja vaihtuvia jasenyyksia.

Bagozzi (2000, s. 395) toteaa, ettd kuluttaja tavoittelee samastumista oman ryhmansa
jaseniin, sopeutumista ryhmaan ja henkilokohtaista kehittymista saavuttamalla ryhman
tavoitteita. Ndin kuluttaja tavoittelee ryhmassa arvostetuksi ja hyvaksytyksi tulemista
sekd kokemusta siitd, ettd hantda pidetdan patevana. Ryhmadjdasenyydet voivatkin

parantaa yksildiden itsetuntoa (Stets & Burke, 2000).

Champniss ja muut (2015, s. 90) nakevat, ettd kuluttaminen jarjestaytyy nimenomaan
sosiaalisten identiteettien ymparille, ja niilld voi olla merkittavakin vaikutus
ostopaatokseen. Erilaiset kulutuksen kohteet auttavat rakentamaan ja yllapitamaan
haluttua sosiaalista identiteettia ja niiden avulla myds lisdtdadn omaa statusta ja
patevyyttd ryhman jasenend (Champniss ja muut, 2015, s. 91). Toisaalta yksilon
identifioituminen tiettyyn sosiaaliseen ryhmaan vaikuttaa siihen, kuinka taipuvainen han
on kayttaytymaan ryhmaélle omaisten tapojen mukaan (Ellemers ja muut, 1999, s. 372).
Reed (2002, s. 256) huomauttaakin, etta kaikki yksilon omaksumat sosiaaliset identiteetit
eivat ole samanlaisia ja se, kuinka tarkeadksi yksil6 maarittdd jonkin sosiaalisen

identiteetin osaksi itsedan vaikuttaa siihen, kuinka paljon tdma tietty sosiaalinen
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identiteetti ohjaa yksilon asenteita ja kayttaytymistd. Toisaalta Stets ja Burke (2000, s.
228) toteavat, ettd se, toimiiko yksilo ylipaataan henkilokohtaisen vai sosiaalisen
identiteetin mukaan riippuu usein tilannetekijoista ja ihmiset tasapainoilevatkin

molempien identiteetin kerrosten kanssa.

2.2.2 Omistaminen ja minan jatkeet

Russell W. Belkin vuonna 1988 esittamaa konseptia omistamisesta ja minan jatkeista on
siteerattu yli 30 vuoden ajan akateemisissa julkaisuissa ja sitd pidetdan
kdanteentekevana teoriana kuluttajatutkimuksen saralla (Ladik ja muut, 2015). Belkin
(1988, s. 139) mukaan kuluttajat kokevat omistamansa asiat osaksi itsedan, olipa tama
tietoista tai tiedostamatonta, tahallista tai tahatonta. Kuluttajat oppivat, maarittelevat ja
muistuttavat itsedan omistamiensa asioiden avulla siitd, keita he ovat (Belk, 1988, s. 160).

Omistuksen kohteet siis toimivat ikddn kuin minan jatkeina (Belk, 1988, s. 145).

Belkin (1988) mukaan materiaalisten objektien lisdksi mindn jatkeena voidaan pitaa
esimerkiksi paikkoja, ihmisia ja ryhmia. Koska mindn jatkeiden nahddin olevan
keskeinen osa omaa identiteettid, Belk (1988) toteaa, ettd vastaavasti jostakin minan
jatkeesta tahattomasti luopuminen voi tuntua samalta kuin pala itseaan olisi kadonnut.
Ahuvia (2005) laajentaa Belkin nakemysta vaittamalld, ettd kuluttajan identiteettiin
vaikuttavat voimakkaimmin ne materiaaliset tavarat ja aktiviteetit, joita han erityisesti
arvostaa ja rakastaa. Ne auttavat kuluttajaa tukemaan identiteettia, joka yhdistaa
mahdollisesti ristiriitaisia puolia itsestdadan — kuten jannitteet kuluttajan aiemman
identiteetin ja sen henkilon valilla, joksi kuluttaja haluaa tulla, tai ristiriidat ihanteiden

valilla siita, kuka kuluttajan pitaisi olla (Ahuvia, 2005, s. 182).

Belk (1988, s. 147) toteaa, ettd kuluttajien suhteet minan jatkeisiin eivat ole kaksipuolisia,
vaan niihin liittyy aina kolmas henkil6. Talla han viittaa siihen, ettd halumme omistaa
jokin objekti juontaa osittain kilpailuhenkisesta suhteesta jonkun toisen henkilon kanssa,
joka myoOs haluaa tdman omistuksen kohteen itselleen. Ahuvia (2005, s. 180)

huomauttaa, ettei tallainen kolmipuolinen suhde rajoitu vain Belkin esittdmaan
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esimerkkiin vaan se tulee myds esille esimerkiksi tilanteessa, jossa henkilon omistuksen
kohteeseen liittyy jokin muisto tarkedsta henkilosta. Joskus motiivi jonkin tuotteen
omistamiselle voi liittya kuluttajan haluun paasta lahemmaksi arvostettua tai ihailtua
henkil6a (Belk, 1988, s. 149). Myos talloin voidaan ajatella, ettd omistuksen kohteeseen
liittyy kolmas osapuoli. Esimerkiksi fitness-identiteettidan rakentava kuluttaja saattaa
kayttdaa samanlaisia treenivaatteita tai kdyda samalla kuntosalilla kuin hanen
seuraamansa fitness-vaikuttaja toiveena paasta ldhemmaksi vaikuttajan nakoista

elamantyylia tai ulkonakoa.

2.2.3 Identiteetin rakentuminen verkkoyhteisGissa

Internetin nopean kehittymisen ansiosta kuluttajat voivat hyodyntda monipuolisesti
erilaisia verkkoymparistdja, kuten sosiaalista mediaa, keskustelupalstoja ja blogeja,
tarjoten heille uusia mahdollisuuksia sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Tallaiset
vuorovaikutteiset ja osallistavat sosiaaliset ympaéristot ovat synnyttdneet
kulutuskulttuurissa aivan uuden puolen, jossa maailmanlaajuisesti levinneillda ja
emotionaalisesti kytkeytyneilld kulutusyhteis6illda on keskeinen rooli (Rokka, 2010, s.
381). Verkon erilaiset kohtaamispaikat mahdollistavat kommunikoinnin samoista
kulutusaktiviteeteista kiinnostuneiden kuluttajien kanssa, mikda on johtanut

verkkoyhteisdjen syntymiseen (Kozinets, 1999).

Perinteisistd yhteisdistd eroten verkkoyhteisét ovat luonteeltaan muuttuvia ja
lyhytkestoisia eika niitd sido maantieteelliset rajat (Rokka, 2010, s. 382). Lisdksi ne
eroavat usein fyysisistd yhteisoista siind, ettd ne ovat tyypillisesti monimuotoisempia
esimerkiksi idn ja ammatin suhteen. (De Valck ja muut, 2009, s. 200). Yhdistava tekija
jasenten valilla l6ytyykin juuri yhteisestd intohimosta tai kiinnostuksesta johonkin
kulutusaktiviteettiin, kuten harrastukseen ja vapaa-ajan tekemiseen tai johonkin tiettyyn
brandiin (Rokka, 2010, s. 382). My0s fitness-elamantavan ymparille on muodostunut

verkkoyhteisgja, kuten jo aiemmin todettiin tassa tutkielmassa.
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Kulutusyhteisoissa edistetdaan kollektiivista samaistumista jasenten kanssa perustuen
yhteisiin uskomuksiin, merkityksiin, rituaaleihin ja sosiaalisiin kdytantoihin (Arnould &
Thompson, 2005, s. 874). Lisdksi ndma yhteisot kasittelevat jasentensa identiteettiin,
merkitykseen ja asemaan liittyvia kysymyksia (Schau ja muut, 2009, s. 30).
VerkkoyhteisOissa jaetaan tietoa kulutuksesta sekda Iluodaan ja yllapidetdan
kulutuskulttuuria (Rokka & Moisander, 2009). Verkkoyhteiséjen keskustelut voidaan
nahda Rokan ja Moisanderin (2009, s. 201) mukaan jonkin kulutusaktiviteetin ymparille
muodostuneina  kulttuurisina  kdytantodind, joiden avulla kuluttajat pyrkivat
ymmartamaan itseddn ja ympadristodan. Verkkoyhteisdssa vallitsevat keskustelut ja
kdytannot tarjoavat kuluttajille siis erilaisia narratiiveja, kuvia ja kulttuurisia malleja,
jotka auttavat kuluttajaa tunnistamaan ja rakentamaan omaa identiteettidan (Rokka &
Moisander, 2009, s. 203). Seuratessaan ja mahdollisesti myos itse osallistuessaan
sosiaalisen median fitness-yhteisdissa kaytaviin keskusteluihin kuluttaja rakentaa
ymmarrystda omasta fitness-identiteetistddn ja toisaalta saa neuvoja niin fitness-
vaikuttajilta kuin muilta yhteisén jasenilta esimerkiksi liilkkuntaan ja syémiseen liittyvista

toimintatavoista, mika taas voi auttaa omien tavoitteiden saavuttamisessa.

De Valck ja muut (2009) luokittelevat nelja erilaista motiivia verkkoyhteisdissa
tapahtuville keskusteluille. De Valck ja muut (2009, s. 198) huomauttavat, ettd motiivit
eivat poissulje toisiaan vaan keskusteluissa voi olla nahtavissa useampi motiiveista
samanaikaisesti. Ensimmaisend motiivina on tiedon jakaminen. Kun jaetaan tietoa
liittyen tiettyyn kulutusaktiviteettiin tai -kohteeseen, taustalla saattaa olla aito pyrkimys
auttaa muita tai oman asiantuntijuuden esille tuominen. Fitness-yhteisdjen kontekstissa
asiantuntijuutta ilmaisevat erityisesti vaikuttajat. Toisena motiivina on normeista
neuvotteleminen. Verkkokeskusteluissa vertaillaan kulutuskohteeseen liittyviad arvoja ja
asenteita. Keskustelun aiheeksi voi nousta esimerkiksi, millainen ruokavalio- ja
lilkuntakdyttaytyminen on oikeanlaista fitness-elaméantavalle tai miltd fitneksesta
kiinnostuneen kuuluisi nadyttdd. Kolmas motiivi on arvojen vastakkainasettelu. Tama
liittyy osittain edelliseen, mutta talloin keskusteluista nousee erilaisia nakemyksia

jostakin aiheesta, joka aiheuttaa jannitteitd. Neljantena motiivina De Valck ja muut (2009)
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mainitsevat samankaltaisuuksista iloitsemisen, joka viittaa siihen, etta yhteison jasenet

iloitsevat yhdistavista tekijoista ja mielenkiinnosta samaa aihetta kohtaan.

Kozinets (1999, s. 254) toteaa, ettd wusein kuluttaja etsii tietoa jostakin
kulutusaktiviteetista ja tormaa tata kautta kyseisen aktiviteetin ymparille
muodostuneeseen verkkoyhteis6on. Ajan my6ta suhde yhteisoon voi syventya, mika
Kozinetsin (1999, s. 254) mukaan riippuu myo0s siitd, kuinka keskeiseksi kuluttaja
maarittaa kulutusaktiviteetin osaksi minakasitystaan. Yhteison jasenten aktiivisuuden
luonne ja sitoutuminen ryhmaan voi siis erota paljonkin, eivatka kaikki jasenet

esimerkiksi osallistu yhteisdssa kaytaviin keskusteluihin (Kozinets, 1999, s. 255).

2.3 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tutkielman luvussa kaksi on muodostettu esitetyn tutkimustiedon pohjalta tutkimuksen
teoreettinen viitekehys sosiaalisen median vaikuttajien roolista osana kuluttajan fitness-
identiteetin rakentamista. Taman alaluvun tarkoituksena on koota yhteen
teoriaosuudessa esitetyt, tutkimuksen kannalta keskeisimmat nakokulmat ja osoittaa
niiden valiset suhteet. Kuviossa 1 on havainnollistettu tutkimuksen teoreettinen
viitekehys, joka auttaa hahmottamaan teoriassa kdsiteltyja asioita ja niiden valisia
yhteyksia toisiinsa.
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Kuvio 1. Sosiaalisen median fitness-kulttuuri osana kuluttajan fitness-identiteetin rakentamista

Kuviosta 1 nahdaan, kuinka fitness-vaikuttajat, heidan ymparillensda muodostuneet
fitness-yhteisot seka yksittdisen kuluttajan fitness-identiteetin rakentuminen liittyvat
toisiinsa. Teorialuvun alussa kasiteltiin vaikuttajamarkkinointia yleiselld tasolla, jonka
jalkeen perehdyttiin tarkemmin sosiaalisen median vaikuttajiin ja erityisesti fitness-
vaikuttajiin. Fitness-vaikuttajat ovat joukko sosiaalisen median vaikuttajia, jotka ovat
saavuttaneet mielipidejohtajan aseman terveyden, hyvinvoinnin ja urheilun saralla.
Kuten Sokolova ja Perez (2020) toteavat, heidan vaikutusvaltansa ei rajoitu pelkastaan
urheilu- ja terveystuotteiden seka -palveluiden mainostamiseen vaan he toimivat myos
tietynlaista elamantyylia edustavina roolimalleina seuraajilleen. Fitness-vaikuttajien
suosion voidaan nahda perustuvan Munnukan ja muiden (2016) esittamaan, vaikuttajan
uskottavuutta lisdavaan, neljaan dimensioon, jotka ovat asiantuntijuus, samankaltaisuus,
viehattavyys seka luotettavuus. Myds vaikuttajien kyky luoda parasosiaalisia suhteita
seuraajien kanssa lisda heidan suosiotaan. Naiden tekijoiden avulla fitness-vaikuttajat

onnistuvat vaikuttamaan yleisdnsa mielipiteisiin, asenteisiin ja kdyttaytymiseen.

Kuviosta 1 kdy myds ilmi, kuinka fitness-vaikuttajien ymparille muodostuu fitness-
yhteis6ja, kun vaikuttajat saavuttavat suosiota samasta aihealueesta kiinnostuneiden
kuluttajien kanssa. YhteisOssa seuraajat voivat olla yhteydessa vaikuttajaan ja toisiinsa ja
sielld rakennetaan ja vahvistetaan yhteisolle ominaisia sdantoja ja tapoja. Vaikuttajat
toimivat yhteisossa tarkeina tiedon ja inspiraation lahteind, ja julkaisemalla sisaltoa
esimerkiksi treenirutiineista, ruokavaliosta ja kehon muutostarinoista he luovat samalla
fitness-kuluttajalle tyypillisia kayttaytymismalleja. YhteisOissa kaytdvat keskustelut ja
kdytdnnot vahvistavat vallitsevaa sosiaalisen median fitness-kulttuuria ja toisaalta

vaikuttavat yhteiskunnan terveyden, hyvinvoinnin ja kehoon liittyviin diskursseihin.
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Kuten aiemmin luvussa 2 on todettu, fitness-vaikuttajilla on vaikutus kuluttajien
asenteisiin, mielipiteisiin ja kayttaytymiseen, mutta myos identiteetin rakentamiseen.
Seuratessaan fitness-vaikuttajia ja fitness-yhteisoissa kaytavia keskusteluja kuluttaja
rakentaa samalla omaa fitness-identiteettidan. Kuluttaminen on vahvasti yhteydessa
kuluttajaidentiteetin rakentumiseen. Kulttuurisen kulutustutkimuksen nakoékulmasta
fitness-vaikuttaja tavoittelee tiettya identiteettipositiota hyddyntamalla markkinapaikan
tarjoamia symbolisia resursseja. Toisaalta identiteettipositiot voivat olla piilotettuna
erilaisiin populaarikulttuurin teksteihin, kuten sosiaalisen median fitness-yhteison
keskusteluihin, jotka asettavat tietynlaisia identiteetti-ihanteita, joita kuluttaja pyrkii

ymmartdmaan rakentaessaan omaa fitness-identiteettidan.

Kuluttajan identiteetin rakentumiseen osallistuvat myos henkilokohtainen ja sosiaalinen
identiteetti. Stetsin ja Burken (2000) kuvailemat ryhmajdsenyydet voivat maarittaa
paljonkin kuluttajan identiteettia. Fitness-kuluttajaksi identifioituva yksilo pyrkii

sopeutumaan ryhmaansa ja kayttaytymaan ryhman ominaisella tavalla.

Fitness-identiteetin rakentumiseen voi liittya myds Belkin (1988) esittamat omistaminen
ja minan jatkeet. Fitneksesta kiinnostunut kuluttaja voi pitaa esimerkiksi kuntosalia tai
joitakin treenivaatteita mindn jatkeina ja siten osana itsedan. Toisaalta motiivi kdyttaa
joitakin treenivaatteita voi liittya haluun paasta lahemmaksi kuluttajan ihailemaa

vaikuttajaa.

Myo6s verkkoyhteisdilla on identiteetin muodostumisessa tarkea rooli. Sosiaalisen
median fitness-yhteis6issa jaetaan tietoa urheilusta, ruokavaliosta ja hyvinvoinnista seka
yllapidetadan fitnekseen liittyvda kulutuskulttuuria. Fitness-yhteisoissa vallitsevien
keskustelujen ja kaytantdjen avulla kuluttaja pyrkii ymmartdmaan itsedan ja
ympadristoaan. Vaikuttajalta ja heidan ymparillensd muodostuneelta yhteisoltd kuluttaja
saa esimerkiksi inspiraatiota ja motivaatiota sekad toisaalta my6s ryhmaan
yhteenkuuluvuuden tunnetta, mutta kuten aiemmin teoriaosuudessa kavi ilmi,

keskustelut esimerkiksi oikeanlaisesta liikunta- ja ruokavaliokdyttaytymisesta voivat olla
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vadristyneitd, mikd voi johtaa kuluttajan epaterveellisten kayttaytymismallien

omaksumiseen.

Teoreettisesta viitekehyksesta kay siis ilmi, millainen rooli fitness-vaikuttajilla ja heidan
toimintatapojansa mahdollisesti vahvistavilla fitness-yhteisgilla on kuluttajan fitness-
identiteetin rakentumisessa. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys toimii pohjana
tutkimuksen empiiriselle osuudelle. Seuraavaksi tdssa tutkielmassa siirrytaan

tarkastelemaan tutkimuksen metodologisia valintoja.
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3 Metodologia

Tassa osiossa tarkastellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Koska tutkimus on
kvalitatiivinen eli laadullinen, metodologiset valinnat ovat linjassa laadullisen
tutkimuksen peruspiirteiden kanssa. Aluksi esitellaan tutkimuksen lahestymistapa, jonka
jalkeen perehdytaan valittuun aineistonkeruumenetelmaan, itse tutkimusaineistoon
seka kaydaan lapi aineiston analyysimenetelmd. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusperinne

Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita tutkimuksen kohteena olevien
henkildiden kokemuksista, ajatuksista, tunteista ja niistd merkityksistd, joita ihmiset
tutkimuksen kohteena antavat tutkittavalle asialle. Voidaankin sanoa, ettd laadullisessa
tutkimuksessa  pyritdadn ymmartamaan tutkimuksessa tarkasteltavaa ilmi6ta
tutkimuksen kohteena olevien henkildiden ndkokulmasta (Juuti & Puusa, 2020).
Laadullisessa tutkimuksessa korostuu tutkittavan ilmion ymmartaminen ja tulkinta
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 5), ja kuten Juuti ja Puusa (2020) toteavat, keskeista on
pyrkia paasemaan johtopadatoksissa kasiksi todellisuuden pinnanalaisiin, usein

subjektiivisiin rakenteisiin ja tulkintoihin.

Tama tutkimus on tieteenfilosofisilta lahtokohdiltaan fenomenologis-hermeneuttinen,
joka on osa laajempaa hermeneuttista tutkimusperinnetta (Tuomi & Sarajarvi, 2009, luku
1.3.3). Fenomenologis-hermeneuttiselle tutkimusperinteelle tyypillistda on, ettd siina
ihminen on tutkimuksen kohteena ja tutkijana. Talloin tutkimuksen perustana oleviksi
filosofisiksi ongelmiksi nousevat ennen kaikkea ihmiskasitys ja tiedonkasitys, eli
millainen ihminen on tutkimuskohteena, ja miten ihmisestd voidaan saada inhimillista
tietoa ja millaista tdma tieto on luonteeltaan. Fenomenologis-hermeneuttisessa
lahestymistavassa keskeisiksi kasitteiksi nousevat kokemus, merkitys ja yhteisollisyys, ja
toisaalta tietokysymyksind muun muassa ymmartaminen ja tulkinta (Tuomi & Sarajérvi,

2009, luku 1.3.3).
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Fenomenologiassa tutkimuksen kohteena on ihmiskokemus eli ihmisen suhde omaan
elamistodellisuuteensa. Koska kaikki ilmiot merkitsevat yksilolle jotain, kokemus
muotoutuu merkitysten mukaan, eli voidaan sanoa, etta fenomenologisen tutkimuksen
varsinaiseksi kohteeksi tulee inhimillisen kokemuksen merkitykset. Fenomenologiaan
sisaltyy myos ajatus, ettd ihminen on perusteiltaan yhteisollinen. Tama viittaa siihen, etta
merkitykset, jotka muodostavat ihmisen todellisuuskdsityksen, eivdat ole meissa
synnynnaisesti, vaan niiden lahde on yhteiso, johon jokainen ihminen kasvaa ja johon
hanet kasvatetaan (Tuomi & Sarajarvi, 2009, luku 1.3.3). My6s Huhtinen ja Tuominen
(2020) toteavat, ettd tietaminen kehkeytyy vahitellen vastavuoroisessa suhteessa

maailmaan, jolloin tieto ja ymmarrys muodostuvat kokemukseksi.

Fenomenologis-hermeneuttisessa lahestymistavassa hermeneuttinen ulottuvuus nakyy
tulkinnan tarpeena (Tuomi & Sarajarvi, 2009, luku 1.3.3). Tulkinta ja ymmartaminen ovat
hermeneuttisen tutkimusprosessin valttamattomia osia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.
21). Hermeneuttisella ymmartamisella viitataan ilmididen merkitysten oivaltamiseen.
Kaksi muuta hermeneutiikan avainkasitettda ovat esiymmarrys ja hermeneuttinen keha.
Ymmartaminen ei ala tyhjasta, vaan sen perustana on aina se, miten kohde ymmarretaan
ennestadan eli esiymmarrys. Hermeneuttinen kehd taas kuvaa ymmarryksen

kartuttamista tutkimuksen kuluessa (Tuomi & Sarajarvi, 2009, luku 1.3.3).

Fenomenologis-hermeneuttinen |ahestymistapa sopii tdahdan tutkimukseen, koska
halutaan ymmartaa, millaisia merkityksida ja kokemuksia fitness-vaikuttajat liittavat
fitness-vaikuttajiin ja sosiaalisen median fitness-kulttuuriin rakentaessaan ja
ymmartdessddan omaa fitness-identiteettidan. Tutkimuksen kohteena olevat henkilot
muodostavat oman subjektiivisen todellisuuskasityksen tutkittavasta ilmiosta, josta
pyritdan muodostamaan syvéllinen tulkinta ja ymmarrys. Fenomenologisen filosofian
mukaisesti tutkittavien vyksildiden kokemukset ovat vastavuoroisessa suhteessa
ympardivaan maailmaan, tdssa tutkimuksessa erityisesti sosiaalisen median fitness-

yhteis6ihin, jotka vaikuttavat tutkittavien todellisuuskasitykseen.
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3.2 Aineistonkeruumenetelma

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelut.
Haastatteluihin valittiin  puolistrukturoitu ldahestymistapa, jossa ennalta valitut
aihealueet tai teemat ohjaavat keskusteluja jattden kuitenkin varaa kysymysten
sanamuotojen ja jarjestyksen vaihtelulle (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 94). Kysymykset
pysyvat puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille samoina, mutta vastauksia ei ole
sidottu tiettyihin vastausvaihtoehtoihin vaan haastateltavat voivat vastata omin sanoin

(Hirsjarvi & Hurme, 2022, luku 4.2.3).

Koska teemahaastattelussa korostetaan ihmisten tulkintoja asioista ja heidan asioille
antamiaan merkityksia (Hirsjarvi & Hurme, 2022, luku 4.2.3), soveltui se tdman
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi hyvin. Nimensa mukaisesti
teemahaastattelussa edetdan tiettyjen etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien
tarkentavien kysymysten varassa (Tuomi & Sarajarvi, 2009, luku 3.1.1). Tuomi ja Sarajarvi
(2009, luku 3.1.1) toteavat, ettd teemahaastattelujen etuna on se, ettd haastatteluissa

voidaan tarkentaa ja syventaa kysymyksia haastateltavien vastauksiin perustuen.

Teemahaastattelussa pyritddan 16ytamaan merkityksellisia vastauksia tutkimuksen
tarkoituksen ja tavoitteiden kannalta. Siksi etukdteen valitut teemat eivat voi olla mita
tahansa, vaan ne pohjautuvat tutkimuksen kannalta keskeisiin aihealueisiin, jotka
ilmenevat esimerkiksi tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta (Tuomi & Sarajarvi,
2009, luku 3.1.1). My6s taman tutkimuksen haastatteluihin valitut teemat muodostettiin
teoriaosuudessa kasiteltyjen keskeisimpien asioiden pohjalta, siten ettd haastatteluissa
voitaisiin 10ytda vastauksia tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin. Teemoiksi
haastatteluihin valikoituivat: 1) suhde omaan fitness-identiteettiin, 2) suhde sosiaalisen
median fitness-vaikuttajiin, 3) fitness-yhteison merkitys sekd 4) suhde sosiaalisen
median fitness-kulttuuriin ja vallitseviin terveyden, hyvinvoinnin ja kehon diskursseihin.

Teemahaastattelun runko loytyy liitteesta 1.
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3.3 Tutkimusaineisto

Tassa tutkimuksessa aineistona toimii kirjalliseen muotoon litteroidut teemahaastattelut.
Haastattelut toteutettiin  yksilohaastatteluina 5.2.-12.3.2024 vilisend aikana.
Ensimmainen haastattelu toimi pilottihaastatteluna, jonka jalkeen haastattelun runkoa
paranneltiin. Haastattelut jarjestettiin rauhallisissa ymparistdissa, joissa haastateltavilla
oli mahdollisuus jakaa vapaasti kokemuksiaan ja tulkita tutkittavaa ilmiota ilman
ulkopuolisia hairidtekijoita. Haastattelut nauhoitettiin puhelinsovelluksella, jonka avulla

ne litteroitiin jalkeenpadin kirjalliseen muotoon.

Haastateltaviksi valittiin henkil6itd, jotka mieltdavat liikunnallisen, terveellisen ja
hyvinvointiin huomiota kiinnittavan elamantavan tarkeaksi osaksi identiteettidan. Koska
etenkin nuoret kuluttajat kayttdvat sosiaalista mediaa tiedonldhteend terveys- ja
fitnessihanteista (Cataldo ja muut, 2021), nahtiin tassa tutkimuksessa sopivaksi valita
haastatteluihin nuoria aikuisia, jotka kayttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa ja seuraavat
siella fitness-vaikuttajia. Nain varmistettiin, ettd tutkimukseen valitut haastateltavat
edustivat kohdejoukkoa, joka pystyy antamaan syvallisia kokemuksia ja merkityksia
tutkittavasta aiheesta, ja ndin ollen takaamaan kattavan tutkimukseen sopivan aineiston.

Taulukkoon 1 on koottu yhteenveto haastateltavien taustatiedoista.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot.

Nimi Ika Sukupuoli Ammatti Kesto Paivays

H1 25 Mies Tyossakdyva | 1:13:26 min | 5.2.2024

H2 24 Nainen Opiskelija 52:41 min 7.2.2024

H3 26 Nainen Ty6ssakayva/ | 45:08 min 26.2.2024
Opiskelija

H4 28 Nainen Tyossakdyva | 45:17 min 27.2.2024
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H5 26 Mies Ty6ssakdyva | 34:54 min 1.3.2024
H6 27 Nainen Ty6ssakdyva | 38:25 min 1.3.2024
H7 25 Nainen Tyossakdyva | 1:03:47 min | 11.3.2024
H8 23 Nainen Ty6ssakdyva | 38:33 min 12.3.2024
H9 26 Mies Opiskelija 31:26 min 12.3.2024

Kuten taulukosta 1 nahdaan, haastatteluja toteutettiin kaikkiaan 9 kappaletta.
Haastattelujen kokonaiskesto oli noin 7 tuntia, ja niiden pituudet vaihtelivat 31
minuutista 1 tuntiin ja 13 minuuttiin. Haastateltavilta kerattiin taustatietoina ika,
sukupuoli ja tieto siitd, onko haastateltava opiskelija, tyossakdyva vai seka etta.
Haastateltavien ikahaarukka asettui 23—28-vuotiaisiin. Haastateltavista naisia oli kuusi ja
miehida kolme. Sukupuolella ei tdassa tutkimuksessa ollut kuitenkaan merkitystd, eika
sukupuolijakauma siten aiheuttanut tuloksissa vaaristymia. Haastateltavien
anonymiteetti varmistettiin nimittamalla heidat haastattelujarjestyksen mukaan, jolloin
ensimmainen haastateltava oli H1, toinen H2 ja niin edelleen. Kun haastattelut litteroitiin

jalkeenpain tekstiksi, aineisto oli tekstimuodossa 47 sivua pitka.

3.4 Aineiston analysointi

Laadullinen analyysi voi edeta kolmella eri paattelyn logiikalla, joita ovat induktiivinen,
deduktiivinen ja abduktiivinen (Tuomi & Sarajarvi, 2009, luku 4.2). Tassa tutkimuksessa
paadyttiin kdyttamaan abduktiivista eli teoriaohjaavaa paattelya, joka on induktiivisen
eli aineistolahtoisen analyysin ja deduktiivisen eli teorialahtdisen analyysin valimuoto.
Siind havaintojen tekoon liittyy teoreettisia kytkentdja, jotka ohjaavat analyysia, mutta
analyysi ei pohjaudu kuitenkaan suoraan teoriaan (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 4.2).
Teoriaohjaavassa analyysissa teoria ja empiria ovat siten vuoropuhelussa keskenaan

tutkimuksen lapi.
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Tutkimuksen aineiston analyysimenetelmana kaytettiin sisallédnanalyysia.
Sisdllénanalyysin avulla pyritddan saamaan tutkittavasta ilmiosta kuvaus tiivistetyssa ja
yleisessd muodossa. Menetelmalld voidaan analysoida erilaisia dokumentteja, kuten
kirjoja, artikkeleita, haastatteluita tai raportteja, systemaattisesti ja objektiivisesti (Tuomi
& Sarajarvi, 2009, luku 4.4). Tassa tutkimuksessa analysoitavana dokumenttina toimi

litteroidut teemahaastattelut.

Sisallénanalyysi sopii taman tutkimuksen aineiston analyysitavaksi, koska siina keskeista
on etsia tekstista merkityksia. Oleellista on nakymattéman ymmartaminen, ja kyse on
todellisuuden tajuamisesta inhimillisend ajattelutapana, ei niinkdan totuuden
kysymyksesta (Tuomi & Sarajarvi, 2009, luku 4.4). Tama ajattelu istuu hyvin juuri
fenomenologis-hermeneuttiseen  ldhestymistapaan, jossa keskeiseksi nousee

inhimillisen kokemuksen merkitykset ja niiden ymmartaminen.

Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 122) erottavat kahdenlaista laadullista sisallénanalyysia:
kategorisoiva ja tulkinnallinen analyysi. Kategorisoivalla analyysilla pyritddan antamaan
yleinen ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta ilmidsta. Siind korostetaan aineiston
eksplisiittista sisaltod ja keskitytaan siihen, mita aineistossa on sanottu ja tehty. Se
perustuu aineiston systemaattiseen koodaukseen (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 124).
Tulkinnallisella analyysilla taas pyritdan ymmartamaan ilmiota ja sen merkityksia tietyssa
kontekstissa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 122). Tama lahestymistapa keskittyy siihen,
miten merkitykset rakentuvat ja miksi ne ovat tarkeita. Analyysissa tutkitaan siis, miten
toiminta ja sanat muodostavat merkityksida. Kategorisoiva sisallénanalyysi voi toimia
pohjana tulkinnalliselle sisallonanalyysille (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 124). Tassa

tutkimuksessa hyddynnettiin sekd kategorisoivaa ettd tulkinnallista sisdllonanalyysia.

Koodaaminen voi olla yksinkertaisimmillaan osien, kuten sanojen, lauseiden tai
teemojen merkitsemistd ja nimeamista, ja tata kautta aineiston luokittelemista (Eriksson

& Kovalainen, 2016, s. 120). Tassa tutkimuksessa koodausta hyddynnettiin siten, etta
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aineistosta pyrittiin ensiksi l6ytamaan yhtaladisyyksia ja eroja merkitsemalla lauseita ja

esille nousseita ajatuskokonaisuuksia.

Aineiston analyysissa hyddynnettiin  myds teemoittelua, jonka avulla pyrittiin
vastaamaan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen eli tunnistamaan empiirisen aineiston
pohjalta, mitd teemoja kuluttajat liittdvat fitness-vaikuttajien seuraamiseen.
Teemoittelussa on kyse aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelysta erilaisten aihepiirien
mukaan (Tuomi & Sarajarvi, 2009, luku 4.1). Teemoittelun avulla aineistosta etsittiin siis
haastateltavien fitness-vaikuttajien seuraamiseen antavia merkityksid, jotka
muodostivat eri teemoja. Tulkinnallinen sisallénanalyysi korostui erityisesti analyysin
viimeisessa vaiheessa, kun aineistoa siirryttiin tulkitsemaan tutkielman kolmannen
tavoitteen valossa eli etsimaan syvallisempia merkityksia, joita haastateltavat antoivat

sosiaalisen median fitness-kulttuurille.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arvioiminen on tarkea osa tutkimusprosessia.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida erilaisten nakékulmien kautta,
esimerkiksi tarkastelemalla tutkimuksen aineiston kattavuutta (Syrjala, 2023). Koska
laadullisessa tutkimuksessa pyritadn tilastollisten yleistyksien sijaan kuvaamaan jotain
ilmiota tai tapahtumaa, ymmartamaan toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekas
tulkinta jollekin ilmiblle, on tarkeda, ettd henkilot, joilta tietoa keradtaan, tietavat
tutkittavasta aiheesta tarpeeksi tai heilla on kokemusta asiasta eli he edustavat
tutkimuksen kannalta keskeista kohdejoukkoa (Tuomi & Sarajarvi, 2009, luku 3.4). N&in
ollen tdhan tutkimukseen valikoitiin henkiloitd, jotka seuraavat fitness-vaikuttajia
sosiaalisessa mediassa ja mieltdvat fitness-elamantavan osana omaa identiteettidan.
Lisdksi aineiston kattavuutta arvioitaessa puhutaan saturaatiosta eli kyllaantymisesta.
Saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa tiedonantajat eivat tuota tutkimusongelman
kannalta endd mitdan uutta tietoa ja aineisto alkaa toistaa itseddn (Tuomi & Sarajarvi,
2009, luku 3.4.1). Saturaatiolla voidaan arvioida aineiston riittavyytta. Tassa tutkielmassa

saturaatio saavutettiin, kun huomattiin, ettd haastatteluissa alkoi toistumaan samoja
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nakokulmia ja teemoja tutkielman tavoitteiden kannalta. Siksi 9 maara haastatteluja

osoittautui riittavaksi aineistoksi tutkimukseen.

Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 308) tarkastelevat laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta neljan eri nakdkulman kautta: kdyttdvarmuus, vahvistettavuus,
siirrettavyys ja uskottavuus. Kayttévarmuus edellyttda tutkijan vastuuta nayttaa lukijalle,
ettd tutkimusprosessi on ollut looginen, jaljitettavissa ja asianmukaisesti dokumentoitu.
Tassa tutkimuksessa kayttovarmuus varmistettiin huolehtimalla  siitd, etta
tutkimusprosessi eteni loogisesti aiheen valinnasta ja perusteluista teoreettisen
viitekehyksen luomiseen ja siitd eteenpdin empiirisen aineiston keruuseen ja tulosten
esittamiseen. Tutkimusraportti laadittiin huolellisesti, sen rakenne suunniteltiin

loogiseksi ja tehdyt valinnat perusteltiin selkeasti lukijalle.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sita, etteivat tutkimuksessa esitetyt tiedot ja tulkinnat
perustu mielikuvitukseen vaan ne esitetdadan tutkimuksessa tavalla, esimerkiksi
aineistoesimerkeilld, jotka osoittavat lukijalle, mihin tehty tulkinta perustuu (Eriksson &

Kovalainen, 2016, s. 308). Nain tehtiin my0s tdssa tutkielmassa.

Siirrettdvyys viittaa tutkijan velvollisuuteen osoittaa, missa maarin tutkimus tai sen osat
ovat samankaltaisia aiemmin tehtyjen tutkimusten kanssa, jotta voidaan muodostaa
yhteys omien tutkimustulosten ja aiemman tutkimustiedon valille (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 308). Siirrettdavyyteen pyrittiin tassa tutkimuksessa hyodyntamalla
aiempia tutkimuksia sosiaalisen median vaikuttajista ja fitness-vaikuttajista seka
kuluttajan identiteetin rakentumisesta, ja luomalla naista tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen. Tutkimustuloksia, jotka perustuivat empiiriseen aineistoon, vertailtiin
teoreettiseen viitekehykseen. Tama vertailu osoitti tulosten yhteyden aiempiin

tutkimuksiin, samalla kuitenkin sdilyttden aiheen uutuusarvon.

Uskottavuutta arvioitaessa pohditaan, kuinka syvillisesti tutkija on omaksunut aiheen,

onko keratty aineisto riittavad tukemaan vaitteitd ja ovatko havainnot sekd tulkinnat
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tehty johdonmukaisesti. Lisdksi tarkastellaan, olisiko toinen tutkija voinut saavuttaa
samanlaisen tulkinnan kdytettavissa olevan aineiston perusteella (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 308). Tassa tutkimuksessa uskottavuus varmistettiin perusteellisella
perehtymisella aiheeseen, mukaan lukien aiempien tutkimusten ja teorian
huomioiminen. Aineiston riittdvyys varmistettiin saturaatiolla, ja tutkimustulosten
raportoinnissa  kaytettiin  aineistoesimerkkeja, jotka auttoivat perustelemaan

havaintojen ja tulkintojen johdonmukaisuutta.

Tutkimusprosessin aikana on tarkeaa, ettda tutkija sitoutuu hyvadan tieteelliseen
kdytdantoon, mika sisdltdd muun muassa tiedeyhteison vakiintuneiden normien
noudattamisen. Naitd normeja ovat rehellisyys, huolellisuus ja tarkkuus, jotka
heijastuvat tutkimuksen toteuttamisessa, tulosten tallentamisessa ja esittdamisessa seka
tutkimuksen arvioinnissa. Eettisyys on osa tutkimuksen luotettavuutta, mutta se koskee
my0s tutkimuksen laatua. Tutkijan on huolehdittava laadukkuudesta lapi tutkimuksen
aina tutkimussuunnitelmasta raportointiin. Hyvaa tutkimusta ohjaa siis eettinen
sitoutuneisuus (Tuomi & Sarajarvi, 2009, luku 5.2). Tassa tutkielmassa on noudatettu
hyvaa tieteellista kaytantoa ja eettista sitoutuneisuutta lapi koko tutkimuksen rehellisella,
huolellisella ja tarkalla tyoskentelytavalla. Tutkimuksessa on noudatettu johdonmukaista
viittaustapaa, mika tarkoittaa, ettd ansaittu tunnustus on annettu niille tutkijoille, joiden
tyotd on kaytetty hyvaksi esimerkiksi teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa.
Eettisyys on huomioitu my0Os aineistonkeruussa, jossa haastatteluihin osallistuneille
korostettiin osallistumisen vapaaehtoisuutta ja luottamuksellisuutta eli anonyymina
pysymistd. Haastatteluihin osallistujille annettiin myos selked kasitys tutkimuksen
tarkoituksesta ymmartaakseen, miksi haastattelut jarjestettiin. Lisaksi tutkimuksessa on

huolehdittu lapindkyvyydesta aina tutkimussuunnitelmasta tulosten raportointiin.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitetddn tutkimuksen kannalta keskeisimmat tulokset. Ensimmaisena
kasitelldan yleisella tasolla kuluttajien suhdetta fitness-vaikuttajien seuraamiseen, jonka
jalkeen perehdytaan sisallonanalyysin avulla tunnistettuihin teemoihin, jotka nousevat
fitness-vaikuttajien seuraamisesta. Ndin vastataan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen.
Taman jdlkeen siirrytdadan analysoimaan kuluttajien liittamia merkityksia fitness-
yhteis6ihin ja sosiaalisen median fitness-kulttuuriin ja miten nama merkitykset
heijastuvat kuluttajan fitness-identiteettiin. Nain vastataan tutkimuksen kolmanteen

tavoitteeseen.

4.1 Fitness-vaikuttajien seuraamiseen liitettdavat teemat

Kuvaillessaan suhdettaan fitness-vaikuttajiin, haastateltavien vastauksissa oli ndhtavissa
paljon yhtaldisyyksia. Yleisimpina kanavina, joissa haastateltavat seuraavat sosiaalisen
median vaikuttajia, mainittiin Instagram ja TikTok. Haastateltavista enemmisto kertoi
seuraavansa maarallisesti 3-5 fitness-vaikuttajaa, pari heista lahemmas kymmenta. Kun
heiltd kysyttiin, kuinka paljon aikaa he kadyttavat fitness-vaikuttajien sisaltéon, osa
haastateltavista koki, ettei aktiivisesti seuraa fitness-vaikuttajia tai koe kayttavansa aikaa
heiddan sisaltoonsa, mutta nakivat vaikuttajien sisaltdod esimerkiksi Instagram-

syotteessaan kuitenkin paivittdin.

”... Tulee paljon liikunta-aiheist ja ruokasiséltéé feediin, mut mdé en osaa laskee

sitd et md seuraan sitd mut sitd tulee automaattisesti”. (H2, nainen, 24)

” Emmd koe et kéytéin iha hirveesti aikaa heiddn siséltéihin, mut kyl pdivittdin sitd

sisdltoo tulee néhtyd.” (H6, nainen, 27)

Haastateltavista suurin osa kertoi kdyvansd satunnaisesti katsomassa vaikuttajien

profiileita sen sijaan, ettad kavisivat aktiivisesti etsimassa sielta jotakin.
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“Et usein sitd fitness-sisGltod tulee mulla automaattisesti vastaan enkd
varsinaisesti eti sitd, joskus toki kdy kattomassa jonkun profiilista jonkun tietyn

jutun.” (H8, nainen, 23)

“Niiden siséltéd tulee vastaan feedissd, saatan kdydd joskus kattomassa

kehonrakentajien profiileja ja videoita.” (H1, mies, 25)

Haastateltavien seuraamien vaikuttajien sisalldista on tunnistettavissa samantyyppisia
sisaltéja fitness-, terveys- ja hyvinvointiaiheiden parista. Kaikki haastateltavien
seuraamat vaikuttajat tekevat sisalt6ja muun muassa vaikuttajan omista treenirutiineista
ja ruokavaliosta seka jakavat vinkkeja ja resepteja naihin liittyen, brandiyhteistoista ja
tuotesuosituksista seka omasta arjestaan fitneksen ulkopuolella esimerkiksi ”My Day” -
videoilla. Osa haastateltavista seuraa vaikuttajia, jotka tekevat enemman
tavoitteellisempaa, kehonrakennussisaltdd, kun taas osa on kiinnostuneita vaikuttajista,
joiden sisdlldissa painottuu terveyteen ja hyvinvointiin keskittyva elamantapa. Osa
mainitsee seuraavansa jotain vaikuttajaa vain tdman tuottaman fitness-sisallon takia,

kun taas jotain toista fitness-vaikuttajaa enemmankin tdman elamantavan takia.

Haastatteluaineistosta tunnistettiin viisi eri teemaa, jotka kuvastavat kuluttajien liittamia
merkityksia fitness-vaikuttajien seuraamiseen nadiden rakentaessaan omaa fitness-
identiteettidan. Nama teemat ovat inspiraatio, motivaatio, tiedon Idhde, samaistuminen
ja vertailu seka yhteiséllisyys. Taulukkoon 2 on koottu aineistosta |6ydetyt fitness-
vaikuttajien seuraamiseen liitettdvat teemat. Lisaksi taulukosta nahdaan, miten kukin
teema nakyy kuluttajan fitness-identiteetin rakentamisessa. Aineistosta tunnistettiin
my0Os, mitkd vaikuttajien uskottavuutta lisddvat dimensiot korostuvat kunkin teeman
kohdalla. Uskottavuuden dimensioina sovelletaan Munnukan ja muiden (2016)
esittamaa neljaa dimensiota, asiantuntijuutta, samankaltaisuutta, viehdttévyyttd ja
luotettavuutta seka Reinikaisen ja muiden (2020) esittamaa, parasosiaalisten suhteiden

dimensiota. Lisaksi taulukkoon on koottu aineistoesimerkit kustakin teemasta.
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Taulukko 2. Fitness-vaikuttajien seuraamiseen liitettavat teemat.

Fitness-vaikuttajien | Miten teema nakyy kuluttajan | Teemassa Esimerkki aineistosta
seuraamiseen fitness-identiteetin korostuvat
liitettdvit teemat rakentamisessa? uskottavuuden
dimensiot
Inspiraatio - Tuote- ja palvelusuositukset Viehattavyys, “Oon ostanut vaikka ja mitd vaatteita, lisdravinteita, reppuja,
- Vinkit ruokavalio- ja samankaltaisuus, kasseja, painonnostovéitd. Ne on must kivan nédkésid, ne on
liilkuntakayttaytymiseen luotettavuus ndyttdnyt heiddn pddlld hyvdltd kun he on treenannut niin con
- Eldméantapamallin (Munnukka ja ajatellut et sit ne ndyttdis munki pddlld hyviltd.” (H5, mies, 26)
asettaminen muut, 2016)
Motivaatio - Tavoitteiden saavuttaminen Viehattavyys, “Kyl ne tavallaan motivoi jos sa nddt vaikka et joku oli juoksemassa
- ltsensd kehittdminen samankaltaisuus niin tulee itellekki sellanen et pitdiské munki mennd kun sen néikee
(Munnukka ja jossain omassa feedissd ja ottaa siitd vaikutteita et sielt poimii jotain
muut, 2016) juttuja alitietoisesti ja kun ndkee et ne on hyvdssd kunnossa ni tulee

myds sellanen et mdki haluun olla.” (H7, nainen, 25)

Tiedon ldhde - Ohjeet jamallit liikunta-ja  Asiantuntijuus, ” Sillon kun aloitti, niin katto tosi paljon videoita, sai peruskdsityksen
ruokavaliokdyttdytymiseen  Luotettavuus, proteiineista ja hiilareista, paljonko pitdis syodd. Mitd kannattaa
viehattavyys tehdd ja miten kannattaa tehdd salilla.” (H1, mies, 25)
(Munnukka ja
muut, 2016)
Samaistuminen ja - Oman tason ja omien Samankaltaisuus,  “Meille se salil kiyminen on molemmil sellanen rutiinijuttu ja se
vertailu tavoitteiden maarittaminen viehattavyys vaikuttaa aika samanlaiselt ku md, ni sit on jotenki helppo mdédrittad

- Tyytymattomyys omaan (Munnukka ja sen mukaan ne omat tavotteet myés.” (H9, mies, 26)
fitness-identiteettiin muut, 2016)

- Vaaristyneiden ... Kyl sellanen oma bodyimage on mennyt alaspdin tai arvostus
kayttaytymismallien itseddn kohtaan, tai ehkd tulee viel ankarammaks itseddn kohtaan ja
omaksuminen on helpommin tyytymdtén omiin tuloksiin ku nikee mihin ne

vaikuttajat pystyy.” (HS, mies, 26)
Yhteisollisyys - Sosiaaliset suhteet ja Parasosiaaliset ” Kyl sielt tulee sellasta yhteisollisyyttd ja haluisinkin enemmdn
vuorovaikutus suhteet sellast yhteis66 ympdrilleni et ku on ihmisten kaa jotka tekee kovaa

- Oman tason ja omien (Reinikainen, 2020) ni tulee itellekki sellanen olo et haluu tehd kovempaa.”
tavoitteiden maarittaminen Samankaltaisuus (H2, nainen, 24)

(Munnukka ja
muut, 2016)

Taulukko 2 on purettu seuraavissa alaluvuissa kunkin teeman yksityiskohtaisemmalla

analysoinnilla.

4.1.1 |Inspiraatio

Fitness-vaikuttajat toimivat tdarkedna inspiraation |dhteend seuraajakunnalleen
(Sokolova & Perez, 2020), joka nousi esille myos tdman tutkimuksen aineistosta.

Inspiraatiota saadaan esimerkiksi erilaisista vaikuttajien tuote- ja palvelusuosituksista.

”“Oon ostanut vaikka ja mité vaatteita, lisdGravinteita, reppuja, kasseja,
painonnostovditd. Ne on must kivan ndkdsid, ne on ndyttdnyt heiddn pddlld
hyviltd kun he on treenannut niin oon ajatellut et sit ne ndyttdis munki pddllé

hyviltd.” (H5, mies, 26)
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“Esim sitd Bay-pilatesta oon testannut et sitd ndki sillon somessa tosi paljon ja
kaikki hypetti sité ja sanottiin et se on tosi hyvd ja tehokas niin siitd synty kiinnostus
et sit tuli testattua sitd mitd ne vaikuttajat suositteli. Et kylhdn se ndytti niiden
vaikuttajien sisdlldissd tosi kivalta. Oon ostanut myds jotain treenivaatteita jos on
saanut jonku alekoodin ja sit jos ne on suositellut jotain et on ollut hyvd
myyntipuhe ja nédyttdnyt kivalta sillé vaikuttajalta niin on halunnut testata.” (H7,

nainen, 25)

”...0on ostanut myGés treenivaatteita ja kdyttdnyt jotain alekoodeja, koska oon
kattonut jotain kuvia ja ajatellut et noi on ndyttdnyt kivoilta ja voisin tykdté niist

ku ollaan aika samalaisii.” (H4, nainen, 28)

Erilaisilla tuotteilla ja palveluilla kuluttajat pystyvat rakentamaan omaa fitness-
identiteettidadn ja ne voi ndahda toimivan toisaalta Belkin (1988) kuvaamina minan
jatkeina. Toisaalta halu omistaa nama tuotteet saattavat juontua juuri halusta paasta

lahemmaksi kuluttajan ihailemaa vaikuttajaa (Belk, 1988, s. 149).

Kuten Sokolova ja Perez (2020) mainitsivat, vaikuttajat eivat pelkdstddan mainosta
kuluttajille tuotteita ja palveluita, vaan he edustavat tietynlaista elamantyylia ja toimivat
siten roolimalleina seuraajilleen. Tuotteiden ja palveluiden lisdksi inspiraatiota haetaan

ruokavalio- ja liikkuntakayttaytymiseen, mutta myos tietynlaiseen elamantapaan.

” Ldhinnd inspiraation takia niitd seuraa. Jos kattoo treenivideoita et mitdi ite tekis

ja sit on se ruokavalio et siit saa hyvid vinkkejéd.” (H1, mies, 25)

”Kyl md usein jédn kattomaan niitd videoita et millasia liikkeitd ne on tehny salilla,
et sit voi itekin tehdd niit samoja. Sit ku ne ketd seuraan on aika samalaisii ku mdé

ni tietdid et sama treeni vois toimii itelléki.” (H8, nainen, 23)
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“Vaikuttajat antaa sellasta esim et minkdlaista eldmdd md haluan eldd ni kyl se
tulee somesta osittain, jos md nddn jotain mielenkiintoisia treenivideoita tai et
joku tekee vihersmoothieta ni kyl tulee sellanen et kyl mdéki haluun olla tollanen

healthy girl.” (H2, nainen, 24)

”Niiltd saa inspiraatiota treeneihin, ruokiin ja ehkd eniten semmoseen tietyl tapaa
tavoitteellisuuteen, he tekee tavoitteellisesti omaa juttuaan niin must on kiva
kattoo semmosta, koska itekkin haluis tehd tavoitteellisesti omaa juttuaan.” (H6,

nainen, 27)

Vaikuttajat tarjoavat inspiraatiota kuluttajan fitness-identiteetin rakentamiseen
esimerkiksi asettamalla tietynlaisia elaméantyyli-ihanteita, joita tavoitella (Arnould &
Thompson, 2005). Toisaalta erilaiset suositukset tuotteista ja palveluista tai vinkit
liilkunta- ja ruokavaliokdyttaytymisestd voidaan nahda Arnouldin ja Thompsonin (2005)
kuvaamina symbolisina resursseina, joiden avulla kuluttajat voivat toteuttaa

identiteettiprojektejaan.

Aineistoesimerkeista on tunnistettavissa, ettd haastateltavien inspiroitumisen taustalla
vaikuttaa vaikuttajan viehattdvyys ja samankaltaisuus. Viehattavyyttd painotetaan
etenkin tuote- ja palvelusuositusten kohdalla, kun esimerkiksi jokin vaate on nayttanyt
kivalta vaikuttajan paalla ja siksi sita on haluttu myos itse kokeilla. Toisaalta
haastateltavien vastauksista ilmenee myo6s heidan kokema samankaltaisuus vaikuttajan

kanssa, jonka takia vaikuttajan sisallosta inspiroidutaan.

Toisaalta puhuttaessa vaikuttajan mainostamista tuotteista ja palveluista, osa
haastateltavista nostaa tarkedksi myds vaikuttajan vilpittdmyyden ja aitouden, jotka
Munnukan ja muiden (2016) mukaan vaikuttavat vaikuttajan koettuun luotettavuuteen

ja tatd kautta kuluttajan ostohalukkuuteen.
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” Jos ne vaikuttajat mainostaa jotain tuotteit ni luottamust synnyttdd se et se sopii
sen vaikuttajan tyyliin ja et ne aidosti suosittelee niitd. Semmonen hirvee
halpiskamojen mainostaminen vie kyl luottamust ku tietéd et siel taustal on
taloudelliset syyt eikd se, et se vaikuttaja oikeest tykkdis siit tuotteest.” (H4, nainen,

28)

”Kyl mun tdytyy voida kokee myds et se vaikuttaja on rehellinen et voisin ostaa

jotain sen suosittelemii tuotteit.” (H7, nainen, 25)

Jotta tuote- ja palvelusuosituksista voidaan inspiroitua, on siten myds vaikuttajan
luotettavuudella merkitysta. Inspiraation teeman kohdalla korostuvat Munnukan ja
muiden (2016) esittamista  uskottavuuden dimensioista siis  viehattavyys,

samankaltaisuus ja luotettavuus.

4.1.2 Motivaatio

Toisena teemana haastatteluaineistosta nousi esille motivaatio. Haastateltavat saavat
vaikuttajien seuraamisesta motivaatiota omiin tavoitteisiin ja itsensa kehittamiseen.
Siten fitness-vaikuttajat tarjoavat haastateltaville motivaatiota Arnouldin ja Thompsonin
kuvaaman (2005) identiteettiposition tavoitteluun. Osa haastateltavista on hakenut

motivaatiota vaikuttajien tarjoamista treeni- ja ruokavalio-ohjelmista.

”“Oon ostanut treeni- ja ruokavalio-ohjelmia, siksi koska siit on saanut
motivaatiota siihen omaan tekemiseen ja niiden tavoitteiden saavuttamiseen.”

(H4, nainen, 28)

“Joo oon ostanut treeni+ruokavalio-ohjelmia, varmaan myés
treenivaatteita...noita ohjelmia siks et sais lisGd motivaatiota omaan tekemiseen

ja sellast selkeyttd.” (H6, nainen, 27)
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Yleisesti haastateltavat kokevat, ettd fitness-vaikuttajien seuraaminen antaa
motivaatiota omaan arkeen ja liikkuvan elamantavan yllapitamiseen, mutta myds

ulkonadllisiin tavoitteisiin.

“Koen et treenaan pitkdlti itsedni varten mut kyl jos somessa seuraa jotain
vaikuttajii ja ne on tosi aktiivisia arjessa ja liikkuu paljon ni jos nyt miettii et
Idhenkd treenaamaan niin joo Idhen sen oman fiiliksen takia mut kyl jossai mdééirin
niinku pienen prosentin takia et ei ne vaikuttajatkaa jéttdis treenaamatta.” (H2,

nainen, 24)

“Kyl ne tavallaan motivoi jos sd nddt vaikka et joku oli juoksemassa niin tulee
itellekki sellanen et pitéisk6 munki mennd kun sen nékee jossain omassa feedissd
ja ottaa siité vaikutteita et sielt poimii jotain juttuja alitietoisesti ja kun ndkee et
ne on hyvdssd kunnossa ni tulee myés sellanen et mdéki haluun olla.” (H7, nainen,

25)

”...Mut sit taas toisaalta siin on se motivoiva puoli ja jos mé nddn et joku ndyttdd
voimakkaalta niin tulee sellanen olo et oispa itekki noin voimakas tai joku treenaa

kovaa niin haluu itekkin treenata kovaa.” (H8, nainen, 23)

Toisaalta haastateltavat tunnistavat myos, millaiset sisdllot eivat motivoi. Mikali
vaikuttajan nakemykset ja tavoitteet ovat ristiriidassa kuluttajan omien nakemyksien ja
tavoitteiden kanssa, ei sisaltdoja koeta motivoivana. Siten voidaankin sanoa, ettd
kuluttajan taytyy kokea samankaltaisuutta vaikuttajan kanssa, jotta sisdltdé koetaan

motivoivana.

“Mua ei sellaset ennen jilkeen kuvat kyllé motivoi, koska ulkondélliset syyt ei oo

mun isoin motiivi.” (H3, nainen, 26)
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”... Mut sit taas jos se olis sellasta dieettisisdltéd ja tavoitteellista siséltdd niin se
ei sit taas endd motivois itteddn et sen pitdd olla tavallaan samaistuttavaa et jos

itekki pystyy siihen ni sit se motivoi et jos se on liian kaukaa ni sit se ei motivoi.

(H7, nainen, 25)

Saadakseen motivaatiota vaikuttajan sisalloista kuluttajan taytyy siis kokea ainakin jollain
tavalla samaistuvansa vaikuttajaan, eli vaikuttajan uskottavuuden dimensioista
samankaltaisuuden merkitys korostuu. Toisaalta myds vaikuttajan viehattavyydelld on
merkitystd, silla haastateltavat mainitsivat saavansa motivaatiota oman ulkonaén

kehittamiseen juuri vaikuttajan ulkonadllisten piirteiden pohjalta.

4.1.3 Tiedon lahde

Kuten tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kavi ilmi, fitness-vaikuttajat
saavuttavat asiantuntijan ja mielipidejohtajan aseman terveyden ja hyvinvoinnin
aihealueissa. Heiddan seuraajansa hyotyvat vaikuttajien tarjoamasta informatiivisesta
sisallosta (Raggatt ja muut, 2018), joka valittyy myos taman tutkimuksen haastateltavien

vastauksista. Tietoa saadaan esimerkiksi ravintoaineista seka kuntosaliharjoittelusta.

” Sillon kun aloitti, niin katto tosi paljon videoita, sai peruskdsityksen proteiineista
ja hiilareista, paljonko pitdis syddd. Mitd kannattaa tehdd ja miten kannattaa

tehdd salilla.” (H1, mies, 25)

” Ehké vaikuttaa just semmoseen ndkemykseen terveellisestd ruuasta ja mikd on
terveydelle hyvdd ruokaa, mitd on ns hyvd syédd, varmast vaikuttaa siihen et mikd
on sopiva mdidrd liikuntaa tai kuinka paljon kuuluis liikkua, miltd paljon liikkuva

ihminen ndyttdd.” (H6, nainen, 27)

Vaikka haastateltavat kokevat saavansa vaikuttajilta tietoa liikkumiseen, terveyteen ja

hyvinvointiin, tarkastelevat he tata tietoa myos kriittisesti ja peilaavat sitd omiin
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nakemyksiin ja muualta saatuun tietoon tai toimivat vaikuttajien esimerkista huolimatta

omien halujensa mukaan.

” Sieltd saa tietoa, ja vaikuttajilta just et minkd verran syé ja pitdis saada proteiinia
yms. Kyl siin sillee kdyttdd maalaisjéirked kuitenki et jos siel joku suosittelee jotain
uutta juttua niin ilman sitd pdrjéé kun ennenki on pdrjétty tai voitu ihan hyvin et
mun ei nyt tarvii ostaa jotain lisdravinnetta et saan jotain tuloksia.” (H3, nainen,

26)

” Ite on tehny tdtd sen aikaa jo et itellé on semmonen tieto siitd miten jotku asiat
kuuluu tehdd et sit yhdistelee sitd omaa tietoa sen kanssa mitd se vaikuttaja

sanoo.” (H8, nainen, 23)

” Jonkun verran tulee sellasta pohjaa et miten pitdis syédd ja mitd ravintoaineit
pitdis saada mut en koe et se vaikuttaa muhun ihan hirveesti et jos joku somessa
sy6 kanaa ja parsakaalia emmd silti ite tee niin. Tulee sellasta et mikd ois

ideaalimaailmassa oikein mut emmd niitd ite vdlttémdt noudata.” (H2, nainen, 24)

Aineistosta nousee esille, ettd useat haastateltavat kertovat arvioivansa vaikuttajan
mielipiteiden uskottavuutta sen mukaan, |6ytyyko vaikuttajalta alaan liittyva koulutus tai
tutkinto. Mikali koulutusta ei 16ydy, vaikuttajan esittdmaan tietoon suhtaudutaan paljon
kriittisemmin. Voidaankin siis todeta, ettd Munnukan ja muiden (2016) uskottavuuden
dimensioista juuri asiantuntijuudella on merkitysta silloin, kun fitness-vaikuttajilta

etsitdaan tietoa.

” Jos joku tekee treenivideon ja tekee vddrdl tekniikalla ni vie sitd uskottavuutta.
Et kyl semmonen tietdmys aiheesta ja koulutus luo kyl myds uskottavuutta.” (H2,

nainen, 24)
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” Ite on kans opiskellu et mikd on terveellisté ni sit peilaa sité myds siihen mité he
sanoo. Mua kyl kiinnostaa onks heillé koulus johonki asiaan ja jos ei ni katon kyl
paljon kriittisemmin sitd mité he sanoo ja tekee, et kyl koulutus vaikuttaa.” (H6,

nainen, 27)

Toisaalta Munnukka ja muut (2016) toteavat, etta vaikuttajan asiantuntijuus lisaa samalla
tdman luotettavuutta. Uskottavuuden dimensioista luotettavuus kay ilmi tutkimuksesta
my0s siten, etta haastateltavat kokevat, etta etsiessaan tietoa vaikuttajilta, heidan taytyy
kokea vaikuttaja aidolta ja vilpittomalta. Mikali vaikuttaja toimii eri tavalla kuin
sisalloissdaan esittaa, vahentaa se vaikuttajan uskottavuutta, kuten seuraavat esimerkit

osoittavat.

” Kyl sitd aika dkkii yleensd huomaa et jos joku tekee oikeesti iha eri taval mitd
vdittdd, et kyl sen vaikuttajan tdytyy oikeesti kans vaikuttaa silt et se fitness on sen
elimdntapa jotta silt vois ottaa jotain oppeja eikd nii et se myy jotain random

proteiinii vaan et se sais liséd rahaa.” (H9, mies, 26)

“Jos semmoselt jotain tietoo ettii niin kyl méd aika tarkkaa myés katon et
vaikuttaaks se rehelliselt ja silt et niihi sen mielipiteisii voi luottaa.” (H8, nainen,

23)

Myds vaikuttajan ulkondolla koetaan olevan merkitysta siihen, uskotaanko vaikuttajan
edustamiin mielipiteisiin fitneksen saralla. Asiantuntijuuden ja luotettavuuden lisaksi siis

viehattavyydelld on merkitysta vaikuttajan esittaman tiedon omaksumiseen.

” Jos joku ihminen ei ole selvdsti itekkéiéin kunnos, millé oikeudel opettaa muita
treenaamaan. En md ainakaan ottais sellaselta vaikuttajalt mitéién oppeja omaan

kdyttéon.” (H1, mies, 25)



51

” No riippuu asiasta mut heiddn tulokset, oli se sitten joku tulos salilla tai fyysiset

tulokset, et jos sil on isot kédet niin varmaan se proteiini mitd se myy on ihan jees.

(H5, mies, 26)

” Jos md mietin jotain eri kuntosalien personal trainereita niin kyl niisté huomaa
et jotku on tosi sellasia veistoksia ni kyl niisté pakostakin aattelee et no ton téytyy
kyl tietéd mitd tekee versus sit sellaset jotka ei oo nii fitissd ni tulee sellane olo et
noudataks sé itekkddn niitd neuvoja. Ni ehkd vdhdn sama niis vaikuttajis et kyl se

ulkondké vaikuttaa siihen voiks niiden mielipiteisiin luottaa.” (H2, nainen, 24)

4.1.4 Samaistuminen ja vertailu

Kuluttajat, jotka uskovat jakavansa vaikuttajan kanssa samoja kiinnostuksen kohteita,

arvoja ja piirteita, ovat todennakoisempia omaksumaan vaikuttajan edustamat ajatukset,

asenteet ja kayttaytymisen (Schouten ja muut, 2021). Vaikuttajalla saattaa olla

samankaltainen elamantilanne tai elamantapa seuraajan kanssa ja heidan jakaessaan

myos yksityiselamansa asioita saa se nayttamaddn heidat tuttavallisemmilta ja

samaistuttavammilta seuraajien silmissa (Campbell & Farrell, 2020). Haastateltavat

tunnistivatkin samaistuvansa vaikuttajan eldmantapaan ja kiinnostuksen kohteisiin.

” Siin sporttisessa eldmdntavassa on jotain samaistuttavaa vaikkei ite tee sitd
samalla tasolla, myds koska somessa tulee vietettyy aikaa niin sit eksyy profiileihin
jotka on itelle kiinnostavia ja urheilu on yks niist osa-alueista mikd kiinnostaa niin

siksi.” (H4, nainen, 28)

” Varmaan just se et jos ne on silleen samankaltasii tai sellasii jotka pitdd
samalaisia asioita tdrkednd ni sit siind voi samaistua. Ne on tarpeeks Idhelld sitd
omaa elémdd ja sitd mitd ndkee térkednd et sit tulee sellanen et mdéki voisi tykdtd
tosta ja et jos on sellasii samalaisii piirteitd ja samalaisii kiinnostuksen kohteita.”

(H7, nainen, 25)
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Samaistuminen voi olla myds pyrkimyksellista, eli halua olla samankaltainen kuin

vaikuttaja (Schouten ja muut, 2021).

” Katon niitd silleen yl6spdin, et oispa yhtéd vahva kun toi tai yhté isot hauikset.

Ehkd se on sit jotain et haluis ite pddstd samal tasol.” (H5, mies, 26)

Kun haastateltavat kokevat, ettd voivat jollain tasolla samaistua vaikuttajaan, antaa se

heille hyvan vertailukohteen oman tason ja omien tavoitteiden maarittamiseen.

” ... Jos on jotain influencereita jotka on ehké samalla tasolla ni vertaa mitd muut

tekee, et saa sellasen kdsityksen milld tasolla ite on.” (H3, nainen, 26)

“"Meille se salil kiyminen on molemmil sellanen rutiinijuttu ja se vaikuttaa aika
samanlaiselt ku md, ni sit on jotenki helppo mddrittéiéd sen mukaan ne omat

tavotteet myéds.” (H9, mies, 26)

Samaistumisen lisaksi haastateltavat my0s vertailevat itsedan seuraamiinsa vaikuttajiin.
Vertailua saatetaan tehda ylla mainitun esimerkin mukaisesti omien Iahtokohtien
selvittamiseksi, mutta haastateltavat tunnistavat myds sen negatiiviset vaikutukset.
Vertailun vaikutukset saattavat heijastua negatiivisesti omaan itsetuntoon ja
kehonkuvaan ja luoda esimerkiksi pakonomaista lilkkkumistarvetta, kuten Cataldo ja muut

(2021) tutkimuksessaan tunnistivat.

”... Kyl sellanen oma bodyimage on mennyt alaspdin tai arvostus itseddn kohtaan,
tai ehkd tulee viel ankarammaks itseddn kohtaan ja on helpommin tyytymdétén

omiin tuloksiin ku ndkee mihin ne vaikuttajat pystyy.” (H5, mies, 26)

” Siin on véhdén sellanen positiivinen ja negatiivinen puoli et kun md seuraan vaan
sellasia jotka kéiy salilla tyylii joka pdivd ja treenaa tavoitteellisesti niin sit jos mulla

on sellanen pdivdé ettei yhtddn jaksais mennd salille niin sit ajattelee et ei voi olla



53

niin laiska et kyl muutkin jaksaa kéyddi, et sellasesta kurinalaisesta treenaamisesta
tulee semmonen normi itelle vaikkei se todellakaan oo suurimmalle osalle
ihmisisté sellasta. Et sit ajattelee et on joteki epdonnistunu jos sinne salille ei

meekkddn.” (H8, nainen, 23)

Osa haastateltavista kuitenkin toteaa vertailevansa itseadan vahemman vaikuttajiin kuin
ennen, nuoremmalla iadlld. Ja toisaalta, vaikka itsedan verrataan fitness-vaikuttajiin,
tiedostavat haastateltavat, ettei vaikuttajan saavuttamat tulokset tai mielipiteet ole aina

ongelmattomia.

” Kyl siihen liittyy itsetunto-ongelmat ku vertaa itteddn niihin ja ottaa paineita

omasta ulkonddstd ainakin ennen. Nykyddn on enemmdn sinut itsensd kanssa.

(H9, mies, 26)

” Nykyddn ehkd on kriittisempi niitten mielipiteille ja enemmdn hakee jotain

inspiraatiota eikd vertaa itteddn niin paljoo ku nuorempana.” (H6, nainen, 27)

” Joskus myés sitéikin ettd toivois olevan heiddn kaltainen, nuorempana varsinkin.
Ei se pahitteekskaan olis jos olis vihén isompi. Kaikki toki tietdd et sen tietyn
pisteen yli kun menee niin kyse on steroideista ja en omaa terveyttd rupeis

vaarantamaan.” (H1, mies, 25)

Haastateltavien samaistumisen kokemisen taustalla korostuu luonnollisesti Munnukan ja
muiden (2016) uskottavuuden dimensioista samankaltaisuus. Toisaalta viehattavyys
korostuu siind, ettd kuluttajan halu olla samanlainen kuin vaikuttaja kumpuaa vaikuttajan
fyysisten ominaisuuksien viehattavyydesta. Myds vertailun taustalla voi nahda
vaikuttajan viehattavyyden suuressa roolissa, silld itsedan verrataan myos vaikuttajan

ulkonakoon, kuten ylla olevista esimerkeista huomattiin.
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4.1.5 Yhteisollisyys

Viidentena teemana vaikuttajiin liitettavista merkityksista nousi yhteisollisyys. Fitness-
vaikuttajat rakentavat yhteisollisyyttd, kun heiddn ymparillensd kerdadantyy saman
kiinnostuksen kohteen omaavia kuluttajia (Farivar & Wang, 2022). Haastatteluaineistosta
on tunnistettavissa fitness-vaikuttajien luoman yhteiséllisyyden tarkeys haastateltaville.

Yhteisollisyyden kokeminen vaikuttaa sosiaalisiin suhteisiin ja vuorovaikutukseen.

” ... Kyl se on sellast sosiaalista tekemistd ja kanssakdymisté myds, kun seuraa niit

vaikuttajii. Se on must kiva.” (H9, mies, 26)

” Kyl sielt tulee sellasta yhteiséllisyyttd ja haluisinkin enemmdin sellast yhteis66
ympdirilleni et ku on ihmisten kaa jotka tekee kovaa ni tulee itellekki sellanen olo et

haluu tehd kovempaa.” (H2, nainen, 24)

Kuten Farrell ja muut (2022) mainitsivat, yhteisoissa vahvistetaan myos parasosiaalisia
suhteita. Vaikuttajat vahvistavat ja yllapitavat parasosiaalisia suhteita seuraajakuntaansa
esimerkiksi interaktiivisen sisallon avulla. Osa haastateltavista korostaakin

parasosiaalisen suhteen merkitysta heidan seuraamiinsa fitness-vaikuttajiin.

” Joitakin kun on seurannut pidempdién alkaa kiinnostamaan myds se muukin
eldmd. Siihen vaikuttajaan on muodostunut tietynlainen suhde, kun tietdd

vaikuttajan asioista.” (H1, mies, 25)

”...Ne jakaa myds henkilékohtaisesta eléimdstd, et on kiinnostunu siitd miten sillé
menee tai mité eldmdn muutoksia jolleki on tapahtunu, tai se on semmonen mikd

muakin kiinnostaa ne persoonat et ei vaan ne treenivinkit.” (H3, nainen, 26)

Siten voidaankin nahda, ettd Reinikaisen ja muiden (2020) mainitsema, vaikuttajien
uskottavuutta lisddva, parasosiaalisten suhteiden dimensio, korostuu yhteiséllisyyden

taustalla. Toisaalta myds Munnukan ja muiden (2016) uskottavuuden dimensioista
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samankaltaisuus nousee keskeiseksi yhteisollisyyden teemassa, kun haastateltavat
kertovansa samaistuvansa fitness-yhteison muihin jaseniin heidan jakaessaan samoja
kiinnostuksen kohteita tai samanlaisen eldamantavan. Fitness-yhteisdon samaistumista ja
fitness-yhteisdjen merkitysta identiteetin rakentamisessa kasitelldan tarkemmin

seuraavassa alaluvussa.

4.2 Sosiaalisen median fitness-kulttuuriin liitettavat merkitykset

Tassa alaluvussa vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen, joka on selvittaa,
millaisia merkityksia kuluttajat liittavat sosiaalisen median fitness-kulttuuriin
ymmartdessadn ja rakentaessaan omaa fitness-identiteettiaan. Haastatteluaineiston
perusteella sosiaalisen median fitness-kulttuurille annetut merkitykset liittyivat
haastateltavien sosiaalisen median fitness-yhteison jasenyyteen ja sen merkitykseen
oman identiteetin rakentamisessa. Taman lisaksi haastatteluiden pohjalta analysoidaan
sitd, millaisina haastateltavat kokevat sosiaalisessa mediassa nahtavat fitness-sisallot ja

millaisia vaikutuksia niilla on heidan terveys- ja hyvinvointikasityksiinsa.

4.2.1 Fitness-yhteison merkitys identiteetin rakentamisessa

Kuten Rokka (2010) toteaa, verkon sosiaalisen median ympadristét tuovat
kulutuskulttuuriin aivan uuden puolen, kun kuluttajat voivat kommunikoida samoista
kulutusaktiviteeteista kiinnostuneiden kanssa. Kozinetsin (1999, s. 254) mukaan
kuluttaja etsii aluksi tietoa jostakin kulutusaktiviteetista, ja ndin 16ytda kyseisen
kulutusaktiviteetin ymparille muodostuneen yhteison. Tama tunnistetaan myds

sosiaalisen median fitness-yhteisOsta puhuttaessa.

”Kyl se yleensé menee niin et ekaks katotaan tiedon vuoks ja sit sen jélkeen
omistautuu jollekki vaikuttajal ja alkaa seuraamaa et mitd siin yhteisés puhutaan.”

(H1, mies, 25)
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Verkkoyhteison jasenten aktiivisuuden luonne ja sitoutuminen ryhmaan voi erota
paljonkin toisistaan (Kozinets, 1999, s. 255). Pohdittaessa omaa sitoutumista ryhmaan

kokee suurin osa haastateltavista olevan aktiivinen sivustakatsoja.

” En md ehké ota somessa osaa keskusteluihin mut kuitenkin luen niit sisdltdjé ja

mietin et oonko md asioista samaa mieltd.” (H2, nainen, 24)

” Koen et oon sellanen ihminen ja jollain tapaa kokee kuuluvansa sellaseen
yhteis66n mut en oo silleen aktiivinen siellé esim kommentoimisessa vaan

enemmd vaa seuraa niit keskustelui mielenkiinnost.” (H3, nainen, 26)

Yksi haasteltavista kertoo kuitenkin olevansa aktiivinen yhteisén keskusteluihin

osallistuja.

”Siit on muodostunu véhd sellane tapa et kdy kommentoimas ainaki joidenki
tuttujen julkasuja just kaikkii salituloksiin liittye ja itekki postaa kaikenndkdst siihe

liittye... ja osa niist on kuitenki ihan sellasii vaikuttajii myés.” (H9, mies, 26)

Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan ihmiset juontavat kasityksen itsestaan suurilta
osin niista sosiaalisista ryhmista tai kategorioista, joihin he kuuluvat (Stets & Burke, 2000,
s. 225). Sosiaalisen identiteetin merkitys nousee haastatteluaineistosta, kun

haastateltavat kertovat identifioituvansa muiden fitness-yhteisén jasenten kanssa.

” Kyl md koen kuuluvani semmoseen yhteiséén siksi koska, koen ettd se on mulle
iso osa eldmdd ja myds heille se on eldmdntapa.” (H4, nainen, 28)

” Varmaan sillee samaistuu siihen porukkaan, emmd koe mitddn suurta
samaistumista fitness-vaikuttajien seuraajiin mut koen kuuluvani fitneksestd
kiinnostuneisiin... ja kyl ne seuraajatki on varmaa kiinnostuneit samoist asioist ni

sillee joo.” (H6, nainen, 27)
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Sosiaalisen identiteetin arvioiva ja affektiivinen osa, eli ryhman jasenyyteen liitetty arvo
ja tunteellinen merkitys (Ellemers ja muut, 1999, s. 372), nousevat myods esille
haastatteluaineistosta. Fitness-yhteisdn jasenyyden kautta haastateltavat muun muassa

rakentavat sosiaalisia yhteyksid ja saavat motivaatiota.

” Se luo véhdn sellasta kilpailuasetelmaa muiden kanssa, antaa motivaatiota kun
nddt joku toinen tekee jotain omistautuneemmin ja paremmin, et sellanen terve
kilpailu luo motivaatiota. Mut on se kans sellasta sosiaalista tekemistd ja

kanssakdymistd.” (H1, mies, 25)

” Joo vaikuttaa, ehdottomasti niin et jos on jotain hetkii ettei kiinnostasi treenata
niin jos ndkee et joku toinen treenaa niin motivoi itsedkin... Koen et se on

enemmdn semmosta yhessd tekemisen meinikid.” (H4, nainen, 28)

”Kyl se on térkeetd et mun ympdril on ihmisii jotka tekee tdtd juttua samal tasol.
Vihén samal taval kun et sielld salilla kdy aina ne samat tyypit tai niin siitd tulee

sellanen normi.” (H8, nainen, 23)

Vertailemalla itseddan muihin, yksilot, jotka koetaan samanlaisina itsensa kanssa,
luokitellaan samaan ryhmaan, ns. sisairyhmaan, ja yksilot, jotka koetaan erilaisina itsensa
kanssa, luokitellaan ulkoryhmaan (Stets & Burke, 2000, s. 225). Voidaankin ajatella, etta
fitness-yhteis6on samaistuminen vahvistaa kuluttajan kokemusta itsestaan liikkuvana ja
terveellisena henkilona, etenkin kun itsedan verrataan fitness-yhteison ulkopuolisiin
henkiloihin tai ryhmiin. Tamad on nahtdvissd seuraavasta esimerkistd, kun itsedan

verrataan ulkoryhmaan.

” Tavallaan nddin itteni keskivertoo aktiivisempana tai ainakin toivois kun koittaa

olla aktiivinen siind. Et kyl sitd kokee samankaltasuutta niiden kans jotka on
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aktiivisia liikkujia et ei voi sillee samaistuu sellasiin jotka ei tee mitddn. (H3, nainen,

26)

Vaikka haastateltavat kokevat samaistuvansa fitneksesta kiinnostuneisiin, osa heista
kokee samaistuvansa paremmin fitness-yhteis0ssa vaikuttaviin vaikuttajiin kuin heidan

seuraajiinsa.

” Nojoo, kyl md koen ainakin osan kanssa, ehké oon vdhdn ylimielinen ja koen
olevani parempi kun ainakin suurin osa niisté muista seuraajista. Et kun on
treenannut niin kauan tavoitteellisesti niin koen olevani Iihempénd samaa tasoa

kun vaikuttaja kuin sen seuraaja.” (H5, mies, 26)

” Koen joo kuuluvani et joidenki kanssa kokee samankaltaisuutta mut joidenki
kanssa ei, mé oon tehny tdité sen verran niin on varmaan paremmalla tasolla kun
monet muut mut sit taas samankaltaisuutta ehkd niide vaikuttajien kaa ja et se on

sellane eldmdntapa.” (H8, nainen, 23)

Kuluttaja pyrkii samaistumaan oman ryhmansa jaseniin, sopeutumaan ryhmaan ja
kehittdmaan itsedan saavuttamalla ryhman tavoitteita. N&in kuluttaja tavoittelee
ryhmdssa arvostetuksi ja hyvaksytyksi tulemista (Bagozzi, 2000, s. 395).
Ryhmajasenyyksilla voikin olla vaikutusta yksildiden itsetuntoon (Stets & Burke, 2000).
Osa haastateltavista kertookin hakevansa hyvaksyntaa muilta ja toisaalta kokee painetta
saavuttaa samoja tuloksia tai sopeutua tietynlaiseen muottiin lilkkkuvana ja terveellisena
yksilona. Mikali haastateltava kokee riittamattomyytta verrattuna ryhmansa jaseniin,

heijastuu tdma itsetuntoon.

“Oon aina halunnut olla tietyl tapaa samal tasol ku ne muut, yhtd lihaksikas ja
hyvénndkéinen et hakee varmaan myds sellast arvostusta muilta. Kyl se on osa
itseluottamusta... ite miettii et ihmiset alkais pitdd sua huonompi arvosena jos

pddstdis ittes tosi lihavaks tai laihaks.” (H1, mies, 25)
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7 ...Varmaan oman itsesté huonosti ajattelemisen takia et muitten mielipiteillé on
isompi painoarvo et ehkd semmonen jonkun nékénen hyvéksymisen tarve muilta,

et sitd tavoittelee myds mité ne muut on somessa.” (H5, mies, 26)

” Kyl md koen et ehkd sellanen tietynlainen ryhmdépaine vaikuttaa et mitéd muut
tekee et sit vertaa ittedidn siihen et tekeeks samal taval vai ei vaiks just liikkumisen
ja syémisen suhteen, ehké se oma vertaisryhmd on just ne jotka on kiinnostunu

ndist samoist asioista.” (H6, nainen, 27)

Kuten Stets ja Burke (2000) toteavat, ihmiset tasapainoilevat molempien identiteetin
kerrosten kanssa, seka henkilokohtaisen ettd sosiaalisen, ja se minkd identiteetin
mukaan ihminen toimii, riippuu tilannetekijoista. Vaikka kuluttaja pitdisikin fitness-
yhteis66n kuulumista ja siihen samaistumista tarkedana, ei han valttamatta aina toimi
yhteisolle ominaisten tapojen mukaan vaan enemmankin omien halujen ja nakemysten

ohjaamana.

” Haluaisin ajatella et ennen oli enemmdn semmost vertailua, mut kyl niillé muil
ihmisil on merkitystd mut en koe mitdd alemmuuden tunnetta tai et mun
tekeminen ej riité, et vaikka tiidn et pitdis ehtii liikkumaan tietyn verran ja syédd
terveellisesti niin kyl md silti voin syddd vaiks jéételdd iltapalaks jos mé haluun. Ja

silti luokitella itteni sellaseks fitness mimmiks.” (H2, nainen, 24)

Haastatteluaineiston perusteella voi todeta, ettd kuluttajat pitdvat fitness-yhteisoon
kuulumista tarkednd sen antaen motivaatiota, yhteenkuuluvuuden tunnetta ja
suuntaviivoja omien tavoitteiden maarittamiseen. Toisaalta muihin vertailu ja paine
saavuttaa tietyt ihanteet ja odotukset vaikuttavat heikentavasti itsetuntoon, joka voi
aiheuttaa tyytymattomyytta omassa fitness-identiteetissd. Kuten useat haasteltavat
mainitsivat, vertailu muihin ihmisiin ja ihanteisiin on kuitenkin idn myota vahentynyt ja

haastateltavat kertovat olevansa paaasiassa tyytyvdisia omaan fitness-identiteettiin,
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vaikka he eivat aina toimisikaan yhteisossa pidettyjen “oikeanlaisten” kadytdantojen

mukaan.

4.2.2 Sosiaalisen median vaikutus terveys- ja hyvinvointikasityksiin

Kuten Ferraz ja muut (2022) toteavat, sosiaalisella medialla on keskeinen rooli
yhteiskunnassa vallitsevien terveyteen, hyvinvointiin ja kehoon liittyvien sosiaalisten

diskurssien levittdjana ja vahvistajana. Tama kay ilmi myds haastateltavien vastauksista.

” Nykyddn ihmiset uskoo enemmdn mité sosiaalisessa mediassa sanotaan kun
jossain virallisessa terveysraportissa. Tavoittaa ihmiset paremmin kuin mikddn
muu ja ihmiset uskoo sen mitd sielld sanotaan. Kyl somen vaikutus on valtava just

semmoseen et mikd on esim ihanteellinen kroppa.” (H1, mies, 25)

” On varmasti iso rooli, kyl md koen et some vaikuttaa siihen mitd ihannoidaan ja
mikd on hyvdksyttyd ja arvostettua sekéd eldimdntavoissa ettd ulkonddssé ettd

liikkuntamuodoissa ja ruokavaliossa ja kaikessa.” (H6, nainen, 27)

Haastateltavat nakevat fitness-vaikuttajat merkittdvassa osassa sosiaalisen median
fitness-kulttuurin muokkaajina. Vaikuttajat maarittavat suuntaviivat sille, mika on
tavoiteltavaa ja ihailtavaa. He tarjoavat yhteisélleen Rokan ja Moisanderin (2009)
kuvailemia narratiiveja, kuvia ja kulttuurisia malleja, ja toisaalta samalla heidan
julkaisuihinsa katkeytyy tietynlaisia elamantyyliohjeita, jotka Arnouldin ja Thompsonin
(2005) mukaan kutsuvat kuluttajia tavoittelemaan tiettyja identiteetti- ja elamantyyli-
ihanteita. Seuraavat esimerkit kuvastavat, kuinka my6s haastateltavat pitavat fitness-

vaikuttajia tietynlaisina ihanne-esimerkkeina.

” Kylléhén ne muokkaa sitd késitystd siité mikd on hyvinvointia, ehkd silld et ne luo
sellasia mielikuvia siitd mikd on tavoiteltavaa ja mikd on se ihanne jos puhutaan

terveydestd ja hyvinvoinnista.” (H4, nainen, 28)
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” Sieltd saa jonkunndkdisen kuvan kehoihanteista ja millaisen ihmisen pitdis olla.”

(H1, mies, 25)

Kuten Dittmarkin (2007) toteaa, kuluttajan voi olla erittdin vaikeaa, ellei mahdotonta,

pysya koskemattomana jatkuvasta altistumisesta naille normatiivisille sosiokulttuurisille

ihanteille, jotka esitetdan massamediassa “normaaleina”, toivottavina ja saavutettavissa

olevina. Haastateltavat tunnistavat, kuinka vahingollista itsensa vertaaminen vaikuttajien

asettamiin ihanteisiin voi olla kuluttajille johtaen kehotyytymattomyyteen ja

vaaristyneisiin terveyskasityksiin.

” Monta kertaa miettinyt et jos joku vasta alkaja seuraa jotain fitness-vaikuttajaa
ja sen ohjelmia sehdn on jotenki ihan niiden ruokavalio ja treeniohjeiden armoilla
et sillon ainakin on varmasti vaikutusta siihen miten joku ajattelee treenaamisesta,
ruokavaliosta tai itsestddn. Jos sd ostat sun ekan ravinto-ohjelman ja siind
punnitaan jotain salaatinlehtid ni kyl se mun mielesté voi luoda vdidristynyttd

ruokasuhdetta.” (H2, nainen, 24)

” Md ndiéin ettd some on tosi vaikuttava alusta ja on paljon ihmisid jotka eiviit osaa
olla yhtdi tietosia siité miten se some vaikuttaa sen kdyttdjédn, sit kun siel on just
nd fitness-vaikuttajat niin ne on tosi sellasia hyvdkuntosia ja ndkdésié niin monilla
se saattaa tuoda painetta et pitdis kuuluu tiettyyn muottiin et vois kokee oman
arvonsa hyvdksi tai et kuuluis samaan kastiin tai et sd voisit olla vaikka bikineissé.”

(H4, nainen, 28)

“Kylldhdn siihen liittyy se et jollain on ihanteelliset geenit ja on painettu joku
kymmenen vuotta treenid ja sit joku alotteleva ajattelee et tietysti tdytyy pddstd
my@s siihen kuntoon ja mielelléién heti mikd johtaa sit siihen et ei palaudu, ja kaikki

dopingin kéytté ja steroidit.” (H5, mies, 26)
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”Varmaan isoin on sellanen kiiltokuvamaisuus et eldmdistd ndyttdd vaa niitd hyvié
puolia ja tuodaan esiin sitd treenaamista ja syémistd ja hyvinvointia, mut siin on
varmasti muutaki mitd ei ndytetd, sen luomat paineet katsojille. Ja vaiks ollaan
silleen et téimd on minun tapanani ja sind teet omalla tavalla niin ei se poista sitd
ettdko ei tulis sitd mielikuvaa siitd ettd noin tdytyisi tehdd kun sé nddt sen mallin.”

(H6, nainen, 27)

Haastateltavat huomattavat kuitenkin, ettda nykyaan yha useampi fitness-vaikuttaja
painottaa sisdlldissaan kehopositiivisuutta ja armollisuutta itsedaan kohtaan. Osa
haastateltavista mainitseekin tietoisesti hakeutuvansa tallaisten sisaltdjen pariin. Vaikka
kehopositiivisuus koetaan positiivisena asiana, haastateltavat kokevat, ettei sekdan ole

taysin ongelmatonta, vaan niissakin korostuu ulkonaéllinen puoli.

” Md oon pyrkinyt hakeutuu tietoisesti enemmdn sellasii hyvinvointi edelld eiké
sellaseen kalorien laskusiséltoon. Kokisin et tdl hetkel painotetaa hyvinvointia ja
kyl se kehopositiivisuus ndkyy, mut kyl silti jollain tavalla kehopositiivisuuteen
leivotaan siséd semmosta urheilullista ja terveen eldmdn trendid missd kuitenkin

laihdutetaan mut sitd ei vaa nykyddn voi sanoo suoraan.” (H2, nainen, 24)

” Koen et some on tosi vahingollinen ja varsinki fitness-maailma on tosi raaka. Ne
joita md seuraan niin on sellasia jotka yrittéd tuoda kehopositiivisuutta ja
aidompaa puolta mut ei se some kuitenkaan ikind ndyté kaikkea, kuvia on saatettu
muokata tai ei tiedd mitd sielld taustalla on, et vaiks kuin ois kehopositiivisuutta
niin silti se some ei néytd kaikkea. Myés markkinointia et ollaan kehopositiivisia ja
ei punnita ruokia eikd olla tarkkoja siitd mitd syéddén ja tehddn fiiliksen mukaan
mut kyl siel taustalla kuitenki on sitd et treenataan tosi kovaa ja tavoitteellisesti,

selkeet rutiinit ja toimintatavat.” (H4, nainen, 28)
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Osa haastateltavista ndakee kehopositiivisuudessa toisenlaisen ongelman. He kokevat,
etta tallaiset sisallot voivat johtaa epaterveellisten, ylipainoisten kehojen hyvaksymiseen,

ja toisaalta hoikempien kehojen paheksuntaan.

” Siihen kehopositiivisuuteen liittyy se ongelma, et lihavat ihmiset saa sellasen
kdsityksen et se on ok olla lihava ja et siihen ei liity mitéén riskejd, kun sit tuntuu
et kehorakennussisdllbissd tuodaan esille sitd ettd se kisakunto voi aiheuttaa
kropassa jotain ja et se keho on vaan sen tietyn aikaa siind tietyssd pisteessd kun
sit taas ei missddn kehopositiivisuus sisdlléissd tuoda sité esiin et jos on lihava et

siihen liittyy myds terveysongelmia.” (H8, nainen, 23)

” Tuntuu et sellaset laihat ihmiset saa nykyddn aika paljon kritiikkid et se
kehopositiivisuus néikyy siiné et on ok olla iso kun et siihen toiseen suuntaan mut
sit tavallaan huono et ihan kaikkee ei oo hyvd normalisoida jos se ei oo ideaali

tilanne. Et nykyddn jéd alakynteen jos sd oot hoikka.” (H7, nainen, 25)

Haastateltavien puheista on siis tulkittavissa, etta sosiaalisen median fitness-sisaltéihin
liittyy paljon ristiriitaisuutta vaikkakin kurinalaisesta ja helposti epaterveellisiakin
kaytostapoja omaksuvasta esimerkista on siirrytty enemman kohti kehopositiivisuutta
painottavaa malliesimerkkia. Siitd huolimatta, ettd haastateltavat ndkevat fitness-
vaikuttajien edustavan tietynlaista ihannetta fitneksen saralla, kertovat he vertailevansa
itseadn tahan esimerkkiin vahemman kuin esimerkiksi nuorempana. Fitness-sisaltojen
negatiiviset puolet ndhdaankin heijastuvan yleiselld tasolla etenkin nuorempaan

yleiséon.

Kuten kappaleessa 4.1.3 jo todettiin, vaikka fitness-vaikuttajat tarjoavat haastateltaville
hyodyllista tietoa esimerkiksi ruokavalio- ja liikuntakayttdaytymiseen, kertovat he myos
omaavansa kriittisyytta vaikuttajien mielipiteita ja kdyttaytymista kohtaan, eikd kaikkea

oteta absoluuttisena totuutena. He kuitenkin tunnistavat myos Lofftin (2020) esittdaman
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misinformaation ongelman, silld kaikki sosiaalisen median kayttadjat eivat osaa olla yhta

kriittisia ja toteavat, etta esimerkiksi yksinkertaistettu tieto tehoaa moniin.

” Md koen myéds et luotan siihen omaan ymmdrrykseen ja tietoon mitd on
hankkinu muuata et siihen voi verrata sité omaa toimintaa et miké on hyvdks ja
terveellistd ja sit ndkee ehkd sitd somea, et kyl md usein ajattelen myés silleen et
toi ei oo endd terveellisté et jos md tekisin noin ni toi ei endd liséis mun terveyttd
vaan heikenteis sité et kyl mé koen olevani aika sellanen kriittinen tarkastelija

nykyddn.” (H6, nainen, 27)

” Ite on tehny tdtd sen aikaa jo et itelld on semmonen tieto siitd miten jotku asiat
kuuluu tehdd et sit yhdistelee sitd omaa tietoa sen kanssa mité se vaikuttaja sanoo.
Ne ketd md seuraan niin niillé on koulutus siihen hommaan tai sit ne on kisannut
kauan siind niin se lisdd uskottavuutta... Sellanen ei saa luottamaan ainakaa jos
joku vdittdd ettd jollain kuminauhajumpalla saavuttaa tietynlaisen kropan, kun ite
tietdd ettei se toimi niin. Oon huomannu et monet vaikuttajat vetoaa sellaseen

helppouteen mikd puree ihmisiin.” (H8, nainen, 23)

Haastateltavien terveys- ja hyvinvointikasitykset juontuvat niin vaikuttajilta saadusta ja
muualta hankitusta tiedosta, mutta myds lahipiirilta saadusta tiedosta, kuten seuraavat

esimerkit osoittavat.

“Meijidn perhees on aina harrastettu jotain ja oltu sellasia aktiivisia siin arjessa, joka
on sit aikanaan myés varmaan ajanut siihen fitneksen pariin. Mut kyl just se mitd

sielt on opittu niin vaikuttaa mul siihen mimmost eldmdntapaa piddn jérkevénd.

(H8, nainen, 23)

“Kyl niit terveyskdsityksii ottaa ympdril olevilt ihmisilt ja Idhipiirist varsinki, et ei

pelkdstddn sielt somesta.” (H9, mies, 26)
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Toisaalta kuluttajan voi olla vaikeaa erottaa, mika tieto on hankittu sosiaalisesta mediasta
ja mika ulkoapain. Lisdksi haastateltavat kokevat, etta altistuminen sosiaalisen median
fitness-sisdlldille  voi  vaikuttaa ainakin alitajuntaisesti omiin  terveys- ja

hyvinvointinakemyksiin.

” Vlaikka nykydéd haluis ajatella et ei oo niin sen armoilla et ajattelee myés itse. Jos
sd pdivédssd katot parikin tuntia jotain sellast siséltéd ni miten se ei vaikuttais
suhun vaiks kuinka haluis ajatella et ei vaikuta. Kyl vaikuttaa jossain mddrin

valintoihin iha siihen et millasta treenid tekee...” (H2, nainen, 24)

” Varmast se vaikuttaa siihen, et millainen ulkonéké on terveen hyvinvoivan ja
terveellisesti liikunnallisesti eldvdn ulkondké, joka sit on ehké sellanen base line
sille. On myéds vaikee erottaa mikd on tullut somesta ja ulkoa pdin ja mikd on silleen

mun oma mielipide et ne varmasti sekottuu keskenddn.” (H6, nainen, 27)

” Kyl md néén mité siel on trendeind ja vaikka ajattelis silleen et ei né vaikuta
muhun mut sit kun sitd syétetdén niin kyl se jad alitajuntaan. Et kylldhén se
varmasti vaikuttaa ja sit ku sitd néikee nii paljon ni alkaa joteki uskoo sitd myds

tiedostamattaan.” (H7, nainen, 25)
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetadn tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Taman yhteydessa tehdaan
my0ds yhteenveto tulosluvusta. Lisdaksi pohditaan liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia.
Lopuksi tarkastellaan tutkimukseen liittyvida rajoitteita ja annetaan ehdotukset

mahdollisille jatkotutkimuksille.

5.1 Keskeiset tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, millainen merkitys fitness-vaikuttajilla
on kuluttajan fitness-identiteetin  rakentumisessa. Tutkimusaineistona toimi
teemahaastatteluin keratty aineisto. Tutkimukseen kohdehenkildiksi valittiin nuoria
aikuisia, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja seuraavat fitness-vaikuttajia.
Lisaksi heidan tuli maarittaa liikunnallisen, terveellisen ja hyvinvointiin huomiota
kiinnittdvan elamantavan tarkedksi osaksi identiteettidaan. Tutkimusta |3hestyttiin
kulttuurisen kulutustutkimuksen lahtokohdista, jonka teoriaa sovellettiin sosiaalisen

median fitness-kulttuurin kontekstiin.

Tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi tutkimukselle asetettiin kolme tavoitetta.
Ensimmaisena tavoitteena oli muodostaa teoreettinen viitekehys sosiaalisen median
vaikuttajien roolista osana kuluttajan fitness-identiteetin rakentamista. Teoreettisen
viitekehyksen yhteenvedossa (ks. kuvio 1) kiteytetddn teoriaosuuden keskeisimmat
nakoékulmat ja niiden valiset suhteet. Fitness-vaikuttajat ovat joukko sosiaalisen median
fitness-vaikuttajia, jotka ovat saavuttaneet mielipidejohtajan aseman terveyden,
hyvinvoinnin ja liikkkumisen saralla. Heidan vaikutusvaltansa ei rajoitu pelkastaan urheilu-
ja terveystuotteiden sekd -palveluiden mainostamiseen vaan he toimivat myds
tietynlaista elamantyylid edustavina roolimalleina seuraajilleen. Fitness-vaikuttajien
suosion voidaan ndahda perustuvan Munnukan ja muiden (2016) esittdmaan, vaikuttajan
uskottavuutta lisdavaan neljaan dimensioon, jotka ovat asiantuntijuus, samankaltaisuus,
viehattavyys sekd luotettavuus. Reinikainen ja muut (2020) nakevat, ettd myos

vaikuttajien kyky luoda parasosiaalisia suhteita seuraajien kanssa lisdd heidan suosiotaan.
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Fitness-vaikuttajien ymparille muodostuu fitness-yhteisdja, kun vaikuttajat saavuttavat
suosiota samasta aihealueesta kiinnostuneiden kuluttajien kanssa. Yhteisdssa seuraajat
voivat olla yhteydessa vaikuttajaan ja toisiinsa ja siella rakennetaan ja vahvistetaan
yhteisolle ominaisia sdantoja ja tapoja. Vaikuttajat toimivat yhteisossa tarkeina tiedon ja
inspiraation lahteina, ja julkaisemalla sisaltéa esimerkiksi treenirutiineista ja
ruokavaliosta he luovat samalla fitness-kuluttajalle tyypillisia kayttaytymismalleja.
Yhteisoissa kaytavat keskustelut ja kdaytannot vahvistavat vallitsevaa sosiaalisen median
fitness-kulttuuria ja toisaalta vaikuttavat yhteiskunnan terveyden, hyvinvoinnin ja

kehoon liittyviin diskursseihin.

Fitness-vaikuttajilla on vaikutus kuluttajien mielipiteisiin ja kdyttaytymiseen, mutta myos
identiteetin rakentamiseen. Seuratessaan fitness-vaikuttajia ja fitness-yhteisoissa
kaytavia keskusteluja kuluttaja rakentaa samalla omaa fitness-identiteettiaan.
Kulttuurisen kulutustutkimuksen nakokulmasta fitness-vaikuttaja tavoittelee tiettya
identiteettipositiota hyodyntamallda markkinapaikan tarjoamia symbolisia resursseja.
Kuluttajan identiteetin rakentumiseen osallistuvat myos henkilokohtainen ja sosiaalinen
identiteetti. Fitness-identiteetin rakentumiseen liittyvat myods Belkin (1988) esittamat
omistaminen ja mindn jatkeet. Myds verkkoyhteisoilla on tarked rooli kuluttajan
identiteetin rakentumisessa. Sosiaalisen median fitness-yhteistissa jaetaan tietoa
urheilusta, ruokavaliosta ja hyvinvoinnista sekd yllapidetdan fitnekseen liittyvaa
kulutuskulttuuria. Vaikuttajalta ja heidan ymparillensd muodostuneelta yhteisolta
kuluttaja saa esimerkiksi inspiraatiota ja motivaatiota sekd toisaalta myos ryhmaan
yhteenkuuluvuuden tunnetta, mutta kuten teoriaosuudesta kdy ilmi, keskustelut
esimerkiksi oikeanlaisesta liikunta- ja ruokavaliokayttaytymisestd voivat olla
vaaristyneitd, mika voi johtaa kuluttajan epaterveellisten kayttaytymismallien

omaksumiseen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnistaa empiirisen aineiston pohjalta, mita

teemoja kuluttajat liittavat fitness-vaikuttajien seuraamiseen. Haastatteluaineiston
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perusteella tunnistettiin viisi teemaa (ks. taulukko 2), jotka kuvastavat kuluttajien
liittamia merkityksia fitness-vaikuttajien seuraamiseen nadiden rakentaessaan omaa
fitness-identiteettiadn. Nama teemat ovat inspiraatio, motivaatio, tiedon ldhde,
samaistuminen ja vertailu seka yhteisollisyys. Jokaisen teeman kohdalla tunnistettiin
myds, miten teema nakyy kuluttajan fitness-identiteetin rakentamisessa ja toisaalta,
mitkd Munnukan ja muiden (2016) seka Reinikaisen ja muiden (2020) esittamat

vaikuttajan uskottavuutta lisddvat dimensiot korostuvat kunkin teeman kohdalla.

Inspiraation merkitys korostui tutkimusaineistosta. Kuluttajat saavat inspiraatiota
fitness-vaikuttajilta tuote- ja palvelusuosituksista, ruokavalio- ja liikuntakayttaytymisesta
seka tietynlaisesta elamantavasta. Nama tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden vahvistaa
fitness-identiteettiin liittyvia minan jatkeita ja toisaalta vaikuttajat tarjoavat kuluttajille
erilaisiin suosituksiin ja vinkkeihin katkettyja symbolisia resursseja, joiden avulla
kuluttaja voi tavoitella tietynlaista elamantyyli-ihannetta ja identiteettipositiota ja
toisaalta samalla rakentaa identiteettiprojektiaan. Lisaksi aineiston perusteella
tunnistettiin, ettd kuluttajan inspiroitumiseen vaikuttaa vaikuttajan uskottavuuden

dimensioista viehattavyys, samankaltaisuus ja luotettavuus.

Toisena teemana aineistosta tunnistettiin motivaatio. Motivaatiota saadaan vaikuttajilta
omiin tavoitteisiin esimerkiksi sydmisen ja liikkkumisen saralla seka itsensa kehittamiseen
esimerkiksi ulkonadllisesti. Fitness-vaikuttajat siis kannustavat kuluttajia tietyn
identiteettiposition tavoitteluun. Kuitenkin kokeakseen motivaatiota kuluttajan pitaa
pystya samaistumaan vaikuttajaan ja mikali vaikuttajan nakemykset ja tavoitteet ovat
ristiriidassa kuluttajan omien nakemyksien ja tavoitteiden kanssa, ei sisdlt6ja koeta
motivoivana. Toisaalta vaikuttajan viehattavyys voi motivoida kuluttajaa saavuttamaan
tavoitteita ja kehittdmaan itsedan ulkonadllisesti, eli motivaation kohdalla korostuu

uskottavuuden dimensioista samankaltaisuus ja viehattavyys.

Kolmas esille noussut teema oli tiedon lahde. Kuluttajat hakevat vaikuttajilta ohjeita ja

malleja ruokavalio- ja liikuntakdyttaytymiseen, mutta samalla kuitenkin tarkastelevat
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tata tietoa kriittisesti ja peilaavat sitd omiin ndkemyksiin ja muualta saatuun tietoon. Kun
vaikuttajilta etsitdaan tietoa, kertoivat haastateltavat olevan kiinnostuneita siita, omaako
vaikuttaja aiheeseen liittyvan tutkinnon tai koulutuksen. Lisdksi vaikuttajan
luotettavuutta arvioidaan tietoa etsiessa ja toisaalta myds taman ulkonadlla koetaan
olevan merkitysta siihen, uskotaanko vaikuttajan mielipiteisiin. Siten tdssa teemassa
uskottavuuden dimensioista nakyy erityisesti asiantuntijuus, luotettavuus ja

viehattavyys.

Samaistuminen ja vertailu oli neljds, aineistosta tunnistettu teema. Fitness-
identiteettiddan rakentavat kuluttajat voivat samaistua vaikuttajan eldamantapaan ja
kiinnostuksen kohteisiin, joka sita kautta edesauttaa oman tason ja omien tavoitteiden
maarittamisen. Toisaalta samaistuminen on myo6s pyrkimyksellista eli halua olla kuin
vaikuttaja. Myos vertailua tehdaan omien lahtokohtien selvittamiseksi, mutta vertailun
vaikutukset voivat heijastua negatiivisesti kuluttajaan tdman kokiessa riittamattomyytta
esimerkiksi omasta ulkonddsta ja kehosta ndin vaikuttaen heikentavasti itsetuntoon.
Vertailua saatetaan kuitenkin tehdd vahemman kuin ennen, nuoremmalla ialla.
Samaistumisen ja vertailun teeman kohdalla samankaltaisuudella ja viehattavyydella on

uskottavuuden dimensioista suurin vaikutus.

Viimeisenda teemana I6ydettiin yhteisollisyys. Yhteisollisyys vaikuttaa kuluttajan
sosiaalisiin suhteisiin ja vuorovaikutukseen. Kuluttaja samaistuu fitness-yhteison
jasenten kanssa heiddn jakaessaan samoja kiinnostuksen kohteita tai samanlaisen
elamantavan. Tassa teemassa korostuu siis uskottavuuden dimensioista samankaltaisuus,
joka voidaan nahda olevan kuluttajan kokemaa samankaltaisuutta niin vaikuttajan kuin
hdnen seuraajiensa kanssa. Lisdksi yhteisollisyydestd nousee esille uskottavuuden
dimensioista parasosiaaliset suhteet fitness-vaikuttajien rakentaessa yhteisollisyytta

seuraajiensa kanssa.

Kolmantena tavoitteena oli selvittdaa, millaisia merkityksia kuluttajat liittavat sosiaalisen

median fitness-kulttuuriin  ymmartdessaan ja rakentaessaan omaa fitness-
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identiteettiaan. Sosiaalisen median fitness-kulttuurille annetut merkitykset eroteltiin
tutkimusaineiston pohjalta fitness-yhteis6jen jasenyyteen ja sen merkitykseen
identiteetin rakentamisessa sekd sosiaalisen median vaikutukseen terveys- ja
hyvinvointikasityksiin. Aineiston perusteella voidaan sanoa, ettd fitness-yhteiso tarjoaa
kuluttajalle mahdollisuuden identifioitua muiden fitness-yhteison jasenten kanssa.
Kuluttaja juontaa kasityksen itsestdan osittain taman ryhmanjasenyyden perusteella,
kun fitness-yhteis66n samaistuminen vahvistaa kuluttajan kokemusta itsestdan
liikkuvana ja terveellisena henkilona, etenkin kun itsedan verrataan fitness-yhteison
ulkopuolisiin henkil6ihin tai ryhmiin. Ryhman jasenyys vahvistaa siis yhteenkuuluvuuden
tunnetta sekda antaa mahdollisuuden rakentaa sosiaalisia suhteita. Muilta yhteisén
jasenilta saadaan myds motivaatiota ja kannustusta oman fitness-identiteetin

rakentamiseen.

Haastateltavat kertovat tavoittelevansa ryhmassa arvostetuksi ja hyvaksytyksi tulemista.
Osa heista kokee painetta saavuttaa samoja tuloksia tai sopeutua tietynlaiseen muottiin
lilkkuvana ja terveellisena yksilona. Muihin vertailu ja paine sopia yhteisossa asetettuihin
muotteihin saattaa heijastua negatiivisesti itsetuntoon ja siten heikentdaa nakemysta
omasta fitness-identiteetistd. Toisaalta aineiston perusteella voidaan todeta, etta vaikka
kuluttaja pitaisikin fitness-yhteis66n kuulumista ja siihen samaistumista tarkedna, ei han
valttamatta aina toimi yhteisdlle ominaisten tapojen mukaan vaan enemmankin omien
halujen ja nakemysten ohjaamana, eika tata aina koeta omaa identiteettia heikentavana

asiana, etenkdan vanhemmalla ialla.

Pohdittaessa sosiaalisen median vaikutusta terveys- ja hyvinvointikasityksiin voidaan
aineiston pohjalta todeta, etta fitness-identiteettiaan rakentavat kuluttajat tunnistavat,
ettd sosiaalisella medialla on merkittdva rooli yhteiskunnassa vallitsevien terveys-
hyvinvointi- ja kehokasitysten taustalla. He kokevat, ettd fitness-vaikuttajat muokkaavat
suurelta osin sosiaalisen median fitness-kulttuuria ja maarittavat sen, mikd on
tavoiteltavaa ja ihailtavaa fitneksen saralla. Heidan voidaan nahda jakavan yhteisolleen

Rokan ja Moisanderin (2009) kuvailemia narratiiveja, kuvia ja kulttuurisia malleja, ja
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toisaalta samalla heidan julkaisuihinsa katkeytyy tietynlaisia elamantyyliohjeita, jotka
kutsuvat kuluttajia tavoittelemaan Arnouldin ja Thompsonin (2005) kuvaamia
identiteetti- ja eldamantyyli-ihanteita. Haastateltavat kertovatkin itse pitdvansa
seuraamiaan fitness-vaikuttajia ihanne-esimerkkeina. He tunnistavat myds, kuinka
vahingollista itsensa vertaaminen naihin vaikuttajien asettamiin ihanne-esimerkkeihin
voi olla, etenkin nuoremmille kuluttajille. Osa haastateltavista kertookin hakeutuvansa
tdman takia sellaisten fitness-sisaltéjen pariin, joissa painotetaan kehopositiivisuutta ja
armollisuutta. Haastateltavat huomauttavat kuitenkin, ettei kehopositiivisuutta
painottavatkaan sisallét ole tdysin ongelmattomia, sillla niidenkin taakse saattaa
piiloutua fitneksen varjopuolet ja ulkondkokeskeisyys. Aineistosta tunnistetaan myods
fitness-vaikuttajiin liittyva misinformaation ongelma. Vaikka haastateltavat itse omaavat
kriittisyytta vaikuttajien mielipiteita kohtaan tunnistavat he, etteivat kaikki sosiaalisen

median kayttavat osaa olla yhta kriittisia tai omaa tarpeeksi tietoa asiasta.

Haastateltavien terveys- ja hyvinvointikasitykset juontuvat niin vaikuttajilta saadusta
kuin my6s muualta hankitusta tiedosta. Myos esimerkiksi [ahipiirilta saatu tieto vaikuttaa
ndihin terveys- ja hyvinvointikasityksiin. Vaikka haastateltavat nakevat fitness-
vaikuttajien edustavan tietynlaista ihannetta fitneksen saralla, kertovat he vertailevansa
itseddn tahan esimerkkiin vahemman kuin esimerkiksi nuorempana. Toisaalta kuluttajan
voi olla vaikeaa erottaa, mika tieto on hankittu sosiaalisesta mediasta ja mika ulkoapain.
Lisaksi haastateltavat kokevat, etta altistuminen sosiaalisen median fitness-sisall6ille voi

vaikuttaa ainakin alitajuntaisesti omiin terveys- ja hyvinvointindkemyksiin.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd haastateltavat ovat tietoisia siitd, ettd sosiaalisen
median fitness-sisallot voivat olla haitallisia, etenkin nuoremmille ja aiheesta
tietamattomille yleisoille. Pohdittaessa sosiaalisen median vaikutusta omiin terveys- ja
hyvinvointikasityksiin kertovat haastateltavat saavansa tietynlaisen malliesimerkin
fitness-vaikuttajilta, mutta tarkastelevat saamaansa tietoa kriittisesti ollessaan tietoisia
my0s fitness-vaikuttajiin liittyvistd mahdollisista varjopuolista. Lisdksi he yhdistelevat

tatd tietoa muualta saamansa tiedon kanssa. Toisaalta he toteavat, ettd sosiaalisen
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median fitness-sisalldille altistuminen voi vaikuttaa ainakin alitajuntaisesti omiin terveys-
ja hyvinvointikasityksiin, ja siksi voi olla vaikea erottaa, mika tieto on hankittu

sosiaalisesta mediasta ja mika ulkoapain.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Taman tutkimuksen tulokset antavat arvokasta materiaalia markkinoinnin paattdjille
vaikuttajamarkkinoinnin  saralla. Fitness-vaikuttajat onnistuvat houkuttelemaan
ympdrilleen terveydestd, hyvinvoinnista ja liikkumisesta kiinnostuneita kuluttajia, jotka
samalla rakentavat omaa fitness-identiteettidan. Taten fitness-vaikuttajat tarjoavat
seuraajistaan yrityksille otollisen kohderyhman, jolle markkinoida terveys- ja fitness-alan
tuotteita ja palveluita. Seuratessaan fitness-vaikuttajia saavat nama kuluttajat heilta
muun muassa inspiraatiota ja motivaatiota. Fitness-vaikuttajien kanssa tehdyt yhteistyot
ovat erityisen otollisia fitness-alan yrityksille, silld kuluttajat saavat inspiraatiota
vaikuttajilta erilaisista terveyteen, hyvinvointiin ja liikkumiseen liittyvista tuotteista ja
palveluista, jotka tukevat heidan fitness-identiteettinsa rakentamista. Toisaalta
inspiraatiota ja motivaatiota saadaan tietynlaisen elamantyylin tavoittelusta, ja siksi
yritysten ja brandien kannattaakin pohtia, milla tavoin vaikuttajan kanssa tehdyt
yhteistyot kutsuisivat kuluttajaa ennen kaikkea tavoittelemaan vaikuttajan edustamaa
fitness-elamantapaa ja toisaalta, miten ndma tuotteet ja palvelut tukisivat kuluttajan

kasitysta itsestaan liikkkuvana ja terveellisena yksilona.

Toisaalta tama tutkimus antaa hyodyllisia nakdkulmia sosiaalisen median vaikuttajille,
jotka toimivat fitness-aihealueiden parissa. Kuten tutkimuksen tuloksista selvisi, fitness-
identiteettiddan rakentavat kuluttajat saavat heidan seuraamisestansa inspiraatiota,
motivaatiota, tietoa, samaistumisen tunnetta ja vertailukohteen seka yhteisollisyytta.
Toisaalta ndiden taustalla vaikuttaa vaikuttajan asiantuntijuus, luotettavuus,
samankaltaisuus, viehattavyys ja kyky rakentaa parasosiaalisia suhteita, jotka vaikuttajan
on hyva ottaa huomioon. Esimerkiksi antaessaan ohjeita treenaamiseen tai ruokavalioon,
vaikuttajan kannattaa tuoda esille hdanen asiantuntijuutensa aiheesta esimerkiksi

tutkintoon tai koulutukseen vetoamalla. Myds luotettavuuteen kannattaa kiinnittaa
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huomiota olemalla lapindkyva, rehellinen ja aito. Vaikuttajan on myds hyva tiedostaa,
ettd viehattavyydella esimerkiksi lihaksikkaan kehorakenteen muodossa voi olla
vaikutusta siihen, haetaanko haneltd esimerkiksi inspiraatiota tai tietoa, mutta
vaikuttajan on kuitenkin hyva tuoda tama aspekti sisalldissaan esiin niin etenkin
nuorempi seuraajakunta silmalld pitden, ettei sisallGilld olisi negatiivisia vaikutuksia
esimerkiksi kuluttajan kehonkuvaan tai itsetuntoon. Yhteisollisyyteen vaikuttaja voi
panostaa taas tekemadlld esimerkiksi interaktiivista sisaltéa tai muita sisaltoja, jotka

vahvistavat parasosiaalisia suhteita seuraajien kanssa.

Tama tutkimus lisdd ymmarrysta siitd, miten sosiaalisen median fitness-kulttuuri
vaikuttaa kuluttajan fitness-identiteettiin ja sen rakentamiseen ja antaa siten hyodyllista
tietoa myos kuluttajatutkimukselle. Fitness-yhteis6lla on keskeinen merkitys kuluttajan
fitness-identiteetin rakentamisessa, kun kuluttaja voi yhteis6on samaistumalla vahvistaa
kasitystaan lilkkuvana ja terveellisena yksilona ja taman ryhman jasenyyden kautta saada
suuntaviivoja oman identiteetin rakentamiseen, yhteenkuuluvuuden tunnetta seka
motivaatiota ja kannustusta. Toisaalta yhteison jasenyydella voi olla myos identiteettia
heikentavia vaikutuksia, jos kuluttaja kokee painetta ryhman tavoitteista tai hyvaksytyksi

tulemisesta.

Lisaksi tdma tutkimus avittaa ymmarrysta siitd, miten kuluttaja kokee sosiaalisen median
fitness-kulttuuriin liitettavat sisallét ja miten nama vaikuttavat hanen terveys- ja
hyvinvointikasityksiinsa. Fitness-identiteettidan rakentavat kuluttajat saattavat omata
ristiriitaisia tunteita sosiaalisen median fitness-kulttuuria kohtaan. He tunnistavat
sosiaalisen median vaikutuksen vallitsevien terveys-, hyvinvointi- ja kehodiskurssien
muokkaajina ja toisaalta tiedostavat fitness-vaikuttajien ja fitness-yhteisoissa ndhtavien
sisdltéjen mahdolliset varjopuolet. Vaikka vaikuttajat antavatkin kuluttajalle tietynlaisen
malliesimerkin terveyden ja fitneksen saralla ja téhan saatetaan verrata itsed, kriittisyys
vaikuttajien sisaltoja kohtaan sekd oma pohjatieto aiheesta ja muualta tulleet terveys- ja
hyvinvointikadsitykset varmistavat sen, ettei vaikuttajien mielipiteitda oteta aina

absoluuttisena totuutena.
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja ehdotukset jatkotutkimuksille

Tutkielman rajoitteena voidaan ndhda aineiston rajallisuus. Vaikka saturaatiolla
saavutettiin toistuvuutta tutkielman tavoitteiden kannalta, on aineisto varsin niukka,
jotta voitaisiin tehda yleistettavia paatelmia. Laajemmalla aineistolla olisi voitu saavuttaa
uusia ndakemyksia, joka tata kautta olisi vaikuttanut varmasti myos tutkimuksen tuloksiin.
Toisaalta tutkimus toteutettiin fenomenologis-hermeneuttisen tutkimusperinteen
mukaan, jolloin keskiossa olikin yksittdisten henkiléiden kokemuksen merkitykset, eika

siksi tutkimuksessa varsinaisesti pyrittykaan yleistettavyyteen.

Toinen huomioitava rajoite liittyy siihen, etta tutkimuksen kohdehenkil6t olivat nuoria
aikuisia. Nain ollen tutkimuksen tulokset ovat patevia vain puhuttaessa tietysta
ikdluokasta, ja kuten tutkimuksestakin nousi esille, tutkimuksen kohdistaminen
nuorempiin ikdryhmiin saattaisi antaa erilaisia nakokulmia fitness-vaikuttajiin ja
sosiaalisen median fitness-kulttuuriin liittyen. Lisaksi tutkimuksesta olisi saatu
kattavampi, mikali olisi analysoitu, mitka kaikki muut asiat sosiaalisen median fitness-

kulttuurin kontekstin lisaksi vaikuttavat kuluttajan fitness-identiteettiin.

Yhtena jatkotutkimusehdotuksena voisi olla kvantitatiivisella menetelmalla tehty
tutkimus, jolla voitaisiin tahdata tilastolliseen yleistettavyyteen. Kiinnostavaa voisi olla
tutkimuksen laajentaminen muihin ikdryhmiin tai tutkia, eroavatko naisten ja miesten
fitness-vaikuttajien seuraamiseen liitettavat merkitykset heidan rakentaessaan omaa
fitness-identiteettiaan. Lisaksi keskittymalla pelkdstaan jonkin tietyn verkon fitness-
yhteis6jen kontekstiin, voitaisiin tutkia vield syvéallisemmin yhteison merkitysta fitness-

identiteetin rakentamisessa kulutuskulttuurisesta nakokulmasta.

5.4 Selvitys tekodlyn kaytosta tutkimuksessa

Tassa tutkimuksessa tekodlyn hyddyntamistd ei nahty tarpeellisena, ja siksi tutkimus

toteutettiin ilman tekoalya.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustakysymykset: Nimi, ika, sukupuoli, tydssakayva/opiskelija

Suhde omaan fitness-identiteettiin

Miten liikunta, hyvinvointi, fitness nakyy arjessasi?

Milloin olet aloittanut urheilun, alun perin kiinnostunut liikunnasta/terveydesta
ja miksi?

Mita liikunta, hyvinvointi, terveys merkitsevat sinulle?

Miten kuvailisit omaa fitness-identiteettia, oletko tyytyvainen siihen, liittyyko

siihen jotain tavoitteita?

Suhde sosiaaliseen mediaan ja fitness-vaikuttajiin

Millainen rooli sosiaalisella medialla on arjessasi? Mita teet siella?

Kuinka paljon seuraat fitness-vaikuttajia? Maarallisesti ja kuinka paljon kaytat
aikaa heidan sisaltoon?

Oletko joskus ostanut vaikuttajan kayttamia/mainostamia treenivaatteita, -
valineitd, muita tuotteita tai palveluita esimerkiksi kuntosalijasenyyksia,
ruokavalio-ohjelmia? Voisitko ostaa? Miksi?

Millaista sisdltoa seuraamasi vaikuttajat tekevat?

Millaisena ndet suosikki vaikuttajasi? Millaisena kuvailisit fitness-vaikuttajia
yleisesti? Mita ominaisuuksia heilld on?

Miksi seuraat fitness-vaikuttajia?

Mika saa/ei saa sinut luottamaan fitness-vaikuttajiin?

Mika tekee vaikuttajista uskottavia?

Millaisia vaikutuksia fitness-vaikuttajilla on sinun terveys-, hyvinvointi- ja
lilkkumisnakemyksiin?

Muuttuiko kasityksesi terveydestd/hyvinvoinnista/fitneksesta sen jalkeen kuin

aloit seuraamaan fitness-vaikuttajia?
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Sosiaalisen median fitness-yhteisén merkitys

Suhde

Koetko kuuluvasti fitneksesta kiinnostuneisiin? Koetko samankaltaisuutta heidan
kanssaan? Miksi, miksi et?

Koetko, ettd muut ihmiset vaikuttavat sun fitness-identiteettiin?

Millainen rooli vaikuttajilla on mielestasi yhteisoissa?

Antaako yhteiso jotakin identiteettisi rakentamiseen?

sosiaalisessa mediassa vallitsevaan fitness-kulttuuriin ja terveyden,

hyvinvoinnin ja kehon diskursseihin

Miten kuvailet sosiaalisessa mediassa kaytavia keskusteluja fitneksestd ja
terveydesta?

Mika on tyypillista sos. median fitness-kulttuurille?

Liittyyko kulttuuriin problematiikkaa? Mita?

Mikda on mielestdsi sosiaalisen median rooli vallitsevien terveys, hyvinvointi,
kehokasitysten taustalla?

Miten sosiaalisen media vaikuttaa sinun kasitykseesi terveydestd ja

hyvinvoinnista?
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