£

OULUN YLIOPISTO

UNIVERSITY of OULU

OULUN YLIOPISTON KAUPPAKORKEAKOULU

Taru Paavola & Jenni Ylisirnio

VAIKUTTAJATOIMISTON KUMPPANUUS VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN
PROSESSISSA

Pro gradu -tutkielma
Markkinointi
Huhtikuu 2019



OULUN YLIOPISTO TIIVISTELMA OPINNAYTETYOSTA
Oulun yliopiston kauppakorkeakoulu

Yksikkd

Markkinoinnin yksikkd

Tekija Tyon valvoja

Paavola Taru ja Ylisirni6 Jenni Koivumiki, T. professori

Tyon nimi

Vaikuttajatoimiston kumppanuus vaikuttajamarkkinoinnin prosessissa

Oppiaine Tyon laji Aika Sivumaara
Markkinointi Pro gradu Huhtikuu 2019 89+2
Tiivistelma

Tamén pro gradu -tutkielman tavoitteena on ymmartda miten kuluttajayritykset toteuttavat vaikuttaja-
markkinointia. Liséksi tavoitteena on esittdd kuvaus vaikuttajamarkkinoinnin prosessista ja selvittia
syvemmin vaikuttajatoimiston roolia tissd prosessissa. Perinteiset yrityslédhtoiset markkinointiviestit
eivit nykypdivind vilttimattd tavoita kuluttajaa, minkd vuoksi vaikuttajamarkkinoinnista on tullut
tarked keino viestid kuluttajille. Vaikuttajien tunnistaminen on saanut osakseen paljon kiinnostusta,
mutta vaikuttajamarkkinoinnin kokonaisvaltaisen prosessin tarkastelu on jiddnyt vihemmaélle. Téassa
tutkimuksessa pyritddankin muodostamaan késitys vaikuttajamarkkinoinnin prosessista.

Tutkimus tehtiin toimeksiantona Kaleva Medialle ja se toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineiston
keruumenetelménd kiytettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja ja haastattelut kohdistettiin
markkinoinnin ja viestinndn ammattilaisille. Aineisto analysoitiin teoriaohjaavan analyysin avulla ja
tutkimuksessa hyddynnettiin abduktiivisen paittelyn logiikkaa.

Tutkimustuloksena syntyi kuvaus vaikuttajamarkkinoinnin prosessista, joka siséltdd viisi vaihetta.
Vaikuttajamarkkinoinnin prosessin vaiheet toistuivat samoina riippumatta siitd, toteutetaanko
vaikuttajamarkkinointia itsendisesti vai vaikuttajatoimistokumppanin avulla. Téstd tutkimuksesta
selvisi, mitkd prosessin vaiheet ovat haastavia toteuttaa ja missa vaikuttajatoimiston apu on hyodyllista.

Tutkimustuloksista voivat hyoOtyd niin vaikuttajatoimistot kuin yritykset, jotka suunnittelevat
kumppanuutta vaikuttajatoimiston kanssa. Liséksi vaikuttajamarkkinointia itsendisesti toteuttavat
yritykset voivat hyotyd tdmédn tutkimuksen tuloksista. Tutkimustulokset eivit ole sellaisenaan
yleistettdvissd, mutta niitd voidaan hyddyntid vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa
erilaisissa konteksteissa.

Asiasanat
Vaikuttajamarkkinointi, vaikuttajien tunnistaminen, kuluttajayritys, sosiaalinen media

Muita tietoja




SISALLYS

1 JOHDANTO.ccuiiuienicennnecssnsessancssissssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 6
1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut valinnalle ..........cccceevvueerueriveensneccneennens 6
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskySymykset ........ccccceevvererccercrcercscnencnns 9
1.3 Tutkimuksen keskeiset KASItteet......cuueereerercsuensennsnensnessnecsenssnecsanennne 10
1.4 TutkimusmeneteIMaAt......ccceerrerrreecsrnssencsensnncsaeessenssaesssescsseessasssassssasnns 10
1.5 TutkimuKksen rakenne........eeieecsennseecsensencsaecssnesssesssescssesssassssssssasnn 11
2 MITA KEINOJA VAIKUTTAMISEEN KAYTETAAN? .....covviuncuscrsaens 13
2.1 Elektroninen word-of-mouth eli eWOM ........cccceeevvurirrvercrcnrcssercscnnrene 14
2.2 Parasosiaalinen suhde............uceeineeisuiisiinsninnninininneinnnenneinninneeseeae 17
3  KETKA OVAT VAIKUTTAJIA? c.uicucnscsnscisssissssssssssssssssssssssssssssssssses 19
3.1 MIKrovaikuttajat.......eceeicisvrcnssencsssnncssnicssnsicssssesssssssssssssssssssssssssssoses 20
3.2 MegavalKuttajat ......ccueeeevveecisnrcssnncssnncssnisssnnicsssnessssessssessssnssssssssnsssses 22
3.3 Vaikuttajien tunniStaminen .........ccceeveeeesrecssnricssnnecsssnsssssnesssnsssssrssssssoses 26
4 MITKA OVAT VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN KANAVIA? ............. 30
T2 S 1T 7 ) 1 1 N 31
T2 0 3 ] U1 4 RN 33
4.3 YOUTUD ...cueeeeitectinntictennnesnessnecsessssesssessssscssesssassssessssssssssssassssesssane 36
5 MILLAINEN ON VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN PROSESSI?......... 40
6 TUTKIMUSMENETELMAT ...cuuciiuiuinncississsssssssssssssesssssssssssssssssssssssssss 43
6.1 Toimeksiantajayrityksen esittely......cccoevvecseriseecsecisnecseenssnenseecsnecnnees 43
6.2 Laadullinen tutkimusmenetelmi........cccceeveeererisuecsecssnecsnenssaessancsssecsanes 43
6.3 Empiirisen aineiston keruumenetelmat ........c..ccceevereervnrccssnrcsssercscnrcsnns 44
6.4 Aineiston analySOiNti.......ccciveeeervrcissnncissencssnicssnnssssnessssnesssssssssssssssssssanes 47
7  EMPIIRINEN TUTKIMUS.....ccovievinriisuncsenssecssncsessesssecsssssnsssesssssssssssssasssssss 49

Tl TAVOITEEEL ceeeeereeeeeeeerreeeeneeeeeseeesserasssssssssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssss 49



7.2 Vaikuttajien tunniStaminen .........cooceeeeveicssnecssnnecsssnccsssesssssssssssnssssssesanes 50

7.2.1 KOhderyhma .........cccooviiiiiiiiieiiieiieeie et 50

7.2.2 VaiKuttajatyyPPl coceeeeeveereieeiieeieeiieeieeieesieeieesaeeveesreeseesveeseenns 52

7.2.3  KANAVA ..ottt 54

7.3 Vaikuttajayhteistoiden suunnittelu ja toteutus.......ccccceeevverevcvercscnerenenns 56

7.4 Vaikuttajakampanjan tulosten analySointi .......ccecceeervereescnrcsssercscercsnns 58

7.5 Yhteistyo vaikuttajatoimiston Kanssa ..........ccoeecevveeccssenicssnncssnncssnnncsnes 60
7.5.1 Vaikuttajatoimiston €dut...........ccceereeeriieriieeniienieeeeeee e eie e 60

7.5.2  Vaikuttajatoimiston haasteet............cceeeeeeciierieniiienieeieeie e 63

7.6 EmPIiriset tUIOKSEt .....cccvueiieiveriiivriissercissnncssnicssnessssnissssnsssssssssssnssssssesanes 64

8  JOHTOPAATOKSET ..cuuminrinninscsscsscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 69
8.1 Teoreettiset jOhtOPAALOKSEL ....ccvvreererecsercssnrcssnnicssenisssnresssnsssnnnsssnsncsanes 69

8.2 Liikkeenjohdolliset jOhtOPAAtOKSEL .......cceevurrerrricsrericssnrcsssnressnnrcssnercsanns 74

8.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset.........ccceeveeecsverccssercssercscercsnes 76

8.4 Jatkotutkimusehdotukset...........cueeveecruenvsninsenssnensnecsseecsenssnenseecsnecanes 78
LAHTEET uccouuininncancsncssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 81

LIITTEET ..cauaoorieieeeneeenreneteneessnnesnssssnssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssaass 920



KUVIOT

Kuvio 1 Vaikuttajien tunnistuksessa kiytettavit teKijit ......ccceervvvrercercrcnnes 29
Kuvio 2 VaikuttajamarkKinoinnin prosessi .......cceceeeeneecsenseccssecsenssacessencnne 41
Kuvio 3 Vaikuttajien tunnistaminen.........cocceeeeeecssnicssnncsssnncssssnesssnessssresnsees 42

Kuvio 4 Vaikuttajamarkkinoinnin prosessi tiydennettynid empiirisilld
1101 10) 1< | OO OO 65

Kuvio 5 Vaikuttajien tunnistaminen tiydennettyni empiirisillé tuloksilla . 68

TAULUKOT

Taulukko 1 Mikro —ja megavaikuttajien hyodyt kirjallisuuden mukaan.
(Abdussalam, 2014; Chung, 2018; Iyengar ym., 2011; Spry ym., 2011.)...... 24

Taulukko 2 Tiivistelmé vaikuttajamarkkinoinnin kanavista .........cceeeesueennee 39

Taulukko 3 Empiirisen haastatteluaineiston Kuvaus..........ccoceeveeesercsuecsunnnne 46



1 JOHDANTO

Témid pro gradu -tutkielma kisittelee vaikuttajamarkkinointia osana nykyaikaista
markkinointistrategiaa. Tutkielman tavoitteena on lisdtd ymmaérrysta aiheesta ja luoda
malli  vaikuttajamarkkinoinnin  prosessista. Lisdksi tavoitteena on tutkia
vaikuttajatoimistojen roolia vaikuttajamarkkinoinnin prosessissa sekd pohtia
vaikuttajamarkkinoinnin  tulevaisuuden  kehityssuuntia.  Tutkielma tehddén
toimeksiantona Kaleva Medialle ja tarkemmin sen omistamalle vaikuttajatoimisto
Indieplace Oy:lle. Tutkielmassa kisitelldén niitd teorioita, jotka ovat luoneet pohjaa
vaikuttajamarkkinoinnin kehittymiselle kéytdnnossd. Ensimmaisessd luvussa lukija
johdatellaan aiheeseen ja annetaan perustelut aiheen valinnalle. Luvussa esitellddn
myo0s tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset, miéritellddn keskeiset kisitteet

sekd esitellddn tutkimusmenetelmai ja tutkimuksen rakenne.

1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut valinnalle

Perinteinen yritysldhtdinen ja yksisuuntainen mainonta, joka keskeyttad kuluttajan ja
hiiritsee hdnti, on vanhanaikainen mainonnan muoto tdni pdivéna (Scott, 2011, s. 7).
Perinteiset bannerimainonnan muodot, kuten Googlen Display-mainonta ja Facebook-
mainonta eivit valttdiméittd edes tavoita kuluttajaa, kun tarjolla on selaimeen
asennettavia laajennuksia, joilla pystytddn estdmiin mainokset selaimessaan tai
sosiaalisen =~ median  syoOtteessddn  (LumoLink, 2018). Tdmén  vuoksi
vaikuttajamarkkinointi on houkutteleva tapa toteuttaa markkinointia (Kédekova &
Holiencinova, 2018). Thmiset seuraavat vaikuttajia, koska he ovat kiinnostuneita
vaikuttajan luomasta sisédllostd. Samalla, kun kuluttajat tottuneesti jattavat tavalliset
mainokset huomiotta, he kuitenkin sitoutuvat ja kiinnittdvdt huomiota vaikuttajien
luomaan siséltoon, kuten sosiaalisen median julkaisuihin ja blogeihin, silld he
seuraavat nditd vaikuttajia omasta vapaasta tahdostaan. (Ghidotti, 2017.) Talloin
mainokset, eli kaupalliset yhteisty6t, eivit hiiritse kuluttajaa samalla tavalla, kuin

perinteiset mainokset, jotka nikyvit syotteessa tai keskeyttévit videon katselun.

Jo ennen vaikuttajamarkkinoinnin suosioita, on julkisuuden henkildiden, kuten
urheilijoiden tai muusikoiden kdyttdminen mainoskasvoina ollut yleinen mainonnan

muoto. Suositukset luotetulta ja arvostetulta julkisuuden henkil6ltid ovat olleet keino



sitouttaa asiakasta sekd lisdtd brindin tunnettuutta. (Sammis, Lincoln & Pomponi,
2015, s. 8). Julkisuuden henkildiden eli megavaikuttajien (Zeman, 2018) rinnalle ovat
tulleet makro- ja mikrovaikuttajat (Business Mirror, 2018), jotka pystyvit
vaikuttamaan kohdennetumpaan yleisdon ja usein myds pienemmadlld budjetilla
(Chung, 2018; Dinesh, 2017). Chungin mukaan mikrovaikuttajat pystyvit luomaan
kuluttajan kannalta helpommin l&hestyttévia sisdltdd ja he voivat olla siten yrityksille

kustannustehokkaampia kuin megavaikuttajat.

Nykypdivind suurin osa kuluttajista ja yrityksistd on sosiaalisen median kayttdjia,
joten kysymys ei ole enii siitd, kuka kéyttdd sosiaalista mediaa, vaan siitd miten siti
kiytetddn kaikkein tehokkaimmin. Sosiaalisen median alustat, kuten Facebook,
Twitter, Instagram ja YouTube ovat tehneet digitaalisesta mainonnasta suosittua ja
muuttaneet ihmisten vuorovaikutustapoja. Ne ovat luoneet myos vaikuttajille alustoja,
joissa he voivat toimia esimerkiksi bridndildhettildind tai vaikuttaa tuotteiden ja
palveluiden houkuttelevuuteen. (Lin, Bruning & Swarna, 2018.) Taten ne henkilot,
jotka onnistuvat kerddméén itselleen yleisod digitaalisissa kanavissa ja pystyvit

vaikuttamaan yleiso6nsé, ovat oikein tunnistettuna arvokasta pddomaa yrityksille.

Kaiserin, Krockelin ja Bodendorfin (2013) mukaan sosiaalisten sivustojen kasvanut
kéyttd on johtanut kasvaneeseen ihmisten véliseen vuorovaikutukseen, missd ihmiset
vaikuttavat toistensa mielipiteisiin. Trusov, Bodapti ja Bucklin (2010) viittavét, ettd
sosiaaliset sivustot vetdvat Yhdysvalloissa puoleensa yli 90% kaikista nuorista aikuista
mikd tarkoittaa noin 80 miljoonaa kdyttdjad. Niilld sivustoilla vaikutuksen aalto
voidaan laittaa liikkeelle vain muutamien vaikuttajien toimesta. Kuitenkin
oikeanlaisten vaikuttajien I6ytdminen voi olla haastavaa, mika lisdi viestin vélitykseen
ja oikean mielikuvan synnyttdmiseen liittyvad riskid. Yritysten on tirkeda tietdd myds,
miten mielipiteet ja viestit levidvét digitaalisissa kanavissa, jotta he osaavat suunnitella
tarvittavia markkinointitoimenpiteitd. Tieto mielipiteiden levidmistavasta auttaa
yrityksid my0s suunnittelemaan budjettia vaikuttajamarkkinoinnille. (Kaiser ym.,

2013.)

Erds sosiaalisten sivustojen ydintehtdvistd on kerdtd kayttdjaprofiileja.
Rekisterdityneet jisenet voivat lisétd sivustoille informaatiota, jonka he haluavat jakaa

toisten kéyttdjien kanssa. Rekisterdityneet kayttdjit voivat luoda sisdltod, esimerkiksi



lisddamalla kuvia ja tekstid sekd kuluttaa sisdltod, jota muut kayttdjat luovat.
Useimmilla sosiaalisilla verkostosivuilla kiayttdjat voivat lisatd toisia kayttdjid
“ystévikseen”, jolloin kaksi profiilia linkittyvit ja kasvattavat verkostoaan. (Trusov
ym., 2010.) Sosiaalisen median ollessa tdynné eri tyyppisid julkisuuden henkildita,
yrityksen on olennaista arvioida, keneen kuluttajat pystyvit samaistumaan
(McCormick, 2016), silld kuluttajat luottavat enemmain sellaisiin mielipiteisiin, jotka
on esitetty samankaltaisen henkilon toimesta (Uzunoglu & Kip, 2014). Kuluttajat
huomioivat enemmén myds niitd brindejd, joita suosittelevat sellaiset vaikuttajat,
joihin kuluttaja voi samaistua tai joita kuluttaja itse ihailee (Lim, Radzol, Cheah &
Wong, 2017). Samaistuminen vaikuttajaan on myos tirkedd, silld se voi johtaa
korkeaan parasosiaaliseen suhteeseen ja titen parempaan kokemukseen bréindisti (Lee

& Watkins, 2016).

Sosiaalisen median kéytto edellyttdd markkinoinnin ammattilaisia ottamaan askeleen
taaksepdin tavallisesta kampanja-ajattelusta ja keskittymiin aktiivisemmin suhteiden
rakentamiseen mahdollisten vaikuttajien kanssa. Vaikuttajayhteis6illd on nykypéivéna
paljon valtaa yritysten ja brindien ndkemyksiin, mikd johtuu padsddntdisesti
sosiaalisen median kanavien nopeasta kasvusta. Henkil6t, jotka eivdt ole
menneisyydessé olleet merkittdvéssi roolissa, saattavat nykypdivéni olla vaikuttajia,
jotka vaativat viestintdasiantuntijoiden huomiota ja jotka pyrkivit jatkuvasti
vuorovaikuttamaan kohdennetun yleison kanssa sosiaalisessa mediassa. (Booth &

Matic, 2011.)

Sosiaalista mediaa, vaikuttavuutta ja sosiaalisen median vaikuttajien tunnistamista on
tutkittu kirjallisuudessa paljon, mutta vaikuttajamarkkinoinnin prosessin tarkastelu on
jaanyt vdhdiselle. Vaikuttajamarkkinointi on kokonaisuutena monisyinen prosessi ja
sithen liittyy monta vaihetta. Téstd syystd on tirkedd mdiiritelld, mitd vaiheita
vaikuttajamarkkinoinnin prosessi sisdltdd ja ketd siithen osallistuu. Téssd
tutkimuksessa ollaankin kiinnostuneita siitd, miten vaikuttajamarkkinoinnin prosessi

etenee ja miten vaikuttajatoimisto osallistuu tdhdn prosessiin.



1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Markkinointitoimisto Dagmarin, vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijayrityksen Ping
Helsingin ja Mainostajien liiton yhteistydssd toteuttama Vaikuttajamarkkinoinnin
tutkimus 2018 paljastaa, ettd mainostajat kokevat oikean vaikuttajan valinnan yhteni
vaikuttajamarkkinoinnin suurimpana haasteena. Myos Kaiserin ym. (2013) tutkimus
vahvistaa timan haasteen. Koska vaikuttajien tunnistaminen on todettu haasteelliseksi,
on tarpeellista selvittdd, onko vaikuttajamarkkinoinnin prosessissa mahdollisesti

muitakin haasteita.

Tédmin tutkimuksen tavoitteena on lisidtd ymmaérrystd vaikuttajamarkkinoinnista ja sen
roolista nykyaikaisen markkinoinnin ratkaisuna. Liséksi tavoitteena on esittidd kuvaus
vaikuttajamarkkinoinnin prosessista ja ymmartda syvallisemmin vaikuttajatoimiston
roolia tdssd prosessissa.

Taten tutkimuksen tavoite tiivistetddn yhdeksi padtutkimuskysymykseksi:

Milld tavalla B2C-yritys toteuttaa vaikuttajamarkkinoinnin prosessinsa?

Jotta pddtutkimuskysymykseen voidaan vastata, tulee sitd tarkastella neljdn

alatutkimuskysymyksen kautta:

Mitkd ovat yleisimpid vaikuttajatyyppejd?

Missd kanavissa vaikuttajamarkkinointia tehdddn?

Milld tavoilla kohderyhmd huomioidaan vaikuttajamarkkinoinnin prosessissa?

Mikd on vaikuttajatoimiston rooli vaikuttajamarkkinoinnin prosessissa?

Alatutkimuskysymysten avulla pyritddn rajaamaan aihealuetta, vastaamaan

tarkemmin pédatutkimuskysymykseen sekd ymmartdmain syvillisemmin tutkittavaa

ilmiotd. Niiden tutkimuskysymysten avulla pyritddn myds tunnistamaan

vaikuttajamarkkinoinnin  prosessia ja tuottamaan  strategisesti merkittivid
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litkkeenjohdollisia johtopditoksid. Ensimmaéiselld alatutkimuskysymykselld pyritdén
16ytdimdan vastaus siihen, ketkd ovat vaikuttajia ja mitkd ovat yleisimmét
vaikuttajatyypit. Toisen alatutkimuskysymyksen kautta tarkastellaan tarkeimpid
vaikuttajamarkkinoinnin kanavia ja kolmannella alatutkimuskysymykselld halutaan
selvittdd, miten kohderyhméd vaikuttaa vaikuttajamarkkinoinnin prosessiin.
Neljannessd  alatutkimuskysymyksessd arvioidaan vaikuttajatoimiston roolia

vaikuttajamarkkinoinnin prosessissa.

1.3 Tutkimuksen keskeiset Kisitteet

Vaikuttajamarkkinointi on tuotteiden ja palveluiden markkinointia sellaisten
henkildiden avulla, joilla on vaikutusvaltaa toisiin ihmisiin. Se on yksi nopeimmin
kasvava markkinointitydkalu uusien asiakkaiden tavoittamiseen digitaalisesti.

(Kadekova & Holiencinova, 2018.)

Vaikuttaja on yksityishenkilo, joka vaikuttaa muihin henkiléihin héinen
lahiympéristdssddn ja jolta muut etsivdt neuvoa ja informaatiota (Rogers & Cartano,
1962). Vaikuttajiin voivat kuulua esimerkiksi naapurit, ystivit ja tyokaverit tai
laajemman sosiaalisen statuksen omaavat henkil6t, kuten julkisuuden henkil6t,
asiantuntijat sekd vaikuttajat digitaalisessa ympéristossi. (Lin ym., 2018.) Kadekova
ja Holiencinova (2018) esittivit, ettd edeltivien esimerkkien lisdksi toimiala-
asiantuntijat, mielipidevaikuttajat, bloggaajat, sisidllontuottajat ja mikrovaikuttajat
ovat vaikuttajia. Heiddn mukaan vaikuttajat ovat onnistuneet rakentamaan hyvén
maineen, joka perustuu heidén tietoonsa ja osaamiseensa. He tuottavat siséltod
suosimiinsa kanaviin sddnndllisesti ja pystyvédt ndin luomaan suhteita faniensa,

seuraajiensa tai tilaajiensa kanssa.

1.4 Tutkimusmenetelmit

Tédmin tutkielman tavoitteena on lisdtd ymmaérrystd vaikuttajamarkkinoinnista. Sen
vuoksi on perusteltua hyodyntdd laadullista tutkimusmenetelméd, silld sen
kontribuutio perustuu nimenomaan siihen, ettd lukijalle tarjotaan uusia tapoja

ymmartid tutkittua ilmiotd (Koskinen, Alasuutari & Peltonen, 2005, s. 43). Tadmén
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tutkielman mielenkiinnon kohteiden vuoksi tilastollisen yleistettivyyden tavoittelu ei
ole jarkevéa, silld vaikuttajan valintaan vaikuttavat yrityksen tavoitteet ja kohderyhmi,
jolle vaikuttajamarkkinointikampanjat suunnataan. Tdmén takia on olennaisempaa
esitelld ja arvioida erilaisia vaihtoehtoja, joita yritykset voivat soveltaa omien

tavoitteidensa ja kohderyhmiensa kohdalla.

Tilastollinen yleistettdvyys laadullisen tutkimuksen tavoitteena on harvoin mielekasta,
silld tutkimusten tapausmédrit ovat usein pienié. Syité tillaiselle asetelmalle on useita:
laadullista tutkimusta tehtdessd halutaan kerdtd pienemmaéstd tapausjoukosta
suhteellisen paljon tietoa ja titd kautta tehdd tutkittavasta ilmidstd ymmaérrettiva.
Samalla pyritdén kuvaamaan jotakin tapahtumaa tai toimintaa. Téten monipuolisen
aineiston kerddminen auttaa syventdmiin ymmaérrysti tutkitusta aiheesta. (Eskola &
Suoranta, 1998, s. 61; Koskinen ym., 2005, s. 265.) Vaikka tdma tutkielma ei pyrikdin
tilastollisiin yleistyksiin tai syy-seuraussuhteiden l0ytdmiseen, voidaan olla yhtd
mieltd Koskisen ym. (s. 266) toteamuksen kanssa, ettd yleistettivyyden puute on yksi

laadullista tutkimusta rajoittava tekija.

Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita tapahtumien yksityiskohtaisista
rakenteista ja siind halutaan tutkia luonnollisia tilanteita, joissa ei voida kontrolloida
kaikkia vaikuttavia tekijoitd (Metsdmuuronen ym., 2006, s. 88). Koska tdméin
tutkielman yhtend tavoitteena on kartoittaa, millainen on  yritysten
vaikuttajamarkkinoinnin prosessi, on olennaista selvittdd, minkélaisia ndkemyksié ja
haasteita siitd nostetaan esille. Tdmdn vuoksi tutkielman empiirinen aineisto kerdtéén
haastattelemalla, silld sen avulla voidaan kerétd tietoa ihmisten asioille antamista
merkityksistd ja tulkinnoista. Tarkemmin ilmaistuna, tutkielman empiirinen aineisto
kerdtddn puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla, joka on yleinen laadullisen

aineiston keruumenetelma litketaloustieteissi. (Koskinen ym., 2005, s. 105-106.)

1.5 Tutkimuksen rakenne

Toisessa luvussa lukijalle esitelldin vaikuttamiseen liittyvid teorioita. Luvussa
syvennytdin muun muassa elektroniseen word-of-mouthiin eli eWOMiin ja
parasosiaalisiin ~ suhteisiin.  Kolmannessa  luvussa  tutustutaan  erilaisiin

vaikuttajatyyppeihin  sekd vaikuttajien tunnistamiseen. Neljannessd luvussa
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keskitytdén vaikuttajamarkkinoinnin kanaviin: Instagramiin, blogeihin ja YouTubeen.
Viidennessd luvussa esitelldén teoreettinen viitekehys eli vaikuttajamarkkinoinnin
prosessi sekd vaikuttajien tunnistamisen tasot. Kuudes luku kuvailee valitun
tutkimusmetodin sekd tutkimuksen toteutuksen vaiheet. Seitseménnessd luvussa
syvennytddn tutkielman empiiriseen osaan ja esitellddn empiiriset tulokset. Lopulta
kahdeksannessa luvussa esitetddn teoreettiset ja liikkeenjohdolliset johtopédatokset,
arvioidaan  tutkielman  luotettavuus  ja  rajoitukset  sekd  esitetddn

jatkotutkimusehdotukset.
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2 MITA KEINOJA VAIKUTTAMISEEN KAYTETAAN?

Monia vuosikymmenii sitten on tunnistettu tapoja, joiden pohjalta ihmiset tekevit
paitoksiddn. Titd kutsutaan henkilokohtaiseksi vaikutukseksi (eng. personal
influence), koska siind toinen ihminen vaikuttaa toisen ihmisen paitoksiin. Ajatus on
lahtenyt liikkeelle radion ja printtimedian kautta, mistd vaikuttajat ovat saaneet
vaikutteita ja levittaneet niitd eteenpdin muille ihmisille. (Katz & Lazarsfeld, 1960, s.
32.) On todettu, ettd jokaisessa ryhméssd on aina yksi tai useampi henkild, jonka
kyseinen ryhmi tunnistaa johtajakseen tai vaikuttajakseen. N&mid johtajat tai
vaikuttajat ovat useimmiten henkilditd, joiden vuorovaikutus on suurinta tai joiden
aktiivisuustaso ryhmissd on korkein. He voivat olla myds henkil6itd, joiden
hyvéksyntdd haetaan eniten tai joiden tekemisid voidaan toistaa. (Katz & Lazarsfeld,

5. 98-99.)

Vaikuttaminen tarkoittaa kykyd liikuttaa asioita eteenpdin ilman tyOntdmistd,
painostusta tai kdskemistd ja toisinaan se tapahtuu oveluudella tai melkein
silménkdantotemppumaisesti. Vaikutus tutkii muutoksen syitd, oli muutos sitten
kéyttdytymisessd, asenteessa tai uskomuksessa. Vaikuttaminen on taitoa yhdistdd
vuorovaikutus-, esiintymis- ja vakuuttavuustekniikoita. Vaikuttaja osaakin mukauttaa
ja muokata vuorovaikutuksensa tyylid, kun hin tulee tietoiseksi omasta
vaikuttavuudestaan. (Davidson, 2008.) Vaikutusviestit eivdat ole suunnattu vain
tietystd aiheesta erittdin kiinnostuneilta ihmisiltd heille, jotka eivét ole kiinnostuneita
ollenkaan kyseistd aiheesta, mutta myds heille, jotka ovat ldhestulkoon yhtd
kiinnostuneita kyseisesté aiheesta. Jaettu kiinnostus jotakin aihetta kohtaan nayttia siis
olevan kanava, jonka kautta vaikutus vilittyy eteenpdin. (Katz & Lazarsfeld, 1960, s.

327)

Scheer ja Stern (1992) tutkivat vaikutustapojen vaikutusta kuluttajien asenteisiin ja
esittdvit, ettd tavat, joilla vaikutusyritykset on rakennettu, vaikuttavat suoraan
kuluttajan asenteeseen vaikuttajaa kohti. Kuluttajan asenne vaikuttajaa kohti
muodostuu vaikutustavasta, jota vaikuttaja kdyttdd saadakseen kuluttajan huomion ja
lopputuloksesta, kuten ostopéditoksestd, joka on syntynyt vaikuttajan
vuorovaikutuksen kautta. Kun kuluttajasta tulee myotédmielinen vaikuttajaa kohtaan,

sekd vaikutustapa ettd vaikutuksen seuraukset vaikuttavat kuluttajan asenteisiin.
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Scheerin ja Sternin mukaan tutkimustulokset suosittelevat kdyttdmiin karkeampaa
vaikuttamistapaa, mikili tavoitteena on kuluttajan myotdmielisyys, jonka voidaan

olettaa johtavan toivottuun lopputulokseen, esimerkiksi ostopdatokseen.

My0s kulttuuriset erot vaikuttavat paatoksentekoon. On todettu, ettd kollektiivisista
kulttuureista tulevat kuluttajat ovat helpommin vaikutettavissa ostopdatoksiin
liittyvissd asioissa. Sen sijaan individualistisista kulttuureista tulevat kuluttajat eivét
ole yhti alttiita vaikuttajien viesteille. Kollektiivisista kulttuureista tulevat kuluttajat
luottavat siis enemmaidn word-of-mouthiin ja kokevat suositusten olevan hyodyllisii,
kun taas individualistisista kulttuureista tulevat kuluttajat luottavat enemmain suoran

tiedonvélityksen malliin. (Raghupathi & Fogel, 2015.)

Jotta pystytddn ymmartdiméédn, miten yritys voi l0ytéé itselleen sopivan vaikuttajan,
joka tavoittaa halutun kohderyhmain, tulee ymmartds, mihin vaikuttavuus perustuu.
Elektroninen word-of-mouth eli eWOM esitetdin monissa vaikuttajamarkkinointia
tutkivissa julkaisuissa keskeisessd roolissa, minkd vuoksi tdssd luvussa tutustutaan
eWOMin toimintamekanismiin ja sen merkitykseen. Tdmén teoreettisen ndkdkulman
lisdksi  tutustutaan  parasosiaaliseen suhteeseen ja sen  kontribuutioon

vaikuttajamarkkinoinnin tutkimukseen.

2.1 Elektroninen word-of-mouth eli eWOM

Internet on antanut kuluttajille mahdollisuuden jakaa mielipiteitdédn ja kokemuksiaan
tuotteista sekd palveluista toisille kuluttajille. Téati kutsutaan elektroniseksi word-of-
mouthiksi. EWOM voi olla joko positiivinen tai negatiivinen kommentti, jonka on
tehnyt potentiaalinen, nykyinen tai entinen asiakas tuotteesta tai yrityksesté ja joka on
kaikkien Internetin kdyttdjien saatavilla. (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler,
2004.) Raghupathi ja Fogel (2015) ovat kuvailleet eWOMin olevan epivirallista
vuorovaikutusta joko tuotteen tai palvelun omistuksesta, kdytosta tai ominaisuuksista,
joka ilmenee Internetissd tai sosiaalisessa mediassa. Weiss (2014) toteaakin, ettd
Internetin  kautta kulkevat viestit ihmiseltd toisille ovat tehokkaampia ja
kohdennetumpia kuin perinteinen markkinointi. EWOM edustaa siten uutta ja tirkeda

digitaalisen markkinoinnin ilmiotd (Cheung & Lee, 2012), jota hyddynnetdén
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markkinointi- ja brindédystydkaluna, kun halutaan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja

uskomuksiin tuotteesta tai bréndistd (Carr & Hayes, 2014).

Lin, Lain ja Chenin (2011) mukaan perinteisen word-of-mouth-markkinoinnin
perimmdinen etu on se, ettd sen avulla voidaan tavoittaa laaja joukko potentiaalisia
kuluttajia. Online-kanavissa esiintyvd eWOM tarjoaa vield suuremman potentiaalin
ihmisten tavoittamiseen. Carr ja Hayes (2014) nostavat esille, etti eWOMin
monisuuntaiset viestit ja useiden yleisdjen tavoittaminen ovat sen lyométtomid etuja
verrattuna perinteiseen WOMiin. Uzunoglu ja Kip (2014) esittidvat tutkimuksessaan
mallin, joka pohjautuu Katzin ja Lazarfeldin two-step-flow-teoriaan. Uzunoglun ja
Kipin mallissa brindin viestid viedddn eteenpdin digitaalisten vaikuttajien kautta ja
oletuksena on, ettd viesti jatkaa levidmistddn, kun vaikuttaja kertoo siitd omalle
verkostolleen. Tamén jidlkeen esimerkiksi blogin lukijat tykkéadvét viestistd tai
kommentoivat sitd ja parhaassa mahdollisessa tilanteessa jakavat vaikuttajan viestid
omille verkostoilleen. Bloggaajat, joita kdytetdéin usein vaikuttajina, ovat padroolissa
viestin vilittdmisessd, mutta lukijat ja seuraajat ovat myos térkedssd roolissa viestin
levittimisessd. Téstd syystd Uzunoglu ja Kip nimeédvit digitaalisen two-step-flow-
teorian multi-step-flow-teoriaksi, silli sosiaalisessa mediassa jokainen viestin
vastaanottaja on sen mahdollinen levittdjad. He myds painottavat, ettdi eWOMin ollessa

1dhtodisin toiselta kuluttajalta, sen koetaan olevan luotettava viestinndn muoto.

Toisaalta on my0s hyvd ottaa huomioon, ettd tyypilliseen kuluttajaan vaikuttaa
suhteellisesti vain muutama jisen verkostosta ja vuorostaan téllainen kuluttaja
vaikuttaa vain muutamaan henkilo6n hinen verkostossaan. Kuluttajasta ei tee

2

kuitenkaan vaikuttajaa vain suuri verkosto, toisin sanoen suuri “’ystdvien” méérd
omassa verkostossa. Vain murto-osalla kuluttajan “ystdvistd” voi olla vaikutusta
kuluttajan kayttdytymiseen. Onkin todettu, ettd vain yhdelld viidesosasta kuluttajan

“ystévistd” on vaikutusta hanen aktiivisuustasoonsa sivustolla. (Trusov ym., 2010.)

Sosiaaliset hyodyt, taloudelliset kannustimet, huoli toisista ja itsensd korostaminen on
todettu padasiallisiksi syiksi sithen, miksi kuluttajat julkaisevat heidén kokemuksiaan
ja mielipiteitddn eri kanavissa. (Hennig-Thurau ym., 2004.) Cheung ja Lee (2012) ovat
todenneet tutkimuksessaan, ettd kuluttajien levittimd eWOM perustuu kolmeen

tarkoitukseen: maineen nostattamiseen, yhteisoon kuulumisen tunteeseen seki
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halukkuuteen auttaa muita kuluttajia. Ndistd yhteis6on kuulumisen tunteella oli eniten
vaikutusta kuluttajien eWOM-kéyttdytymiseen. Shin ja Song (2014) ovat todenneet,
ettd kuluttajat julkaisevat kokemuksiaan ja mielipiteitddn silloin, kun nidmi
kokemukset tai mielipiteet poikkeavat toisten kuluttajien kokemuksista tietystd

tuotteesta tai palvelusta.

EWOM  voi ilmetd monissa  paikoissa,  kuten  mielipidepalstoilla,
keskustelufoorumeilla, sosiaalisen median kanavissa ja uutissivustoilla (Cheung &
Lee, 2012), mutta verkkopohjaisten mielipidepalstojen on todettu olevan kaikkein
kéytetyimpid kanavia (Hennig-Thurau ym., 2004). Niiden kdyttdminen on suhteellisen
helppoa eikd kéyttoon tarvitse omata laajaa Internet-osaamista. Mielipidepalstat
tarjoavatkin informaatiota melkein jokaiselta kulutuksen aihealueelta. Hennig-
Thuraun ym. mukaan mielipidepalstoilla on saatavilla maailmanlaajuisesti noin 9-10
miljoonaa tuotteisiin tai yrityksiin perustuvaa kommenttia, mistd kuluttajat voivat
lukea mielipiteitd sekd myos itse kirjoittaa niitd muiden kuluttajien saataville. Moran
ja Muzellec (2017) ovat painottaneet blogien ja mikroblogien keskeistd asemaa, jossa
kuluttajat voivat keskustella brindeistd, jakaa péivityksid, tarjota neuvoja sekd kertoa

kokemuksistaan eWOMin kautta.

Shin ja Song (2014) ovat todenneet tutkimuksessaan, ettd mainostamiseen keskittyneet
kuluttajat, kuten bloggaajat, levittavit positiivista eWOMia heididn kokemuksistaan,
kun taas huonojen kokemusten ‘“ehkdisyyn” keskittyneet kuluttajat julkaisevat
negatiivista eWOMia mielipidekanaville. Moran ja Muzellec (2017) toteavat, etti
yritysten kontrolloimat eWOM-kampanjat tarjoavat brindeille mahdollisuuden
levittdd positiivista viestid eteenpdin kuluttajille ja siten kasvattaa nikyvyyttd seké

asiakaskuntaa.

Kun skeptisyys perinteistd markkinointia kohtaan kasvaa, kuluttajat kddntyvit muun
muassa ystdvien, perheen ja Internetin puoleen etsimidén neuvoja ja suosituksia
tuotteista ja palveluista (Weiss, 2014). Verkostoihin perustuva markkinointi onkin
todettu todella luotettavaksi markkinoinnin muodoksi. Kuluttaja luottaa enemmén
toisen kuluttajan suosituksiin, kuin perinteiseen yritysldhtdiseen
markkinointiviestintdén eli yrityksen mainontaan heidén tuotteestaan tai palvelustaan.

Onkin todettu, ettd kaikkein luotettavin l&hde suosituksille on henkilon ldhipiiri ja
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ystdvit, jonka jilkeen toiseksi luotettavinta on etsii suosituksia digitaalisten kanavien
kautta. (Kaiser ym., 2013.) Sosiaalisen median tuttavat saatetaan kokea ldhipiiriin
kuuluviksi — tdlloin myds nédiden ihmisten jakama sisdltd voi vaikuttaa kuluttajan

asenteisiin ja paitoksentekoon. (Sammis ym., 2015, s. 9.)

2.2 Parasosiaalinen suhde

Parasosiaalinen suhde selittdd mediapersoonien ja median kuluttajien vélistid suhdetta
(Horton & Wohl, 1956) ja ilmid on tunnistettu ensimmaéisen kerran jo 50-luvulla
televisioiden yleistyessé kotitalouksissa. Hortonin ja Wohlin mukaan tdmé suhde on
yksipuolinen ja esittdjédn kontrolloima eli se ei ole yhteisesti kehitettidvissd. Vaikka
perinteisesti parasosiaaliset suhteet ndhdddn yksisuuntaisina, sosiaalinen media on
mahdollistanut suhteen vuorovaikutteisuuden, esimerkiksi kommenttien ja tykkdysten
avulla. Tétd mahdollisuutta ei 50-luvun TV-esiintyjilld ollut. Vuorovaikutusta
vaikuttajien ja kuluttajien vilill lisdd sosiaalisen median kanavien kirjo: esimerkiksi
videobloggaaja eli vloggaaja voi kommunikoida seuraajilleen Instagramin tai

Snapchatin vilityksellé ldhes reaaliaikaisesti. (Reinikainen, 2018.)

Rubin, Perse ja Powell (1985) esittdvit, ettd ihmiset hakevat apua mediapersoonilta ja
kokevat ndmai henkil6t ystavindén. Lisdksi he haluaisivat tavata mediapersoonia. Alun
perin teoria on pyrkinyt selittiméddn massamediassa, kuten televisiossa ja radiossa
esilld olevien ihmisten ja kuluttajien vilistd suhdetta, mutta nykyisin teoria selittdd
myos sosiaalisessa mediassa esilld olevien vaikuttajien ja kuluttajien suhdetta. Etenkin
vloggaajat pystyvit luomaan illuusion 1dheisesti vuorovaikutuksesta, silld he padstavat
katsojat lahelle itsedédn ja omaa arkeaan. Tdma yksipuolinen, yleison edustajan kokema
laheisyyden tunne saa kuluttajan palaamaan vloggaajan siséltdjen ddreen uudestaan ja
uudestaan. (Kunnas, 2017.) Rubinin ym. mukaan televisiossa katsoja saadaan
sitoutumaan mediapersoonaan erilaisilla kuvaustekniikoilla, kuten ldhikuvalla tai
esiintyjdn kéyttamalld keskustelevalla puhetyylilld. Nykyéddn vloggaajat kayttavét
samoja tekniikoita — suoraan kameraan katsominen vélittdd katsojalle tunteen, etti
vloggaaja puhuu juuri hédnelle. Parasosiaalinen suhde vaikuttaa positiivisesti
vaikuttajan uskottavuuteen, mikd tukee vaikuttajamarkkinoinnin kaupallisia

tavoitteita. (Reinikainen, 2018.) Jotta kuluttajat rakentaisivat parasosiaalisia suhteita
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sosiaalisessa mediassa, he olettavat vastaanottavansa sosiaalisessa mediassa rehellista,

suoraa ja autenttista viestintdd (Chung & Cho, 2017).

Chung ja Cho (2017) esittdvit, ettd sosiaalinen media on tdydellinen alusta
parasosiaalisen suhteen edistdmiselle, silld se mahdollistaa yhteyden luomisen sekd
tunteen ldheisyydestd, ystdvyydestd ja ymmairryksestd. Lisdksi se mahdollistaa
kuluttajan samaistumisen julkisuuden henkiloon. Sosiaalisen median siséltd, joka
sisdltdd paljon henkilokohtaisia yksityiskohtia ja kertoo tarinaa, voi johtaa
parasosiaaliseen suhteeseen julkisuuden henkilon kanssa. Oman aidon itsensd
“paljastaminen” on Chungin ja Chon tutkimuksen mukaan ensiarvoisen térked tekija
parasosiaalisen suhteen rakentamisessa, silli sen puute saattaa jittdd sosiaalisen

median viestinnin kaukaiseksi, epdystivilliseksi ja epiluotettavaksi.

Lee ja Watkins (2016) esittavit, ettd vlogi-kontekstissa vlogin vaikutus kuluttajaan on
voimakkaampi, mikéli kuluttaja kokee vloggaajan ystdvdkseen, jolloin
parasosiaalisesta suhteesta tulee korkea. Lisdksi he esittdvit, ettd korkea
parasosiaalinen suhde vaikuttaa kuluttajan ostoaikeisiin sekd kokemukseen briandista.
Naiden 10ydosten pohjalta Lee ja Watkins ehdottavat, ettd vaikuttajaa valitessa tulisi
huomioida kohderyhmén kyky kokea samankaltaisuutta vaikuttajaan, silld vaikuttaja,
joka koetaan samanlaisena kuin kohderyhmén edustaja, johtaa todennékdisemmin
korkeaan parasosiaaliseen suhteeseen. Parasosiaalisia suhteita on tutkittu myds blogi-
kontekstissa. Blogit eivit ole tdysin yksisuuntainen kanava, silld lukijat voivat
osallistua blogiin kommentoimalla, sen sijaan ettd he pelkdstdan lukisivat postauksia.
Téaten sosialisoituminen sekd sddnnollinen uudelle sisdllolle altistuminen lisddvét

laheisyyden tunnetta ja luovat illuusion ystdvyydesti. (Colliander & Dahlén, 2011.)

Kun on saavutettu ymmarrys siitd, mihin vaikuttavuus perustuu, tulee seuraavaksi
maédritelld, ketkd ovat vaikuttajia. Seuraavassa luvussa siirrytddnkin tarkastelemaan

vaikuttajien tunnistamiseen liittyvié tekijoita.
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3 KETKA OVAT VAIKUTTAJIA?

Katzin ja Lazarsfeldin (1960) tutkimus antaa vaikuttajamarkkinoinnille pohjan, jonka
mukaan vaikuttajamarkkinointi on l&htenyt kehittymddn vuosien saatossa. Katz ja
Lazarsfeld (1960, s. 138) midirittelevat vaikuttajien ohjaavan mielipiteitd ja niiden
muutosta mieluummin kuin ohjaamista suoraan tiettyyn toimintaan. Useat tutkijat ovat
kuvailleet vaikuttajien maiéritelmdt melko samalla tavalla. Aleahmad, Karisani,
Rahgozar ja Oroumchian (2016) maéérittelevit vaikuttajien olevan henkilditd, jotka
voivat muokata toisten henkildiden ajatuksia ja joiden mielipiteitd sekd neuvoja
kysytdén usein. Uzunoglu ja Kip (2014) méidrittelevét vaikuttajien olevan yksiloitd,
jotka voivat vaikuttaa toisiin ihmisiin heiddn lahiympéristdsséén joko positiivisesti tai
negatiivisesti ja jotka myods omaksuvat uudet tuote- ja palveluinnovaatiot nopeammin.
Myds Rogers ja Cartano (1962, s. 435) kuvailevat vaikuttajien olevan kuluttajia, jotka
kayttavit epétasaisen médrdn vaikutusta eri ihmisten péaatoksentekoon. Aleahmadin
ym. mukaan mielipidevaikuttajat omaavat kolme ominaisuutta: he vélittévit
tarkeimpid yhteiskunnallisia arvoja, heilld on pitevyyttd ammatissaan sekd heilld on

tarked strateginen sijainti sosiaalisessa verkostossa.

Sosiaalisen median vaikuttajilla on suurempi vaikutus toisiin ihmisiin esimerkiksi
Facebookin, Twitterin tai blogien kautta, kuin niilld vaikuttajilla, jotka eivét vaikuta
digitaalisesti. Digitaalisilla vaikuttajilla yhtdjaksoinen osallistuminen, innovatiivisuus
jaitse omaksuttu tietdmys ovat huomattavasti korkeampia, kuin henkil6illa, jotka eivit
taytd digitaalisten vaikuttajien méaritelmii. Digitaaliset vaikuttajat myos jakavat
tietoaan kuluttajille, jotka omaavat vihemman tietoa ja innovatiivisuutta, miki tekee
heistd ideaalisen segmentin yrityksille, joiden kautta kohdentaa tuoteinformaatiota

yleisolle. (Lyons & Henderson, 2005.)

Rogers ja Cartano (1962) ovat todenneet, ettd kehittyneissd yhteiskunnissa on
mahdollisesti olemassa suurempi vaikuttajatyyppien jakauma, kuin vdhemmén
kehittyneissd yhteiskunnissa. Nykypdivdnd vaikuttajien maédrittely on kuitenkin
kehittynyt. Business Mirrorin (2018) mukaan vaikuttajien suosio jatkaa kasvuaan ja
he luokittelevat vaikuttajat kolmeen kategoriaan: mikrovaikuttajiin, makrovaikuttajiin

sekd megavaikuttajiin. Koska Suomessa vaikuttajien mééritelmét ovat suppeammat



20

kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa, on timéan luvun tarkasteluun otettu vain mikrotason

vaikuttajat sekd enemmain seuraajia ja suosiota saaneet megatason vaikuttajat.

Téten téssd luvussa syvennytdén kuvailemaan mikro- ja megavaikuttajien padpiirteita
sekd eri vaikuttajatyyppien soveltuvuutta erilaisten tavoitteiden tdyttimiseen. Ensin
tutustutaan mikrovaikuttajiin, jonka jilkeen tutustutaan megavaikuttajiin. Lopuksi

luvussa kootaan yhteen tekijoitd, joiden avulla vaikuttajia voidaan tunnistaa ja valita.

3.1 Mikrovaikuttajat

On todettu, ettd muun muassa Instagram-tilin seuraajaméérien koolla ja julkaisujen
tykkdysten maiédralla on laskeva korrelaatiosuhde. Yhdysvalloissa tehdyssd
tutkimuksessa tutkittiin yli 800 000 Instagram-tilid, joiden seuraajamiéré oli yli 1000.
Tutkimuksen tirkeimpénd 16ydoksend oli se, ettd vaikuttajan seuraajamdirin
noustessa seuraajien sitoutumisaste laskee. Vaikuttajat, joiden seuraajia oli alle 1000,
saivat tykkédyksid heidén julkaisuihinsa 8 %, kun taas vaikuttajat, joiden seuraajamaara
oli yli 10 miljoonaa, saivat tykkayksid julkaisuihinsa vain 1,6 %. Tutkimuksen tekijét
uskovatkin, ettd yhdysvaltalaiset vaikuttajat, joiden seuraajamaird on 10 000—100 000,
tarjoavat parhaan sitoutumisasteen. Samalla kustannukset tippuvat murto-osaan siitd,
mitd ne olisivat niin sanotuille mega-vaikuttajille, joiden seuraajaméérit ovat

miljoonissa. (Markerly.com, 2018.)

Suomen ja Yhdysvaltojen seuraajamédirien rajat eridvét toisistaan mikrovaikuttajien
kesken. Indieplacen (2017) tekemén tutkimuksen mukaan Suomessa realistinen
seuraajamiird mikrotason vaikuttajalle on noin 1000-5000 seuraajaa, kun taas
Yhdysvalloissa se on 10 000—100 000 seuraajaa. Kuitenkin Lin ym. (2018) sekd myos
Zeman (2018) méérittelevit mikrovaikuttajalla olevan alle 10 000 seuraajaa, jotka ovat
todella sitoutuneita ja osallistuvia. Mikrovaikuttaja voidaan méaaritelld henkiloksi, joka
on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja jolla on pienempi seuraajaméérd verrattuna
tavalliseen vaikuttajaan (Indieplace.fi, 2017). Pelkonen (2018) madrittelee
mikrovaikuttajan olevan henkild, jolla on noin 2000 seuraajaa ja joka on kohdistetun
yleison keskuudessa erittdin suosittu. Mikrovaikuttaja voi olla siten kuka tahansa, joka
voi vaikuttaa kuluttajaan sosiaalisessa mediassa ja joita kuluttajat voivat seurata

vapaasti sosiaalisessa mediassa. (Dinesh, 2017).
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Pienemmin seuraajamddrdn vuoksi mikrotason vaikuttajat ovat paremmin
samaistuttavia henkil6itd, jotka tuottavat sisdltod sosiaaliseen mediaan heiddn omista
kiinnostuksen kohteistaan tai joilla on esimerkiksi visuaalisesti silmdd miellyttdva
Instagram-syote. (Chung, 2018; Indieplace.fi, 2017). Mikrovaikuttajat ovat tirkeita
yrityksille, koska he tuovat orgaanisia ja humanitiérisid elementtejd bréndille.
Mikrovaikuttajat voidaan usein luokitella niin sanotusti orgaanisiin vaikuttajiin, mika
tarkoittaa sitd, ettd he ovat todellisia henkilditd ja vaikuttajia, jotka eivét ole saaneet

seuraajiaan esimerkiksi maksamalla niistd. (Zeman, 2018.)

Chung (2018) on listannut viisi mikrovaikuttajien ominaisuutta seké etua suurempiin
vaikuttajiin ndhden. Mikrovaikuttajilla on pienempi ja kohdennetumpi yleisd, jolle he
luovat sisdltdd omista kiinnostuksen kohteistaan. Toiseksi he ovat luotettavampia ja
aidompia, kuin megavaikuttajat ja kayttdvdit enemmén aikaa sponsoroituihin
yhteistoihin. Kolmanneksi he eivit esitd vaikeasti tavoiteltavaa, vaan ottavat kontaktia
seuraajiinsa  esimerkiksi vastaamalla heiddn kommentteihinsa. Neljanneksi
mikrovaikuttajat ovat kustannustehokkaampia kuin megavaikuttajat. He voivat
laskuttaa murto-osan siitd, mitd isommat vaikuttajat laskuttavat ja he ovat usein myos
avoimempia tydskentelemddn pienempien bridndien kanssa. Viimeiseksi
mikrovaikuttajat vélittdvdat korkeamman sitoutumisasteen: tutkimuksen mukaan
mikrovaikuttajilla voi olla jopa 22.2 kertaa enemmén keskusteluja, mika sitouttaa juuri

oikeaa yleiso4.

Myos Indieplacen (Indiplace.fi, 2017) tekeméssd tutkimuksessa painottuivat
mikrovaikuttajien  aitous,  kustannustehokkuus ja  kohdennettu  yleiso.
Mikrovaikuttajien seuraajat koostuvat pddsddntdisesti henkildistd, jotka omaavat
samat kiinnostuksen kohteet, kun taas suurempien vaikuttajien seuraajaryhmi on
laajempi ja voi koostua monen eri kiinnostuksen kohteen omaavien henkildiden
profiileista. Mikrovaikuttajia pidetd&n myos uskottavina vaikuttajina heidén aitoutensa
vuoksi, joka kumpuaa aktiivisesta kaksisuuntaisesta vuorovaikutuksesta. (Indiplace.fi,
2017.) Lin ym. (2018) kertovat mikrovaikuttajien myds vuorovaikuttavan heiddn

seuraajiensa ja kontaktiensa kanssa seki digitaalisesti ettd reaalimaailmassa.

Lin ym. (2018) ovat listanneet nelji eri vaikuttajatyyppid: asiantuntijat, julkisuuden

henkil6t, mikrotason julkisuuden henkilot sekd mikrovaikuttajat. Néistd mikrotason
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vaikuttajiin voidaan lukea mikrovaikuttajat, pienemmén seuraajakunnan omaavat
asiantuntijat sekd mikrotason julkisuuden henkil6t. Kuten todettu, mikrovaikuttajilla
on pienempi seuraajamidrd kuin megavaikuttajilla ja he vaikuttavat esimerkiksi
YouTubessa, Instagramissa, Facebookissa, blogeissa tai muissa sosiaalisen median
kanavissa. Mikrotason julkisuuden henkilot voivat olla esimerkiksi muoti- tai
ruokabloggaajia, jotka ovat nousseet kuuluisuuteen heiddn henkilobrandiddn
kasvattamalla. Asiantuntijat ovat Linin ym. mukaan jonkin aihealueen asiantuntijoita,
joilla voi olla pieni tai suuri seuraajakunta. Lim ym. (2017) ovat todenneet
tutkimuksessaan, ettd kuluttajat luottavat vihemmaén niihin sosiaalisen median

vaikuttajiin, jotka eivét ole suosittelemansa tuotteen tai palvelun asiantuntijoita.

3.2 Megavaikuttajat

Megavaikuttajiin voivat kuulua erilaiset sosiaalisessa mediassa vaikuttavat henkil6t,
kuten myo6s suuren lukijakunnan omaavat julkisuuden henkil6t (Abdussalam, 2014;
Uzunoglu & Kip, 2014). Trusov ym. (2010) vaittavit tutkimuksessaan, ettd 330:sta
vaikuttajasta paras 33 prosenttia on vastuussa jopa 66 prosentista kaikesta

vaikutuksesta kuluttajiin, miké tekee megavaikuttajien roolin hyvinkin tarkeéksi.

Useat tutkimukset ovat osoittaneet julkisuuden henkil6iden olevan tirkeité vaikuttajia
(Abdussalam, 2014; Friedman & Friedman, 1979; Kapitan & Silvera, 2016; Lin ym.
2018). Kuitenkaan tdydellinenkdin julkisuuden henkild ei voi suositella kaiken
tyylisid bréndeja ja luoda tdydellisid tuloksia. Onnistuminen riippuu juuri oikean
julkisuuden henkilon 16ytdmisestd brindille ja sen tuotteelle. (Mat Dom, Ramli, Chin
& Fern, 2016.) Friedmanin ja Friedmanin mukaan julkisuuden henkil6t ovat ihmisii,
jotka nauttivat suurten ihmisjoukkojen tuomasta tunnistamisesta. Zeman (2018),
Markerly.com (2018) sekd Business Mirror (2018) madrittelevit megavaikuttajaksi
sekd julkisuuden henkiloksi henkilon, jolla on yleensd yli miljoona seuraajaa

sosiaalisessa mediassa.

Julkisuuden henkil6t pystyvét tekeméén tuntemattomasta tuotteesta tunnetun erilaisilla
suostuttelutekniikoilla ja luomalla positiivisia mielikuvia mainonnan kautta
(Djafarova & Rushworth, 2016). Heiddn avullaan voidaan lisdtd sekd brindin nimen

arvoa ettd tuote- ja palvelutarjooman arvoa. Kuluttajat yhdistavét automaattisesti tietyt
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briandit tiettyihin julkisuuden henkil6ihin. Luotettavan julkisuuden henkilon
kéyttdminen lisdd myds brindin uskottavuutta (Spry, Pappu, & Cornwell, 2011),

minka vuoksi oikean vaikuttajan valinta on tirkea.

Julkisuuden henkilén ominaisuuksia voivat olla muun muassa viehittavyys, erikoinen
elaméantyyli tai erityiset taidot, jotka eivit ole yleisesti havaittavissa. (Friedman &
Friedman, 1979.) Mat Dom ym. (2016) ovat my0s todenneet, ettd viehittivyys,
luotettavuus sekd asiantuntevuus ovat térkeitd ominaisuuksia julkisuusvaikuttajalle.
Mat Dom ym. ovatkin esittdneet, ettd kuluttajien ensivaikutelma on yleisesti ottaen
posititvinen jo ennen kuin he ovat vilkaisseet mainostettavaa tuotetta, jos
julkisuusvaikuttaja on viehittdvin nikdinen ulkoisesti. Lim ym. (2017) ovat todenneet
myos, ettd viehattdvyys lisdd kuluttajien positiivista asennetta tuotetta tai palvelua

kohtaan, miké johtaa puolestaan kasvaneeseen ostokéyttaytymiseen.

Julkisuusvaikuttajat ovat yksilgitd, jotka tunnetaan yleisesti esimerkiksi urheilusta.
Heidén tulisi olla kaikkein tehokkaimpia ajankohtaisten tuotteiden tai vdhemmén
suosittujen tuotteiden demonstroinnissa. (Friedman & Friedman, 1979.) Lin ym.
(2018) wvaittavat, ettd julkisuuden henkilot voivat suositella bréndid ja valittdd
positiivista eWOMia seka vaikuttaa tuotteen suosioon kuluttajien kiintymyksen kautta
julkisuuden henkil6on. Iyengar, Van Den Bulte, Eichert, West ja Valente (2011)
todistavat myds tutkimuksessaan, ettd vaikuttajan verkostot vaikuttavat uuden tuotteen
omaksumiseen. Megavaikuttajien suuret verkostot ovat yleensid eduksi tuotteiden

nopeassa saatavuudessa ja brinditietoisuuden kasvattamisessa.

Julkisuuden henkildiden kayttdmisestd mainonnassa on tullut trendi. Heidén avullaan
tuotteiden nikyvyyttd saadaan lisdttyd, mika auttaa tekemién tuotteesta suositumman.
Julkisuuden henkil6t voivat tuoda erityisid ominaisuuksia tietylle tuotteelle, miti silld
ei ennen ole ollut. (Abdussalam, 2014.) Mat Domin ym. (2016) tutkimuksessa
todetaan, ettd ulkomaalaiset julkisuuden henkil6t vaikuttavat positiivisesti mainonnan
synnyttimadn tunnereaktioon ja he saavat siten parempia tuloksia aikaan
vaikuttaessaan  kuluttajiin.  Koska  julkisuuden  henkildiden  kéyttdminen
vaikuttajastrategiassa on nykyddn suositumpaa, heidédn avullaan halutaan lisdta

myyntid ja kasvattaa yrityksen markkinaosuutta. Abdussalamin mukaan julkisuuden
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henkildiden avulla yritykset haluavat myds nostaa brandi-imagoa, brinditietoisuutta,

lisétd huomiota seki kiillottaa yrityksen imagoa entisestiin.

Abdussalam (2014) véittdd, ettd vaikka julkisuuden henkildiden kéyttdminen
mainonnassa on hyvé strategia, ei se valttimattd riitd vaikuttamaan kuluttajien
ostokdyttdytymiseen. Myds Business Mirror (2018) on todennut, ettd tulevaisuudessa
markkinoijien tulisi katsoa megavaikuttajien eli julkisuuden henkildiden yli ja
keskittyd suunnittelemaan kampanjoita, jotka rakentaisivat kokemuksia ja
tunnepohjaisia siteitd kuluttajien seké yrityksen vélilld. Myo6s kulttuuriset erot tulee
huomioida julkisuusvaikuttajien valinnassa. Samaa tuotetta voi suositella useampi eri
julkisuuden henkil eri markkinoilla, miké voi lisatd brandin luotettavuutta. (Mat Dom
ym. 2016.) Kuitenkin kuluttajien véhdinen luotto julkisuuden henkiloon voi luoda jopa
negatiivisia tuloksia. Julkisuuden henkildiden kiyttdminen yrityksen mainonnassa
saattaa siten tuoda mukanaan seuraavia riskejd: julkisuuden henkilén imago voi
muuttua tai hin saattaa viedd huomion mainostamaltaan tuotteelta. Liséksi
megavaikuttajien kdyttdmisestd koituvat suuret kustannukset voidaan nidhdéd yhteni
riskind. Riskeistd huolimatta, viimeisten vuosien aikana julkisuuden henkildiden
kéyttdminen yritysten mainonnassa on lisdéintynyt ja siitd on tullut kasvava trendi.
(Abdussalam, 2014.) Taulukossa 1 esitelldin mikro- ja megavaikuttajien hyotyja
kirjallisuuden pohjalta. Peilaamalla omia tavoitteita ndihin hy6tyihin yritykset

pystyvét pohtimaan, millainen vaikuttaja tukisi parhaiten heidén strategiaansa.

Taulukko 1 Mikro —ja megavaikuttajien hyddyt kirjallisuuden mukaan. (Abdussalam, 2014;
Chung, 2018; Iyengar ym., 2011; Spry ym., 2011.)

Mikrovaikuttajan hyodyt Megavaikuttajan hyodyt

Pienempi ja kohdennetumpi yleiso Brandin uskottavuuden lisddminen

L Bréanditietoisuuden kasvattaminen ja brindi-

Luotettavuus ja aitous . ..
imagon kiillotus

Myynnin lisddminen ja markkinaosuuden

Vuorovaikutus seuraajien kanssa .
kasvattaminen

Kustannustehokkuus Huomion herittiminen

Yksittéisten tuotteiden nikyvyyden

Korkeampi sitoutumisaste .
kasvattaminen
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Vaikuttajien tunnistamiseen vaikuttaa seuraajamddrdn lisdksi kuitenkin muutkin
tekijit. De Veirmanin, Cauberghen ja Huddersin (2017) mukaan seuraajien mairaa,
joka wviittaa verkoston kokoon ja profiilin suosittavuuteen, on usein kéytetty
vaikuttajien tunnistamisen kriteerind. Vaikka osa tutkijoista viittad, ettd suuri méaéra
seuraajia tekee vaikuttajasta uskottavamman, vetovoimaisemman ja patevimman (Jin
& Phua, 2014), tulee ottaa huomioon, ettd suuri seuraajamééra ei vélttimatta ole aina
aitoa. TAmén vuoksi vaikuttajaa valitessa pelkdn seuraajamédrdn huomioiminen ei ole
kannattavaa. Esimerkiksi Instagramissa kéyttdjat voivat ostaa itselleen vale-seuraajia,
jotka eivit ole aitoja ihmisid, eli ne eivét tuo yritykselle rahavirtaa. (Trends Magazine,
2017.) Seuraajamdirin sijaan huomiota kannattaakin kiinnittdd kampanjan

laatulukuihin, esimerkiksi Instagram-tilin sitoutumisasteeseen.

Seuraajaméérien vaikutusta vaikuttajan méiéritelméén on tutkittu aiemmin. Véitetdén,
ettd esimerkiksi Instagram-vaikuttajat, joilla on suuri seuraajakunta, koetaan usein
miellyttaviksi, koska heiddt mielletdén samaan aikaan myos suosituiksi. Kuitenkin
joissakin tapauksissa suosittavuuden mielikuvat, jotka johtuivat wvaikuttajan
seuraajamaidristi, johtivat mielipidevaikuttajan mééritelmaan. Tutkimus osoittaa siten,
ettd vaikka henkilon Instagram- tai Twitter-tililla olisi suuri méérd seuraajia, ei se tee
kyseisestd henkildstd automaattisesti vaikuttajaa. Vaikuttajan seuraajilla tulisikin olla
suuri sitoutumisaste, mikd tekee hinestd todellisen vaikuttajan. Tutkimus osoittaa
myos, ettd negatiivinen suhde seuraajamédrin sekd miellyttdvyyden vililld voi nousta,
jos vaikuttaja seuraa itse vain muutamia henkil6itd. Kuitenkin hajaantumisen vaikutus
voi tasoittua, kun vaikuttajan seuraajamdird nousee yli mikrotason vaikuttajaan. (De

Veirman ym., 2017.)

Forer (2018) onkin todennut, ettd vain 3% kuluttajista voisi harkita ostavansa tuotteen,
jota julkisuuden henkil6 on suositellut, kun taas noin 30% kuluttajista olisi valmis
ostamaan tuotteen, jota maallikko on suositellut esimerkiksi blogissaan. Kaiken
kaikkiaan Lim ym. (2017) ovat vakuuttuneita siitd, ettd seuraajaméérasté riippumatta
sosiaalisen median vaikuttajan kdyttiminen markkinoinnissa vaikuttaa positiivisesti

kuluttajien ostokéyttdytymiseen.
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3.3 Vaikuttajien tunnistaminen

Oikeiden vaikuttajien tunnistaminen on tirke, silld maailmanlaajuisesti 77 prosenttia
kuluttajista voisi seurata kaupallista suosittelijaa tai ottaa vastaan suosituksia
perheeltd, ystiviltd tai digitaalisista l&hteistd (Kapitan & Silvera, 2016). Vaikuttajia
tunnistamalla voidaan my0s sdédstdd kustannuksia ja  tunnistaa uusia
litkketoimintamahdollisuuksia (Liu ym., 2015). Liu ym. esittdvit my0s, ettd yritysten
ei tulisi pelkédstddn keskittyd tunnistamaan tdlld hetkelld aktiivisia vaikuttajia, vaan
huomioida myds se, pystyyké vaikuttaja sdilyttdimédn vaikutusvaltansa
tulevaisuudessa. Lisdksi yritysten tulisi ottaa huomioon, ettd vaikuttajia ei tulisi
lahestyd “kohteina”, vaan sen sijaan potentiaalisina yhteisty0kumppaneina, joiden
kanssa halutaan rakentaa vahva ja pitkdaikainen suhde, silld sen koetaan motivoivan
myo0s vaikuttajaa yhteistyohon (Uzunoglu & Kip, 2014). Lisdksi vaikuttajaa valitessa
tulisi kiinnittdd huomiota siihen, pystyykd hén rakentamaan parasosiaalisia suhteita
seuraajiensa kanssa, eli toisin sanoen, kykeneekd vaikuttaja rakentamaan ldheisié
suhteita seuraajiinsa. Téhén vaikuttaa olennaisesti vaikuttajan viestintétyyli, jonka

tulisi olla suora, keskusteleva ja responsiivinen. (Chung & Cho, 2017.)

Vaikuttajien l0ytdminen voi olla aikaa vievad, mutta se palkitsee lopulta markkinoijan,
mikéli hin onnistuu 16ytdméén oikeanlaisen vaikuttajan (Colliander & Dahlén, 2011).
Markkinoinnin ammattilaiset ovatkin yrittdneet 16ytdd tapoja, joilla potentiaalisia
vaikuttajia voidaan tunnistaa. Rogers ja Cartano (1962) ovat tutkimuksessaan etsineet
tapoja, joiden avulla voidaan 16ytda vaikuttajia. Lisdksi Kirby ja Marsden (2006, s.
250-253) kokoavat kirjassaan lukuisia menetelmid, joiden avulla yritykset ovat
etsineet ja valinneet vaikuttajia markkinointikampanjoihinsa. Yhteistd néissd
menetelmissd on se, ettd vaikuttajia profiloidaan erilaisten kyselyiden avulla. Vaikka
kyselyilld voidaan saada tarkkaa tietoa vaikuttajista, kirjassa esitetyt mallit jadvit
hieman vanhanaikaiseksi, silldi ne eivdt huomioi digitaalisen ajan tuomia

mahdollisuuksia vaikuttajien tunnistamisessa.

Nykypédivind sosiaalisen median vaikuttajien l0ytdmiseen kéytetddnkin erilaisia
teknologioita, jotka on tehty juuri vaikuttajien tunnistamista ja jiljittdmistd varten.
Markkinoille on tuotu palveluita, joiden avulla yritykset voivat etsié itselleen sopivia

vaikuttajia. Hashoffin alusta mahdollistaa potentiaalisten vaikuttajien etsimisen



27

sosiaalisen median kanavista, kuten Facebookista, Instagramista, Twitteristd ja
YouTubesta riippumatta siitd, ovatko vaikuttajat kirjautuneet palveluun vaikuttajiksi.
Jarjestelmdssd vaikuttajan 10ytdminen perustuu numeerisen datan sijasta kontekstiin.
My0s ohjelmistoyritys Meltwater tarjoaa Social Influencers -tyokalua, jonka avulla
voi tunnistaa sosiaalisen median vaikuttajia, luoda vaikuttajasuhteita ja mitata
kampanjoiden toimivuutta (Meltwater, 2017). Vaikka ndiden palveluiden avulla
vaikuttajien tunnistaminen helpottuu, on silti tirkedd ymmartéa, millaisten tekijoiden

avulla vaikuttajia voidaan tunnistaa.

Freberg, Graham, McGayghey ja Freberg (2011) ovat tutkineet sosiaalisen median
vaikuttajia ja heiddn mukaan vaikuttajat muokkaavat kuluttajien asenteita blogien,
twiittien ja muun sosiaalisen median kdyton kautta. Frebergin ym. mukaan useimmat
teknologiat jéljittavét vaikuttajia blogien péivittdisten lukijamédérien, blogijulkaisujen
jakomadidrien tai seuraajamiirien avulla. Twitterissd puolestaan voidaan jéljittda
mahdollisia vaikuttajia seuraajamédiréin, uudelleentwiittausten méirén ja mainintojen

méiirin avulla (Cha, Haddadi, Fabricio & Gummadi, 2010).

Opinion Leader Finder algortihm eli OLFinder-algoritmi puolestaan painottaa
vaikuttajien tunnistamisessa siséltdd ja asiantuntijuutta. Algoritmi etsii sosiaalisesta
mediasta ne pddaiheet, joiden ympérilld keskustelu pydrii. Tdmén jélkeen algoritmi
arvioi, miten paljon eri sosiaalisen median kayttdjilld on pitevyyttd tdstd aiheesta,
esimerkiksi tehtyjen julkaisujen perusteella. Viimeisend algoritmi laskee kayttdjien
strategisen tirkeyden ja sijainnin sekd tekee tdmédn perusteella padtelmat kiyttdjan
suosiosta. Kun kayttijin pétevyys ja suosio ovat selvilld, algoritmi yhdistdd niméa
tekijit ja laskee kayttdjin vaikuttajatodennédkoisyyden pisteyttden kéyttdjan
soveltuvuuden mielipidevaikuttajaksi. ~ Lopuksi algoritmi luokittelee kayttéjét
sosiaalisessa verkostossa heiddn todenndkdisyytensd mukaan olla vaikuttaja.

(Aleahmad ym., 2016.)

Vaikuttajaindeksi-algoritmi auttaa yrityksid tunnistamaan erilaisia vaikuttajia. Se
tunnistaa tirkeét vaikuttajat, auttaa brandijohtajia ymmartimaan kuinka he vaikuttavat
kuluttajiin sekd edistdd uusien strategioiden luomista sopivimpien vaikuttajien

16ytdmiseksi. Brdndin sosiaalisen median strategiaan sopivan vaikuttajan
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tunnistaminen voi tuottaa mitattavia tuloksia ja vaikuttaa positiivisesti

brindipddomaan. (Booth & Matic, 2011.)

Friedman ja Friedman (1979) ovat todenneet 80-luvulla, etti tavalliset kuluttajat voivat
olla tehokkaita suosittelijoita, vaikka heilld ei olisi asiantuntemusta suosittelemastaan
tuotteesta. Kuitenkin nykypdivin tutkijat ovat todenneet, etti asiantuntijuuden
puuttumisella on negatiivinen vaikutus vaikuttajan uskottavuuteen ja vaikuttavuuteen
(Lim ym., 2017). Muun muassa Aleahmad ym. (2016) viittivit, ettd vaikuttajan
patevyys on tirkedimmassi roolissa kuin vaikuttajan suosio ja he toteavat, etti todella
suosittu kayttija ei valttiméttd ole vaikuttaja, ellei hdnelld ole tarpeeksi pétevyytté

toimialueellaan.

Uzunogly ja Kip (2014) ehdottavat tutkimuksessaan bloggaajan ja brindin
yhteensopivuuden, seuraajien lukumiérdn, linkkien muihin sosiaalisiin kanaviin,
hakukonesijoituksen, luotettavuuden ja vaikuttajan nikyvén aseman olevan tirkeitd
tekijoitd mielipidevaikuttajaa valittaessa. Koska vaikuttaja edustaa viestinndllddn
yritystd, tulisi yrityksen Uzunoglyn ja Kipin mukaan erityisesti kiinnittdd huomiota
myo0s vaikuttajan kirjoitustyyliin eli ddnensdvyyn pelkén sisdllon tarkastelun sijaan.
Tutkimus ei kuitenkaan erittele, miten niitd ominaisuuksia tulisi mitata, eli miten
yritys pystyisi kdytdnndssd tunnistamaan ndmai piirteet. Liséksi on ehdotettu, ettd
Instagram-julkaisujen aitous ja yksilollisyys ovat tirkeitd tekijoitd, joiden ansioista
Instagramin kédyttdja voidaan assosioida mielipidevaikuttajaksi. Tutkimustulokset
ehdottavat, ettd mielipidevaikuttajia voidaankin tunnistaa julkaistun sisdllon
perusteella. (Casald, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2018.) Li ym. (2011) puolestaan
esittdvit, ettd vaikuttava vaikuttaja omaa laajan sosiaalisen verkoston, luo
mielenkiintoista ja resonoivaa sisdltod sekd tuottaa siséltdod kanaviinsa aktiivisesti.
Djafarova ja Rushworth (2016) puolestaan esittivit, ettd vaikuttajaa valitessa on
tarkeintd pitdd mielessd, kehen digitaaliseen vaikuttajaan kuluttajat pystyvit
samaistumaan. Lim ym. (2017) ovat lisdksi todenneet, ettd milleniaalien
ostokdyttdytymiseen vaikuttaa sosiaalisen median vaikuttajan ja  hdnen
suosittelemansa tuotteen yhteensopivuus. Namé ovat siis oletettavasti tekijoité, jotka

olisi hyva pitdd mielessd vaikuttajaa tunnistettaessa.
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Kuviossa 1 esitetddn kirjallisuudessa ilmenevid tekijoitd, joiden avulla vaikuttajia

voidaan tunnistaa. Kirjallisuudessa ehdotetaan muitakin tunnistustekijoitd, mutta ne

eivit ole esiintyneet yhti usein, kuin tdhén tutkimukseen tarkasteluun otetut tekijét.

Vaikuttajien
tunnistustekijiit

Asian-
tuntijuus

Sijainti
sosiaaisessa
mediassa

Seuraaja-
madrd

Sisilto

Bréndin ja
vaikuttajan
yhteen-
sopivuus

Kuluttajan
samaistu-
minen
vaikuttajaan

Kuvio 1 Vaikuttajien tunnistuksessa kiytettiviit tekijit

Ei ole mielekadstd tutkia yksindén vaikuttajien tunnistustekijoitd, silld vaikuttajien

tunnistamiseen liittyy kiintedsti myds esimerkiksi kanavat, joissa vaikuttajat toimivat.

Seuraavassa luvussa syvennytddnkin niihin vaikuttajamarkkinoinnin kanaviin.
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4 MITKA OVAT VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN KANAVIA?

Aleahmad ym. (2016) véittavét, ettd useimmat tutkimukset, jotka tutkivat vaikuttajien
etsimistd sosiaalisesta mediasta, kisitteleviat Twitterid. De Veirman ym. (2017) ovat
tutkineet omassa tutkimuksessaan Instagram-vaikuttajia  heiddn korkean
seuraajamiirinsd vuoksi. Uzunoglu ja Kip (2014) ovat puolestaan tutkineet
blogivaikuttajia eli bloggaajia ja viittavit, ettd bloggaajien suuren vaikutusvoiman
vuoksi blogeista on tullut uusi vaikutuspaikka bréndeille. Lin ym. (2018) toteavat, etti
muun muassa Facebookista ja YouTubesta on tullut tirked paikka, missd ihmiset
voivat olla vuorovaikutuksessa keskendin ja jossa vaikuttajat toimivat. Tdten monet

sosiaalisen median alustat ovat tulleet tdrkeiksi kanaviksi vaikuttajille.

Raghupathi ja Fogel (2015) tutkivat vaikuttajien roolia ja heiddn mainostamiaan
tuotteita sosiaalisessa mediassa, erityisesti Facebookissa. He ovat todenneet, etti
vaikuttajien julkaisemilla sisdlloilld on merkittdva vaikutus kuluttajien ostoaikeisiin
tai suoraan ostopdidtokseen. Raghupathin ja Fogelin mukaan kuluttajat etsivitkin

vaikuttajien mielipiteitd minimoidakseen riskid ennen ostopditdksen tekoa.

Sosiaalinen media esitetddn usein sateenvarjokésitteend. Sosiaalista mediaa ei
kuitenkaan tulisi yleistdd, silld eri sosiaalisen median kanavia kdytetddn erilaisiin
tarkoituksiin, kuten ajanviettoon, sosiaaliseen kanssakdymiseen tai ajankohtaisten
asioiden seuraamiseen. Kukin kanava tarjoaa yksilollisen kayttdjakokemuksen, joka
sitouttaa kayttéjat kanaviin ja sielld tapahtuvaan mainontaan eri tavoilla. Timén vuoksi
markkinoijien tulee valita markkinointikanava mainoksen tavoitteen mukaan tai
kayttdd sellaista sisdltod, joka soveltuu kanavaan. (Voorveld, Noort, Muntiga &

Bronner, 2018.)

Luonteeltaan erilaiset sosiaalisen median kanavat mahdollistavat luovien
markkinointistrategioiden toteutuksen. Jotta markkinoijat pystyvit radtdloimadn
sisdllon kanavan ja sielld olevan yleison mukaan, tdytyy kunkin sosiaalisen median
kanavan erityispiirteitd tarkastella erikseen. Erityisesti huomiota tulee kiinnittda
sithen, mitka tekijdt tekevit alustasta uniikin markkinoinnin ja briandin rakentamisen

ndkokulmista. (Lee & Watkins, 2016.)
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Tassd luvussa syvennytddn muutamiin sosiaalisen median kanaviin, joissa
vaikuttajamarkkinointia tehddén. Statistan (2019) mukaan sosiaalisen median
vaikuttajat tekevdt kaupallisia yhteistoitd eniten Instagramissa, jonka jédlkeen
seuraavaksi suosituimmat kanavat ovat blogit ja YouTube. Seuraavaksi tutustutaan

niihin kanaviin tissé jarjestyksessa.

4.1 Instagram

Instagram on yksi tdimén hetken suosituimmista vaikuttajamarkkinoinnin kanavista
(Evans, Jua & Phun, 2017) ja se on yksi nopeimmin kasvava sosiaalisen median
kanava maailmanlaajuisesti: tammikuusta 2013 kesdkuuhun 2018 Instagramin
kuukausittaisten aktiivisten kayttdjien méadrd on kasvanut 90 miljoonasta miljardiin
kayttdjaan (Statista, 2018). Valtavan kayttdjadmadrdn lisdksi Instagramissa
sitoutumisaste on korkein verrattuna muihin sosiaalisen media kanaviin.
Sitoutumisastella tarkoitetaan tykkdysten, kommenttien ja jakojen suhdetta Instagram-
tilin seuraajamddrin. (Leone, 2018.) 15-24-vuotiaista suomalaisista 85 % kéayttdd
Instagramia ja Mainostajien liiton teettiman tutkimuksen mukaan 62 % mainostajista
kokee Instagramin olevan kiinnostava vaikuttajamarkkinoinnin kanava. (Dagmar &
Ping Helsinki, 2018.) Julkisuuden henkildiden profiilit ovat Instagramin seuratuin
kayttdjiryhmd ja tiliensd kautta he viestivdt lukuisia markkinointiviesteja
seuraajilleen. Erilaiset julkisuuden henkil6t ovat vaikuttavia Instagramissa ja etenkin
ei-perinteiset vaikuttajat, kuten bloggaajat, YouTube-vloggaajat ja "instajulkkikset”
ovat osoittautuneet tehokkaimmiksi vaikuttajiksi. Namé julkisuuden henkil6t koetaan
luotettavampina ja samaistuttavampina, kuin perinteiset julkisuuden henkilot.

(Djafarova & Rushworth, 2016.)

Visuaaliset sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram ja Pinterest, ovat erityisesti
sidoksissa vaikuttajamarkkinoinnin kasvuun (Cramer, 2017). Etenkin visuaalisissa
kanavissa on olennaista kyetd luomaan sellaisia mainoksia, jotka sopivat kanavan
luonteeseen (Kingsnorth, 2016, s. 156). Kuka muu osaisi luoda kanavaan autenttista
siséltéd, kuin vaikuttaja, joka tuntee ympdiristonséd ja yleisonsd? Usein sponsoroitu
sosiaalisen median sisdltd ndyttddkin siltd, ettd sen olisi voinut julkaista kuka vain

vastaanottajan verkostosta tai ystivistd (Boerman, Willemsen & Van Der Aa, 2017).
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Instagramin vaikuttajamarkkinointikampanjat rakentavat brindi-imagoa luotettavan
lahteen, eli vaikuttajan avulla ja niissd siséllon ndhdddn aidosti kiinnostavan
kohdeyleisod. Briandid edustetaan siis luontaisessa ympéristossi ja luontaisella dénella.
Tavalliset Instagram-mainokset ovat sen sijaan digitaalisen mainonnan muoto, joka on
dataldhtoistd ja huolellisesti kohdennettua. Namé maksulliset Instagram-mainokset
siséltdvit usein ulkoisen linkin mainostettavan kohteen laskeutumissivulle. (Trends

Magazine, 2017.)

Kanavana Instagram tarjoaa  vaikuttajille = monipuoliset = mahdollisuudet
sisdllontuotantoon, minké vuoksi onkin tirkedé neuvotella yhteisistd sdédnndistd ennen
yhteistyon aloittamista. Halutaanko, ettd vaikuttaja ilmoittaa tuotteen tai bréndin
kuvassa merkitsemélld? Riittddkd pelkkd maininta tuotteesta tai palvelusta vai
tavoitteleeko yritys tarinankerronnallista l&hestymistapaa sponsoroituun sisdltoon?
Kéaytetddnkod kuvaa vai videota, entd hyodynnetddnkod Instagramin Tarinoita osana
kampanjaa? Niiden sisdltod koskevien linjausten lisdksi vaikuttajan kanssa tulisi
neuvotella sisdllon myohemmistd kdyttdoikeuksista, kompensaatiosta seka siitd, ettd
viestintd pitdd siséllddn maininnan kaupallisesta yhteistyostd. (Influencer Marketing

Hub, 2018.)

On esitetty, ettd Instagramissa esiintyy kolmea eri tyylistd vaikuttajasisiltoa.
Instagramin  vaikuttajamarkkinointikampanjat ~ voivat  keskittyd = mainoksen
levittimiseen (eng. advertorial dissemination), osallistamiseen (eng. advertorial
aggregation) tai mainoksen levityksen yllyttimiseen (eng. advertorial instigation).
Mainoksen levittdminen on yleisin viestinndn muoto, jossa vaikuttaja yksinkertaisesti
siséllyttdd mainosviestin siséltoonsd ja jakaa sen seuraajilleen. Mainokseen
osallistaminen perustuu viestin levittdmiseen ja tavoitteena on saada seuraajat
osallistettua suoraan julkaisuun. Esimerkkejé téllaisesta mainosmuodosta ovat muun
muassa ~giveawayt” ja Kkilpailut, joissa seuraajia pyydetidn kommentoimaan
julkaisua, antamaan palautetta, vastaamaan johonkin tiettyyn kysymykseen tai
merkitsemddn ystdvd julkaisuun. Kolmas muoto, yllyttiminen, perustuu myos
levittimiseen, mutta pelkdn viestin levittimisen sijaan vaikuttaja houkuttelee
seuraajan uudelleenjakamaan oman tai sponsoroidun brindin julkaisun ja tilld tavalla
levittimédn viestid eteenpédin. Ndiden mainosmuotojen avulla Instagram-vaikuttajien

seuraajista tulee mainonnan apukésid, kun he jakavat viestid omille seuraajilleen ja
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ystivilleen. Ndin mainosviesti litkkuu vaikuttajalta kuluttajalle ja kuluttajalta toiselle
kuluttajalle. (Abidin, 2016.) Témi ajatus on linjassa Uzunoglun ja Kipin (2014)

kehittimén multi-step-flow-teorian kanssa.

Instagram on tdrked kanava markkinoijille, silld ihmiset kuluttavat sielld enemmén
aikaa kuin muilla samantapaisilla sivustoilla ja ovat alttiita kopioimaan sielté toisten
ihmisten eldméntyylid (Sheldon & Bryant, 2016). Seuratuimpia aihealueita
Instagramissa ovatkin terveys, hyvinvointi ja litkunta, lifestyle sekd muiden arkieldma.
Persoona,  asiasisdlté ~ ja  visuaalisuus  ovat  Instagramissa  tirkeitd.
(Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus, 2018). Vaikka Instagram on merkittdva
sosiaalisen median kanava, on siihen liittyvé tutkimus Sheldonin ja Bryantin mukaan

vield rajallista.

4.2 Blogit

Perinteistd markkinointiviestintdd tehtdessd yrityksen ja asiakkaan vélilld on usein
markkinointitoimisto, joka  suunnittelee ja  toteuttaa  asiakasyrityksensi
markkinointikampanjoita. Télloin myos luova tyd jdd markkinointitoimiston harteille.
Digitaalisen median kanavien ansiosta luovan tyon voi helposti ulkoistaa esimerkiksi
bloggaajille. Taten kuluttajaldhtdinen siséltd luo uuden viyldn markkinointiviestille,
joka kulkee yritykseltd bloggaajan kautta kuluttajalle. (Mutum & Wang, 2010.) Talla
tavalla bloggaajista tulee digitaalisia vaikuttajia, jotka ovat samankaltaisia kuin Katzin

ja Lazarsfeldin médrittelemat offline-vaikuttajat (Uzunolglu & Kip, 2014).

Sosiaalisen median vaikuttajat vilittdvit viestejd ja samalla vaikuttavat digitaalisissa
yhteisissd, missd viestit levidvdt nopeasti ja helposti. Bloggaajat voivat olla
avainasemassa erityisesti silloin, kun uusia tuotteita tai palveluita lanseerataan tai kun
tuote viedddn uusille markkinoille. Heiddn vuorovaikutuksensa voi olla myos
tehokasta silloin kun brédndit tarvitsevat jonkun, joka demonstroi heiddn tuotettaan
kuluttajille. Blogeista onkin tullut uusi ja tdrked vuorovaikutuspaikka bréndeille.
Bloggaajat ovat yksi vaikuttavimmista referenssiryhmistd kuluttajille, jotka etsivit

suosituksia luotettavista ldhteistd. (Uzunoglu & Kip, 2014.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin  tutkimukseen (Dagmar & Ping Helsinki, 2018)
osallistuneista kuluttajista 45 % lukee blogeja kuukausittain, 43 % pitdd selvisti
ilmaistua kaupallista yhteistyotd blogeissa hyviksyttiviand ja 40 %:lla kuluttajista
blogit ovat toimineet osana ostoprosessia. Etenkin alle 30-vuotiaat naiset pitdvit
blogimainontaa hyviaksyttivani: heistd jopa 57 % pitdd kaupallista yhteistyotd
hyvéksyttdvina. Tarkeimmat syyt tutkimuksen mukaan lukea blogeja on uuden tiedon,
inspiraation ja uusien ndkemysten saaminen sekd itsensd viihdyttdiminen ja ajan
kuluttaminen. Tastd syystd blogeista on tullut merkittdvd vaikuttajamarkkinoinnin
kanava. Blogeihin luotava sisdlté on kayttdjalahtoistd (Hsu ym. 2013) ja sen esitetddn
olevan uskottavampi, luotettavampi ja titen vaikuttavampi tiedonldhde, kuin
yritykseltd  18htdisin  oleva viestintdi (Muniz & Schau, 2007). Myos
Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus (Dagmar & Ping Helsinki, 2018) vahvistaa timén
ilmidn: sen mukaan 44 % 15-29-vuotiaista naisista luottaa bloggaajien suosituksiin ja
kokemuksiin. Tavallisiin mainoksiin verrattuna blogit muodostavat epévirallisemman
(Hsu ym.) ja kaksisuuntaisen viestintdkanavan (Mutum & Wang, 2010; Bernoff & Li,
2008). Yritysldhtdisen markkinointiviestinndn heikentyneestd asemasta kertoo myos
Internetin ja sosiaalisen median yleistyminen tiedonvélityskanavana (Lu, Chang &

Chang, 2014).

Blogit vaikuttavat kuluttajien ostopddtoksiin, silld ostopddtostd edeltdd usein tiedon
etsiminen blogeista. Etenkin verkko-ostoksissa, kun tuotetta ei vilttiméttd tunneta,
tarvitaan ostopditokselle ulkopuolista tukea. (Hsu ym., 2013.) Blogeja kirjoittavatkin
usein sellaiset henkil6t, jotka uskovat intohimoisesti omaan asiaansa ja haluavat jakaa
ndkemyksensd laajalle verkostolle. Tédmén takia blogit ovat erinomainen
markkinointity6kalu. (Scott, 2011, s. 59-60.) Blogeja voidaankin pitdd
kuluttajaldhtdisend eWOMina (Mutum & Wang, 2010). Bloggaajan uskottavuuden
esitetddn vaikuttavan bloggaajan levittdimian eWOMin vaikuttavuuteen (Carr & Hayes,
2014). Lisédksi bloggaajan luotettavuuden on todettu vaikuttavan sithen, miten eWOM
vastaanotetaan. My0s suositteluiden laadulla, toisin sanoen laadukkaalla ja pétevisti
argumentoidulla siséllolld on vaikutusta eWOMin vastaanottamiseen ja kuluttajan
ostopaitokseen. (Cheung, Luo, Sia & Chen, 2009.) Lisdksi Hsun ym. aiempi tutkimus
osoittaa, ettd hyvin maineen omaava bloggaajaa pystyy ansaitsemansa luottamuksen

ansiosta vaikuttamaan paremmin ihmisten preferensseihin.
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Bloggaajat arvostavat pitkédjanteiselld ty6lld rakentamaansa mainetta ja timén vuoksi
he haluavat seistd antamiensa suositusten takana (Hsu ym., 2013). Toisin sanoen,
bloggaajien arviot jostain brindistd voidaan kokea luotettavaksi siitd syystd, ettd
seuraajat olettavat vaikuttajan arvostavan valtaansa tekemadlld yhteistyotd vain
sellaisten briandien kanssa, joihin he oikeasti uskovat (Djafarova & Rushworth, 2016.)
Bloggaajat valikoivatkin tarkasti, millaisia postauksia he blogiinsa laittavat, jotta he
pystyvit sdilyttdiméadn lukijoidensa luottamuksen (Lu ym., 2014) ja jotta vddranlainen
siséltd ei vaikuttaisi heididn uskottavuuteensa ja suosioonsa haitallisesti (Mutum &
Wang, 2010). Tdmin vuoksi vaikuttajan ja brindin yhteensovittaminen on tarkeda,
kuten myds Uzunogly ja Kip (2014) seké Colliander ja Dahlén (2011) esittévat. Liséksi
on esitetty, ettd mainonnan tehokkuus riippuu siitd, miten hyvin suosittelijan, eli
vaikuttajan, yksilolliset piirteet ja mainostettu tuote sopivat yhteen (Lynch & Schuler,

1994).

Sponsoroitu blogipostaus

Sponsoroitu blogipostaus on bloggaajan kirjoittama digitaalinen asiakasarvostelu,
jonka bloggaaja jakaa omassa henkilokohtaisessa blogissaan ja saa siitd korvauksen
sponsoroivalta yritykseltd. Tdmén tyyppisten siséltdjen tavoite on tehostaa yritysten
markkinointiviestintdd.  Sisdltd on tilattu yrityksen tai sen kayttimén
markkinointitoimistokumppanin toimesta. (Lu ym., 2014.) Sponsoroitu blogipostaus
viittaa titen kayttdjaladhtdiseen sisdltoon, joka on briandin sponsoroimaa ja se viittaa
sponsoroitavaan brindiin. Blogitekstin siséltd voi olla palautteen, arvostelun,
mielipiteen tai videon muodossa ja se sisdltdd usein linkin halutulle sivulle. (Mutum
&Wang, 2010.) Sponsoroidun siséllon tunnistaa mainokseksi kirjallisesta maininnasta,
kuten “kaupallinen yhteistyd” tai “postaus on toteutettu yhteistydssd yrityksen X
kanssa”. Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan “markkinoinnista on kiytavi
selkedsti ilmi sen kaupallinen tarkoitus sekd se, kenen lukuun markkinoidaan.”
Vaikuttajamarkkinoinnin yhteistydmuodot ja tdten markkinointitavat ovat hyvin
erilaisia. Mainostava yritys on aina viimekddessd vastuussa siitd, ettd lainsdddantoa
noudatetaan vaikuttajamarkkinointikampanjoissa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto,

2015.)
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Sponsoroitu blogipostaus tulee erottaa tavallisesta tuotearviosta ja nidhdid yhtend
digitaalisen markkinoinnin keinona (Zhu & Tan, 2007), silld sponsoroidut postaukset
perustuvat sponsorisuhteeseen, kun tavalliset tuotearviot puolestaan tehdéén vapaasta
tahdosta ilman virallista sponsorointisuhdetta (Hwang & Jeong, 2016). Zhun ja Tanin
mukaan blogimarkkinointi on yhdistelma perinteistd verbaalista mainontaa, WOMia
ja interaktiivista verkkomarkkinointia. Sponsoroidut blogipostaukset ovat luonteeltaan
usein hyvin positiivisia niistd saatavan kompensaation ja sponsorointisuhteen takia.
Kuten tavalliset blogipostaukset, myds sponsoroidut blogipostaukset ovat eWOMin
muoto. (Lu ym., 2014.) Vaikka eWOMista on runsaasti tutkimusta, tarvitaan viela
syvillisempdd  ymmaérrystd  kolmannen  osapuolen  toimesta  toimivien
mielipidevaikuttajien, kuten bloggaajien tuottamasta eWOMista (Carr & Hayes,
2014).

Bloggaajien kdyttdminen tuotesuosittelijoina ei kuitenkaan aina ole riskitontd. Hwang
ja Jeong (2016) ovat tutkineet bloggaajien kaupallisten sisdltojen vaikutusta
kuluttajiin. Kuluttajien asenteet laskevat bloggaajaa kohti, jos postauksessa mainitaan
yhteistyon kaupallisuudesta, mutta maininta bloggaajan omista rehellisistad
mielipiteistd saattaa saada aikaan jopa positiivisia tuloksia. Tutkimus suositteleekin
mainitsemaan julkaisuissa bloggaajan omat rehelliset mielipiteet ja siten vihentdméén
tilaa kuluttajien skeptisyydeltd. (Hwang & Jeong, 2016.) Toisaalta, Lun ym. mukaan
kaupallisen yhteistyon paljastaminen ei herétd kuluttajissa negatiivisia tunteita, silld

sen uskotaan lisddvin bloggaajan rehellisyytti ja aitoutta.

4.3 YouTube

YouTubea kayttdd kuukausittain yli 1,8 miljardia sisdén kirjautunutta kayttdjaa
(Gilbert, 2018), mika tekee siitd houkuttelevan kanavan mainostajille. Voorveldin ym.
(2018) tutkimus kuitenkin paljastaa, ettdi YouTuben kéyttdjdat suhtautuvat sielld
tapahtuvaan perinteiseen mainontaan kaikista negatiivisimmin suhteessa muihin
sosiaalisen median kanaviin. Tutkimukseen osallistuneista 30 % kommentoi
YouTube-mainonnan olevan drsyttdvii tai hammentdvdi. Kun tavallinen mainonta
koetaan YouTubessa héiritseviksi, ovat yritykset havainneet vloggaajien olevan
merkittdvd markkinointitydokalu YouTubessa. Suosituimmilla kayttdjilld saattaa olla

yli 100 miljoonaa tilaajaa kanavallaan ja vloggaajia kutsutaankin toisinaan timén



37

pdivan  julkisuuden  henkiloiksi. (Lee &  Watkins, 2016.) Tuoreen
vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksen mukaan 15-24-vuotiaista suomalaisista 76 %
katsoo vloggaajien videoita (Dagmar & Ping Helsinki, 2018). Saman tutkimuksen
mukaan tirkeimmit syyt YouTube-videoiden katsomiselle ovat itsensd
vithdyttiminen, ajan kuluttaminen sekd uuden tiedon, inspiraation ja ndkemysten

saaminen.

Ensimmadiset mielikuvat YouTube-vaikuttajista assosioituvat kauneusbrindeihin ja
meikkitutoriaaleihin, jotka on kohdistettu milleniaaleille. Tdma ei kuitenkaan ole koko
totuus, silld YouTube-vaikuttajat ovat osoittautuneet tehokkaiksi muissakin
tuotekategorioissa, kuten autojen, alkoholin tai vélipalojen markkinoinnissa.
(Nazerali, 2017.) Vuoden 2018 vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus vahvistaa ilmion:
lifestyle, huumori ja pelit ovat kolme suomalaisten eniten suosimaa aihealuetta
vlogeissa. Kauneus ja hiukset ovat vasta seitseménnella sijalla ja muoti yhdeksannella.
(Dagmar & Ping Helsinki, 2018.) YouTube tavoittaa siis monipuolisesti eri
aithealueista  kiinnostuneita ihmisid, mikd luo valtavat mahdollisuudet
vaikuttajamarkkinoinnille. Hundt (2018) kuvailee YouTube-vaikuttajaa henkiloksi,
joka pystyy luomaan uusia trendejd ja vaikuttamaan muiden ihmisten ostopaitoksiin,
sekd rakentamaan itselleen merkittdvin verkoston tilaajia. YouTube-vaikuttajat ovat
usein taitavia esiintyjid ja he omaavat jonkun erityisen taidon olemalla esimerkiksi

meikkitaiteilijoita tai urheilijoita.

Nazeralin (2017) mukaan yleinen harha, joka liittyy YouTube-vaikuttajiin, on se, ettd
vaikuttajat esitetddn usein “tdméan pdivén julkisuuden henkildind”, kuten muun muassa
Lee ja Watkins (2016) ovat argumentoineet. Vaikuttajat ndhdéén usein myos sellaisina
henkildind, jollaisiksi kohdeyleiso yrittdd pyrkid. Vaikka useat tutkimukset painottavat
samaistumisen tirkeyttd parasosiaalisen suhteen osatekijani, Nazerali kuitenkin
esittdd, ettd irrelevanttius on kiinnostavaa, silld se herdttda luottamusta kuluttajissa.
Tédmin lisdksi YouTube-vaikuttajien hauskuus voi Nazeralin mukaan edesauttaa

seuraajien ja vaikuttajan vilisen suhteen syntymista.

YouTuben, Nielsenin ja Caratin toteuttamassa tutkimuksessa viitetién, ettd vaikuttajat
ja julkisuudenhenkil6t tarjoavat eri hydtyja brandeille. Julkisuuden henkil6t toimivat

paremmin brindin mieleen palauttajina, kun taas seuraajaméiriltiin pienemmat



38

vaikuttajat ovat neljd kertaa tehokkaampia luomaan tuttuuden tunnetta brindid
kohtaan. Sekd vaikuttajat ettd julkisuuden henkil6t vaikuttavat yhtd voimakkaasti
kuluttajien ostopéétoksiin. Kanavana YouTube mahdollistaa monipuolisen siséllon
luomisen ja vaikuttajat hyddyntivétkin erilaisia keinoja kuin julkisuuden henkil6t
tuotteiden  markkinoinnissa. Hyvédksynndn antamisen, sponsorisuhteen tai
tuotesijoittelun sijaan YouTube-vaikuttajat hyodyntdvat muun muassa demovideoita

tuotteiden markkinoinnissa. (Nazerali, 2017.)

YouTubeen ladataan joka minuutti yli 400 tuntia uutta sisdltod, joten sopivan
vaikuttajan 16ytdminen on haastavaa. Kuten muissakin kanavissa, tulee vloggaajan ja
brindin olla yhteensopivia ja vloggaaja tulisi valita myos kohderyhma silmélla pitden.
YouTubessa kannattaa erityisesti kiinnittdd huomiota sithen, millaiseen sisdltoon
vloggaaja on erikoistunut ja sopiiko se brindiin. Lisdksi kannattaa huomioida
vloggaajan yleison koko verrattuna sisdllon kustannuksiin. Viimeisend tulisi
suhteuttaa sisédltdjen sitoutumisasteet muihin samantyyppisiin vloggaajiin. On myds
suositeltavaa tehdd yhteistyotd vaikuttajatoimistojen kanssa, joilla on jo valmiiksi

olemassa laajat verkostot seké juridinen tietotaito. (Brouwer, 2017.)

Yritysten tulisi kiinnittdd huomiota YouTube-vaikuttajan valinnassa erityisesti siithen,
ettd kohderyhmi kokee vaikuttajan sosiaalisesti houkuttelevana ja samanlaiset arvot
jakavana henkilond. Kohdeyleison arvojen, uskomusten ja toiveiden kartoittaminen on
olennaisessa osassa vaikuttajan valintaa, mikéli halutaan tehdd kohdennettua
vaikuttajamarkkinointia ~ YouTubessa. Kokemus samankaltaisuudesta liittdd
parasosiaalisen suhteen késitteen kiintedsti YouTube-vaikuttajiin ja sen on todettu
vaikuttavan kuluttajien ostoaikeisiin ja ajatuksiin brindistd. Kun kuluttaja on luonut
parasosiaalisen suhteen vloggaajan kanssa, hin omaksuu samat positiiviset ajatukset

brandistd kuin vaikuttaja. (Lee & Watkins, 2016.)

Taulukko 2 kokoaa luvussa 4 esitetyt kanavat yhteen ja tiivistdd niiden ominaisuuksia.
Taulukkoon on tiivistetty kunkin kanavan tirkeimmaét edut, niiden sisiltojen fokus,
vaikuttajan ja kuluttajan suhde sekd sen teoreettisen suuntauksen, mihin kunkin

kanavan vaikuttavuus perustuu.
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Instagram

Blogit

YouTube

Kanavan etu

Sisillon fokus

Vaikuttajan ja
kuluttajan suhde

Teoreettinen
suuntaus

Suuri kéyttdjdvolyymi,
korkea sitoutumisaste

Sisdllon aitous ja
visuaalisuus

Kuluttajan
samaistuminen
seuraamiinsa vaikuttajiin

eWOM

Vaikuttajan ja brandin
yhteensopivuus lisdd
luotettavuutta ja
uskottavuutta

Ostopdétdsprosessin
tukeminen, argumentoitu
siséltd

Vuorovaikutuksellisuus

eWOM

Suuri kéyttdjdvolyymi,
vaikuttaminen
monipuolisesti eri
tuoteryhmissé

Vaikuttajan
persoonallisuus,
siséllon ja briandin
yhteensopivuus

Kuluttajan
samaistuminen
seuraamiinsa
vaikuttajiin

Parasosiaalinen suhde

Kun tiedetddn, ketkd ovat vaikuttajia, missd kanavissa vaikuttajamarkkinointia

tehdddn ja kenelle vaikuttajamarkkinointi on suunnattu, voidaan seuraavaksi

muodostaa kdsitys siitd, millainen kokonaisuus vaikuttajien tunnistaminen on.

Vaikuttajien tunnistaminen on kuitenkin vain yksittdinen osa vaikuttajamarkkinointia.

Jotta pystytddn muodostamaan kokonaisvaltainen kisitys vaikuttajamarkkinoinnista,

tulee tutustua my6s muihin vaiheisiin, joita vaikuttajamarkkinoinnin prosessi siséltaa.

Seuraava luku paneutuukin niihin teemoihin.
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5 MILLAINEN ON VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN PROSESSI?

Téssd  luvussa  esitellddn  tdmdn  tutkimuksen  teoreettinen  viitekehys
vaikuttajamarkkinoinnin prosessista ja vaikuttajien tunnistamisesta. Kuviossa 2
kuvataan vaikuttajamarkkinoinnin prosessi laajempana kokonaisuutena ja kuviossa 3
syvennytiin tarkemmin vaikuttajien tunnistustekijéiden kolmeen tasoon. Siten kuvio

3 avaa tarkemmin kuviossa 2 esitettyd prosessin toista vaihetta.

Ensin muodostetaan ehdotus vaikuttajamarkkinoinnin prosessista ja sen vaiheet
kuvataan kuviossa 2. Ensimméiinen vaihe on tavoitteiden méiérittely, jonka yritys voi
tehdi joko itse tai asiantuntijan, kuten vaikuttajatoimiston avulla. Toisessa vaiheessa
tunnistetaan vaikuttajia ja timéd prosessi avataankin erikseen tarkemmin kuviossa 3.
Kaksi ensimmédistd vaihetta on johdettu kirjallisuudesta ja seuraavat vaiheet on
tdydennetty osaksi prosessia kohdeyrityksen tarjoamien palveluiden pohjalta
(Indieplace.fi, 2019a). Vaikuttajien tunnistamisvaihetta seuraa kampanjan
koordinointi sekd kampanjan tulosten seuranta ja tarvittavien muutosten
toteuttaminen. Mikéli kampanja ei tuota toivottuja tuloksia, voidaan myos téssd
vaiheessa palata taaksepdin. Prosessin viimeinen vaihe on valmis kampanja. Téssd
vaiheessa paitetddn, jatketaanko prosessia ja aloitetaanko uusi kampanja. Tati
prosessin mahdollista etenemistd kuvaa kuviossa katkoviiva. Yksi mahdollinen
vaihtoehto on my0s se, ettd prosessi ei etene kampanjan valmistuttua ja kampanja jaa

kertaluontoiseksi. Vaikuttajamarkkinoinnin prosessi voi siis toteutua usealla tavalla.

Prosessi voidaan toteuttaa kokonaan itse, mikd vaatii vaikuttajien manuaalista
etsimistd ja prosessin itsendistd koordinointia. Se voidaan toteuttaa myos
vaikuttajatoimiston kumppanuuden avulla, jolloin toimisto on vastuussa prosessin
lapiviennistd. Kolmas vaihtoehto on toteuttaa kampanja itse, mutta kéyttdd apuna
jotain valmista vaikuttajien tunnistustydkalua. Talloin prosessi kuitenkin viedddn itse
ldpi, mutta apuna kiytettivd ohjelmisto auttaa prosessin toisessa vaiheessa,

vaikuttajien tunnistamisessa.
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Kuvio 2 Vaikuttajamarkkinoinnin prosessi

Seuraavaksi esitellddn tarkemmin vaikuttajien tunnistamiseen vaikuttavia tekijoita.
Taso 1 esittdd tunnistustekijit karkeasti pddryhmittdin ja taso 2 avaa nditd ryhmid
tarkemmin. Tasolla 3 otetaan huomioon kappaleesta 3.3 kootut vaikuttajien

tunnistustekijat.

Ensimmaéisend vaikuttajan valinnassa huomio kannattaa kohdistaa siihen
kohderyhméién, joka halutaan tavoittaa. Kohderyhmi vaikuttaa luonnollisesti sekd
vaikuttajatyypin ettd kanavan valintaan. Kohderyhmén valinnassa merkittivia tekijoita
voivat esimerkiksi olla demografiset tekijat. Nama tekijét vaikuttavat tasolla 2 siihen,
miké kanava, kuten Instagram, blogi vai YouTube, tai miké vaikuttajatyyppi, kuten
mikro- tai megavaikuttaja, tuottaa parhaan tuloksen ja auttaa yritystd saavuttamaan
tavoitteensa. Ei kuitenkaan riité, ettd vaikuttaja yritetdfin tunnistaa niin suurpiirteisella
tasolla. Tdméan vuoksi on syvennyttdvé tason 3 tunnistustekijoihin. Ndmai tekijit eivit
ole kiintedsti sidoksissa mihinkdin yksittdiseen pddryhmiéin, vaan ne tulee huomioida

tason 2 vaikuttajien ja kanavien médrittelyn kohdalla.
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E Vaikuttajatyyppi [« Kohderyhmi Kanava
o Mikrovaikuttaja b st tekil R Ini;ig]ém
z . . emografiset tekijat ogi
& Megavaikuttaja ¢ ! " =
YouTube
P Briindin ja Kuluttajan Sijainti
é Asiantuntijuus vaikuttajan Seuraajamadri samaistuminen Sisilto sosiaalisessa
yhteensopivuus vaikuttajaan mediassa

Kuvio 3 Vaikuttajien tunnistaminen
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6 TUTKIMUSMENETELMAT

Téssd luvussa keskitytdédn tutkielmassa kdytettyihin tutkimusmenetelmiin. Tutkielma
toteutetaan toimeksiantona Kaleva Medialle ja tarkemmin sen omistamalle Indieplace
Oy:lle, joka esitellidn tdmdn luvun ensimmdisessd alaluvussa. Tdmén jélkeen
esitellddn valittu tutkimusmenetelmi sekd perustelut sen valinnalle. Kolmannessa
alaluvussa tutustutaan tutkimuksessa hyddynnettyyn empiirisen aineiston
keruumenetelméédn ja neljannessd alaluvussa kerrotaan, miten empiirisen aineiston

analyysi on toteutettu.

6.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Indieplace Oy on vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelutoimisto, joka tarjoaa
markkinointipalveluja osana Kaleva Mediaa. Indieplace on perustettu vuonna 2009 ja
sen  pddtoimialoja ovat muun muassa verkkoportaalit, konsultointi,
mainoskampanjoiden suunnittelu ja toteuttaminen sekd median myynti. (Kauppalehti,
2019.) Indieplace tekee yhteistyotd noin 400:n eri kokoisen vaikuttajan kanssa ja
heiddn vaikuttajaverkostoonsa kuuluu niin sosiaalisen median vaikuttajia kuin
muusikoita ja urheilijoita. Yrityksen asiakkaisiin lukeutuu muun muassa Olympus,
Maybelline ja Vaasan. (Indieplace.fi, 2019b; Indieplace.fi, 2019¢c.) Toimeksiannon
tavoitteena on tuottaa Indieplacelle strategisesti tirkedd tietoa, jonka avulla yritys

pystyy kehittiméan liiketoimintaansa.

6.2 Laadullinen tutkimusmenetelma

Témin tutkimuksen tavoitteena on muodostaa kisitys vaikuttajamarkkinoinnin
prosessista ja lisdtd ymmairrystd vaikuttajamarkkinoinnin  toteuttamisesta
kuluttajayrityksissd. Kuten tutkielman teoria osoittaa, on olemassa monia tapoja
toteuttaa vaikuttajamarkkinointia: paétoksia tulee tehdd muun muassa kohderyhmiin,
vaikuttajiin ja kanaviin liittyen. Laadullinen tutkimusmenetelmé onkin perusteltu, silld
se pyrkii kuvaamaan todellista elimaa, missd todellisuus ndhddin moninaisena ja
monisuuntaisena. Sen tavoitteena on muodostaa mahdollisimman kokonaisvaltainen
kisitys tutkittavasta kohteesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009, s. 161.)

Tutkimuksen ennakko-oletuksena toimii sosiaalinen konstruktivismi, joka pohjautuu
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ajatukseen, ettd ihmiset ovat tulkitsevia olentoja, joita ei voida tutkia kausaalisten
oletusten kautta, vaan pikemminkin halutaan lisdtd ymmarrysta tutkittavasta kohteesta.

(Koskinen ym., 2005, s. 34-35.)

Laadullisen tutkimuksen yleisimmaét aineistonkeruumenetelmét ovat muun muassa
haastattelu, kysely ja havainnointi. Téassd tutkimuksessa hyddynnetddn
aineistonkeruumenetelménd haastattelua, koska sen etuja ovat joustavuus sekd
tutkimuksen kannalta relevanttien haastateltavien valinta (Tuomi & Sarajérvi, 2009, s.
71-74). Yksityiskohtaisemmin, tdsséd tutkimuksessa hyddynnetién puolistrukturoitua
teemahaastattelua, jonka mukaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen
varassa (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 48). Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd,
ettd tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, eikd satunnaisotoksen
menetelmid hyddyntden (Hirsjarvi ym., 2009, s. 164). Pienti ja tarkoituksenmukaista
otoskokoa tukee myods ennakko-oletuksena toimiva sosiaalinen konstruktivismi
(Koskinen ym., 2005, s. 34). Téssd tutkimuksessa otokseen onkin valittu henkil6iti,
jotka tietdvét aiheesta paljon tai ovat kiinnostuneita siitd. Lisdksi valintakriteeriin on

vaikuttanut toimeksiantajayrityksen toiveet.

6.3 Empiirisen aineiston keruumenetelmiit

Téassd tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmiksi on valikoitunut puolistrukturoidut
teemahaastattelut, joiden valintaa perustellaan myohemmin tdssd alaluvussa.

Seuraavaksi esitelldin, miten tutkimusaineisto on valittu.

6.3.1. Otanta

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston valinta tulee tehdi siten, ettd se on
mahdollisimman informatiivinen tutkimusongelman kannalta (Koskinen ym., 2005, s.
273). Otoksen valinnassa on hyddynnetty harkinnanvaraista otantaa, toisin sanoen
eliittiotantaa, jonka ajatuksena on hyOdyntdé sellaisia tiedonantajia, joiden voidaan
olettaa antavan hyddyllistd tietoa tutkimukselle (Tuomi & Sarajarvi 2009, s. 86).
Metsdmuurosen ym. (2006, s. 46—47) mukaan ositetun otannan etuna on varmistaa,
ettd tutkimukseen saadaan siséllytettyd kiinnostavia ryhmid. Sen vuoksi téssd

tutkielmassa empiria kohdistetaan sellaisten kuluttajayritysten markkinoinnista tai
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viestinnésti vastaaville henkil@ille, jotka hyddyntévit vaikuttajamarkkinointia osana

yrityksensd markkinointistrategiaa.

Valinta haastateltavista on tehty Indieplacen toimitusjohtajan ehdotusten pohjalta.
Tamd mahdollistaa sen, ettd haastateltavien henkildiden kontribuutio on aidosti
merkittdva tutkimukselle. Ndmé haastateltavat henkilot edustavat pédasiassa suuria
kuluttajayrityksid, joten otoksen monipuolistamiseksi tutkimukseen otettiin myos
pienempid toimijoita. Taulukko 3 kokoaa tiedot haastatteluaineistosta. Kaiken
kaikkiaan tdmin tutkimuksen otoskoko on 7, mikd on melko pieni. Pieni otoskoko on
kuitenkin yleinen laadullisessa tutkimuksessa ja aineiston tieteellisyys perustuukin
méiirén sijasta sen laatuun (Eskola & Suoranta, 1998, s. 18). Otoskoko koettiin myos
riittdvaksi seitsemdnnen haastattelun jélkeen, koska haastatteluissa alkoivat toistua

samat aiheet (Eskola & Suoranta, 1998, s. 62).

Tutkimuksen haastattelurunko (liite 1) on rakennettu teoreettisen viitekehyksen
pohjalta, jolloin haastattelun teemat perustuvat ennalta tiedettyihin asioihin
tutkittavasta ilmidstd (Tuomi & Sarajirvi, 2009, s. 75). Haastattelurunko sisiltaa
kolme osaa: ensimmaéisessd (A) osassa kartoitetaan vastaajan perustiedot ja se, miten
hénen yrityksessddn on toteutettu vaikuttajamarkkinointia. Toinen (B) osa késittelee
syvéllisempid kysymyksié vaikuttajatoimiston kanssa toteutetusta
vaikuttajamarkkinoinnin prosessista. Kolmannen (C) osan kysymykset liittyvit
itsendiseen  vaikuttajamarkkinoinnin  prosessiin. Haastattelutilanne aloitettiin
peruskysymyksilld, jonka jdlkeen valittiin joko B- tai C-osan kysymykset sen mukaan,

miten vaikuttajamarkkinointia yrityksessé toteutetaan.

Ennen haastattelujen toteutusta pditettiin  haastattelujen toteutusajankohdasta,
toteutuspaikasta ja kestosta, kuten Hirsjarvi ja Hurme (2001, s. 73) ohjeistavat. Timén
jilkeen haastateltavat kontaktoitiin puhelimitse ja sdhkopostitse. Tédssd yhteydessi
sovittiin haastatteluiden ajankohta. Haastattelut toteutettiin joko Skypen vilityksell4,
puhelimitse tai kasvotusten. Haastateltavia pyydettiin varaamaan haastatteluihin
keskimddrin 30 minuuttia. Haastattelut tallennettiin luvan pyytdmisen jilkeen
puhelimen sanelimeen, jolloin haastattelusta saatiin séilytettyé kaikki olennaiset seikat

(Hirsjérvi & Hurme, s. 92).
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Taulukko 3 Empiirisen haastatteluaineiston kuvaus

Yrityksen Kysymys- Haastattelu-

Henkilo Titteli toimiala patteristo paikka Paivimaara Kesto
PR &
A Communications Kosmetiikka A+C FaceTime 15.2.2019 31 min
Manager
B Nordie Brand = gy, o ke A+B Skype 2222019 25 min
Manager
C Toimitusjohtaja ~ Y¥Ivomt 4 o Puhelin 2622019 30 min
Ja terveys
D Digital Content g, e A+ B Puhelin 2622019 20 min
Manager
E Yrittaja Muoti A+C Yrityksen 5652019 26 min
toimitilat
F Influencer Social -y p. q oipy A+B Puhelin 2722019 28 min
Media Specialist
Myymilipaillikks o .
G jasosiaalisen  lwyvinvointi o Yrityksen g 50610 57 min
ja terveys toimitilat

median vastaava

6.3.2. Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa sen, ettd haastateltava voi vastata omin
sanoin ennalta madréttyihin kysymyksiin. Kysymysten jérjestystd voidaan muuttaa
haastateltavien kesken ja haastateltavat voivat toisinaan jopa ehdottaa uusia
kysymyksid (Koskinen ym., 2005, s. 104). Teemahaastattelut ovat usein
puolistrukturoituja siksi, ettd niistd puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle
luonteenomainen tarkka muoto ja jérjestys, mutta se ei ole kuitenkaan tiysin vapaa,
kuten syvidhaastattelu. Haastattelun aspekti, aihepiiri ja teema-alueet olivat kaikille
haastateltaville samat. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 48.) Naitd olivat muun muassa
vaikuttajamarkkinoinnin prosessin kulku ja sen haasteet sekéd prosessien osatekijit.
Kuten Hirsjarvi ja Hurme ehdottavat, tutkimuksen haastatteluissa haluttiin padstda
haastateltavien d4dni kuuluviin ja tutkia yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja

tunteita teemojen mukaan.

Vaikuttajamarkkinointi on suhteellisen tuore ilmid ja sen lisdksi erittdin nopeasti
kehittyvi ala. Haastattelu on tdmén vuoksi perusteltu tiedonkeruun muoto, silld sitid
hyodynnetdin erityisesti silloin, kun tutkittava aihe on tuntematon tai vihén kartoitettu
ja tutkijan on vaikea tietdd vastausten suuntia. Liséksi haastattelu on hyva
tiedonkeruun menetelma silloin, kun tiedetéén jo ennalta, ettd tutkimuksen aihe tuottaa

monitahoisia vastauksia. Haastattelun etuna voidaan myos néhda se, ettd sen avulla
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voidaan selventdd ja syventdd saatavia vastauksia. (Hirsjarvi ym., 2009, s. 205.)
Tallaisten vastausten saamiseksi tulee ymmartdd taustalla olevia motiiveja, jotka

voidaan néhdé Hirsjarven ja Hurmeen (2001, s. 34) mukaan yhteni haastattelun etuna.

Yleisesti ottaen tétd tiedonkeruun menetelméii voidaan kritisoida siité, ettd haastattelut
antavat epédsuoraa informaatiota tutkittavasta aiheesta (Koskinen ym., 106). Tassé
tutkielmassa sité ei kuitenkaan nihda haasteena, sill tutkittava aihe on sellainen, joka
koskettaa yrityksid hyvin eri tavoilla. Lisdksi haastattelun haittapuoleksi voidaan lukea
sen tuottama epirelevantti tieto ja haastattelun vaativuus tutkimusmetodina, joka

edellyttdd haastattelijan kouluttautuneisuutta (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 36).

6.4 Aineiston analysointi

Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda aineistoon selkeyttd ja tdlld tavalla
tuottaa uutta tietoa tutkimuskohteesta. Tarkoituksena on pyrkii tiivistimiin aineisto,
silti kadottamatta sen siséltimda informaatiota. Pdinvastoin tavoitteena on kasvattaa

informaatioarvoa muodostamalla hajanaisesta aineistosta selked kokonaisuus. (Eskola
& Suoranta, 1998, s. 138.)

Aineiston purkaminen tehtiin litteroimalla teksti tietokoneelle. Ennen litteroinnin
aloitusta tehtiin pdatos siitd, kuinka tarkkaan litterointi toteutetaan. Aineisto péétettiin
litteroida sanatarkasti, mutta ei kuitenkaan keskusteluanalyysin tarkoittamalla tavalla,
silld puheen tauot, d4nenpainot ja naurahdukset jéitettiin huomioimatta. (Hirsjarvi &
Hurme, 2001, s.140.) Tamén jalkeen aineiston analyysi aloitettiin lukemalla aineisto
useaan otteeseen ldpi ja tekemélld aineistosta muistiinpanot, kuten Koskinen ym.
(2005, s. 231) kehottavat. Tutkimuksessa hyddynnettiin Eskolan ja Suorannan (1998,
s. 151) esittdméd ldhestymistapaa edetd haastatteluaineistosta analyysiin: aineiston
purkamisen eli litteroinnin jélkeen se koodattiin Exceliin ja tdmén jélkeen siirryttiin

itse analyysiin.

Aineiston analysoinnissa kdytettiin apuna teemoittelua, jossa tarkastelun keskidssa
olivat usean haastateltavan esille nostamat teemat (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 173).
Teemoittelu on kéypd analyysitapa, mikdli ratkaistava tutkimusongelma on

kéytdnnonldheinen, kuten téssd tutkimuksessa. Lisdksi teemoittelun avulla pystyttiin
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nostamaan aineistosta esille kiinnostavia teemoja. Onnistuakseen teemoittelu vaatii
teorian ja empirian vuoropuhelua eli pelkkien haastatteluista poimittujen sitaattien

esittely ei kykene osoittamaan tarpeeksi syvillistd analyysia ja johtopddtoksia. (Eskola
& Suoranta, 1998, s. 175-176.)

Tutkimuksen aineiston analysoinnissa on hyddynnetty teoriaohjaavaa analyysii.
Aineistoa on tdten ldhdetty analysoimaan ensin aineistoldhtdisesti, mutta
loppuvaiheessa analyysid on ohjannut aiemmin muodostettu teoreettinen viitekehys,
jonka pohjalta aineistoa on vield tarkastelu. Analyysistd pystyy siis tunnistamaan
aikaisemman tutkimustiedon vaikutuksen, mutta sen merkitys ei ole ollut aiempaa
tietoa testaava. Itse asiassa analyysitavan tarkoituksena on mahdollistaa myds uudet
ajatukset. Tassi tutkimuksessa on siten hyddynnetty abduktiivisen paittelyn logiikkaa,

jota hyddynnetdén teoriaohjaavassa analyysissd usein. (Tuomi & Sarajirvi, 2009, s.
96-97.)
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7 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Téssd luvussa esitetdin ja analysoidaan haastatteluista saatu aineisto luvussa 6
kerrotulla tavalla. Tutkimuskysymysten kannalta oleellisimmat teemat nostetaan esiin
ja ne analysoidaan vaikuttajamarkkinoinnin prosessin mukaisesti. Ensin analysoidaan
tavoitteita,  jonka  jidlkeen  paneudutaan  vaikuttajien  tunnistamiseen,
vaikuttajayhteistdiden suunnitteluun ja toteutukseen sekd niiden analysointiin.
Lopussa analysoidaan yhteistyotd vaikuttajatoimiston kanssa ja esitetdén empiiriset

tulokset.

7.1 Tavoitteet

Vaikuttajamarkkinointikampanjoiden prosessin ensimmaiisessd vaiheessa asetetaan
tavoitteet. Haastatteluista saadun aineiston mukaan haastateltavat asettavat tavoitteet
vaikuttajamarkkinointikampanjoilleen joko itsendisesti tai yhdesséd kumppanin kanssa.
Néitd kumppaneita voivat olla esimerkiksi yrityksen kdyttdmd mediatoimisto tai
vaikuttajamarkkinointitoimisto. Kumppaneita voi olla myds useampi, jolloin tavoitteet
voidaan asettaa yhdessé kaikkien kumppaneiden kanssa. Haastatteluista ilmeni myos,
ettd tavoitteita ei ulkoisteta kokonaan toiselle osapuolelle vaan yritys on aina itse
mukana asettamassa tavoitteita kampanjoilleen. Tavoitteiden asettamista ei koeta

myoOskadn erityisen haasteelliseksi.

“Ensin se ldhtee et asetetaan ne omat tavotteet. [...] Sit sen jélkeen, kun ollaan
padtetty et tehddn vaikuttajakampanja, niin sit yleensd siind vaihees kylld
sparrataan jo.” (Haastateltava B)

“Yleensd ne leivotaan osaks jotain vdhin isompaa kokonaisuutta. Mutta
kumpaaki, ite tai sitten mietitdéin yhessi toimiston kaa.” (Haastateltava A)

“Meilld on tietyt ehkd benchmark-luvut, mitdi me kéytetddn tavoitteiden
asetannassa perustuen kokemukseen ja tietoon, meillihdn on myds meiddn
mediatoimisto aina mukana néissd keskusteluissa eikd pelkistddn mind ja
vaikuttajatoimisto.” (Haastateltava D)

Haastateltavien mukaan tavoitteet asetetaan aina tapauskohtaisesti ja jokaisella
kampanjalla on omat tavoitteet. Aineistosta ilmenee, ettd tavoitteet voidaan asettaa

niin, ettd niilld mitataan joko suoraan myyntid tai sitten nakyvyytti tai tavoitettavuutta.
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Erddn haastateltavan kohdalla olemassa olevan datan hyddyntdminen nousee myds

esille ja sen kdyttod halutaan lisétd tavoitteiden asettamisen yhteydessa.

“Meilld on tehty vaikuttajamarkkinointia hyvin pitkddn, mutta et kylld me
halutaan sithen hy6dyntidd enemmain ja enemmaén dataa, kun nyt sitd alkaa jo
vihdn enemmén olla. [...] Aletaan yhid enemmén asettaa tavotteet sen mukaan,
etti onko timid ja tdmd vaikuttajayhteistyd enemminki sellanen
inspiraatiokulma, jolloin kannustetaan porukkaa ldhteméén reissuun ylipadnsa
ja sitten joku saattaa olla selkeesti sellanen, et siind on vaikka joku alekoodi,
jolla me voidaan seurata sitd paljonko se vaikuttaja meille sitten tuo kauppaa.”
(Haastateltava F)

7.2 Vaikuttajien tunnistaminen

Vaikuttajien tunnistamisessa hyOdynnetddn kuviossa 3 esitettyjd tekijoita.
Kohderyhmaéstd saadut haastatteluvastaukset analysoidaan ensin, jonka jilkeen

analysoidaan vaikuttajatyypeisti ja kanavista saadut vastaukset.

7.2.1 Kohderyhmi

Useista vastauksista ilmenee, ettd heti tavoitteiden asettamisen jilkeen tai samassa
yhteydessa mietitddn, kenelle vaikuttajamarkkinoinnin kampanja halutaan kohdentaa.
Aineistosta kdy ilmi, ettd kohderyhmén miettiminen on erityisen tiarkedd onnistuneen
kampanjan kannalta ja vasta kohderyhmén méérittelyn jdlkeen voidaan miettid sopivaa
vaikuttajaa sekd kanavaa kampanjalle. Monet haastateltavat kertoivat miettivinsi
kohderyhmin jokaiselle kampanjalle erikseen ja maédrittelevinsd kohderyhmén
hyvinkin tarkasti. Liséksi vastauksista nousee esille, ettd dataa hyodynnetdin myds

kohderyhmén profiloinnissa.

“Mietitddn tietysti, ettd miten tavoitetaan sitd kohderyhméi, jotka on tésti
asiasta kiinnostuneita ja vois ensimmadisend kokeilla tommosta uutta palvelua
ja sen kautta pyritdén tunnistamaan taas niitd vaikuttajia, ketkd on aktiivisia,
siitd aiheesta keskustelee, on ehkd niitd mielipidejohtajia ja seurattuja
henkil6ita silld saralla.” (Haastateltava C)

“Kylld me aika paljo mietitddn sitd kohderyhméa aina eri kampanjoitten aikana,
et saatais houkuttelevat tuotteet ja tarjoukset just sille kohderyhmille.”
(Haastateltava G)
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“Se vaihtelee aika paljon sesongeittain tai riippuen tuotteesta tosi paljon.”
(Haastateltava F)

“Meillé on aika tarkatkin kohderyhmaét miti ollaan mééritelty tavallaan meidan
datan pohjalta.” (Haastateltava F)

Vaikka monet haastateltavat médrittelevat kohderyhmin jokaiselle kampanjalle
erikseen, ilmenee vastauksista silti, ettd esimerkiksi tietyt kanavat tavoittavat tiettyja
kohderyhmii kaikkein parhaiten. Haastatteluista kdy ilmi, ettd nuoremman sukupolven
edustajat tavoitetaan parhaiten YouTubesta sekd Instagramista, kun taas blogit ovat
hyvi tapa tavoittaa hieman vanhempia ikdryhmii. Toisaalta osasta vastauksia kdy
myos ilmi, ettd kohderyhmid halutaan tavoittaa laajasti eikd esimerkiksi kohderyhmén

ikdd ole tarvetta maaritella tarkasti.

“Kaikkia niitd kohderyhmid halutaan (tavoittaa). [...] Tosi superlaajasti, eli
koska kaikkihan seuraa omalla tavallaan, ettd vield nuoremmat enemmaén
Youtubea ja Instaa ja sitte taas mitd vanhemmaks mennéén niin, télld hetkelld
vield blogeja luetaan enemmaén.” (Haastateltava A)

“Oikeestaan tosi laajasti niinku, ei oo mitddn sellasta ik&haitaria.”
(Haastateltava G)

Kohderyhméid koskevista vastauksista nousi kuitenkin esiin myo0s demografisia
tekijoitd. Aineistosta saatujen vastauksien mukaan sosiaalisen median kohderyhmi
painottui 20-vuotiaista 40-vuotiaisiin ja erityisesti YouTuben kerrottiin tavoittavan
kohderyhmii aina 15-vuotiaista nuorista ldhtien. Haastateltavien mukaan perinteinen
maksettu mainonta ei tavoita nuoria kuluttajia, jonka vuoksi haastateltavat kokevat

vaikuttajamarkkinoinnin olevan tille kohderyhmalle tehokkaampi mainonnan muoto.

“Meillé oli siind neljd Tubettajaa ja siind se toimi tosi hyvin et saatiin se nuori
kohderyhmai hyvin kiinni ja siel oli jo ihan 15-vuotiaasta l&htien. Ja heitd on
vaikeempi tavottaa sit maksetulla mainonnalla.” (Haastateltava B)

“Sosiaalinen media ehkd painottuu vihidn nuorempaan siitd 20 sinne 40. Nii
sitte tuntuu, ettd ehkd aavistuksen nuoremmat herkemmin seuraa ja on
vaikuttajille alttiimpia, ettd mité he tekee.” (Haastateltava E)
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7.2.2 Vaikuttajatyyppi

Aineistosta nousee esiin eri teemoja, joiden alle voidaan luokitella vaikuttajatyypin
valintaan vaikuttavia tekijoitd. Haastatteluista ilmeni, ettd tavoiteltavalla
kohderyhmaélld on suuri vaikutus vaikuttajan valinnassa. Haasteeksi muodostuu erddn
haastateltavan mukaan 16ytdd monipuolisia vaikuttajia ja sellaisia vaikuttajia, jotka

puhuttelisivat tiettyi rajattua kohderyhméa.

“Se riippuu siitd mikd on se kohderyhmd mitd me tavotellaan.”
(Haastateltava D)

“Koen ettd se (vaikuttajan tunnistaminen) on iso haaste ja varsinkin
miespuolisten. [...] Se on sindnsd vdhdn ongelma et saatais michillekin
suunnattua mainontaa enempi.” (Haastateltava G)

tulee kiinnittdd huomiota vaikuttajan valinnassa. Monet haastateltavat pitévit
asiantuntijuutta tarkednd kriteerind ja kertovat, etti vaikuttajan tulee tietdd mistd hin
puhuu, jotta viesti olisi uskottavaa kuluttajille. Erdéssd haastattelussa haastateltava
nosti luottamuksen késitteen esille ja ilmaisi sen kautta asiantuntijuuden tarkeytta.
Jotta luottamus syntyy, tulee vaikuttajan keskittyd tiettyyn aihepiiriin eikd suostua
jokaiseen tarjottuun yhteistyohon. Kuitenkaan kaikki haastateltavat eivit pitdneet
asiantuntijuutta tdrkednd seikkana vaikuttajan valinnassa. Erddn haastateltavan
mukaan vaikuttajalla ei tarvitse olla korkeaa asiantuntemusta, mutta hinell4 tulisi olla

kuitenkin suurta kiinnostusta aihetta kohtaan.

“Naitd on ollu paljo et tuntuu et jotku vaikuttajat saattaa kerdta tai ottaa vastaa
kaikki  tarjoukset ja sit he mainostaa ensimmdiselld viikolla
kodinkonetarvikkeita ja suklaata ja sit kertoo kuinka ne kaikki on heille
elintirkeita. [...] Jotku keskittyy vaikka sporttiin tai kauneuteen ja se kuulostaa
paljon aidommalta, kun he suosittelee vaan sen tietyn, et heilld on se
asiantuntemus siité tietysti osa-alueesta.” (Haastateltava B)

“Joo kylld mé ndkisin, ettd se (asiantuntijuus) on aika tdrkeessd roolissa.
Varsinkin kun puhutaan tdllasista tuotteista mitkd herédttdd ihmisissd
voimakkaita tunteita.” (Haastateltava D)
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“Silla on semmosta omaa vahvaa taustaa téltd alalta. [...] Ne, jotka ostaa sen
(palvelun) nii haluu luottaa sithen ihmiseen, et sen tdytyy olla kuitenki
ammattilainen.” (Haastateltava G)

“Ei sen vélttaméttd tarvi niin paljoa tietdd, mutta se riittdd, ettd on tavallaan
kiinnostusta siihen et heittelee semmosia pieni kipinditd sinne tdnne nii se voi
sitte sytyttdd isoja nuotioita.” (Haastateltava E)

Toinen tdrked teema, joka nousi esiin haastatteluista, oli brdndin ja vaikuttajan
vhteensopivuus. Suuri osa haastateltavista mainitsi, ettd heidén bréndinsé tulisi sopia
yhteen heiddn kdyttdménsa vaikuttajan kanssa. Aineistosta ilmenee, ettd vaikuttajalla
ja brindilld tulee olla sama intressi tiettyyn aiheeseen, jolloin myds aiemmin mainittu
asiantuntijuus korostuu. Monet haastateltavat kokivat, ettd viesti suuntautuu
kuluttajille luotettavammin, kun vaikuttajalla on jokin asiantuntijuus aiheesta ja

vaikuttajan imago sopii yrityksen imagoon.

“Mun mielestd siindkin se on tosi tapauskohtaista ja mun mielestd se on
parhaimmillaan silloin kun se vaikuttaja aidosti sopii sithen brindiin, sopii
sithen viestiin ja et se brand match on tosi vahva.” (Haastateltava B)

“Kylla se on tirkeetd et se passaa tdhén just meidén imagoon ja tihédn meiddn
brindiin.” (Haastateltava G)

“Joku side siind pitéis olla itelld siihe aiheeseen, joko sen oman elintavan kautta
tai sitten sen oman yrityksenki kautta et tarjoo sit siihen liittyvid palveluja et
sillon se on aika luotettava.” (Haastateltava E)

Asiantuntijuuden sekd brandin ja vaikuttajan yhteensopivuuden lisdksi arvot
korostuvat aineistosta. Useat haastateltavat kokivat, ettd vaikuttajan tulee omata
samoja arvoja kuin yrityksenkin, jotta vaikuttaja sopisi yhteen yrityksen brandin
kanssa. Vaikuttajan samaistuminen yrityksen arvoihin koettiin lisddvdn viestin

luotettavuutta ja sithen sitoutumista.

“Me halutaan ehottomasti et sen vaikuttajan tdytyy omata samat arvot.”
(Haastateltava A)

“(Bloggaajan) Omat arvot kiy sitten tdn tuotteen arvojen kanssa yhteen. [...]
Mai en usko et se uppoo siihen bloggaajan kohderyhméénkéén, jos hén ei itse
seiso sen tuotteen takana.” (Haastateltava D)
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“Semmonen vaikuttaja, joka jakaa meiddn kans samoja arvoja ja sitte monesti
se taas siirtyy, ndéd seuraajat on myds kiinnostunu tistd tyypistd koska se on
kiinnostunu néistd asioista, jolloin ne jakaa sen yhteisen pohjan.”
(Haastateltava E)

Aineistosta kavi ilmi, ettd seuraajamddrd ei ole térkein kriteeri vaikuttajaa valitessa.
Haastateltavien ndkemykset vaikuttajan seuraajamééristd olivat hieman eridvit, silla
toiset halusivat kdyttdd suuren seuraajamiirin omaavia vaikuttajia, kun taas toiset
korostivat vahvaa brindin ja vaikuttajan yhteensopivuutta seuraajamédrin sijaan.
Haastateltavien mukaan kampanjan tulee tavoittaa kuluttajia tavoitteiden mukaisesti

joko mikrovaikuttajien tai megavaikuttajien kautta.

“Jos me haetaan esimerkiks kampanjalle nidkyvyyttd niin kyll4 sithen pitda olla
joku sellanen, joka tavottaa vihin suurempaa massaa. Jos koetaan, ettd joku
pienempi vaikuttaja on yksinkertasesti tdydellinen siihen tuotteeseen tai
kampanjaan tai konseptiin niin ei silld seuraajaméérillakadn valttaméttd oo
siind kohtaan merkitystd. Kylld mennddn aika vahvasti silld brandmatch-
ajatuksella, ettd kuka vaikuttajista puhtaasti sopii sithen meidan brandiin. [...]
Se on oikeestaan ensisijainen meilld, et pitdd tdsmaitd sen brandin kanssa tosi
hyvin yhteen.” (Haastateltava F)

Vaikuttajan valintaan vaikutti hieman my0s vaikuttajan luoma sosiaalisen median
sisdlto ja sijainti sosiaalisessa mediassa. Erdin haastateltavan mukaan vaikuttajalla
tulee olla vahva sosiaalinen media eli vaikuttajan tulee esiintyd useassa sosiaalisen

median kanavassa ja hénelld tulee olla seké asiantuntemusta ettd vahva seuraajakunta.

“Semmonen persoona, jolla on vahva some, se on ihan erityisen tirkeetd koska
tad nykyaika on téllasta et somen merkitys on tosi iso, et se on tdtd pdivad.”
(Haastateltava G)

7.2.3 Kanava

Kanavan valinnassa tulisi ldhted liikkeelle siitd, missd tavoiteltu kohderyhmé viettda
aikaansa.  Haastateltavien = keskuudessa nousee  selkeidsti esille  kaksi
vaikuttajamarkkinoinnin kanavaa ylitse muiden: Instagram ja blogit. Useat
haastateltavat kertovat Instagramin olevan heille padasiallinen
vaikuttajamarkkinoinnin kanava ja tavallisten syodtteeseen lisdttdvien sisdltdjen lisdksi

Instagramin Tarinat nostettiin esille monessa yrityksessi. Haastateltavat uskovat, etta
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tarinoiden avulla voidaan luoda huomiota heréttavaa ja aitoa siséltdd, joka kiinnostaa

kuluttajia.

“Instagram on noussu ihan uudella tavalla tdhén tekemisen rinnalle ja tuntuu,
ettd ne perinteiset blogit alkaa jadda vihemmélle.” (Haastateltava F)

“Ja sit Stories on kans noussu. [...] Et sen kautta saa ainaki hyvin heritettya
huomion ja kiinnostuksen.” (Haastateltava C)

“Kyl mé luulen et Instagram ja varsinki se Stories et se on niinku sitd. Ihmiset
kuitenki haluaa semmosta persoonaa sinne.” (Haastateltava G)

Myo6s  blogit olivat monelle yritykselle tirked  kanava  toteuttaa
vaikuttajamarkkinointia. Sen yhdeksi eduksi mainittiin hyvd hakukonenikyvyys. Erds
haastateltava nosti esille sen, ettd blogitekstit “jddvét eldmddn” Internetiin. Kun
ihmiset etsivit hakukoneista tietoa, suosituimmat blogit nousevat esille hakutuloksista
ja ohjaavat liikennettd markkinoitavan bréndin tai tuotteen verkkosivustolle. Blogien
tairkeimpidnd ominaisuutena haastateltavat nostivat kuitenkin esille sen, ettd niissd

pystytdédn jakamaan syvéllisempéda tietoa brindistd ja markkinoitavista tuotteista.

“Blogi on ehké se padkanava.” (Haastateltava D)

“Blogikirjotukset ja semmoset mitd meistd tehdin niin ne on tavallaan tosi
arvokkaita, koska ne jéa sillain eldméén sinne.” (Haastateltava E)

“Blogissa on tavallaan se et siind pystyy ainakin avaa sitd asiaa vihidn
paremmin, kun td4 on uus palvelu ja vaatii vihdn enemmain sitd kertomista et
mistd on kyse ja miten, miks titd on kdyttany ja mitkd on omat kokemukset
niin se blogi on ollu aika luonteva siithen kohtaan. Instassa, no kyl siihe
postaukseen mahtuu yllattdvén paljon ja porukka ihan lukeeki niité et osalla se
on vihi niin ku miniblogi se instapostaus jo itessddn.” (Haastateltava C)

“Blogit sit taas toisaalta niis padsee kertoo niinku tuotteista ja meidén bréndisté
ja muusta ettd tietty et se on niin laaja.” (Haastateltava A)

Aineistosta nousi esille my6s YouTuben hyddyntiminen, joka oli kylldkin vield
vihdisempdd kuin Instagramin ja blogien kéyttdiminen vaikuttajamarkkinoinnin
kanavana. Haastateltavat kuitenkin tiedostivat sen olevan erittdin tirked ja nouseva

vaikuttajamarkkinoinnin kanava, johon kannattaa tulevaisuudessa tutustua. Eris
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haastateltava myos koki kohderyhmén olevan rajatumpi YouTubessa tehtdvin

vaikuttajamarkkinoinnin osalta.

“Me ollaan kylla YouTubessakin tehty muutamia yhteistoitd, mutta sillonkin
se on tosi rajattu, ettd kenelle me halutaan, se on ehka jopa rajautuneempi sitte
se kohderyhméd kenelle me halutaan tehdd, kun se bloggaajat.”
(Haastateltava D)

“Me ollaan aika vdhidn YouTubessa esimerkiks oltu, mutta sehdn on niin
nouseva, ettd se on tosi mielenkiintoinen ja semmonen missd nykydin ikdan
kun pitéis olla mukana.” (Haastateltava A)

Téssd tutkimuksessa tutkittujen kanavien liséksi monet haastateltavat nostivat esille
tapahtumien jirjestimisen. Néihin tapahtumiin kutsutaan vaikuttajia ilman, ettd heille
maksetaan tapahtumaan saapumisesta rahallista korvausta. Tapahtumia voidaan téten
tarkastella yhtend véyldnd toteuttaa vaikuttajamarkkinointia. Haastateltavat
kuvailevat, ettd tapahtumista saadaan muun muassa hyvéd nidkyvyyttd bréndille

kustannustehokkaasti, mutta sen todellisen arvon mittaaminen on haasteellista.

“Meil on usein tapahtumia mihin kutsutaan vdhéin laajemmin, mut ne nyt ei oo
maksettua yhteistyota. [...] Puhutaan vaikka noist tapahtumista, niin mika se
hyoty niis on, et tottakai rakentaa bréndid et meistd tulee trendikkdén olonen.
[...] “Haastavaa tietdd et mikd se kaupallinen hyoty on.” (Haastateltava A)

“Sit on ollu semmoset suljetut iltajuhlat, mihin on sit kutsuttu mediatyyppejé
ja briandien edustajia. [...] Yhtend tidrkeimpdnd some-vaikuttajia.”
(Haastateltava E)

“Meilld on ollu timmodne pop-up Helsingissd. [...] Me ollaan pidetty sielld
avajaisjuhlat, mihin ollaan kutsuttu influencereita ilman mitdén korvausta ja
sieltd on tullut ihan tosi hyva nikyvyys.” (Haastateltava B)

“Meilla on tulossa yks vaikuttaja kautta asiakas kautta kumppani
mediatilaisuus. [...] Pyritdin tavallaan luomaan siti kautta henkilokohtasempi
yhteys ja suhde siihen palveluunki.” (Haastateltava C)

7.3 Vaikuttajayhteistoiden suunnittelu ja toteutus

Kun tavoitteet vaikuttajayhteistoille on asetettu, suunnitellaan kampanja joko

itsendisesti tai vaikuttajatoimistoa apuna kdyttden. Aineistosta ilmeni, ettd vaikuttajat
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ohjeistetaan tirkeimpien markkinointiviestien osalta. Kuitenkin ldhes kaikki
haastateltavat korostivat vaikuttajan osallistamista sisdltjen suunnitteluun. Osa
haastateltavista kertoi myds antavansa vaikuttajille suhteellisen vapaat kidet siséltdjen
toteuttamiseen. Kun vaikuttaja pédsee itse osallistumaan sisiltdjen ideointiin, tulee
niistd aidompia ja luonnollisempia. Olennaista on, ettd vaikuttajan luoma siséltd sopii

hénen eldmantyyliinsa eikd ndytd tekaistulta.

“Joo kyllé 1dhtokohtana annetaan silleen aika vapaat avaimet télle vaikuttajalle
ite, koska se ndyttdd véhin liian tekastulta jos me maédratdéin miten se pitds tehé
ja se ei tavallaan tdsmdd vaikuttajan omaan toimintamalliin tai sithen
minkélainen tyyppi se on.” (Haastateltava E)

“Me ollaan aika lailla ite kartotettu, ettd firman tyontekijit ollaan kdytetty aikaa
jatutkittu. [...] Yleensd annetaan aika vapaat kddet, mut sit jos on jotakin tiettya
kampanjaa nii md esimerkiks ohjeistan. [...] Yleensd pddsdéntodisesti aika
vapaat kidet.” (Haastateltava G)

“Pyritadn aina yhdessi vaikuttajan kanssa miettiin. [...] Tottakai meil on tietyt
markkinointikulmat ja asiat ja key messaget ja claimit mitd me halutaan siité
tuotteesta ikddn kuin leipoa yhteen siithen yhteistyohon. [...] Se mité
loppujenlopuks tehdddn olis mahollisimman luonnollista. [...] Pyritddn tdn
vaikuttajan kanssa yhessd miettimddn et miten se liittyy se tuote héneen. [...]
Miten se ois osa hdnen eldmidd ja sitd kanavaa Iluonnollisesti.”
(Haastateltava A)

Vaikka vaikuttaja osallistuu sisdllon suunnitteluun, koetaan markkinointiviestin

muotoilu toisinaan my0s haasteelliseksi:

“No onhan se haastavaa aina, et saatas luonnollisesti meiddn ydinviesteja
tuotuu niin sehén ei oo ihan simppelié tai ikddn kuin, ettd kuluttajalle asti ldhtis
semmonen selkee viesti et miké td4 tuote on, mitd se tekee, miks se ois sulle.
Niin pakko mydntéé et se on aikamoista rakettitiedettd valilla saada ne kaikki
yhteen.” (Haastateltava A)

Tamaén takia vaikuttajatoimiston asiantuntemus strategisesta suunnittelusta ja vahva
ndkemys siitd, millainen ldhestymistapa voisi tuottaa tulosta, on nostettu esille
vaikuttajatoimiston vahvuutena. Toimistoilta odotetaankin nikemyksellisyyttd ja

rohkeutta kampanjoiden suunnittelussa.
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“Kylla se (strateginen rooli) aika vahva on, et me annetaan tietyt speksit, mut
kyl sit heiltd tulee aika hyvin myds se idea, et milld sitd voitas sit 1dhtee
edistdéin.” (Haastateltava D)

“Rohkeesti ehdotetaan myo0s sitd, jos halutaan kokeilla jotain uutta niin sitten
se tuodaan myoskin héikdilemattd poytdédn, ettd meididn mielestd tdd on paras
vaihtoehto ja et tdsséd ei blogiyhteistyd toimi nii kokeilkaa mieluummin tata
kulmaa.” (Haastateltava F)

Haastatteluissa ilmeni, ettd vaikuttajatoimiston asiantuntijuus on erityisen tervetullutta
silloin, kun suunnitellaan uudenlaisen yhteistydmuodon aloittamista. Yritykset, jotka
kayttiviat pddasiassa megavaikuttajia, uskoivat mikrovaikuttajiin tutustumisen olevan
aikaa vievdd ja tdten vaikuttajatoimiston olevan hyddyllinen kumppani téssd
tapauksessa. Samoin, jos vaikuttajamarkkinointia halutaan ldhted toteuttamaan tdysin

uudessa kanavassa, on vaikuttajatoimiston apu téssdkin yhteydessa tarpeellista.

7.4 Vaikuttajakampanjan tulosten analysointi

Riippumatta siitd, toteutetaanko vaikuttajamarkkinointia itsendisesti vai yhteistyOssa
ulkopuolisten kumppaneiden kanssa, on vaikuttajamarkkinoinnin tulosten
mittaaminen ja  analysointi  kaikkien haastateltavien mielestd tirkeda.
Vaikuttajatoimistoa hyodyntévit yritykset nostivat esille, ettd toimistojen lyométon
etu on heiddn kykynsd vertailla ja suhteuttaa kampanjoiden tuloksia toisiin
kampanjoihin. Liséksi asiantuntijan laatiman analyysin koetaan tarjoavan

syvillisempii tietoa kampanjan tuloksista.

“Isoimpana ma sanoisin sen, ettd sieltd saa my0s sitd benchmarkkia, et miten
se suhteutuu muitten kampanjoihin et voi vertailla sitd et toimiiks se hyvin
muihin verrattuna. [...] Ku se ei oo meidin mitién core-tekemistd et se voi olla
et se analyysi jd4 aika kevyeks, jos tehtiis ite.” (Haastateltava B)

“He tietdd miten muut kamppikset on menny niiden vaikuttajien kanssa, et
esimerkiks blogeissa heil on benchmarkkeja et he tietdd meniks hyvin vai
huonosti. [...] Et miks tuol on vdhidn vihemmén liikennetti ja tuolla enemmén
ja miks téilld ihmiselld on yleensa tdllanen yleisd, et se on tosi hyvi tietimys.
Sellasta ei olisi jos tekis itse vaan bloggaajien ldhettaméstd analytiikasta itse
raportin tai timmdsen koosteen.” (Haastateltava D)
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Yrityksilld ei valttdmalld ole aikaa tai henkilostoresursseja hyodyntdd kampanjoista
irtoavaa dataa, joten vaikuttajatoimiston laatima loppuraportti on tistdkin syysta tirkeé
monelle yritykselle. Koska vaikuttajayhteistditd tehddin monen eri tavoitteen
tayttdmiseksi, on loppuraportissa tirkedd myOs vertailla erilaisten sisdltdjen

toimivuutta suhteessa toisiinsa.

“Meilla se on tosi tirkee, koska me ollaan vield valitettavan vihén hyodynnetty
itse sitd dataa, et me ollaan oltu aika riippuvaisiiki siitd, et sieltd toimistolta
tulee se loppuraportti. [...] Varsinki kaikki ndd inspiraatiosisdllot nii se
toimiston loppuraportti on meille tosi tirkee, et siitd me nédhdi se, kuinka hyvin
se sisdltd on oikeesti toiminu suhteutettuna muuhun siséltoon.”
(Haastateltava F)

Kampanjoiden itsendinen seuraaminen tuotti vaihtelevia ajatuksia haastateltavien
kesken. Vaikka julkaisujen sitoutumista seuraamalla voi saada késityksen siitd, mihin
suuntaan kampanja on lahtenyt liikkeelle, ei sen perusteella vélttdmattd ole mielekdsté
tehdd pitkélle vietyjd péddtelmid. On tirkedd huomioida, ettd vaikuttajien oma,

sitoutunut yleiso vaikuttaa sisdltojen vastaanottamiseen.

“Toisaalta se keskustelu mitd ne postaukset herdttdd — tykkdysten ja
kommenttien méérd ja niin edes pédin, et siitd pystyy jo hyvin piitteleen.”
(Haastateltava C)

“Tavallaan tdllai ulkopuolisena se on helppo kattoa, et se nyt vaan kirjotti, tai
otti vdhd huonoi kuvia, mut ku pitdd aina huomioida bloggaajalla se oma
sitoutunut yleisonsé.” (Haastateltava D)

Tulosten mittaaminen ja analysointi on kiintedsti sidoksissa vaikuttajayhteistyon
tavoitteisiin. Osa sisélldistd on puhtaasti myynnillisié, toisilla rakennetaan bréndié tai
joidenkin tavoitteena voi olla inspiroida kuluttajaa tulevaisuuden ostopéétoksia varten.

Eris haastateltava kommentoi mittaamista seuraavasti:

“Se on aina haasteellisempaa siind bréndipuolella et kenen ansiosta. Myynnin
puolella nikee suoraan, et minkd yhteistyon kautta se tulee et se on sindnsi
helppo.” (Haastateltava C)

Loppujen lopuksi vaikuttajamarkkinointi kohtaa samoja haasteita kuin muutkin

mainonnan muodot. Vaikka brindin tunnettuuden mittaaminen on monimutkaista
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markkinoinnin  toteuttamistavasta huolimatta, haastateltavat kokevat, ettd

vaikuttajamarkkinoinnin avulla pystytddn luomaan kuluttajiin tiiviimpi suhde.

“Ei koskaan pysty mittaan ihan loppuun asti sitd suhdetta, et paljoko tda toi nyt
tunnettuutta tai paljoko just tdd tv-mainoskamppis toi myyntié, et itha sama
markkinoinnin haaste siind on ku ihan muissaki ja toisaalta tdssi paédstdin ehka
tarkempaan seuraamaan ja saadaan tiiviimpi yhteys sinne lukijoihin.”
(Haastateltava C)

7.5 Yhteistyo vaikuttajatoimiston kanssa

Téassd alaluvussa analysoidaan vaikuttajatoimiston kanssa tehdyn yhteistyon etuja.

Lopussa esitellddn aineistosta esille nousseita heikkouksia, joiden huomioon

ottaminen voi parantaa vaikuttajatoimistojen kilpailukykyé.

7.5.1

Vaikuttajatoimiston edut

Useat haastateltavat nostivat esille vaikuttajien tunnistamiseen liittyvid seikkoja.

Suurin osa koki, ettd tunnetut megatason vaikuttajat on helppo tunnistaa ja joillakin

yrityksilld on jo valmiina hyvét yhteydet ndihin henkildihin esimerkiksi pidempien

vuosisopimusten kautta. Liséksi erds haastateltava nosti esille, ettd yleiselle

kohderyhmille on helpompi 16ytdd sopivia vaikuttajia, kuin tarkasti rajatulle

kohderyhmaille. Téstd huolimatta on mahdollista tunnistaa tilanteita, joissa

vaikuttajatoimiston asiantuntemus on kaivattua ja hyodyllistd. Haastavia kohderyhmia

tavoiteltaessa vaikuttajatoimiston asiantuntemus auttaa oikeanlaisen vaikuttajan

tunnistamisessa. Liséksi vaikuttajatoimistolta toivotaan apua vaikuttajan ja kampanjan

tavoitteiden yhdistamisessa.

“Tietysti tunnetuimmat vaikuttajat on hyvin esilld eri medioissa. [...] Et ne
16ytyy kohtuullisen helposti.” (Haastateltava C)

“Just jos menndin jonnekki spesifiin kohderyhmiin ja spesifiin tarkotukseen,
ettd halutaan tavottaa vaikka vegaaneja, niin sit sillon mé en oo varmasti siini
paras, et sillon mé tartten siind jeesid. Sit taas, jos mulla on tosi geneerinen
kohderyhma, niin sit mé yleensd koen sen melko helpoksi.” (Haastateltava B)

“Haasteellista mun mielestd on oikestaan se, et niitd vaikuttajia alkaa oleen niin
paljon ja sitten missé se raja menee siind et kuka on megavaikuttaja ja kuka on
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sit mikrovaikuttaja. [...] Et on se sillai hankalaa tai haasteellista vélilld punnita
sitd, et miké tdssd nyt sitten on se térkein puoli ja sitten tavotellaanko just sitd
massaa vai sitten toisaalta, jos on vihemmain seuraajia nii se on sitoutuneempaa
se tekeminen.” (Haastateltava F)

Vaikuttajien, ja erityisesti mikrovaikuttajien, tunnistamisen kerrottiin olevan myos
todella aikaa vievdi. Erds haastateltava kuvaili heiddn yrityksessdén toteutuvaa

tunnistamisprosessia seuraavasti:

“Joo se vie aikaa. Yleensd ku mé ldhen ettiin sopivaa ihmistd niin mi saatan
selata eri tileja tuntitolkulla. [...] Jos mé 16ydén jonku sopivan tilin, nii ma kdyn
sité tilid my0s ldpi, et onks se sellanen johdonmukanen ja yhdenmukanen et
passaako se meidén arvoihin.” (Haastateltava G)

Vaikuttajatoimiston kéyttdminen vaikuttajien tunnistamisessa ja kontaktoinnissa
koettiinkin tdssd yhteydessd tdrkedksi ajanhallinnallisista syistd. Haastateltavat

kertoivat, ettd heilld ei olisi aikaa etsid sopivia vaikuttajia.

“No kyl toi mikropuoli on sellanen, mihin ei valitettavasti hirveesti oo aikaa
[...] Et siind ehkd joku ulkopuolinen taho vois olla paikallaan.”
(Haastateltava A)

“Mun resurssit ei ikénd riittds sithen et mé ldhtisin yksin niitd kontaktoimaan
tai kartottamaan edes sitd, etti ketka olisi sopivia. [...] Et ei olis ehké haastava
tehtdva se tunnistaminen, mut ehké aikaa vieva.” (Haastateltava D)

“Jos sanotaan et sielt (vaikuttajien tunnistamiseen kdytetystd tyokalusta) tulis
sata nimee, et jos joku osais sanoo, et mi tunnen noista viiskyt, et mi merkkaan
et ndd on ok tekee kauneudesta. Mutta et si ite rupeet niitd sataa kdymaén lapi
nii se on kyl niin hirvee homma et siin ei oo mitéén jarkee. Siind mielessé siiné
tarvis just jotain ammattitaitoa, ammattiapua.” (Haastateltava A)

Vaikuttajien  tunnistamisen  lisdksi  vaikuttajakampanjoiden  koordinointi,
projektinhallinta ja alan asiantuntijuus olivat teemoja, jotka toistuivat haastattelusta
toiseen. Haastateltavat kokivat hyodylliseksi sen, ettd projektin hallinnan
ulkoistaminen mahdollistaa sen, ettdi oma tiimi pystyy keskittyméin omaan
ydinosaamiseensa projektin johtamisen sijaan. Lisdksi nostettiin esille, ettd

vaikuttajatoimistot tietdvit, miten vaikuttajille kannattaa viestia.
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“Kyl méd nddn suurena etuna sen, ettd projektin johto on sielld
vaikuttajaverkostolla.” (Haastateltava F)

“Ylipaatddn loydetddn ne oikeet tyypit ja sitten heilld on todennékdsesti
parempi tatsi siithen, miten olla yhteyksis, miten briiffata ja innostaa ndi
vaikuttajat ja sit toisekseen isoin hyoty mikd meilld on mun mielestd saatu on
se et pystyy siis ulkoistaa sen, et se on sit vihemmaén ty6td meididn omalle
tiimille. Et siind on yleensd paljon koordinoitavaa, et se on kyl sellanen
helppous miti siitd kaivataan.” (Haastateltava B)

Lisdaksi  vaikuttajatoimistojen =~ vankka  tietimys  toimialasta  koettiin
vaikuttajatoimistojen eduksi. Yhteisty0 useiden erilaisten asiakkaiden kanssa antaa

toimistoille kokemusta siitd, millaiset yhteisty6t toimivat eri toimialoilla.

“Heilld on hyvéd pohjaa, et mikd toimii ja mikd ei toimi. [...] Heilld on
kokemus, kun he tekee monien firmojen kanssa nii heilld on paljon tietoa.”
(Haastateltava D)

“Varsinkin kun se tieto asuu niissi verkostoissa ja siithen voi luottaa et sielld
on se tieto ja halu pitdd ne langat késissd ja halu auttaa meitd meiddn
kampanjoissa, niin kyl se on etu.” (Haastateltava F)

Tulosten mittaaminen ja analysointi on myds vaikuttajatoimiston kdyttdmisen etu
haastateltavien mielestd. Vaikuttajatoimistot tietdvat vaikuttajiensa taustat ja
benchmark-luvut, joten heidén tekeméa analyysid pidettiin luotettavampana, kuin itse
koostettua analyysia. Tdman lisdksi ajan puute nousi myds mittaamisen yhteydessi

esille.

“Toinen mistd mi oon tykdnny tosi paljon on se, ettd sieltd tulee aina se
loppuraportti, kun he pystyy sit taas vertaamaan omiin vaikuttajiinsa ja tietia
sen kampanjassa mukana olleen vaikuttajan taustat.” (Haastateltava F)

“Kaikki tavallaan kulminoituu sithen aikaan myds siithen jilkipuintiin, ettd
kaikki se jdlkiraportointi. [...] Ei mulla olis itsellini mitd&n benchmarkkia
sithen, ettd mikd nédilld bloggaajilla tavallisesti on td4 tavotettavuus.”
(Haastateltava D)

Suuri vaikuttajaverkosto ilmeni haastatteluissa tirkeédksi tekijaksi yrityksille. Suuri
verkosto mahdollistaa sen, ettd yrityksen ei tarvitse ldhted itse kartoittamaan sopivia
vaikuttajia, silld asiantuntijat pystyvit ehdottamaan asiakkaansa tarpeeseen soveltuvia

vaikuttajia. Lisdksi kattavan ymmarryksen hankkiminen potentiaalisista bloggaajista,



63

sosiaalisen median vaikuttajista tai julkisuudenhenkildistd vaatisi runsaasti aikaa, silld

vaikuttajien maird on tdnd paivina niin laaja.

“Mut sit ku on nditd tdllasii kumppaneita joilla on laajat verkostot, niin he
pystyy tarjoamaan kerralla sen palvelun ja 10yté4 sieltd just ne sopivimmat sitte
sille tietylle brandille ja kohderyhmille. Siind mi ainaki nden ison edun.”
(Haastateltava B)

“Koska vaikuttajien méérd on kasvanu niin paljon, et ei millddn pysty
seuraamaan kaikkia silld intensiteetilld niin ku bréndienki kulmasta pitdis, et
sen takii noi verkostot on télld hetkelld kylld todella tarkeitd ainakin meidadn
omassa firmassa.” (Haastateltava F)

“Nakisin sen (vaikuttajaverkoston) enemméin semmosena positiivisena, joka
ehkd helpottais tdtd. En ndkisi et siind ois mitddn haasteita et enempi
positiivinen asia.” (Haastateltava F)

Toisaalta, erds itsendisesti vaikuttajamarkkinointia toteuttava yritys koki, ettd saa etuja

kontaktoimalla vaikuttajia itse ja koordinoimalla yhteistyota itse:

7.5.2

“Siind tulee ehkd henkilokohtaisempi suhdekin ja pystyy helpommin sopii
suoraan asioista eli ollaan koettu se hyvéni tapana tdssi alkuvaiheessa, etti
saadaan tiivis yhteistyo heiddn kanssaan.” (Haastateltava C)

Vaikuttajatoimiston haasteet

Vaikuttajatoimiston, kuten minki tahansa asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen,

kéyttdmisessd voi olla haasteita. Yhdeksi mahdolliseksi ongelmaksi nostettiin

lapindkyvyyden puute.

“Voi olla lapindkyvyydessé haasteita. [...] Niin ku reaaliajassa reagoiminen.”
(Haastateltava B)

Haastateltava toivoisi, ettd vaikuttajatoimisto seuraisi kampanjaa reaaliajassa ja

optimoisi sitd asiantuntijuutensa avulla. Huonoista tuloksista raportoimisen sijaan

vaikuttajatoimiston odotetaan siis viestivin mahdollisista haasteista kampanjan aikana

ja reagoivan tulosten muodostumiseen muokkaamalla julkaisuja aiempien tulosten

perusteella.
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Erds haastateltava koki, ettd vaikuttajaverkoston vaikuttajat ovat usein hyvin

samankaltaisia keskendin:

“Vaikuttajat saattaa olla  helposti aika samanlaisii  keskendin.”
(Haastateltava F)

Vaikka samankaltaisuus néhtiin mahdollisena rajoitteena, haastateltava mainitsi sen
toisaalta olevan myo0s etu. Kun tarve vaikuttajalle syntyy, on haastateltavan mukaan
helppo lidhted kontaktoimaan kyseiseen tarpeeseen sopivaa vaikuttajaverkostoa, josta

vaikuttajan voi olettaa 16ytyvén.

Viimeisend haastateltavat mainitsivat kustannuksen olevan haasteellinen tekija:

“Kustannus on ollu yks sellanen iso kysymys viime vuosina. [...] Jos on
monimutkaisempi yhteistyd niin siel voi olla monta vélikattd sit jotka ottaa
siind vélissd rahaa ennen ku sit edes vaikuttaja saa palkkansa, miké nostaa siti
kustannusta tosi paljon.” (Haastateltava B)

Varsinkin monimutkaisissa projekteissa asiakkaan ja vaikuttajan vililld saattaa olla
useita toimijoita, mik& luonnollisesti korottaa palvelusta aiheutuvia kustannuksia. Kun
alalla on téni pédivdnad valtavasti vaikuttajatoimistoja ja vaikuttajamanagereita, on yksi
suuri haaste 10ytdd omalle yritykselle toimiva kumppani vaikuttajamarkkinoinnin

suunnitteluun, koordinoimiseen ja mittaamiseen.

7.6 Empiiriset tulokset

Empiirisen  aineiston  analyysin  tavoitteena ~ on  ymmairtdd,  missd
vaikuttajamarkkinoinnin prosessin vaiheissa vaikuttajatoimiston kumppanuus
korostuu. Liséksi tavoitteena on tutkia vaikuttajien tunnistamista. Tdmén tutkimuksen
empiiriset tulokset tukevat pddosin teoreettista viitekehystd. Luvussa esitellddn

empirialla tdydennetyt kuviot teoreettisesta viitekehyksesta.

Empiriasta  selvisi, ettd vaikuttajatoimistot auttavat  yrityksid etenkin
vaikuttajamarkkinoinnin  prosessin ldpiviennissd. Erityisesti mikrovaikuttajien
tunnistamiseen toivottiin saatavan apua. Vaikuttajatoimistojen etuna ndhtiin suuri

vaikuttajaverkosto, silld vaikuttajatoimistojen asiantuntijat pystyvédt sen avulla
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ehdottamaan kampanjaan sopivia vaikuttajia ja siten varmistamaan vaikuttajan ja
brindin yhteensopivuuden. Toisaalta vaikuttajaverkostossa saattaa olla keskenédédn
hyvin samankaltaisia vaikuttajia. Vaikka vaikuttajatoimistot koettiin pddosin
hyodyllisind, aineistosta kdvi ilmi, ettd ldpindkyvyydessd voisi olla toisinaan

parantamisen varaa. Lisdksi kustannukset mietityttivit joitakin haastateltavia.

Kuvioon 4 on kursivoitu kohdat, joissa vaikuttajatoimiston rooli korostuu empirian
tulosten pohjalta. Vaikuttajamarkkinoinnin prosessia tutkittaessa ilmeni, ettd yritykset
ovat itse aina mukana favoitteiden asettamisessa tavalla tai toisella. Osa
haastateltavista kertoi hyodyntidvansd ulkopuolista apua, mutta kukaan ei halunnut
ulkoistaa sitd tdysin. Sen sijaan vaikuttajien tunnistaminen koettiin paisaantoisesti
haasteelliseksi ja aikaa vievdksi prosessin vaiheeksi. Tdhdn kaivataan siis
vaikuttajatoimiston apua. My0s kampanjan koordinointiin liittyvadn tyohon kuten
strategiseen suunnitteluun, viestintdén vaikuttajille ja projektin johtamiseen kaivataan
vaikuttajatoimiston asiantuntija-apua. Haastateltavat kokivat, ettd
vaikuttajayhteistdiden tulosten seuranta ja mittaaminen on tarkedd, mutta itse tehtyni
analyysi saattaa jd4dd pintapuoliseksi. Téastd syystd haastateltavat kokivat
vaikuttajatoimiston tuovan lisdarvoa fulosten analysointiin. Kaiken kaikkiaan
prosessin ulkoistaminen vaikuttajatoimistolle néhtiin ajanhallintaa parantavana ja

asiantuntijuutta lisddvéand tapana toteuttaa vaikuttajamarkkinointia.

[ B Tavoitteiden asettaminen

| v

: Vaikuttajien tunnistaminen

| v

| = -5 Kampanjan koordinointi

| | v

|| L <+ Kampanjan tulosten seuranta ja analysointi
I v

L — <+ Kampanja on valmis

Kuvio 4 Vaikuttajamarkkinoinnin prosessi tiydennettyni empiirisillé tuloksilla
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Kuviossa 5 esitetddn lihavoituna uudet, aineistosta esille nousseet seikat. Suluissa
esitetdéin ne seikat, jotka eivit nousseet haastatteluissa esille tai jotka esiintyivit vain
harvoin. Empiria osoitti, ettd vaikuttajien tunnistaminen aloitetaan l&hes poikkeuksetta
kohderyhmin maéérittelylld. Vaikuttajien tunnistamisessa tulee kuitenkin huomioida
my0s se, etti vaikuttajatyyppi ja kanava voivat vaikuttaa kohderyhmén méérittelyyn,
mitd kuviossa 5 kuvataan kaksisuuntaisilla nuolilla. Demografiset tekijdit eivit
osoittautuneet kohderyhmén valinnassa yhtd tdrkedksi kuin ennakkoon oletettiin.
Niistd mainittiin, mutta ne eivdt korostuneet erityisesti. Sen sijaan datan
hyodyntimistd kohderyhmin maidrittelyssd painotettiin  voimakkaammin. Lisédksi
kohderyhmén valintaan vaikuttivat kampanjan tavoitteet, joihin puolestaan vaikuttavat

muun muassa sesonkiluonteisuus tai markkinoitavat tuotteet ja palvelut.

Suurin osa haastateltavista kertoi siirtyvdnsd kohderyhmin méérittelyn jilkeen
vaikuttajan valintaan. Aineistosta ilmeni, etti 1dhes kaikki haastateltavista hyodyntavat
megavaikuttajia, mutta ovat kiinnostuneita  mikrovaikuttajien  tuomista
mahdollisuuksista. He olisivat innokkaita kokeilemaan mikrovaikuttajia, jos heilld
olisi aikaa tai apua mikrovaikuttajien tunnistamiseen ja etsimiseen. Haastateltavat
korostivat briandin ja vaikuttajan yhteensopivuutta enemmén kuin seuraajamairaa.
Erés haastateltava kertoi, ettd mikrovaikuttajat ovat 1dhestyneet heidin yritystién itse
ja ehdottaneet yhteistyotd, silli he ovat kokeneet palvelun hyddylliseksi itselleen.
Haastateltava koki, ettd téllaiset yhteistyot nostavat vahvemmin esille asiakkaan
nidkokulman palvelusta tai tuotteesta. Erds haastateltava pohti eron olevan hiilyvi
mikro- ja megavaikuttajien vélilld. Haastateltavat painottivatkin enemmén tason 3

tekijoitd vaikuttajan tunnistamisessa, kuin jakoa mikro- ja megavaikuttajiin.

Kirjallisuudesta ilmenneet tunnistustekijit toistuivat my0s empiirisissd tuloksissa.
Asiantuntijuus sekd brdndin ja vaikuttajan yhteensopivuus Korostuivat aineistossa
eniten. Molemmat tunnistustekijét ovat tarkeité, silld niiden avulla voidaan herattda
luottamusta ja uskottavuutta. Bréndin ja vaikuttajan yhteensopivuutta lisdd yhtendiset
arvot, jotka nousivat esille uutena tunnistustekijind. Kun vaikuttajan ja yrityksen
arvot kohtaavat, tulee viestistd luotettavampaa. Kuten aiemmin mainittiin,
seuraajamddrdstd keskusteltiin, mutta se ei ollut tirkein tunnistuskriteeri vaikuttajaa

valitessa.



67

Vaikka haastatteluista ilmeni, ettd vaikuttajan valintaa edeltdd kohderyhmén
huolellinen médrittely, ei kuluttajan samaistumisesta vaikuttajaan keskusteltu
suoraan. Se ei titen ole merkittdvin tunnistustekijd. Haasteltavat eivit myoskddn
korostaneet sijaintia sosiaalisessa mediassa. Vahva sosiaalinen media nousi esille
aineistosta, mutta haastatteluissa ei pureuduttu tarkemmin siithen, miten vaikuttajan
tulee sijoittaa itsensd sosiaaliseen mediaan tai mikd tekee sosiaalisesta mediasta

vahvan.

Vaikuttajamarkkinoinnissa kdytetty kanava méirdytyy sen jilkeen, kun kohderyhmi
ja vaikuttajat on tunnistettu. Tdmén tutkimuksen mielenkiinnon kohteena olleista
kanavista korostuivat erityisesti /nstagram ja blogit. Instagram koettiin monipuoliseksi
kanavaksi ja haastateltavat nostivat esiin muun muassa Instagramin Tarinoiden
tarkeyden. Lisdksi erds haastateltava kertoi, ettd miniblogien kaltaiset siséllot toimivat
hénen toimialallaan hyvin. Miniblogeilla tarkoitetaan Instagram-kuvan kuvaukseen
lisdttdvad pidempdd blogipostauksen tyylistd tekstid. Blogeja pidetdin erinomaisena
vaikuttajamarkkinoinnin kanavana, silli niissd vaikuttajat pystyvét jakamaan paljon
tietoa markkinoitavasta brindistd ja tuotteesta. Tdten tason 3 tunnistustekijoistd
sisdllon rooli korostuu kanavien yhteydessé. Liséksi on olennaista, ettd vaikuttaja saa
suunnitella sisdllot itsendisesti, jotta viestistd tulee mahdollisimman luontevaa ja

hinen kanavaansa sopivaa.

YouTubea hyodynnettiin vihén tai ei ollenkaan, mutta sen tuomista mahdollisuuksista
oltiin kiinnostuneita. Sen sijaan tapahtumat nostettiin esille yhtend mahdollisena
kanavana toteuttaa vaikuttajamarkkinointia. Tapahtumien kautta voidaan rakentaa
henkilokohtaisempi yhteys vaikuttajien kautta kuluttajiin tai lisdtd brandin ndkyvyytta
tehokkaasti. Téten tapahtumia voidaan kohdella yhtend vaikuttajamarkkinoinnin

kanavana perinteisten sosiaalisen median kanavien rinnalla.

Vaikuttajatyyppi ja kanava linkittyvit toisiinsa tason 3 tunnistustekijoiden kautta.
Silloin kun vaikuttajalla on asiantuntijuutta omalla alallaan, on myds hdnen kanavansa
siséltd asiantuntevaa. Kun vaikuttaja on yhteensopiva brindin kanssa, sulautuu hénen
omiin kanaviinsa luoma sisiltdé my0ds bréndin visuaalisen ilmeeseen. Yhteensopiva
sisdltd on tdrkedd erityisesti silloin, kun bréndi haluaa uudelleenjakaa vaikuttajan

luomaa siséltod. Lisdksi vaikuttaja viestii kanavansa kautta niitd arvoja, jotka hédn jakaa
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briandin kanssa. Seuraajamédéri linkittyy vahvasti vaikuttajatyyppiin, mutta se on myos

sidoksissa vaikuttajan kéyttdmiin kanaviin, etenkin jos vaikuttajalla on eri mééra
seuraajia eri kanavissa.

_ Kohderyhmi
o / '\‘
&
= . . .
Vaikuttajatyyppi Kanava
* (Demografiset tekijit)
S * Mikrovaikuttaja P e Datan hyédyntéiminen _|* Instagram e (YouTube)
122} .
= * Megavaikuttaja b * Kampanjan tavoitteet "+ Blogi ¢ Tapahtumat
n Brindin ja . (Kuluttajan (Sijainti
2 PP . : Seuraaja- o — o
é Asiantuntijuus vaikuttajan Arvot miiicd samaistuminen  Sisdltd  sosiaalisessa
yhteensopivuus vaikuttajaan) mediassa)

Kuvio 5 Vaikuttajien tunnistaminen tiydennettyni empiirisilléi tuloksilla
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8 JOHTOPAATOKSET

Tassé luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin seké esitellddn tutkimuksen teoreettiset
ja liikkeenjohdolliset johtopédétokset. Tamén jilkeen arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta ja rajoituksia ja lopuksi esitetdédn jatkotutkimusehdotukset.

8.1 Teoreettiset johtopiiatokset

Témin tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd vaikuttajamarkkinoinnista
kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena on ymmartdd, millainen vaikuttajamarkkinoinnin
prosessi on ja mikd vaikuttajatoimiston rooli on siind. Lisdksi tavoitteena on kuvata,
miten vaikuttajia tunnistetaan osana vaikuttajamarkkinoinnin prosessia. Tavoitteiden
tayttdmiseksi  vastauksia  pyrittiin  ensin  etsimddn  kirjallisuudesta.  Jotta
vaikuttajamarkkinoinnin prosessin toimintaa pystytddn ymmértamédn, selvitettiin
ensin mihin vaikuttavuus perustuu ja minkilaisia tavoitteita vaikuttajamarkkinoinnilla
voidaan tiyttdd. Tamén jilkeen kirjallisuudesta pyrittiin 10ytdméédn vastauksia siihen,
minkélaisia vaikuttajatyyppejd on ja missd kanavissa vaikutetaan. Jotta teoreettinen
viitekehys pystyttiin muodostamaan, tarkasteltiin kohdeyrityksen toiminnan osa-
alueita ja luotiin oletus siitd, millainen vaikuttajamarkkinoinnin prosessi voisi olla.

Tédmin jdlkeen teoreettinen viitekehys tdydennettiin empiirisilld tuloksilla.

Ensimmaéisen alatutkimuskysymyksen avulla halutaan selvittdd, mitkd ovat
vleisimpid vaikuttajatyyppejd. Tdhdn alatutkimuskysymykseen saatiin vastaus
kirjallisuudesta, missd tidrkeimmiksi vaikuttajatyypeiksi esitettiin mikro- ja
megavaikuttajia. Mikrovaikuttajien hyddyiksi néhtiin esimerkiksi luotettavuus ja
aitous sekd korkea sitoutumisaste (Chung, 2018). Megavaikuttajien suurimmiksi
hy6dyiksi mainittiin puolestaan brindin nidkyvyyden kasvattaminen sekd myynnin ja
markkinaosuuden lisdédminen (Abdussalam, 2014). Tassd tutkimuksessa selvisi, etta
vain seuraajamiiradn. Tutkimuksen empiria osoitti, ettd asiantuntijuus seka bréndin ja
vaikuttajan yhteensopivuus ovat merkittivid tekijoitd vaikuttajan valinnassa. My0s
aiempi kirjallisuus huomioi asiantuntijuuden (Aleahmad ym., 2016; Lim ym., 2017;
Mat Dom ym., 2016) sekd brindin ja vaikuttajan yhteensopivuuden (Colliander &
Dahlén, 2011; Uzunogly & Kip, 2014) merkityksen vaikuttajan valintakriteereina.
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Néiden tekijoiden lisdksi arvot koettiin empiirisissd  tuloksissa uutena
huomionarvoisena seikkana. Yrityksen ja sen tuotteiden kanssa samat arvot jakava
vaikuttaja koetaan uskottavammaksi, jolloin suunniteltu markkinointiviesti tavoittaa

kohderyhmén paremmin.

Kirjallisuus ehdotti myo0s, ettd vaikuttajan tulisi muodostaa parasosiaalisia suhteita
seuraajiensa kanssa (Chung & Cho, 2017). Tdmén tutkimuksen empiirisissa tuloksissa
el painottunut vaikuttajan ja hinen seuraajiensa yhteensopivuus, jolloin
parasosiaalisten suhteiden merkitys vaikuttajien tunnistamisessa jii avoimeksi. Liséksi
kirjallisuus painotti vaikuttajan sijaintia sosiaalisessa mediassa yhtena tekijéni silloin,
kun vaikuttajia tunnistetaan (Aleahmad ym., 2016; Uzunogly & Kip, 2014). Tami
tutkimus ei kuitenkaan 10ytdnyt merkittivda yhteneviisyyttd aiemman kirjallisuuden

kanssa.

Toisella alatutkimuskysymykselld tarkastellaan, missd kanavissa
vaikuttajamarkkinointia tehdddn. Tahan alatutkimuskysymykseen 10ydettiin vastaus
kirjallisuudesta, jota vahvistettiin empirian avulla. Empiirisistéd tuloksista selvisi, ettid
Instagram oli haastateltavien keskuudessa suosittu vaikuttajamarkkinoinnin kanava,
kuten my0s Evans, Jua ja Phun (2017) ovat argumentoineet. Blogit osoittautuivat myos
hyvéksi vaikuttajamarkkinoinnin kanavaksi varsinkin silloin, kun haluttiin lanseerata
joko uusi tuote tai opastaa kuluttajia tuotteen kiytossd (Uzunoglu & Kip, 2014).
Empiria vahvistaa blogien olevan tehokas kanava edelld mainituissa tilanteissa.
Empiirisistd tuloksista nousi my0s esiin, ettd vanhempi kohderyhmai kuluttaa blogeja
enemmdn kuin nuorempi kohderyhmi, joiden kuluttaminen keskittyy enemmén
YouTubeen. Vaikka  kirjallisuus  viittasi ~ YouTuben olevan  suosittu
vaikuttajamarkkinoinnin kanava, ei tdmén tutkimuksen empiiriset tulokset tukeneet
kirjallisuudessa esiintyvdd véitettd yhtd vahvasti. Nazerali (2017) esittdd, ettd
YouTube-vaikuttajat ovat toimivia monissa tuotekategorioissa, mutta osa
haastateltavista koki, ettd kanava rajaa kohderyhméa liian tarkasti. Kuitenkin voidaan
olettaa, etti  YouTube on  tulevaisuudessa  voimakkaasti  kasvava
vaikuttajamarkkinoinnin kanava, koska suuri osa suomalaisista nuorista katsoo
vloggaajien videoita (Dagmar & Ping Helsinki, 2018) ja koska tdméan tutkimuksen

mukaan markkinoijat ovat kiinnostuneita toteuttamaan vaikuttajamarkkinointia
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YouTubessa. Sosiaalisen median kanavien lisdksi tapahtumat tulisi huomioida yhteni

vaikuttajamarkkinoinnin kanavana empiiristen tulosten mukaan.

Kolmannen alatutkimuskysymyksen tavoitteena on selvittdd, milld tavoilla
kohderyhmd — huomioidaan  vaikuttajamarkkinoinnin  prosessissa. Tahén
alatutkimuskysymykseen saatiin vastaus empiirisistd tuloksista. Ennen kuin vaikuttaja
tai kanava valitaan, tulee tietdd, millaiselle kohderyhmaélle vaikuttajamarkkinoinnin
kampanja halutaan suunnata. Aiemmissa tutkimuksissa vaikuttajien tunnistaminen on
vienyt huomiota kohderyhman maéadrittelylta. Kuitenkin osa tutkijoista on maéritellyt
kohderyhmid demografisten tekijéiden kautta. Tamén tutkimuksen mukaan ei ole
mielekistd keskittyd pelkéstdédn demografisiin tekijoihin, jolloin muut tekijit saavat
enemmin painoarvoa kohderyhmdd madriteltdessd. Empiriasta selvisi, ettéd
nykypéiviand kohderyhmi halutaan mairitelld datan pohjalta, jotta markkinoinnista
saadaan  mahdollisimman  kohdennettua. = Etenkin aiemmin toteutetuista
vaikuttajakampanjoista saatua dataa on viisasta hyodyntdd kohderyhmén
médrittelyssd. Kohdennettavuuteen vaikuttaa myds sesonkiluonteisuus, joka nousi
empiriasta esille. Tdmédn lisdksi kohderyhmdn médrittelyssd tulee ottaa huomioon
kampanjakohtaisuus, jolloin jokaiselle kampanjalle tulee méiéritellda omat

kohderyhméinsa.

Vaikka tdssd tutkimuksessa hyodynnetty kirjallisuus ei tarjonnut yksiselitteistd
vastausta kohderyhmén méérittelyyn, herétti se silti ajatuksia siitd, miten kohderyhma
tulisi huomioida osana vaikuttajamarkkinoinnin prosessia. Kohderyhméd ei tulisi
pelkéstddn ottaa huomioon vaikuttajakampanjan suunnittelussa vaan myos
vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa. EWOM-teorian mukaan viestit levidvit
kuluttajalta kuluttajalle (Hennig-Thurau ym., 2004), jolloin vaikuttajan voisi olla
hyodyllistd suunnitella markkinointiviesti siten, ettd kohderyhmén edustajan on helppo
omaksua viesti ja levittid sitd eteenpdin omalle verkostolleen. Esimerkkejé téllaisista
sisélldistd voivat olla muun muassa kilpailut, joissa vaikuttaja pyytdd seuraajiaan
kommentoimaan julkaisuun tai merkitsemiin ystdvinsd sithen (Abidin, 2016).
Uzunoglun ja Kipin (2014) multi-step-flow-teoria tukee myds ajatusta siitd, ettd
jokainen viestin vastaanottaja on sen potentiaalinen vélittdjd. Kohderyhmaa ei tulisi
ainoastaan tarkastella joukkona, jolle markkinointiviestit suunnataan vaan tulisi

pohtia, miten sen potentiaalia voidaan hyddyntéd markkinoinnissa.
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Neljas alatutkimuskysymys tarkastelee sitd, mikd on vaikuttajatoimiston rooli
vaikuttajamarkkinoinnin ~ prosessissa. Aikaisempi tutkimus suosittelee
vaikuttajatoimistojen kdyttamistd, silld toimistoilla on laajat verkostot seké tarvittava
juridinen osaaminen (Brouwer, 2017). Tamin tutkimuksen empiriasta selvida, etti
vaikuttajien tunnistaminen, kampanjan koordinointi sekd kampanjan tulosten
mittaaminen ja analysointi ovat vaikuttajatoimiston tdrkeimpié tehtdvid. Kaikki ndma
vaiheet vaativat aikaa ja syvillistd perehtymistd vaikuttajakenttdén, joten ndiden
vaiheiden ulkoistaminen mahdollistaa varmemmin onnistuneen vaikuttajakampanjan
toteutuksen. Téten vaikuttajatoimiston rooli on viedd vaikuttajamarkkinointikampanja
lapi mahdollisimman tuloksellisesti ja innovatiivisesti sekd mitata ja raportoida

tulokset.

Varsinaisen padtutkimuskysymyksen tavoitteena on ymmartdd, milld tavalla B2C-
yritys voi toteuttaa vaikuttajamarkkinoinnin prosessinsa. Jotta tdhin kysymykseen
voidaan vastata, tulee ensin ymmaértdd, misté osista vaikuttajamarkkinoinnin prosessi
voi koostua ja keti sithen voi osallistua. Aiemmasta kirjallisuudesta ei noussut esille
valmista kuvausta vaikuttajamarkkinoinnin prosessista, mutta sen sijaan vaikuttajien
tunnistamiseen oli erityisesti keskitytty. Muun muassa Kaiser ym. (2013) ovat
todenneet vaikuttajien tunnistamisen haasteelliseksi, mutta tdmédn tutkimuksen
empiriasta selvisi, ettd haasteellisuus on tilannekohtaista. Megavaikuttajat tunnetaan
hyvin, joten niiden tunnistamista ei koeta haasteelliseksi, mutta sen sijaan esimerkiksi
mikrovaikuttajien tai jonkun tietyn niche-alueen vaikuttajien tunnistaminen koettiin
haasteelliseksi. Koska megavaikuttajia kdytetddn erityisesti silloin, kun halutaan
tavoittaa suuria ihmismassoja ja kasvattaa brianditietoisuutta (Abdussalam, 2014) tai
lisdtd brandin uskottavuutta (Spry ym., 2011), ei tavoiteltu kohderyhmi ole niin
tarkkaan rajattu. Sen sijaan mikrovaikuttajilla halutaan tavoittaa pienempi ja
kohdennetumpi yleis6é (Chung, 2018), joten mikrovaikuttajien tunnistaminen on sen
vuoksi haasteellisempaa empiiristen tulosten mukaan. Vaikuttajien tunnistaminen on
laaja kokonaisuus, eikd siten aiemman kirjallisuuden tavoin voida olettaa, etti kaikki

sen osa-alueet koetaan haasteellisena.

Vaikuttajien tunnistaminen on kuitenkin vain yksi vaikuttajamarkkinoinnin prosessin

osa ja jotta paidtutkimuskysymykseen voidaan vastata, tulee pohtia mitd muita osia
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prosessi sisdltdd. Oletus prosessin kulusta tehtiin kohdeyrityksen tarjoamien
palveluiden pohjalta ja se vahvistettiin empirian avulla. Témé tutkimus todistaa, ettd
yritykset toteuttavat vaikuttajamarkkinointia téssd tutkimuksessa esitetyn prosessin
mukaan. Prosessi toteutuu kuvatun lailla riippumatta siitd, tehdddnko

vaikuttajamarkkinointia yksin vai yhdesséd kumppanin kanssa.

Tédmin tutkimuksen tulokset esittivit, ettd vaikuttajamarkkinoinnin prosessi koostuu
viidestd vaiheesta: se alkaa tavoitteiden asettamisella, jota seuraa vaikuttajien
tunnistaminen. Tamin jilkeen kampanjaa koordinoidaan ja sen tuloksia seurataan ja
analysoidaan. Vaikuttajamarkkinoinnin prosessi paittyy kampanjan valmistumiseen.
Aiempi kirjallisuus  suosittelee, ettd vaikuttajien kanssa tulisi rakentaa
pidempiaikainen suhde (Uzunoglu & Kip, 2014) ja tasté syysté tdssdkin tutkimuksessa
pyrittiin selvittimddn vaikuttajamarkkinoinnin prosessin jatkuvuutta. Empiiriset
tulokset eivit kuitenkaan antaneet tdhin yksiselitteistd vastausta, joten ei voida tehdi
yleistysté siitd, toimivatko pidemmadt yhteistydsopimukset vai yksittdiset kampanjat

paremmin.

Téma tutkimus on merkittdv, silld se on luonut kuvaukset vaikuttajamarkkinoinnin
prosessista sekéd vaikuttajien tunnistamisesta. Aiemmassa tutkimuksessa vaikuttajan
tunnistaminen on ollut usein sidoksissa vaikuttajan ominaisuuksiin (Aleahmad ym.,
2016; Booth & Matic, 2011; Uzunoglu & Kip, 2014), mutta on myos esitetty, ettd
vaikuttajan tunnistamisessa tdytyy huomioida kuluttajan samaistuminen vaikuttajaan
(Djafarova & Rushworth, 2016). Tdméa tutkimus sen sijaan huomioi kohderyhmin
vield tarkemmin osana vaikuttajien tunnistamista ja ehdottaa, ettd vaikuttajien
tunnistaminen tulee aloittaa kohderyhmén méaérittelylld. Jotta vaikuttajamarkkinointi
voidaan kohdistaa tehokkaasti oikealle kohderyhmdlle, tulee kohderyhmé maéritella
datan pohjalta ja kampanjakohtaisesti. Vaikuttajien tunnistamista tulisi tarkastella
my0s suurempana kokonaisuutena, jossa huomioidaan sekd kohderyhmi ettd
vaikuttajatyyppi ja kanava. Vaikuttajatyypit ja kanavat linkittyvit toisiinsa
asiantuntijuuden, brindin ja vaikuttajan yhteensopivuuden, arvojen, seuraajamédrin
sekd sisdllon kautta. Kuten aiemmin todettu, vaikuttajien tunnistaminen tulisi
kuitenkin aloittaa kohderyhmén maédrittelylld, jonka jdlkeen on vasta aiheellista

perehtyi ndihin tunnistustekijoihin.
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Témd  tutkimus on lisdnnyt ymmairrystd  vaikuttajatoimiston  roolista
vaikuttajamarkkinoinnin prosessissa. Vaikuttajatoimiston kumppanuuden yhdeksi
eduksi voidaan lukea toimiston taito ymmartdé, miten haluttu kohderyhmaé tavoitetaan
sopivan vaikuttajan avulla oikeassa kanavassa. Vaikuttajatoimiston asiantuntijuuden
lisdksi laaja vaikuttajaverkosto tuo asiakasyritykselle sellaista lisdarvoa, jota

itsendisesti vaikuttajamarkkinointia toteuttava yritys ei voi valttimattd saada.

8.2 Liikkeenjohdolliset johtopiitokset

Tutkimuksen tavoitteena on ymmairtdd paremmin, miten vaikuttajamarkkinoinnin
rooli toteutuu nykypdivin markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointia toteutetaan
monilla eri toimialoilla ja eri kokoisissa yrityksissd ja se on kiinted osa monen
yrityksen markkinointistrategiaa tdnd paivini. Tdma tekee siitd ajankohtaisen aiheen,
joka kiinnostaa markkinointi- ja viestintdalan ammattilaisia. Tdten my0s tdmén

tutkimuksen tulokset herittidnevit mielenkiintoa heidin keskuudessaan.

Témin tutkimuksen tuloksista hyOtyvét ensisijaisesti vaikuttajatoimistot, koska
tuloksista kdy ilmi sellaisia seikkoja, jotka koetaan olevan vaikuttajatoimistojen etuja.
Néiden seikkojen avulla he voivat perustella asiakkaillensa paremmin
kilpailuvalttinsa. Toisin sanoen he pystyvdt argumentoimaan, miksi yritysten tulisi
kiyttdd apunaan vaikuttajatoimistoa eikd toteuttaa vaikuttajamarkkinointia
itsendisesti. Toiseksi tdstd tutkimuksesta hyotyvit ne B2C-yritykset, jotka pohtivat
yhteistyon aloittamista toimiston kanssa. Tutkimus esittdd perusteluja, milloin
vaikuttajatoimiston kumppanuus voisi olla hyoddyllistd. Onko yrityksen tavoitteena
esimerkiksi sddstdd aikaa vai rahaa? Vaikuttajatoimiston kumppanuus tuo ajallista
sddstod, silla se sallii kaikkien keskittymisen omaan ydinosaamiseensa. Lopuksi timé
tutkimus tarjoaa apua myo0s itsendisesti vaikuttajamarkkinointia tekeville yrityksille.
Se neuvoo, miten vaikuttajia voidaan tunnistaa ja mitd kaikkea tulee ottaa huomioon
vaikuttajakampanjan toteutuksessa. Tutkimus ei kuitenkaan opasta yksityiskohtaisesti,
miten vaikuttajamarkkinoinnin prosessia voisi koordinoida tai tuloksia analysoida.
Itsendisesti toteutettu vaikuttajamarkkinointi vie aikaa pois yrityksen muilta

toiminnoilta.
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Témin tutkimuksen ensimméiinen liikkeenjohdollinen johtopddtds liittyy
vaikuttajatoimiston omaan markkinointistrategiaan ja palveluiden markkinointiin.
Koska  tutkimustuloksista  ilmeni, ettd  vaikuttajatoimistot  mielletdén
projektinhallinnan ja analyyttisen markkinoinnin ammattilaisiksi, tulisi erityisesti
nditd teemoja korostaa heiddn omassa markkinoinnissaan. Vaikuttajamarkkinointi
ulkoistetaan vaikuttajatoimistolle myos silloin, kun halutaan optimoida sisdisten

resurssien kaytto.

Haastatteluissa nousi esille vaikuttajatoimistojen luovuus ja rohkeus kampanjoiden
suunnittelussa ja toteuttamisessa. Liséksi vaikuttajatoimistoissa piileva hiljainen tieto
toimialalta korostui samassa yhteydessd. Tédten, toisena liikkeenjohdollisena
johtopaitoksend voidaan suositella panostamaan ndiden asioiden nidkyvyyteen.
Esimerkiksi referensseissd pystytddn tuomaan esille rohkeasti toteutetut konseptit ja
osoittamaan kyky rakentaa moderneja kampanjoita, joissa asiakkaan tarve ja
vaikuttajamarkkinoinnin uusimmat toteuttamistavat kohtaavat menestyksekkaisti.
Vahvaa toimialaosaamista on lisdiksi mahdollista tuoda julki informatiivisten ja

ajankohtaisten blogitekstien kautta.

Vaikuttajaverkosto koettiin tutkimustuloksissa hyoddylliseksi, koska sen avulla
vaikuttajien tunnistaminen helpottui ja tehostui. Tuloksista kuitenkin ilmeni, ettd
vaikuttajaverkostossa vaikuttajat saattavat olla hyvin samanlaisia, mikd rajoittaa
tarkasti rajattujen kohderyhmien tavoitettavuutta. Kolmantena liikkeenjohdollisena
johtopéétdksend kehotetaan, ettd jos tavoitteena ei ole profiloitua selkeésti edustamaan
yhdenlaisia vaikuttajia, olisi tdmén tutkimuksen pohjalta suositeltavaa tuoda esille
vaikuttajaverkoston moninaisuus, esimerkiksi eri kategorioiden avulla. Moninaisuutta
voitaisiin lisatd silld, ettd vaikuttajan esittelyssa tuotaisiin selkedsti ilmi, mikd on hdanen

kohderyhminsé, missd kanavissa hin vaikuttaa ja miltd aihealueilta hin luo sisaltoa.

Kuten aiemmin mainittiin, vaikuttajamarkkinointi kiinnostaa markkinointi- ja
viestintdalan asiantuntijoita. Haastatteluista ilmeni myds, ettd asiantuntijoilla olisi
mielenkiintoa ja halukkuutta syventdd tietimystdén vaikuttajamarkkinoinnista. Téten
neljéntend liikkeenjohdollisena johtopddtoksend ehdotetaan, ettd vaikuttajatoimistot
voisivat jarjestdd koulutuksia tai webinaareja, joissa he voivat jakaa asiantuntemustaan

vaikuttajamarkkinoinnista. Samalla ndma tilaisuudet toimivat vaikuttajatoimistoille
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tapana markkinoida heidén osaamistaan. Lisédksi vaikuttajatoimistot voisivat jarjestaa
asiakkaillensa tilaisuuksia, joissa olisi mukana myds vaikuttajia. Niissa tilaisuuksissa
asiakkaat saisivat kuvan siitd, miten vaikuttajamarkkinoinnin prosessi etenee
kaytannossd, mikd mahdollisesti lisdd luottamusta toimijoiden vililld ja edesauttaa

pitkdaikaisen asiakassuhteen muodostumista.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Perinteisesti ymmarrettyind reliabiliteetti ja validiteetti eivdt sovellu laadullisen
tutkimuksen arviointiin (Eskola & Suoranta, 1998, s. 211-212), silld niiden avulla
pyritdin todentamaan objektiivinen totuus (Hirsjérvi & Hurme, 2001, s. 185). Tdémén
tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd vaikuttajamarkkinoinnin prosessista,
eikd etsid yhtd totuutta, joten titd tutkimusta ei arvioida reliaabeliuden ja validiuden
kautta. Koska tilastollinen yleistettdavyys ei ole laadullisessa tutkimuksessa mielekastd,
voidaan tutkimusta arvioida Eskolan ja Suorannan (1998, s. 212) mukaan

uskottavuuden, siirrettdvyyden, varmuuden ja vahvistuvuuden kautta.

Uskottavuus tarkoittaa Eskolan ja Suorannan (1998, s. 212) mukaan sitd, etti
tutkijoiden ja tutkittavien késitykset vastaavat toisiaan. Uskottavuutta téssd
tutkimuksessa lisdé se, ettd suurin osa haastateltavista oli markkinoinnin tai viestinnidn
ammattilaisia, joilla on asiantuntemusta tutkittavasta aiheesta. Tutkittavat tiesivét
tutkittavasta aiheesta ja pystyivit vastaamaan heille esitettyihin kysymyksiin. Téten
tutkijoiden ja tutkittavien vilille ei jddnyt epdselvyyttd haastattelukysymysten
teemoista. Uskottavuutta rajoitti se, ettd osa haastateltavista ei ollut tydskennellyt
vaikuttajatoimistojen kanssa, jolloin heidén kéasityksensa eivét vélttimattd vastanneet

taysin tutkijoiden késityksii.

Siirrettdvyydelld viitataan siihen, ettd tutkimustulokset voidaan siirtdd tietyin ehdoin
toiseen kontekstiin. Tdssd kuitenkin tulee ottaa huomioon se, ettd yleistykset eivét ole
sosiaalisen todellisuuden monimuotoisuudesta johtuen mahdollisia. (Eskola &
Suoranta, 1998, s. 212-213.) Tdmin tutkimuksen tavoitteena ei ole ollut tehda laajoja
yleistyksid. Kuitenkin tistd tutkimuksesta saatu informaatio voi hyodyttdéd sellaisia
yrityksid, jotka toimivat samankaltaisella toimialalla ja samanlaisten asiakkaiden

kanssa, kuin kohdeyritys. Siirrettdvyyttd pyrittiinkin parantamaan kuvaamalla
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kohdeyritys mahdollisimman tarkasti. Liséksi kdytetyt tutkimusmenetelméit kuvattiin
huolellisesti. Siirrettdvyyttd voi puolestaan heikentdd se, ettd haastateltavia oli

suhteellisen vahin.

Tutkimukseen voidaan lisdtd varmuutta ottamalla huomioon tekijét, jotka eivit ole
helposti ennustettavissa (Eskola & Suoranta, 1998, s. 213). Varmuutta pyrittiinkin
lisddmadn tekemdlld huolellinen suunnitelma tutkimuksen etenemisestd ja sen
toteuttamisesta. Sitd pyrittiin parantamaan myos ottamalla huomioon tutkijoiden
ennakko-odotukset, joita koitettiin  hillitd  kdyttdméalld  puolistrukturoituja
teemahaastatteluja, silld niiden avulla haastateltavien omat nikemykset paasivit esille.
Valitusta haastattelumetodista huolimatta ennakko-odotukset ovat saattaneet vairistaa

haastattelujen kulkua, vaikka niitd on tietoisesti yritetty valttaa.

Eskolan ja Suorannan (1998, s. 213) mukaan vahvistuvuus kertoo siitd, ettd
tutkimuksen tulkinnat saavat tukea aiemmin tehdyistd tieteellisistd tutkimuksista.
Tamaén tutkimuksen alussa muodostettiin vankka teoreettinen viitekehys, johon saatuja
tutkimustuloksia peilattiin ja titen vahvistettiin tutkimuksen luotettavuutta.
Tutkimuksen ldhteind kéytettiin mahdollisimman tuoreita ja vertaisarvioituja
akateemisia julkaisuja seké aihetta késittelevié digitaalisia julkaisuja. Koska tutkittava
aithe on vield sen verran tuore, oli suoraan tutkittavaa ilmiotd kéasittelevia tieteellisia
julkaisuja suhteellisen vdhan. Téten timé voidaan ndhdd vahvistuvuutta rajoittavana

tekijan.

Laadullista tutkimusta voidaan arvioida tutkimusprosessin luotettavuudella (Eskola &
Suoranta, 1998, s. 211). Tutkimuksen luotettavauutta voidaan parantaa muun muassa
huolellisella haastateltavien valinnalla. Talloin haastateltavilla tulisi olla suhteellisen
samanlainen ajatusmaailma, heiddn tulisi omata relevanttia tietoa tutkittavasta aiheesta
ja heidén tulisi olla kiinnostuneita tutkimuksesta. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 66.)
Tamén tutkimuksen aineisto koottiinkin ndiden kriteerien perusteella. Lisédksi
laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tarkka selostus tutkimuksen
toteutuksesta (Hirsjarvi ym., 2009, s. 232), joka on tehty tdssd tutkimuksessa

lapindkyviksi tarkalla selostuksella kaikista tutkimuksen etenemisen vaiheista.
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Laadukkuutta voidaan tavoitella tekemilld hyvd haastattelurunko, miettid miti
teemoja voidaan mahdollisesti syventdd haastattelussa sekd pohtia vaihtoehtoisia
lisakysymyksid. Lisdksi tutkimuksen laadukkuutta voidaan parantaa haastattelujen
aikana varmistamalla esimerkiksi, ettd sanelin toimii. Koska samat henkil6t toteuttivat
haastattelut ja litteroinnit, oli aineiston laadun kannalta térkeé, ettd litteroinnit tehtiin
pikimmiten haastattelujen jdlkeen. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 184-185.)
Laadullisen aineiston analyysi noudatti tarkkuuden vaatimusta, jolloin
tutkimustulosten tulkinnat perustettiin teoreettiseen viitekehykseen ja tekstid
havainnollistettiin haastatteluista saaduilla suorilla sitaateilla (Hirsjarvi ym., 2009, s.

232).

Tutkimuksen rajoitteina voidaan ndhdd muun muassa rajoitettu aika tutkimuksen
toteuttamiselle, joka on sidottu pro gradu -tutkielmalle annettuun aikatauluun.
Tutkimuksen laatua rajoittaa myos tutkijoiden vdhdinen kokemus haastatteluiden
toteuttamisesta. Varsinkin, jos haastattelijoita on useita, kuten tdssi tutkimuksessa,
haastattelukoulutus voisi parantaa Hirsjdrven ja Hurmeen (2001, s. 184) mukaan

aineiston laadukkuutta.

8.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tédma tutkimus on keskittynyt tutkimaan bréndin ja vaikuttajan suhdetta ja tuottanut
uusia ndkokulmia aiheesta. Jatkotutkimus voisi kuitenkin syventyd enemmén
vaikuttajan ja kuluttajan viliseen suhteeseen. Erityisesti kiinnostusta tulisi suunnata
kuluttajan samaistumiseen vaikuttajaa kohtaan, silld samaistuminen voi johtaa
korkeampaan parasosiaaliseen suhteeseen. Koska tdssd tutkimuksessa tarkasteltiin
YouTubea suhteellisen vdhin, ei myOskdan siihen liittyvd parasosiaalinen suhde
saanut riittdvdsti huomiota. Aikaisempi tutkimus parasosiaalisesta suhteesta on
painottunut julkisuuden henkilihin ja megavaikuttajiin, mutta jatkotutkimus voisi
paneutua siihen, miten mikrovaikuttajat voivat luoda parasosiaalisen suhteen
seuraajiinsa. Koska mikrovaikuttajilla on sitoutuneempi yleiso kuin megavaikuttajilla,
voidaan olettaa, ettdi mikrovaikuttajat saatetaan kokea helpommin ldhestyttavini
henkiloind. Parasosiaalisen suhteen perustuessa illuusioon ystidvyydestd, voi tdmi
mikrovaikuttajien ominaisuus edesauttaa parasosiaalisen suhteen syntymistd ja

syvenemista.
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Koska mikrovaikuttajia on tutkittu aiemmassa kirjallisuudessa suhteellisen véhin,
tulisi jatkotutkimuksen suuntautua enemmaén mikrovaikuttajien mééritelmaan. Talla
hetkelld mikrovaikuttajista on olemassa monenlaisia kuvauksia ja ne vaihtelevat eri
valtioittain. Koska aihe on tutkimusaiheena tuore ja nopeasti kehittyvé, voidaankin
pohtia, onko tarkkaa miiritelmaa edes mahdollista 16ytda ja siten vahvistaa tieteellisin
keinoin. Mikrovaikuttajan tieteellisen maérittdmisen liséksi olisi kiinnostavaa tietdd
onko demografisilla tekijoilld vaikutusta siihen, ketkd seuraavat mikrovaikuttajia ja
missd kanavissa. Kohdistuuko mikrovaikuttajien vaikuttavuus tietyn ikdisiin ihmisiin?
Voidaanko esimerkiksi Instagramissa tavoittaa vanhempaa kohderyhmii

mikrovaikuttajien avulla vai tehoaako viesti vain nuoriin aikuisiin?

Vaikka tdmén tutkimuksen mukaan vaikuttajatoimiston kdyttdminen tuo mukanaan
lukuisia etuja vaikuttajamarkkinoinnin prosessiin, voitaisiin silti tulevaisuudessa
tutkia, voidaanko prosessia tehostaa entisestddn. Kun vaikuttajakentille on ilmestynyt
monia erilaisia toimijoita, voisi olla ajankohtaista pohtia, miten erilaisten vélikésien,
kuten vaikuttajatoimistojen tai -managerien kéyttdminen vaikuttaa prosessin
tehokkuuteen. Lisidksi jatkotutkimus voisi syventyd erilaisten algoritmien rooliin
tulevaisuudessa. Erityisen mielenkiintoista olisi selvittdd, olisivatko B2C-yritykset
valmiita vaihtamaan vaikuttajatoimiston kumppanuuden johonkin vaikuttajia
tunnistavaan alustaan ja siten tehdd vaikuttajamarkkinointia itsendisesti. Téssd
yhteydessa tuleekin tutkia, kuinka paljon vaikuttajatoimiston koetaan tuovan lisdarvoa
vaikuttajamarkkinoinnin prosessin muihin vaiheisiin, ettd kumppanuudesta ei haluta

luopua.

Tulevaisuudessa olisi lisdksi mielenkiintoista tutkia, miten multi-step-flow-teoria
toimii kdytinnossd. Aihetta voitaisiin tutkia syvéllisemmin esimerkiksi sen mukaan,
millaista siséltod tulisi luoda, jotta se ldhtee levidmddn eteenpdin. Tamén liséksi
olennainen tutkimusaihe on tehokkuuden mittaaminen: jos vaikuttajan lisdksi
kohderyhmié tarkastellaan mahdollisena viestien levittdjdnd, miten sen tehokkuutta
voidaan mitata? Viestin levidmistd ja kuluttajien tietoisuuden kasvamista pystytddn
todennédkoisesti seuraamaan sisdllon jakojen avulla, mutta onko tillaisen

markkinoinnin kaupallinen hyGty endé mitattavissa ja kehitettdvissa?
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Tamén tutkimuksen tuloksista kévi ilmi, ettd vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita
toteutetaan joko kertaluonteisesti tai pidempien sopimusten kautta. Tulevaisuuden
tutkimukset voisivatkin keskittyd tutkimaan sitd, mitkd tekijdt saavat yritykset
solmimaan pidempiaikaisia sopimuksia ja milloin kertaluonteiset kampanjat ovat
tehokkaimpia. Tutkimukset voisivat keskittyd myds etsimddn niitd hyotyjé, joita
pidempiaikaisista vaikuttajamarkkinoinnin sopimuksista ilmenee
vaikuttajatoimistoille, vaikuttajille sekd vaikuttajamarkkinointia toteuttaville

yrityksille.

Téssd tutkimuksessa vaikuttajamarkkinoinnin prosessi muodostettiin aiemman
kirjallisuuden sekd kohdeyrityksen palveluiden pohjalta ja se vahvistettiin empiiristen
tulosten avulla. Koska téssd tutkimuksessa on keskitytty tutkimaan vaikuttajien
tunnistamista ja vaikuttajatoimiston roolia yleiselld tasolla vaikuttajamarkkinoinnin
prosessissa, voitaisiin jatkotutkimuksessa tutkia tidmén prosessin muita vaiheita

syvéllisemmin.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko kuluttajayrityksille
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Peruskysymykset:

Kuka olet ja miké on tytehtdvési?
Milla toimialalla tyoskentelet?
Oletteko aiemmin kéyttdneet vaikuttajia markkinoinnissa?

a. Jos kylld, miten toteutitte kampanjan?

b. Jos ei, onko erityisid syitd miksi ette?

Oletteko kiinnostuneita kayttdméén vaikuttajamarkkinointia tulevaisuudessa?

a. Mitd kohderyhmié haluatte tavoittaa vaikuttajamarkkinoinnin kautta?

b. Missi kanavissa haluaisitte tavoittaa niméa kohderyhmét?

c. Millaisen vaikuttajan kautta haluaisitte tavoittaa ndmé kohderyhmét?
Kaytatteko vaikuttajatoimistoa apuna vaikuttajamarkkinointikampanjoissa?
Koetko vaikuttajien tunnistamisen haasteelliseksi? Miksi?

Miten asetatte tavoitteet vaikuttajamarkkinointikampanjalle? Esim.
Itsendisesti yrityksen sisdlla vai ulkoistettuna?

Vaikuttajatoimiston kanssa toteutetun vaikuttajamarkkinointiprosessin
kysymykset:

Millainen vaikuttajamarkkinoinnin prosessi on yrityksessédnne?

a. Onko se jatkuva vai kertaluontoinen?

b. Onko se teille sopiva tapa toteuttaa vaikuttajamarkkinointia?
Mitd etuja ndet vaikuttajatoimiston kdyttdmisessi?
Miti heikkouksia néet vaikuttajatoimiston kayttdmisessa?
Millaisena néet vaikuttajatoimiston roolin vaikuttajakampanjan strategisessa
suunnittelussa?
Millaisia etuja koet vaikuttajatoimiston laatiman kampanjasuunnitelman
tuovan yrityksellesi?
Puhutaan vaikuttajakampanjan tulosten analysoinnista. Millaisia etuja
asiantuntijan laatima analyysi mielestési tuo yrityksellesi, verrattuna itse
tehtyyn analyysiin?
Millaisena koet suuren vaikuttajaverkoston? Tuottaako se lisdarvoa
yrityksellesi?
Oletko itse kiinnostunut kehittymédan vaikuttajamarkkinoinnin tekemisessa?
Onko sinulla vield jotain liséttédvad tdhén aiheeseen liittyen?
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Itsendisen vaikuttajamarkkinointiprosessin kysymykset:

Mihin tekijdén kiinnitdt ensimmaéisend huomiota
vaikuttajamarkkinointikampanjassa? Huomioitko ensin esimerkiksi
vaikuttajan, kanavan vai kohderyhmin vai kenties jotain muuta?
Millainen vaikuttajamarkkinoinnin prosessi on yrityksessédnne?

a. Onko se jatkuva vai kertaluontoinen?

b. Onko se teille sopiva tapa toteuttaa vaikuttajamarkkinointia?
Puhutaan vaikuttajan valinnasta.

b. Kuinka tirkeédksi koet vaikuttajan ja brindisi yhteensopivuuden?
Tutkimme tydssdmme blogeja, Instagramia ja YouTubea, minkd kanavan
koet houkuttelevimmaksi itsellesi/yrityksellesi? Miksi?

Miten huomioit kohderyhmin kampanjan suunnittelussa?

Miti haasteita koet kampanjan koordinoinnissa ja toteutuksessa?

Miti haasteita koet olevan kampanjan tulosten mittaamisessa ja niiden
analysoinnissa?

Onko sinulla vield jotain liséttdvad tdhén aiheeseen liittyen?
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