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Tutkimuksessa selvitetaan, mita kokemuksia kuluttajilla on Instagramissa esiintyvasta vaikut-
tajamarkkinoinnista. Tavoitteena on ymmartaa, mita ajatuksia ja tunteita vaikuttajayhteistoi-
den julkaisut kuluttajissa herattaa: koetaanko julkaisut hyodyllisiksi ja informatiivisiksi vaiko
arsyttaviksi ja turhauttaviksi. Tavoitteena on myos selvittaa, mika kiinnittaa kuluttajien huo-
mion seka millaista sisaltoa he toivovat nakevansa Instagramissa kohtaamissaan vaikuttaja-
markkinoinnin julkaisuissa. Tutkimuksen tulosten avulla on tarkoitus tuottaa kuluttajille yha
enemman heita kiinnostavaa ja heille relevanttia sisaltoa vaikuttajajulkaisuihin. Tuloksilla py-
ritaan myos luomaan lisaarvoa ja kilpailuetua opinnaytetyon toimeksiantajayritykselle Social
Media Fab Oy:lle kuluttajien vastausten avulla.

Teoriaosuudessa avataan sosiaalisen median markkinoinnin, Instagramin seka vaikuttajamark-
kinoinnin lisaksi kahta tutkimusmenetelmaa, joiden avulla tutkimus toteutettiin. Tutkimusme-
netelmina kaytettiin sahkoista kyselya seka puolistrukturoitua haastattelua. Kyselyn avulla ke-
rattiin kvantitatiivista dataa kuluttajien kokemuksista ja ajatuksista Instagramissa esiintyvaan
vaikuttajamarkkinointiin liittyen. Haastatteluilla taas kerattiin kvalitatiivista tietoa kulutta-
jien mielenkiinnon kohteista ja toiveista siita, mita he vaikuttajamarkkinoinnin Instagram-jul-
kaisujen kautta haluaisivat nahda.

Tutkimuksen tulosten pohjalta paatettiin tehda persoonakortit, joilla kuvataan yleisia In-
stagram-kayttajia seka haastatteluista saatujen vastausten keskiarvoa eli siis kuluttajien ylei-
simpia vastauksia seka ajatuksia, mielipiteita ja toiveita liittyen Instagramissa esiintyvaan vai-
kuttajamarkkinointiin. Tutkimuksesta selvisi, etta yleisesti ottaen kuluttajat kokevat vaikut-
tajamarkkinoinnin hyvana ja kannattavana markkinointikeinona, mikali se toteutetaan oikein
ja hyvalla maulla. Osa tutkimukseen osallistuneista oli sita mielta, etta vaikuttajamarkki-
nointi on erinomainen ja uudenlainen tapa tuoda uusia tuotteita ja palveluita esille. Osalla
tutkimukseen osallistuneista oli melko neutraali suhtautuminen vaikuttajamarkkinointia koh-
taan, kun taas osa esitti jyrkkiakin mielipiteita sen suhteen.

Tutkimuksen tulosten mukaan vaikuttajamarkkinointi koetaan hyodyllisena tapana saada
uutta informaatiota uusista tuotteista tai palveluita vaikuttajien julkaisujen kautta. Kulutta-
jat kokevat saavansa ideoita omiin ostoksiinsa julkaisuista seka niiden kautta voi saada erilai-
sia etuja, joita kuluttajat tykkaavat hyodyntaa. Osalla tutkimukseen osallistuneista oli myos
antaa kritiikkia julkaisujen suhteen, nimittain osaa arsyttaa Instagramissa esiintyvat vaikutta-
jajulkaisut joko niiden maaran tai toteutustavan takia. Kuluttajat toivovatkin nakevansa tark-
kaan mietittyja ja ammattimaisia, mutta kuitenkin luonnollisia ja aitoja, vaikuttajan omaan
persoonaan ja profiiliin sopivia julkaisuja. Kuluttajat uskovat, etta parhaiten toimivat vaikut-
tajamarkkinoinnin julkaisut eivat ole niinkaan mainoksia, vaan enemmankin oikean elaman
tilanteita, joissa tuotteita tai palveluita on kateva kayttaa. Nain kuluttajat voivat samaistua
vaikuttajaan ja luottaa siihen, etta vaikuttajan julkaisut on rehellisyydella tehty.

Asiasanat: vaikuttajamarkkinointi, Instagram, sosiaalinen media, kuluttajat, kokemus
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The research investigates what experiences consumers have on influencer marketing in Insta-
gram. The aim is to understand what thoughts and emotions influencer posts arises in con-
sumers: whether consumers consider them useful and informative or annoying and frustrating.
Another objective is to find out what is attracting the attention of consumers and what kind
of content they hope to see in the influencer marketing posts that they run into in Instagram.
The results of the research are intended to help with providing more relevant influencer mar-
keting content that interests consumers. The results are also intended to provide added value
and competitive advantage for Social Media Fab LLC, the employer of the thesis, through con-
sumers’ responses.

The theoretical part describes social media marketing, Instagram and influencer marketing as
well as two research methods, which were used to conduct the research. The research meth-
ods used were an electronic survey and semi-structured interview. The survey was used to
collect quantitative data on consumers' experiences and thoughts about influencer marketing
in Instagram. Interviews, however, collected qualitative information about consumer's inter-
ests and wishes about what they would like to see through the Instagram posts.

Character cards were made based on the results of the research. The cards describe the aver-
age Instagram users and the average of the answers from the interviews, that is, the most
common consumer responses and thoughts, opinions and wishes regarding Instagram's influ-
encer marketing. The research indicated that, in general, consumers feel that influencer mar-
keting is a good and profitable marketing tool if implemented correctly and with good taste.
Some of the participants in the research thought that influencer marketing is an excellent and
a new way of bringing new products and services to the forefront. Some of the participants in
the research had a fairly neutral approach toward influencer marketing, while some had some
sharp opinions about it.

According to the results of the survey, influencer marketing is perceived as a useful way of
getting new information about new products or services through posts of influencers. Consum-
ers feel that they are getting ideas for their own purchases through the posts, and the posts
offer different kind of benefits that consumers like to take advantage of. Some of the partici-
pants in the research also criticized the posts, since they sometimes feel irritated by the in-
fluencer posts, either because of their amount or their implementation. Consumers hope to
see thoughtful and professional, yet natural and authentic content that fit the influencer's
own personality and profile. Consumers believe that best-performing influencer posts are not
much of an advertisement, but rather real-life situations where products and services are
convenient to use. This way, consumers can identify with the influencer and trust that the in-
fluencer's posts are made with honesty.

Keywords: influencer marketing, Instagram, social media, consumers, experience
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1 Johdanto

Sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa on kasvanut viime vuosina huimasti ja se tulee
vain voimistumaan. Vaikuttajamarkkinointi on kovaa vauhtia kasvava markkinoinnin keino ja
siita onkin tullut merkittava valine markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, koska yritykset
ovat ymmartaneet sen hyodyn: brandit saavat nakyvyytta sen avulla ja silla voidaan vaikuttaa
kuluttajiin seka tavoittaa heidat nopeammin ja mutkattomammin. Vaikuttajamarkkinointia
voidaankin verrata nykyajan ”puskaradioksi” - se siis toimii melkeinpa suusta-suuhun-markki-
noinnin tavoin. Tana paivana vaikuttajamarkkinointiin ja vaikuttajiin saattaa tormata lahes
joka kerta, kun vierailee sosiaalisessa mediassa - katsoitpa sitten videoita YouTubesta tai se-

lailet Instagramin kuvia ja videoita pitkin paivaa.

Vaikuttajat loytavat ja jakavat kuluttajille uusia trendeja, tuotteita ja palveluita ennen muita
- heita voidaankin pitaa sosiaalisten trendien edellakavijoina. Vaikuttajamarkkinointi ei kasit-
teena ole mitenkaan uusi tai tuntematon, mutta tutkimusaiheena se voidaan mieltaa kuiten-
kin viela suhteellisen tuoreeksi. Yhteistyo vaikuttajien kanssa yleistyy koko ajan markkinoin-
nissa, mutta mita mielta siita ollaan? Kun selvitetaan kuluttajien kokemuksia ja ajatuksia In-
stagramissa tormaamastaan vaikuttajamarkkinoinnista, on pyrittava paasta lahelle heidan
maailmaansa ja miettia, mita mahdollisia tunteita vaikuttajamarkkinointi voi heissa herattaa.
Sita varten on valittu aiheeseen sopivia ja ajankohtaisia tutkimuskysymyksia (Kuvio 1). Tutki-

muskysymykset toimivat koko tutkimuksen ydinrunkona.

Mita toiveita Koetaanko
kuluttajilla on
vaikuttaja-
markkinoinnin
? . .
suteent Vaikuttaja-
markkinointi
Koetaanko Koetaanko
vaikuttaja- vaikuttaja-
markkinointi markkinointi
hyodylliseksi? arsyttavana?

Kuvio 1: Tutkimuskysymykset



Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mita mielta kuluttajat ovat Instagramissa kohtaamis-
taan vaikuttajamarkkinoinnin julkaisuista, jotka on tehty kaupallisessakin yhteistyossa erilais-
ten yritysten kanssa. Tutkimuksessa selvitetaan myos, mita tunteita ja mielipiteita se kulutta-
jissa herattaa - koetaanko vaikuttajayhteistoiden julkaisut enemmankin informatiivisina kuin
arsyttavina vai jonain ihan muuna? Kokeeko kuluttajat hyotyvansa vaikuttajamarkkinoinnista?
Enta minkalaista sisaltoa kuluttajat haluaisivat nahda seuraaviensa vaikuttajien sisalloissa?
Tutkimuksen vastausten avulla pyritaan ymmartamaan kuluttajien kokemuksia ja ajatuksia
paremmin seka tuottamaan heille lisaa viela enemman heidan nakoistaan sisaltéa. Kuluttajien
vastaukset auttavat myos Social Media Fab Oy:ta perustelemaan asiakkailleen vaikuttajamark-

kinointia markkinointikeinona ja sen merkitysta kuluttajille.

Tutkimuksessa keskitytaan muutamien sosiaalisen median vaikuttajien seuraajakuntiin ja
Etela-Suomessa asuviin Instagram-kayttajiin seka heidan nakokulmaansa Instagramissa tor-
maavaansa vaikuttajamarkkinointiin. Kuluttajien nakokulmia selvitetaan kahdella tutkimus-
menetelmalla: kvalitatiivista tietoa hankitaan haastatteluilla ja kvantitatiivista tietoa puoles-
taan kyselylla. Kyselyn ideana on selvittaa kuluttajien kokemuksia Instagramin vaikuttaja-
markkinointia kohtaan, kun taas haastatteluilla halutaan enemman syvempaa tietoa siita, mil-
laista sisaltoa kuluttajat toivoisivat nakevansa Instagramissa esiintyvissa vaikuttajamarkki-

noinnin julkaisuissa.

2 Social Media Fab Oy

Social Media Fab Oy on sosiaalisen median digitoimisto, joka keskittyy sosiaalisen median rat-
kaisuihin eri kanavissa, oli kyse sitten suunnittelusta, toteutuksesta tai raportoinnista. Palve-
luihin kuuluu myos muut digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet. Social Media Fabin perusti

yrityksen omistaja ja toimitusjohtaja Heidi Tammiruusu vuonna 2012. (Social Media Fab Oy.)

Social Media Fabin palveluihin kuuluu muun muassa asiakkaiden Facebook-, Instagram- ja
Snapchat-kanavien ja -sivujen rakentamista suunnittelusta toteutukseen, niiden yllapitamista
seka monitorointia, mika tarkoittaa sivujen keskustelujen yllapitoa ja valvontaa. Taman li-
saksi Social Media Fab tuottaa asiakkailleen sisaltoa kaikkiin sosiaalisen media kanaviin, tekee
kotisivuja, uutiskirjeita, kilpailuja, promootioita, bannereita ja erilaisia graafisia ratkaisuja.
Strategia, tutkimus ja analysointi ovat tarkeassa osassa yrityksen toimintaa, mika onkin yksi
heidan valttikorteistaan. Yritys tietaa, missa ja miten asiakkaiden asiakkaat liikkuvat ja kayt-
taytyvat sosiaalisessa mediassa. He seuraavat aktiivisesti, milloin, miten ja millaisiin sovelluk-

siin, kilpailuihin ja tarjouksiin asiakkaat tarttuvat. (Social Media Fab, Palvelut.)

Yksi erottava tekija, mika Social Media Fabilla muihin perinteisempiin markkinointi- tai sosi-

aalisen median markkinoinnin yrityksiin on, lOytyy vaikuttajamarkkinoinnista. Social Media



Fab tuo brandeja ja sosiaalisen median vaikuttajia yhteen WOI.fi eli Word of Inspiration -yh-
teisollaan. Yritys siis tarjoaa erityisesti Suomessa toimiville yrityksille mahdollisuuden toteut-

taa sisaltomarkkinointia sosiaalisen median vaikuttajien kautta. (Social Media Fab, Palvelut.)

WOI.fi eli Word of Inspiration on kotimainen yhteiso, joka yhdistaa brandit ja sosiaalisen me-
dian tahdet. Se lanseerattiin vuonna 2015, ja tana paivana siihen kuuluu yli 200 suosittua ja
aktiivista Instagram-, Snapchat- ja YouTube-kayttajaa seka bloggaajaa. Yhteisolaiset ovat kes-
kimaarin 15-32-vuotiaista ja heidan kokonaiskattavuutensa eli tavoitetut seuraajat In-
stagramissa on yli 2 miljoonaa kayttajaa seka Snapchatissa yli 300 000 kayttajaa. (Social Me-
dia Fab Oy.)

WOI.fi-yhteison jasenet tyoskentelevat kampanjalahettilaina ja aktiivisina sisallontuottajina,
jotka julkaisevat sisaltoa omiin sosiaalisen median kanaviinsa eri brandien tuotteista. Nama
brandit ovat Social Media Fabin asiakkaita. Viimeisen kahden vuoden aikana WOI.fi-yhteiso on

tehnyt noin 100 erilaista kampanjatoteutusta yli 50 brandin kanssa. (Social Media Fab Oy.)

Yksi erottava kilpailutekija, joka Social Media Fabilla ja WOI.fi-yhteisolla on muihin vaikutta-
jamarkkinoinnin toimijoihin, on heidan tapansa hoitaa kampanjat ”avaimet kateen” -periaat-
teella. Tama tarkoittaa sita, etta Social Media Fab hoitaa kaiken kampanjan sisallosta toteu-
tuksen suunnitteluun ja raportointiin tietysti asiakasta kuunnellen. Social Media Fab valitsee
tarkoin ja kutsuu jokaiseen kampanjaan juuri siihen brandiin ja tuotteeseen sopivat WOI.fi-
jasenet. Jasenet ilmoittautuvat kampanjaan, mikali tuntevat sen omakseen, jonka jalkeen he
saavat ohjeistuksen seka kampanjan tavoitteet. Jasenet lataavat tekemansa sisallon, kuten
kuvat tai videot, esimerkiksi omaan Instagramiinsa omien seuraajiensa nahtavaksi. Koska osa
jasenista saattaa olla kovinkin nuoria, Social Media Fab varmistaa, etta asiakas saa luvatun
raportoinnin virheettomana tekemalla sen itse - kampanjan paatyttya Social Media Fab siis ra-
portoi asiakkaalle kaikki tykkaykset, tavoitettavuuden, kuvat, videot seka kaytetyt hashtagit.
(Social Media Fab Oy.)

3  Sosiaalisen median markkinointi

Markkinoinnin kilpailukeinot on koottu markkinointimixiin ja ne jaotellaan usein 4P-malliin.
Nama nelja P:ta koostuvat seuraavista kilpailukeinoista: product eli tuote tai palvelu, price
eli hinta, place eli myyntipaikka tai saatavuus ja promotion eli markkinointiviestinta. Sosiaali-
sen median markkinointikeinot jatkavat kuitenkin itamistaan ja kasvamistaan markkinoinnin
keskuudessa, joten uskotaan, ettei nama nelja aiemmin mainittua P:ta enaa riita, vaan jouk-

koon on lisattava viides P: participation eli osallistuminen. (Tuten & Solomon 2015, 21.)



Tuten ja Solomon (2015, 21) maarittelevat sosiaalisen median markkinoinnin olevan sosiaali-
sen median tekniikoiden, kanavien ja ohjelmistojen hyodyntamista, ja joiden avulla voidaan
luoda, kommunikoida, toimittaa ja vaihtaa tarjouksia, joilla on arvoa yrityksen sidosryhmille.
He selittavat, etta sosiaalinen media tarjoaa markkinoijille mahdollisuuden tavoittaa kulutta-
jia entista lahempaa, kuten toista tai kotoa. Heidan mukaansa sosiaalinen media muokkaa ku-
luttajien arkea, joten markkinoijienkin on muokattava tapaa, miten ja missa markkinoida ku-
luttajille, jotta heidat tavoittaa parhaiten. Sosiaalisen median uudet mahdollisuudet ja vaih-
toehdot ovat nykyaan suuressa roolissa, oli kyse sitten esimerkiksi asiakaspalvelun parantami-

sesta, brandin tunnettuuden kasvattamisesta tai tuotteen tai palvelun kehittamisesta.

Yksi markkinoinnin tavoitteista on tuottaa asiakkaalle arvoa erilaisilla viestinta-, palvelu- ja
kayttokohtaamisilla. Sosiaalinen media on taynna monia erilaisia markkinointimahdollisuuksia
- sen avulla yritykset pystyvat tarjoamaan kuluttajille juuri heidan tarpeitaan vastaavia tuot-
teita ja palveluita juuri silloin, kun he niita tarvitsevat. Sosiaalisen median avulla yritykset
voivat olla vuorovaikutuksessa nykyisten seka potentiaalisten asiakkaidensa kanssa, mika taas
luo arvoa asiakkaalle. (Juslén 2009, 62 - 63.)

Sosiaalisen median markkinointi on perinteista markkinointia tehokkaampaa, edullisempaa ja
nopeampaa. Yritykset uskovat siihen, etta lasnaolo sosiaalisessa mediassa on tarkeaa ja siksi
he viettavatkin paljon aikaa siella. Kuviossa 2 on nostettu esiin muutamia konkreettisia sosi-

aalisen median markkinoinnin hyotyja. (Mos Seo Services, 2013.)

Visibility & _ -
Brand Building Gain Competitive
Advantage

Effective
Interaction with
Customers

LETIRT
Dynamic Presence

Kuvio 2: Sosiaalisen median markkinoinnin hybdyt (Mos Seo Services 2013)
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Yksi tarkeimpia hyotyja, mita markkinointi sosiaalisessa mediassa voi tarjota, on nakyvyys,
mika puolestaan mahdollistaa brandin tunnettuuden kasvattamisen. Lasnaolon tarkeys sosiaa-
lisessa mediassa kasvaa koko ajan, ja siita hyotyy seka yritys itse etta asiakkaatkin. Sosiaali-
nen media tarjoaa myos ainutlaatuisen mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa. Tama lisaa asiakkaan uskollisuutta ja luottamusta brandia kohtaan. Strateginen sosi-
aalisen median markkinointi luo ja kasvattaa kilpailukykya kilpailijoihin nahden. (Mos Seo Ser-
vices, 2013.)

Tana paivana yha useampi yritys nahdaan aktiivisena Instagramissa - eika ihme. Instagram on
yksi taman paivan suosituimpia kuvien ja videoiden jakopalveluita ja sosiaalisia verkostoja. Se
lanseerattiin vuonna 2010 ja huiman suosion saaneessa palvelussa on talla hetkella yli 800
miljoonaa aktiivista kuukausikayttajaa seka yli 500 miljoona aktiivista paivittaiskayttajaa,
jotka jakavat kuvia ja videoita toisten kayttajien tykattavaksi ja kommentoitavaksi. Palve-
lussa voi myos jakaa kuvia ja videoita tarinan muodossa Instagram Tarinoissa, joita jaetaankin
yli 300 miljoonaa kappaletta paivittain. Naiden lisaksi Instagramissa on mahdollista siirtya li-
vetilaan, jossa kayttaja voi jakaa hetkensa seuraajiensa kesken reaaliajassa. (Instagram
2018.)

#Instagram users in Finland- March 2017

g1

30%
26% 44%
16%
13%
9%
6%
13-17 | 18-24  25-34 | 35-44 | 45-54 | 55+ |
Source: NapoleonCat.com, 14.03.2017 & NapoleonCat.

Kuvio 3: Instagram-kdyttdjédt Suomessa vuonna 2017 (NapoleonCat 2017)
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Vuoden 2017 maaliskuussa Instagramissa oli 1,3 miljoonaa suomalaista kayttajaa (Kuvio 3).
56% kayttajista oli naisia ja 44% taas miehia. Suurin osa eli 30% kayttajista vuonna 2017 oli 18-
24-vuotiaita. (NapoleonCat 2017.) Yritykset ovatkin huomanneet Instagramin suosion kana-
vana ja se on aktivoinut heita olemaan lasna siella, missa kuluttajatkin ovat. Instagram tar-
joaa ainutlaatuisen keinon olla lahella kuluttajia ja saada heidat kiinnostumaan yrityksen
tuotteista ja palveluista seka yritykset voivat helposti olla vuorovaikutuksessa kuluttajien
kanssa. Instagramissa on paljon kayttajia, joilla on tuhansia, kymmenia ja satoja tuhansia
seka miljoonia seuraajia ja yritykset ovat ymmartaneet, millainen vaikutus nailla kayttajilla
on seuraajiinsa. Nama kayttajat pystyvat olemaan jonkin tietyn asian, tuotteen tai palvelun
aani suurelle yleisolle. Yhteistyo naiden kayttajien - eli vaikuttajien - kanssa on tehokas

markkinointikeino yritykselle.

Vaikuttajien kaytto brandin tunnettuuden kasvattamisessa voi olla hyvinkin tehokasta In-
stagramissa. Yhtena esimerkkina tasta on Airbnb, joka on majoittumispalveluiden tarjoaja.
Airbnb on yksi suurimmista toimijoista talla alalla, vaikka viela muutama vuosi sitten he olivat
tuntematon startup-toimija. Vuonna 2015 Airbnb lanseerasi kampanjan, jossa kuuluisat vai-
kuttajat julkaisivat omilla Instagram-tileillaan kuvia matkoista ja kertoivat kuvien yhteydessa,
etta he ovat majoittuneet Airbnb:n kautta. Mariah Carey oli ensimmainen Airbnb:n kayttama
vaikuttaja. Hanella on yli 6 miljoonaa seuraajaa Instagramissa ja hanen kuvansa kerasi yli 45
000 tykkaysta. Careyn ja muiden vaikuttajien julkaisemien 37 kuvan ansiosta Airbnb:n sitoutu-
misprosentti sosiaalisessa mediassa on pysynyt neljassa prosentissa viimeisten kahden vuoden
aikana. Kuvat ovat keranneet yhteensa yli 18 miljoonaa tykkaysta ja yli 510 000 kommenttia.
Airbnb:n kokonaiskattavuus vaikuttajien kautta oli yli 966 miljoonaa sosiaalisen median kayt-
tajaa. Tama kyseinen kampanja lisasi Airbnb:n tunnettuutta merkittavasti ja se onkin nyt yksi

maailman suosituimpia ja kaytetyimpia majoittumispalveluita. (Brown 2018.)

4  Vaikuttajamarkkinointi

Vertaissuositukset ovat aina toimineet, silla toisten ihmisten sanaan luotetaan. Kuluttajat
mita todennakdisemmin ostavat jonkin tietyn tuotteen tai palvelun, jos ovat kuulleet siita
vaikka ystavaltaan tai joltakin tutulta. Tama patee myos sosiaalisessa mediassa: muiden kayt-
tajien kommenteilla ja arvosteluilla on suuri merkitys kanssaihmisten ostopaatokseen. Vaikut-
tajamarkkinointi on itanyt tasta ajatuksesta. Sen sijaan, etta yritys itse mainostaisi tuottei-
taan tai palveluitaan eri kanavissa, he palkkaavat tai pyytavat sosiaalisen median vaikuttajaa
eli henkiloa, jolla on merkittava seuraajamaara tai merkittava tunnettuus tietyssa markki-
nassa, markkinoimaan yrityksen tuotteita tai palveluita hanen omien sosiaalisen median kana-

viensa kautta. (TaplInfluence 2015.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan rakentaa vahvoja asiakassuhteita. Se eroaa muista
markkinoinnin keinoista siten, etta siina keskitytaan yhteistyohon yksittaisten mielipidevai-
kuttajien kanssa. Tama kannattaa siksi, koska nailla vaikuttajilla on paljon suurempi vaikutus
seuraajiinsa eli moniin kuluttajiin, kuin mainonnalla on. (Hamalainen 2016.) Vaikuttajana voi
toimia kuka tahansa, jolla on seuraajakunta sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajan ei siis tarvitse
olla tunnettu julkisuuden henkild, vaan han voi olla myos ”"mikrovaikuttaja”, joka on omalla
sosiaalisen median tekemisellaan luonut ja kasvattanut seuraajakuntaansa. Seuraajien maara

ei maarita sita, onko joku vaikuttaja vai ei. (Carmody 2016.)

Tana paivana kuluttajat eivat enaa kuuntele niinkaan itse yrityksia, vaan ennemminkin kiin-
nostavia persoonia, joita seurataan sosiaalisen median eri kanavissa. Nama persoonat, sosiaa-
lisen median vaikuttajat, tuovat paljon uusia mahdollisuuksia yrityksille: brandit ja yritykset
voivat saada suoran yhteyden kuluttajiin monissa uusissa kanavissa vaikuttajien kautta. Bran-
dit voivat myos luoda tietynlaista sisaltoa yhdessa vaikuttajien kanssa, jolloin sisallon viesti

voi olla kohderyhmalle toimivampaa ja se houkuttelee kuluttajia puoleensa. (Talavera 2015.)

Talavera (2015) listaa syita, miksi vaikuttajamarkkinointi on niin suuressa roolissa markkinoin-
nissa. Ensiksikin, se on tehokasta. McKinseyn tuottaman tutkimuksen mukaan ”kuluttajalta
kuluttajalle, suusta-suuhun” -markkinointi tuottaa yli kaksi kertaa maksullisen mainonnan
myynnin (Bughin, Doogan & Vetvik 2010). Toiseksi, se lisaa sosiaalista kanssakaymista. Ennen
sosiaalista mediaa kuluttajat tekivat kulutuspaatoksia nakemiensa ja kuulemiensa mainosten
perusteella. Tana paivana kuluttajien kanssa voidaan muodostaa suora yhteys sosiaalisessa
mediassa. Kuluttajat jopa odottavat sita, etta brandit puhuvat heiddn kanssaan mieluummin,
kuin puhuvat heille mainosten kautta. Tata kautta brandit oppivat tuntemaan asiakkaitaan ja
heidan tarpeitaan seka kokemuksiaan tuotteista tai palveluista. Varjopuolena tassa on kuiten-
kin se, etta kuluttajat eivat enaa odota brandien myyvan heille sosiaalisen median kautta,
vaan brandien pitaisi vithdyttaa kuluttajia. Tama on se kohta, jossa yritykset tarvitsevat vai-

kuttajia tukeakseen myyntia. (Talavera 2015.)

Kuten monessa markkinoinnin keinossa, myos vaikuttajamarkkinoinnissa on eri taktiikoita,
joilla sita voidaan toteuttaa. Jokaiselle yritykselle, vaikuttajalle ja heidan valiselle yhteistyol-
leen on aina omanlaisensa taktiikka, mika toimii. (Hamalainen 2016.) Kuviossa 4 on listattu

muutamia taktiikoita, joilla yritykset voivat markkinoida vaikuttajien kautta.
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Vaikuttajamarkkinointi

Mielipidevaikuttajan
haastattelu

Vierailijajulkaisut Arvostelu

Tuotesijoittelu

Kuvio 4: Vaikuttajamarkkinoinnin taktiikoita (Hdmdldinen 2016)

Vierailijajulkaisun ideana on, etta yritys kirjoittaa vaikuttajan blogiin tai verkkosivustolle
omista tuotteistaan tai palveluistaan suoraan kohderyhmalle. Mielipidevaikuttajan haastatte-
lun ideana on taas haastatella vaikuttajaa yrityksen omaan blogiin tai verkkosivuille. Vaikut-
taja luultavasti ohjaa seuraajansa tahan haastatteluun, jolloin kuluttajat loytavat tiensa yri-
tyksen omille sivuille. Kun puhutaan tuotesijoittelusta, ideana on, etta vaikuttaja sisallyttaa
yrityksen tuotteita tai palveluita omiin julkaisuihinsa, esimerkiksi kuviinsa tai videoihinsa.
Tama herattaa kiinnostusta seuraajissa ja toimii melko samalla periaatteella, kuin suusta-suu-
hun-markkinointi. Tahan liittyy myos toisena taktiikkana arvostelu, jossa vaikuttajaa pyyde-
taan arvostelemaan yrityksen tuotteita tai palveluita - jos vaikuttaja itse on tyytyvainen, han

luultavasti saa seuraajiaan kokeilemaan samoja tuotteita tai palveluita. (Hamalainen 2016.)

Brown ja Fiorella (2013, 161) maarittelevat kirjassaan vaikuttajamarkkinoinnin nelja M:aa ja
sen, kuinka naita tulisi kayttaa markkinoinnissa. Nelja M:aa tulevat sanoista make, manage,

monitor ja measure - vapaasti suomennettuna siis: luoda, johtaa, tarkkailla ja mitata. Kuten
missa tahansa muussakin liiketoiminnan tieteenhaarassa, myos vaikuttajamarkkinoinnissa tar-

vitaan keskittymista, tavoitteita ja mittareita.

Make eli luoda

Kun mietitaan asiakkaan ostopolkua, kuluttajat ovat joko tiedonhaun vaiheessa, jossa etsitaan

tietoa; vertailun ja valinnan vaiheessa, jossa viela vertaillaan ja kysytaan toisten mielipiteita
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ennen ostamista; tai sitten paatoksenteon vaiheessa, jolloin ostotoimenpide tehdaan. Jokai-
nen naista vaiheista vaatii yrityksilta omanlaisensa taktiikan. Se vaihe ostopolussa, missa yri-
tys itse kokee tarvitsevansa apua, on se vaihe, missa he voivat alkaa tehda yhteistyota vaikut-
tajien kanssa. Tama vaihe on siis vaikuttajien ”"luomisvaihe”, jossa vaikuttajia tarvitaan saa-
maan kuluttajat paatoksenteon vaiheeseen kyseisen yrityksen tuotteet tai palvelut mieles-
saan. (Brown ym. 2013, 161 - 162.)

Brownin ym. (2013, 162) mukaan jokaisessa vaikuttajamarkkinointikampanjassa on kaksi ydin-
tasoa: Trickle ja Ripple -tasot. Trickle-tasossa haluttua viestia aletaan levittaa, jonka jalkeen
kampanjan onnistuneisuus riippuu itse viestista. Trickle-tasossa yritysten on tarkeaa saada
tietoonsa yksityiskohtia tavoittamastaan yleisosta: paljon he viettavat aikaa sosiaalisessa me-
diassa, mita kanavia he kayttavat, kenen kanssa he puhuvat, mista aiheista he puhuvat seka

miten he toimivat.

Influence
Trickle

Brand . . Ripple

Kuvio 5: Vaikuttajamarkkinoinnin Tickle ja Ripple -tasot (Brown ym. 2013, 162)

Kun yrityksen paakohderyhma on loydetty tietyn viestin ja kampanjan avulla, seuraavana as-
keleena on aktivoida yhteisty0 viestiin sopivan vaikuttajan kanssa. Jos ja kun vaikuttajamark-
kinoijien seuraajakunta reagoi levitettyyn viestiin, kampanjan onnistumisesta on tullut toden-
nakoista: talloin kampanja siirtyy Trickle-tasosta Ripple-tasoon (kuvio 5). Tama tarkoittaa siis
sita, etta vaikuttajan yhteiso on nahnyt yrityksen lahettaman viestin. Tama taas johtaa sii-
hen, etta yhteiso alkaa nyt itse levittaa viestia eteenpain omille yhteisoilleen luoden tunnet-
tuutta yritykselle. (Brown ym. 2013, 162 - 163.)
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Manage eli johtaa

Luomisvaiheesta siirrytaan johtamisen vaiheeseen silloin, kun yritys on loytanyt sopivan vai-
kuttajan kampanjaansa. Kuten mika tahansa muukin kampanja, myos vaikuttajamarkkinointi-
kampanja vaatii johtamista sen alusta loppuun asti onnistuakseen. On tarkeaa luoda suhde
vaikuttajan kanssa jo kampanjan alkumetreilla. Hyva suhde yrityksen ja vaikuttajan valilla luo
luottamusta kumpaankin osapuoleen, valmiin kohde- ja kuluttajaryhman seka naiden kautta
mahdollisen jatkumon yhteistyolle. Jos yritys pitaa hyvaa huolta suhteesta vaikuttajan

kanssa, vaikuttajasta voi tulla jopa brandin oma lahettilas tai edustaja. (Brown ym. 2013,
164.)
Vaihto-
‘ 49
‘ @

Kuvio 6: Vaikuttajamarkkinoinnin johtamisen seitsemdn askelta (Brown ym. 2013, 166)

UI40140

Brown ym. (2013, 165 - 166) ovat rakentaneet seitseman askelta vaikuttajamarkkinoinnin joh-
tamiseen (kuvio 6). Kaikki lahtee yrityksesta ja heidan tuotteistaan tai palveluistaan. On tar-
keaa, etta vaikuttajalla on oikeanlaiset tyokalut tuotteen tai palvelun markkinoimiseen. On
myo0s tarkeaa, etta kampanjassa valitettyyn viestiin voidaan luottaa. Viestin tulee olla vakuut-
tava ja sen taytyy tulla vakuuttavalta vaikuttajalta. Yrityksen ja vaikuttajan olisi hyva jo
alusta alkaen sopia siita, milla tavoin viesti tuodaan esille: milla tavoin vaikuttaja puhuu ja
millaista kielta hanen olisi hyva kayttaa. Tassa on myos muistettava, etta viestin on tarkoitus
tulla vaikuttajalta itseltaan - sen pitaa siis kuulostaa silta, kuin vaikuttaja itse sen sanoisi,
unohtamatta kuitenkaan yrityksen omaa kielta ja verbaalisia suuntaviivoja. Vaikuttajat olisi
hyva varustaa tietopaketein seka valmennuksin ennen kampanjan aloitusta, jotta heilla olisi

kaikki tarvittava tieto tiedossaan.
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Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjat vaativat myos tarkkaan suunnitellun aikataulutuksen al-
kaen kohderyhman targetoinnista aina kampanjan eri vaiheiden julkaisuun ja jalkimarkkinoin-
tiin. Aikataulutus auttaa myos ongelmatilanteissa, mikali niita sattuu ilmaantumaan. Aikatau-
lun lisaksi on hyva myos paattaa jokin tietty kanava, jossa kampanja toteutetaan. Kampanjan
voi toki toteuttaa monissakin kanavissa, mutta yhden tulisi toimia kaikkia muita tukevana
alustana. Hyvin hoidettuun kampanjan johtamiseen kuuluu myos valmistautuminen mahdolli-
siin yllattaviin tai negatiivisiin reaktioihin, joita kampanja saattaa aiheuttaa: esimerkiksi huo-
nommin toimivan viestin tilalle olisi hyva olla valmiina uusi viesti. Tarkeana osana kampanjaa
on myos kampanjan jalkeinen aika: on tarkeaa kuunnella vaikuttajan mielipiteita kampanjan
toimivuudesta ja vastaanotosta - he ovat kuitenkin niita, jotka ovat oman seuraajakuntansa ja

heidan luottamuksensa luoneet. (Brown ym. 2013, 165 - 166.)

Monitor eli tarkkailla

Johtamisen vaiheesta yritys siirtyy vaikuttajakampanjoiden tarkkailuun. Jotta kampanjaa voi-
daan tarkkailla, yrityksen taytyy keskittya tuloksiin, eika niinkaan itse tekemiseen. Tulosten
tarkkailulla voidaan huomata, jos jokin menee vaaraan suuntaan ja silloin voidaan tehda muu-
toksia tekemiseen tulosten pohjalta. Nain myos paastaan helpommin tavoitteisiin. (Brown ym.
2013, 167.)

Tuloksia voi seurata esimerkiksi hakutietojen analytiikan, omien viestien ja aloitussivujen tie-
tojen avulla. Nain markkinoijat saavat tietoonsa, kuka tarjoaa parhaimman ROI:n (Return of
Investment eli sijoitetun paaoman tuottoasteen), mika viesti toimii parhaiten seka kuka vai-
kuttaja sitouttaa kuluttajia eniten. Tarkkailun avuksi ja tavoitteiden saavuttamiseksi on hyva
asettaa kolme merkittavaa paamaaraa (kuvio 7), joita kohti kulkea. (Brown ym. 2013, 168 -
169.)
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4 N\
Tietoisuus
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Reaktio
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Kuvio 7: Kolme merkittdvdd tarkkailun pddmddrdd (Brown ym. 2013, 169)

Ensimmainen tarkkailun kohde on Awareness eli tietoisuus. Tietoisuuden rakentamiseen kuu-
luu kampanjaan liittyvat blogijulkaisut, julkisesti jaetut tiedotteet, artikkelit, haastattelut ja
muut maininnat itse yrityksesta tai sen tuotteista tai palveluista. Toinen tarkkailun kohde on
Reaction eli reaktio. Reaktioksi lasketaan muun muassa kaikki yrityksen kotisivujen tai kam-
panjan oman sivun vierailut, lisaantyneet uutiskirjeen tilaukset, lisaantyneet hakutulokset
seka kasvanut sosiaalisen median seuraajakunta. Kolmas ja viimeinen tarkkailun kohde on Ac-
tion eli toiminta. Tahan liittyy kaikki varsinaiset toimenpiteet, kuten artikkelien tai tutkimus-
ten lataukset, seminaarien tai webinaarien osallistumiset seka ostotoimenpiteet. (Brown ym.
2013, 168 - 169.)

Measure eli mitata

Brownin ym. (2013, 170) vaikuttajamarkkinointikampanjan neljan M:n mallissa siirrytaan vii-
meiseen eli mittaamisen tasoon. Jotta onnistuneen kampanjan voisi jatkossa monistaa, yrityk-
sen taytyy selvittaa sen onnistumiset: kuka ja mitka tekijat olivat vastuussa onnistumisesta.
Kuten Brown ym. (2013, 170) kiteyttavat, mittaaminen on tarkeaa kaikessa, ja kaikessa tarke-

assa on mittaamista.

Sosiaalisen median avulla pystytaan luomaan aarimmaisen tarkasti kohdennettuja kampan-

joita. Kampanjoissa voidaan monipuolisesti kayttaa erilaisia alustoja ja kanavia, joilla voidaan
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mitata, mitka verkostot ja sisallot luovat suurimman ROI:n. On olemassa kaksi erilaista ydin-
mittaria, joiden avulla vaikuttajakampanjoita ja etenkin niiden sijoitetun paaoman tuottoas-

tetta voidaan mitata. (Brown ym. 2013, 171.)

Investointi Resurssit

Tuote/palvelu

Kuvio 8: Ensimmdinen ydinmittari vaikuttajakampanjan ROI:n mittaamiseen (Brown ym. 2013, 171 -
173)

Ensimmainen kattotason mittari koostuu kolmesta siihen kuuluvasta mittarista (Kuvio 8). En-
simmainen naista on investointi, johon kuuluu kaikki ennen itse kampanjaa aiheutuneet kus-
tannukset. Toisena ovat resurssit: yrityksen on mitattava, kuinka paljon tyontekijoita kam-
panja vaatii, monta tuntia kampanja kuluttaa seka kuinka paljon vaikuttajien kouluttaminen
vie resursseja. Kolmantena kattotason mittariin kuuluvista mittareista on tuote tai palvelu.
Etenkin tuotteita olisi hyva olla saatavana ilmaisina naytekappaleina seka vaikuttajille etta
kuluttajille, mikali yritys haluaa kampanjan vaikuttavan kuluttajien ostopaatokseen. Naiden
”lahetettyjen” tuotteiden kustannukset on otettava huomioon kampanjan kokonaisinvestoin-
nissa. (Brown ym. 2013, 171 - 173.)
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Suhdeluku anteetja
ajatukset
Tehokkuus

Kuvio 9: Toinen ydinmittari vaikuttajakampanjan ROI:n mittaamiseen (Brown ym. 2013, 173 - 175)

Toisen kattotason mittari koostuu myos kolmesta siihen kuuluvasta mittarista (Kuvio 9). Vai-
kuttajien erilaisuus on havaittu toimivaksi tekijaksi kampanjoiden onnistuneisuudessa seka in-
teraktiiviset vaikuttajien yhteisot koetaan tarkeammaksi kuin yhteison henkilomaara. Yrityk-
sen tulisi siis mitata, montako reaktiota vaikuttaja saa aikaan prosentuaalisesti suhteutettuna
hanen seuraajamaaraansa. Mittaamalla taas kampanjan yleison sisaanostojen maaran, yritys
pystyy ymmartamaan, mita ajatuksia ja tunteita yrityksen viesti kohderyhmassa on heratta-
nyt. Kun mitataan kampanjan tehokkuutta, yrityksen on mitattava liikenteen ohjausta kotisi-
vuille tai kampanjasivulle ja sita, kuinka monta kertaa yritys tai kampanja on mainittu sosiaa-
lisessa mediassa seka kuinka monta uutta seuraajaa, uutiskirjeen tilaajaa ja esimerkiksi tutki-

muksen lataajaa on saatu. (Brown ym. 2013, 173 - 175.)

5  Tutkimusmenetelmat

Laadulliset eli kvalitatiiviset ja maaralliset eli kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat ovat tutki-
muksen valineita, joilla hankintaan ja analysoidaan aineistoa. Menetelmaa valittaessa lahto-
kohtana on muun muassa tutkimuskysymykset. Nama kysymykset maarittavat, minka tyyppista

- laadullista vai maarallista - aineistoa kerataan. (Jyvaskylan yliopisto 2018.)

Maarallista tutkimusaineistoa kerattaessa voidaan kayttaa joko kyselylomaketta, systemaat-

tista havainnointia tai valmiita rekistereja - eli myos muiden keraamia tutkimusaineistoja voi-
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daan kayttaa hyvaksi. Tutkimuskohteeksi soveltuvat niin ihmiset kuin tuotteetkin. Kyselylo-
make on tavallisin aineistonkeruutapa, kun halutaan maarallista aineistoa. (Vilkka 2009, 73,
76.)

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa taas tarkastellaan enemmankin mer-
kityksia, joita ihmiset kokevat esimerkiksi kanssakaymisessa toisten ihmisten kanssa. Nama
merkitykset pohjautuvat ihmisten toimintaan, ajatuksiin, paamaariin ja yhteiskunnallisiin asi-
oihin ja rakenteisiin - tavoitteena onkin saada selville ihmisten kokemuksia ja kuvauksia hei-
dan kokemastaan todellisuudesta. Nama kokemukset ja kuvaukset taas maarittelevat sen,
mita ihmiset pitavat merkityksellisind ja tarkeina. (Varto 1992, 23 - 24, 58 - 59.) Laadullista

tutkimusaineistoa voi kerata monella tapaa: yleisin niista on haastattelu (Vilkka 2009, 100).

5.1  Kysely

Yksi yleinen tapa kerata aineistoa on kysely. Kyselyn avulla voidaan kerata laajaakin tutki-
musaineistoa, mika on myos taman tutkimustavan etuja. Tutkimukseen voidaan saada suuri
otanta ja siina voidaan kysya monia asioita. Menetelmana kysely on tehokas, koska se saastaa
ja vastaukset saadaan nopeasti kasiteltavaksi ja analysoitavaksi tietokoneella. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 1997, 183 - 184.)

Etujen lisaksi kyselyyn tutkimusmuotona liittyy myos haittapuolia: aineistoa voidaan usein pi-
taa pinnallisena ja tutkimukset saattavat valilla olla teoreettisesti vaatimattomia. Ei voida
myoskaan olla varmoja siita, kuinka vakavasti kyselyn vastaajat ovat vastanneet tai ovatko he
ylipaansa ymmartaneet aihealueen ja kysymykset. Myos vastausvaihtoehtojen onnistuneisuu-
desta ei voida olla varmoja - ne eivat valttamatta vastaa ollenkaan vastaajan nakokulmaa ja
vaarinymmarryksia voi olla vaikea kontrolloida. Myos kato eli vastaamattomuus voi olla suurta

tassa tutkimusmuodossa. (Hirsjarvi ym. 1997, 184.)

Tutkimuksen aineisto voidaan kerata kahdella eri tavalla: posti- ja verkkokyselylla tai kontrol-
loidulla kyselylla. Posti- ja verkkokyselyssa lomake lahetetaan tutkittavalle, joka tayttaa sen
ja lopuksi toimittaa takaisin tutkijalle. Tassa menetelmassa hyotyna on nopeus ja aineiston
vaivaton saanti, mutta haittana taas kato voi olla suuri. Kontrolloidussa kyselyssa ideana on
joko jakaa kyselyt henkilokohtaisesti, jossa tutkija paasee kertomaan kasvotusten tutkittaville
kyselysta ja he vastaavat kyselyyn tutkijan lasna ollessa. Kontrolloitu kysely voidaan toteuttaa
myo0s siten, etta se lahetaan postitse, mutta tutkija kay henkilokohtaisesti noutamassa kyselyt
tutkittavilta. (Hirsjarvi ym. 1997, 185 - 186.)
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Kyselylomakkeen ideana on kerata tietoja esimerkiksi tosiasioista, kayttaytymisesta, tiedoista
tai mielipiteista. Niiden avulla voidaan pyytaa myos arviointeja tai perusteluja tai mita ta-
hansa, mihin halutaan mielipidetta. Tutkimuksen onnistumiseen voidaan vaikuttaa lomakkeen
laadinnalla ja kysymysten suunnittelulla. Kysymykset voidaan esittaa monella eri tavalla,
joista kolme yleisinta ovat avoimet kysymykset, monivalintakysymykset seka asteikkoihin eli

skaaloihin perustuvat kysymykset eli vaittamat. (Hirsjarvi ym. 1997, 186 - 189.)

5.2 Haastattelu

Haastattelu on tiedonkeruumenetelma, jossa tutkija ja tutkittava ovat suorassa kielellisessa
vuorovaikutuksessa. Tama on aineiston keruun kannalta hyva, silla se luo joustavuutta vastaa-
jalle seka itse tilanteeseen. Joustavuutta lisaa myos haastatteluaiheiden mahdollinen saately
seka mahdollisuus tulkita vastauksia esimerkiksi kyselya vapaammin. (Hirsjarvi ym. 1997, 193
- 194.) Haastattelun ideana on, etta tutkittavat ihmiset voivat itse omin sanoin kertoa itseaan
koskevista asioista (Robson 1995, 227).

Haastattelu on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen paamenetelmista. Tama menetelma valitaan
usein, jos haastateltava on tutkimustilanteen subjekti eli hanen halutaan kertovan itsestaan
ja kokemuksistaan mahdollisimman vapaasti. Menetelmaa kaytetaan myos, jos halutaan pe-
rusteluita seka haastattelusta saatavia tietoja halutaan selventaa ja syventaa. (Hirsjarvi ym.
1997, 194.)

Hirsjarvi ja Hurme (2001, 43) ovat listanneet peruspiirteita, jotka luonnehtivat haastattelua
vuorovaikutustilanteena. Haastattelija on luonut ja ohjannut haastattelun seka tutustunut
tutkimuksen kohteen teoriaan ja kaytantoihin eli haastattelu on ennalta suunniteltu. Haastat-
telija tuntee oman roolinsa, kun taas haastateltava oppii sen tilanteen edetessa haastatteli-
jan motivoiden haastateltavaa. Haastateltava voi luottaa siihen, etta hanen antamiaan tietoja

kasitellaan luottamuksellisesti.

Etujen lisaksi haastattelusta tiedonkeruumenetelmana loytyy myos haittapuolia. Virhelahteet
ja luotettavuus - tai sen puute - saattavat heikentaa haastattelun tuloksia. Haastattelutilanne
voi itsessaan aiheuttaa virhelahteita, mutta ne voivat johtua joko haastattelijasta tai haasta-
teltavasta. Haastateltavalla saattaa myos olla taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia
haastattelussa, mika taas saattaa heikentaa tulosten luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 1997,
195.) Sosiaalisesti suotavat vastaukset saattavat liittya esimerkiksi haastateltavan tahtoon
esiintya esimerkiksi hyvana kansalaisena seka tietoja omaavana, moraalisena ja empaattisena
ihmisena. Toisaalta esimerkiksi sairauksista, rikollisuudesta, taloudellisesta tilanteesta tai ta-
buista haastateltava tuskin haluaa mainita mitaan. (Foddy 1995, 118.) Ratkaisevaa kuitenkin

on haastattelijan taito tulkita haastateltavan vastauksia (Hirsjarvi ym. 1997, 196).
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Tutkimushaastattelu on jaoteltu eri ryhmiin. Haastattelulajit erotellaan yleensa sen mukaan,
miten strukturoitu tai miten tarkasti saadelty se on. Haastatteluja voidaan kuitenkin jakaa
monin eri perustein. Karkeasti ne voidaan jakaa kahtia taysin strukturoituun haastatteluun,
jossa kysymykset ovat valmiiksi ja jarjestelmallisesti muotoiltu seka strukturoimattomaan
haastatteluun, jossa ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan haastattelija esittaa vain tietyn

aiheen. (Hirsjarvi ym. 1997, 197.)

Strukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelu

Strukturoidussa haastattelussa apuna kaytetaan lomaketta. Lomakkeessa on taysin maaratyt
kysymykset ja vaitteet seka niiden muodot. Myos niiden esittamisjarjestys on taysin maaratty.
(Hirsjarvi ym. 1997, 197.) Lomakehaastattelu sopii parhaiten tutkimuksiin, joissa aineisto on
tarkoitus kvantifioida (Hirsjarvi ym. 2001, 44 - 45). Puolistrukturoidussa haastattelussa taas
kysymykset esitetaan kaikille haastateltaville suurin piirtein samassa jarjestyksessa - kysymys-

ten jarjestysta voidaan kuitenkin muuttaa (Hirsjarvi ym. 2001, 47).

Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa aiempien tutkimusten pohjalta valmistellut aihepiirit ovat tiedossa,
mutta kysymysten muotoa tai jarjestysta ei ole tarkkaan maaritelty. Siksi teemahaastattelu
sijoittuukin strukturoidun ja avoimen haastattelun valiin. Se on keskustelunomainen tilanne,
jossa haastateltavan annetaan vapaasti puhua kuitenkin noudattaen ennalta suunniteltuja
teemoja ja aihepiireja. Teemahaastattelusta saatavan aineiston voi analysoida joko kvantita-

tiivisesti tai yhdistaen kvantitatiivisuutta seka kvalitatiivisuutta. (Hirsjarvi ym. 2001, 47 - 48.)

Avoin haastattelu

Avoin haastattelu muistuttaa kaikista haastattelun lajeista eniten keskustelua: se on vapaa-
mielinen haastattelu, jossa haastattelija selvittaa haastateltavan ajatuksia, mielipiteita, tun-
teita tai kasityksia. Haastattelun kulkukin on vapaa: aihe tulee vastaan keskustelun kuluessa
teemojen pohjalta ja aiheet voivat muuttua kesken haastattelun. Avoin haastattelu vaatii kai-
kista haastattelun lajeista eniten taitoja, koska haastattelijalta tarvitaan herkkyytta kuun-
nella ja analysoida vastauksia. Haastattelijan vastuulla on myos ohjata keskustelua siten, ett-

eivat aiheet lahde sivuraiteille. (Hirsjarvi ym. 1997, 198.)
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6  Tutkimuksen toteutus & tulokset

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa kuluttajien ajatuksia ja mietteita seuraamiensa henkiloiden
vaikuttajayhteistyojulkaisuista Instagramissa, jotka on tehty erilaisten yritysten kanssa. Ha-
luttiin selvittaa, mita tunteita ja mielipiteita vaikuttajamarkkinointi kuluttajissa herattaa:
koetaanko se informatiiviseksi, arsyttavaksi, hyodylliseksi vai joksikin muuksi. Myos kulutta-
jien toiveita vaikuttajamarkkinoinnin julkaisuja kohtaan selvitettiin. Tutkimuksen vastausten
avulla tarkoituksena on pystya tuottamaan kuluttajille enemman heidan toiveidensa mukaista

sisaltoa.

Social Media Fab Oy:n toiveena oli saada tutkimuksesta seka kvalitatiivista etta kvantitatii-
vista informaatiota kuluttajien mielipiteista vaikuttajamarkkinointiin liittyen. Kvantitatiivista
eli maarallista informaatiota kerattiin kyselyn avulla. Kvalitatiivista eli laadullista tietoa taas

kerattiin sen yleisimmalla tiedonkeruutavalla eli haastattelulla.

Kvantitatiivista tietoa selvitettiin kyselyn monivalintakysymyksilla, joissa kysyttiin muun mu-
assa kuluttajien tietamyksen tasoa vaikuttajamarkkinoinnista, Instagramissa tormaamansa
vaikuttajamarkkinoinnin maarasta seka heidan tuntemuksiaan kohtaamistaan vaikuttajajulkai-
suista. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa taas keskityttiin enemman kuluttajien sanalli-
sesti laajempaan mielipiteeseen vaikuttajamarkkinoinnista seka heidan toiveisiinsa jatkossa

esiintyvista julkaisuista.

6.1  Kyselyn tulokset

Ensimmaisena tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselya. Kysely (Liite 1) toteutettiin verkkoky-
selyna. Se lahetettiin Instagramin kayttajien lisaksi myos sellaisille kayttajille, jotka seuraa-
vat erilaisia vaikuttajia. Taman lisaksi kysely lahetettiin sellaisille Facebookin kayttajille,
jotka kayttavat myos Instagramia. Kyselylomakkeessa oli kymmenen kohtaa, joista yhdeksan

oli monivalintakysymyksia ja yksi oli vaikuttajamarkkinoinnin maaritelma.
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lka

130 vastausta

® 1317
® 18-24
@ 25-34
® 3544
® 4554
® 55+

Kuvio 10: Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Sukupuoli

130 vastausta

@® Nainen
® Mies
@ Muu

Kuvio 11: Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Kyselyyn vastasi yhteensa 130 henkiloa ja he kuuluvat 13-54-vuotiaiden ikahaarukkaan (kuvio
10). Suurin osa kyselyyn vastanneista henkiloista (58,8% eli henkiloa) on 18-24-vuotiaita.
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Toiseksi eniten vastaajia (35,4% eli 46 henkiloa) loytyy 25-34-vuotiaiden ikaryhmasta. Viisi
vastaajaa (3,8%) on 35-44-vuotiaita, kaksi vastaajaa (1,5%) on 13-17-vuotiaita ja yksi vastaaja
(0,8%) on 45-54-vuotias. Kyselyyn vastasi seka naisia etta miehia (kuvio 11): vastaajista naisia
oli 66,9% eli 87 henkiloa ja miehia taas 33,1% eli 43 henkiloa.

Tiedatkd, mita vaikuttajamarkkinointi kasitteena tarkoittaa?

130 vastausta

® Kylia
®E
En ole varma

Kuvio 12: Kyselyyn vastanneiden kdsitys vaikuttajamarkkinoinnista kdsitteend

Yli puolet vastaajista (56,9% eli 74 henkiloa) vastaavat tietavansa, mita vaikuttajamarkki-
nointi tarkoittaa (kuvio 12). 30% eli 39 henkiloa eivat ole varmoja sen maaritelmasta ja taas
13,1% eli 17 vastaajaa eivat tieda sen maaritelmaa. Taman kysymyksen jalkeen kyselysta loy-
tyi vaikuttajamarkkinoinnin maaritelma, jotta vastaajien oli helpompi edeta eteenpain kysy-

myksiin vastaamisessa.
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Tormaatko vaikuttajamarkkinointiin/-mainontaan Instagram-feedissasi
seuraamiesi kdyttajien kautta?

130 vastausta

® Kylia
@ Ei (Jos vastaat ei, voit silti jatkaa
seuraaviin kysymyksiin vastaamista)

Kuvio 13: Mddrd, kuinka moni kyselyyn vastanneista térmdd vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa

Kuinka usein térmaat siihen? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

130 vastausta

Paivittain 85 (65,4 %)

Viikoittain 49 (37,7 %)

Muutaman kerran kuussa 5(3,8 %)

Kerran kuussa 1(0,8 %)

Harvemmin 0(0 %)

En koskaan 1(0,8 %)

0 20 40 60 80 100

Kyselyssa kysyttiin, tormaavatko vastaajat vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa (kuvio 13)
ja jos tormaavat, niin kuinka usein (kuvio 14). Melkein kaikki eli 127 vastaajaa (97,7%) tor-
maavat vaikuttajayhteistoiden julkaisuihin Instagramissa seuraamiensa henkiloiden kautta.
Kolme vastaajista eli 2,3% eivat vaikuttajamarkkinoinnin julkaisuihin ole tormanneet. Suurin
osa vastaajista eli 65,4% (85 henkiloa) kertoo tormaavansa vaikuttajamarkkinointiin paivittain
Instagramissa. 37,7% eli 49 vastaajaa tormaavat siihen taas viikkotasolla. Viisi henkiloa (3,8%)
tormaa vaikuttajamarkkinoinnin julkaisuihin muutaman kerran kuussa ja yksi henkilo (0,8%)
tormaa siihen kerran kuussa. Yksi vastanneista (0,8%) kertoo, ettei itse tormaa vaikuttajajul-

kaisuihin Instagramissa ollenkaan.
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Mitad se sinussa herattaa, kun naet yhteistyossa eri yritysten kanssa
toteutettua mainontaa Instagramissa seuraamiesi henkildiden kautta?
(Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

130 vastausta

Koen sen hyodyllisena

Koen saavani etuja ja/tai alennuksia

Koen saavani ideoita omiin ostoksiini

Koen sen informatiivisena

Koen sen arsyttavana

Koen sen turhana

En koe, etta se herattaa minussa mitaan tunteita
En kiinnita siihen huomiota

22 (16,9 %)
25 (19,2 %)

62 (47,7 %)

30 (23,1 %)
40 (30,8 %)

18 (13,8 %)
24 (18,5 %)
17 (13,1 %)
0(0 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1 (0,8 %) Tuotteet ja palvelut kiinnostavat enemman, kun joku
1 (0,8 %) mainostaa niita somessa, kiinnitan niihin enemman huomiota
1(0,8 %)

1 (0,8 %) Liian ilmiselva vaikuttajamarkkinointi arsyttaa, hyvin
1(0,8 %) tehtyna saatan jopa itse ostaa mainostetiavan tuotteen

En tormaa vaikuttajamarkkinointiin
En tormaa siihen
Hyodyllinen ammatillisessa mielessa

Kateutta, koska he ovat saaneet tuotteen ilmaiseksi

Ajattelen, etta ky 4 on mak 1 mainonta

Arsyttava
0 20 40 60 80

Kuvio 15: Kyselyyn vastanneiden ajatuksia ja tunteita kohtaamaansa vaikuttajamarkkinointijulkaisua
kohtaan

Kyselyssa selvitettiin, mita vaikuttajamarkkinoinnin julkaisujen nakeminen Instagramissa vas-
taajissa herattaa (kuvio 15). Suurin osa vastaajista (47,7% eli 62 henkiloa) on sita mielta, etta
julkaisut antavat heille ideoita omiin ostoksiinsa liittyen. 30,8% eli 40 vastaajaa kokee kohtaa-
mansa julkaisut arsyttavina, kun taas 30 vastaajaa (23,1%) kokee ne informatiivisina. 25 vas-
taajaa (19,2%) kokee saavansa etuja ja/tai alennuksia julkaisujen kautta. 24 vastaajaa
(18,5%) ei koe vaikuttajamarkkinoinnin julkaisujen herattavan heissa mitaan tunteita, kun
taas 22 henkiloa (16,9%) kokee ne hyodyllisina. 13,8% eli 18 vastaajaa kokee julkaisut turhina
ja 17 vastaajaa (13,1%) eivat kiinnita niihin mitaan huomiota. Yksi vastaajista (0,8%) kertoo,
ettei tormaa vaikuttajamarkkinoinnin julkaisuihin Instagramissa ollenkaan, joten han ei myos-
kaan voinut vastata siihen, mita tunteita se hanessa herattaa. Kuusi vastaajaa ovat vastan-
neet kysymykseen myos omin sanoin. Yksi naista vastaajista (0,8%) kertoo hyotyvansa julkai-
suista ammatillisessa mielessa, toinen taas kertoo heti ajattelevansa kyseessa olevan mak-
settu mainos. Yksi kertoo kiinnostuneensa enemman tuotteista tai palveluista, kun joku hen-
kilo mainostaa sita omassa sosiaalisessa mediassaan. Han kertoo myos kiinnittavansa paljon
enemman huomiota naihin julkaisuihin, kuin esimerkiksi tavallisiin mainoksiin. Yksi vastaajista
kertoo tulevansa kateellisiksi julkaisuista, koska vaikuttajat ovat saaneet tuotteet ilmaisiksi.
Yhdesta taas liian ilmiselva vaikuttajamarkkinointi on arsyttavaa, mutta hyvin tehtyna han

saattaa itse ostaa kyseisen tuotteen, jota mainostetaan.
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Onko se ikind vaikuttanut ostopaatokseesi, ettad olet nahnyt seuraamasi
henkilon kertovan jostain tuotteesta tai palvelusta tai suositellut sita?

130 vastausta

® Kyl

Kuvio 16: Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostopdédtdkseen kyselyyn vastanneiden keskuudessa

Voisitko harkita ostavasi jonkin tietyn tuotteen tai palvelun nahtyasi
seuraamasi henkilén suosittelevan sita?

130 vastausta
® Kylia
@®E
@ Ehka
@ En osaa sanoa

Kuvio 17: Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostopddtokseen tulevaisuudessa kyselyyn vastanneiden kes-
kuudessa

Kysyttaessa vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksesta ostopaatokseen (kuvio 16), 83 vastaajaa eli
63,8% kertoo ostaneensa jonkin tuotteen tai palvelun sen jalkeen, kun heidan seuraamansa
henkilo on siita kertonut tai sita suositellut. 47 henkiloa eli 36,2% taas kokee, etta julkaisut
eivat ole vaikuttaneet heidan ostopaatoksiinsa. Tasta huolimatta 59,2% eli 77 vastaajaa ker-
too voivansa harkita jonkin tuotteen tai palvelun ostamista, jos heidan seuraamansa henkilo
suosittelee sita (kuvio 17). 35,4% eli 46 vastaajaa voisivat ehka ostaa jotakin suosittelujen pe-

rusteella. Nelja vastaajaa (3,1%) eivat taas ole varmoja tasta ja kolme henkiloa (2,3%) eivat
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usko voivansa ostaa tai harkita ostavansa tuotteita tai palveluita vaikuttajamarkkinoinnin
kautta.

Mika herattdd mielenkiintosi ja saa sinut pysahtymaan
(vaikuttajamarkkinoijan) julkaisun kohdalle? (Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto)

130 vastausta

Julkaisun visuaalisuus 61 (46,9 %)

Vaikuttajana toimiva/seuraamani henkild 68 (52,3 %)

Kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan 93 (71,5 %)

Kiinnostus siind mahdollisesta

olevaa etua/alennuskohtaan 45(34.6 %)

Kiinnostus siina olevaa etua kohtaan 2(1,5%)

0 20 40 60 80 100

Kuvio 18: Kyselyyn vastanneiden mielenkiinnon kohteet vaikuttajamarkkinoijan julkaisuihin liittyen

Kyselyssa kysyttiin viela, mika herattaa vastaajien mielenkiinnon ja mika saa heidat pysahty-
maan vaikuttajamarkkinoijan julkaisun kohdalle (kuvio 18). Valtaosa vastaajista eli 93 henki-
loa (71,5%) kokee julkaisussa esiintyvan tuotteen tai palvelun kiinnostavaksi, ja siksi pysahtyy
sen kohdalle. 68 vastaajaa (52,3%) kertoo pysahtyvansa julkaisun kohdalle sen julkaisijan ta-
kia: silla on siis vaikutusta, kuka sen julkaisee ja kuka siina mahdollisesti esiintyy. 46,9% eli 61
vastaajaa taas miellyttaa julkaisun visuaalisuus ja siksi pysahtyvat sen kohdalle, jos sen ulko-
muoto ja -nako miellyttaa silmaa. 45 vastaajaa eli 34,6% kiinnostaa siina mahdollisesti esiin-
tyva etu tai alennus ja he saattavat pysahtya julkaisun kohdalle etsiakseen tata. Kaksi vastaa-
jaa (1,5%) oli viela itse kirjoittanut olevansa kiinnostunut siina mahdollisesti olevasta edusta

ja siksi pysahtyy julkaisuiden kohdalle.

6.2 Haastatteluiden tulokset

Toisena tutkimusmenetelmana tutkimuksessa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua. Haas-
tattelut toteutettiin puolistrukturoidusti, koska taman haastattelulajin avulla koettiin saata-
van mahdollisimman hyvin kuvaavaa tietoa vaikuttajamarkkinointiin liittyen. Kysymyksiin ei
haluttu antaa suoria vastausvaihtoehtoja, vaan vastaukset haluttiin kuulla haastateltavien
omista suista. Haastatteluihin ei kuitenkaan haluttu antaa pelkkia teemoja, vaan tarkkaan

laadituilla kysymyksilla koettiin saavan kattavia vastauksia haastateltavilta.
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Haastateltaviksi etsittiin kaikenikaisia Instagram-kayttajia. Haastateltavat loytyivat seka la-
helta etta kaukaa: osa haastateltavista oli entuudestaan tuttuja ja osa taas tuntemattomia,
joilta kysyttiin Helsingin ja Espoon eri paikoissa haastatteluun osallistumisesta. Haastateltavia
oli lopulta yhteensa 20 kappaletta: kymmenen naista ja kymmenen miesta. 20 henkilon

ton kyllaantymista eli ennen, kun aineisto alkoi toistaa itseaan. Haastateltavien ikahaarukka
liikkui 18-34-ikavuosien valilla: nelja haastateltavaa oli 18-20-vuotiaita, kuusi haastateltavaa
oli 21-24-vuotiaita, viisi haastateltavaa oli 25-27-vuotiaita seka loput viisi haastateltavaa oli
28-34-vuotiaita.

Haastattelu (Liite 2) sisalsi yksitoista (11) kysymysta ja muutaman alakysymyksen, jotka kaikki
kysyttiin jokaiselta haastateltavalta suurin piirtein samassa jarjestyksessa. Kaikki haastattelut
tehtiin yksilohaastatteluina, jonka jalkeen haastattelut litteroitiin. Haastatteluja ei litteroitu
sanasta sanaan, mutta litterointi auttoi jasentelemaan haastateltavien vastauksia ja se hel-

potti jakamaan haastateltavia ja heidan vastauksiaan eri ryhmiin, joissa oltiin kutakuinkin sa-
maa mielta vaikuttajamarkkinoinnista ja omista toiveista sita kohtaan. Taman pohjalta tulok-
set analysoitiin SWOT-analyysin seka persoonakorttien avulla ja johtopaatokset saatiin selvi-

tettya.

Haastateltavat valittiin heidan Instagramin kayttonsa perusteella: mikali haastateltava kaytti
Instagramia, siirryttiin seuraaviin kysymyksiin. Seuraavilla kysymyksilla kartoitettiin haastatel-
tavan ikaa, mielikuvaa vaikuttajamarkkinoinnista seka aktiivisuutta Instagramissa. Haastatel-
tavalta kysyttiin, mita vaikuttajamarkkinointi hanelle tarkoittaa. Suurin osa vastaajista (18
haastateltavaa) joutui hetken aikaa miettimaan asiaa, jonka jalkeen melko yleinen vastaus
liittyi tunnetun henkilon ja yrityksen valiseen yhteistyohon, jossa tama tunnettu henkilo esit-
telee tai suosittelee kokeilemiaan yrityksen tuotteita suurelle seuraajakunnalleen. Kaikki
haastateltavat ovat aktiivisia sosiaalisen median ja Instagramin kayttajia: haastateltavien ak-

tiivisuus Instagramissa vaihteli monesta kerrasta paivassa viikoittaiseen kayttoon.

Haastatteluista selvisi, etta suurin osa haastateltavista kohtaa vaikuttajamarkkinointia In-
stagramissa useammin kuin kerran viikossa. Osa tormaa siihen paivittain (seitseman haastatel-
tavaa), osa muutaman kerran viikossa (kymmenen haastateltavaa) ja loput noin kerran vii-
kossa (kolme haastateltavaa). Vaikuttajamarkkinointia haastateltavat nakevat seuraamiensa
henkiloiden profiileissa. Nama henkilot, joiden profiileissa esiintyy vaikuttajayhteistoita,
koostuvat julkisuuden henkiloista, tubettajista, bloggaajista, urheilijoista, sosiaalisessa medi-
assa suosituista henkiloista, tietylla markkinalla merkittavista henkiloista, suuren seuraaja-

kunnan omaavista henkiloista seka haastateltavien omista tutuista ja ystavista.
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teita. Osa kokee vaikuttajamarkkinoinnin pelkastaan positiivisena kokemuksena ja tapana
tehda markkinointia (viisi haastateltavaa), kun taas osa kokee arsyyntyvansa tormattyaan sii-
hen (kuusi haastateltavaa). Osalle se on vain kateva markkinointitapa (nelja haastateltavaa)
ja lopuissa se ei herata juurikaan mitaan tunteita, vaan he ovat neutraaleja asian suhteen
(viisi haastateltavaa). Vastaukset eivat kuitenkaan olleet nain suoraviivaisia, vaan ne vaihteli-
vat ja monella haastateltavalla saattoi olla monta eri mielipidetta vaikuttajamarkkinoinnista.
Monet myos kokevat, etta reaktio riippuu taysin yksittaisista julkaisuista: miten ne ovat to-
teutettu, kuka sen julkaisee, mita siina mainostetaan. Nama seikat huomioon ottaen mielipi-
teet voivat vaihdella kiinnostuksesta arsytykseen, informoivasta turhautumiseen seka hyoty-
misesta tyrkyttamiseen ja piilomainontaan. Kaikkien haastateltavien mielesta vaikuttajamark-
kinointi on kuitenkin kannattava tai hyva tapa tehda markkinointia tana paivana, silla sen
avulla tavoittaa niin suuren maaran ihmisia, mita ei perinteisilla markkinoinnin keinoilla valt-
tamatta tavoita. Monet myos kommentoivat, etta vaikka vaikuttajayhteistoiden julkaisut jos-
kus arsyttavatkin, he saattavat silti kokea ne hyodyllisina nyt tai tulevaisuudessa niiden tuo-

tearvioiden ja alennusten tai etujen ansiosta.

80% haastateltavista (16 henkilod) on joskus ostanut tuotteita tai palveluita vaikuttajayhteis-
toiden kautta tai ansiosta. Osa heista on ostanut tuotteita tai palveluita moneenkin otteeseen
nahdessaan seuraamansa vaikuttajan puhuvan tuotteesta tai palvelusta tai suosittelevan jom-
paa kumpaa. Osa taas on ostanut julkaisuissa nakemiaan tuotteita tai palveluita muutamasta
kerrasta kertaan. Loput 20% haastateltavista eivat ole ostaneet mitaan sen kautta tai ansi-
osta, mutta ovat avoimia sen suhteen, etta jossain vaiheessa se voi tapahtua. He nakevat,
etta voisivat hyvinkin ostaa esimerkiksi jonkin heille relevantin tuotteen, kun sellainen tulee

vastaan.

Haastatteluista kavi ilmi, etta kaikilla haastateltavilla oli jokin tietty toive tai mielenkiinnon
kohde, jota toivottiin hyodyntavan vaikuttajamarkkinoinnin julkaisuissa. Suurimmalla osalla
(14 haastateltavalla) toive sisaltojen suhteen oli sama, mika oli myos yleisin vastaus: suurin
osa toivoo nakevansa sisalloissa luonnollisuutta ja aitoutta seka hyvalla maulla tehtyja julkai-
suja. Mikali julkaisut ovat liian paalle liimattuja ja yhteistyo on liian ilmeista, kiinnostus koko
julkaisua ja siina esiintyvia tuotteita tai palveluita kohtaan laskee selvasti. Haastateltavat toi-
vovatkin, etta sisaltd on vaikuttajan itsensa nakaista ja hanen profiiliinsa sopivaa seka sen pi-

taa nayttaa ja kuulostaa silta, etta vaikuttaja on sen itse kirjoittanut tai tuottanut.

Haastateltavien (seitseman henkilon) mukaan tuotteesta tai palvelusta ja niiden suosittelusta
tulee heti tehokkaampaa, jos sen nakeva henkilo voi oikeasti uskoa, etta se on rehellisesti
tehty. Haastateltavien mukaan keksityt ja epaaidot julkaisut, mielipiteet ja suosittelut pais-

tavat lapi ja ne on helppo tunnistaa. Osa toivookin, etta jatkossa julkaisut eivat olisi kovin
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teennaisia. Osaa myos hairitsee se, etta julkaisuissa yhteistyo tuodaan litkaa esille siita koko
ajan mainitsemalla, jolloin se vie aitouden tunnetta pois. Nain vastanneet henkilot kuitenkin
ymmartavat, etta julkaisut on tehty yhteistyossa eri yritysten kanssa ja maininta siita pitaa

olla, mutta heidan mielestaan sen voisi mainita kerran julkaisun tai tekstin lopussa.

Suurta osaa vastaajista (kahtatoista haastateltavaa) kiinnostaa myos heita samaistuttava si-
salto seka heille itselleen relevantit ja hyodylliset julkaisut, tuotteet ja palvelut. He toivovat
nakevansa seuraamansa henkilon julkaisuissa talle henkilolle ominaisia asioita: esimerkiksi jos
urheilija julkaisee vaikuttajayhteistyojulkaisuja, hanelta odotetaan nakevan urheiluun ja ur-
heiluvalineisiin liittyvia julkaisuja. Jos meikkitaiteilija ei julkaisekaan meikkeihin ja kauneu-
denhoitotuotteisiin liittyvia julkaisua, niin ne saatetaan kokea asiaankuulumattomana. Naita
henkiloita seurataan tietyn syyn takia - esimerkiksi urheilun tai meikkien takia - ja heilta odo-
tetaan nakevan tietynlaista sisaltoa. Julkaisuilta kaivataan myos arkisuutta seka helppoutta.
Jos julkaisussa mainostetaan esimerkiksi asukokonaisuutta tai urheiluvalinetta, siina tulisi olla

suora linkki itse kauppaan, josta sen asukokonaisuuden tai valineen voi helposti ostaa.

Pienempi osa vastaajista (kaksi haastateltavaa) toivoo, etta julkaisut olisivat hyddyllisia siina
mielessa, etta niista saa aina jotain uutta faktatietoa irti ja heidan mielestaan erilaiset edut
tai alennukset ovat mukava etu julkaisuissa. Haastateltavat (kolme haastateltavaa) toivovat

my0s nakevan mielenkiintoisesti rakennettuja julkaisuja: niissa voisi olla jokin tarina tai muu
jatkumo, joka herattaa mielenkiintoa eri tavalla kuin yksi pelkka mainos yhdesta tuotteesta.
Osa (kaksi haastateltavaa) toivoo myos sita, etta julkaisut olisivat toteutettu enemman bran-

dikuvan edistamisen pohjalta, eika niinkaan tietyn yksittaisen tuotteen markkinointina.

Viimeisena haastateltavilta kysyttiin vaikuttajamarkkinoinnin jatkosta ja siita, haluaisivatko
he vaikuttajamarkkinointia esiintyvan jatkossakin. Suurin osa vastaajista (18 haastateltavaa)
oli yksinkertaisesti sita mielta, etta sita saa esiintya jatkossakin. Osa perusteli paatoksensa
siten, etta vaikuttajamarkkinointi hyodyttaa heita itseaan. Osa taas kertoi, etta silla on suuri
merkitys heidan ostopaatoksiinsa ja he saavat paljon ideoita vaikuttajilta. He myos nakevat ja
kuulevat vaikuttajilta, mitka tuotteet ovat hyvia ostaa, jos itsella ei ole tarpeeksi tietoa esi-
merkiksi tietyista meikkituotteista. Vaikuttajamarkkinointi ja vaikuttajien suositukset ovat
katevia myos siten, etta kuluttaja voi vain kavella kauppaan ja ostaa tarvitsemansa tai halua-
mansa tuotteen tai palvelun ilman, etta taytyy kysya apua myyjilta. Osa vastasi, etta vaikut-
tajamarkkinointia saa heidan mielestaan esiintya, kunhan se on tehty hyvan maun rajoissa ja
yhteistyo on vaikuttajan persoonan ja profiiliin sopivaa. Kaksi haastateltavaa ei mielellaan na-
kisi vaikuttajayhteistoita Instagramissa siita syysta, etta se koetaan arsyttavana ja sita esiin-
tyy litkaa. Vaikuttajajulkaisut eivat ole kuitenkaan vaikuttaneet naiden henkiloiden paatok-
seen vaikuttajien seuraamisesta: he siis seuraavat yha naita henkiloita, vaikka heidan profii-

leissa tormataankin vaikuttajamarkkinointiin.
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6.2.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on tyovaline tulosten analysoinnissa. Analyysin tulosten avulla tekemista voi-
daan muuttaa toivottuun suuntaan, silla siina selvitetaan aiheeseen liittyvia hyvia kaytanteita
ja kriittisia tekijoita. SWOT-sana tulee englanninkielisista sanoista Strengths, Weaknesses,
Opportunities ja Threats. Suomeksi nama tarkoittavat vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuk-
sia ja uhkia. Sanojen mukaan tutkittavasta aiheesta etsitaan siis vahvuuksia ja heikkouksia,
jotka ovat yleensa itse aiheen tai esimerkiksi yrityksen sisaisia tai nykyisyytta kuvaavia teki-
joita. Mahdollisuudet ja uhat ovat taas ulkoisia tai tulevaisuutta kuvaavia tekijoita. (Opetus-
hallitus 2018.) Haastatteluista saatuja vastauksia hyodynnetaan SWOT-analyysissa (kuvio 19).
Tarkoituksena on selvittaa, mita vahvuuksia ja heikkouksia vaikuttajamarkkinoinnilla on nyt
seka mita kuluttajat kokevat liittyvan vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa. Lisaksi tarkoi-
tuksena on selvittaa, mita mahdollisuuksia ja uhkia vaikuttajamarkkinoinnilla on tulevaisuu-
dessa.

Vaikuttajamarkkinointi

Instagramissa

Kuvio 19: SWOT-analyysi vaikuttajamarkkinoinnista Instagramissa

Haastatteluiden perusteella vahvistettiin sita kasitysta, mika ihmisilla vaikuttajamarkkinoin-
nista yleisesti ottaen on. Sen nykyisyyden vahvuuksiksi koetaan sen kannattavuus: se on nous-
sut suureksi osaksi markkinointia sosiaalisessa mediassa, ja monet yritykset haluavat kayttaa
sita osana markkinointistrategiaansa. Vaikuttajamarkkinointi koetaan myos kustannustehok-
kaaksi tavaksi muun muassa sen kokonaiskattavuuden osilta. Se siis tavoittaa suuren maaran

kohderyhmaa ja muita ihmisia, jotka kayttavat sosiaalista mediaa. Se on yrityksille tehokas
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tapa luoda tunnettuutta ja lisata nakyvyytta kohderyhmansa keskuudessa. Taten yrityksen on

my0s helpompi edistaa myyntia.

Heikkouksiksi koetaan sen tietty hauraus: julkaisut on toteutettava taidolla ja hyvalla maulla,
jotta ne eivat kaannyta kohderyhmaa pois luotaan. Vaikuttajayhteistyot voidaan helposti ko-
kea tyrkyttavina, arsyttavina, teennaisina tai paalle liimattuina, jos niiden toteutusta ei ole
suunniteltu tarkkaan. Vaarana on myo0s, etta astutaan kuluttajien varpaille liiallisella mainon-
nalla, jota ei ole toteutettu harkitusti. Jos sisaltoa ei koeta relevantiksi tai itselleen hyodyl-
liseksi, se voi olla luotaan pois tyontavaa. Yhtena heikkoutena on myds suuri maara In-
stagramissa esiintyvaa vaikuttajamarkkinointia ja yhteistyojulkaisuja: vaarana on julkaisujen

hukkuminen massaan.

Vaikuttajamarkkinoilla on paljonkin mahdollisuuksia tulevaisuudessa - myos Instagramissa.
SWOT-analyysiin on koottu sen yleisimmat mahdollisuudet, jotka tulivat esiin haastatteluissa.
Sen uskotaan olevan tulevaisuudessa vielakin tehokkaampi tapa markkinoida osallistamalla ku-
luttajia mukaan kampanjoihin. Positiivisena mahdollisuutena pidetaan myos sita, etta vaikut-
tajamarkkinoinnin avulla uusia tuotteita ja palveluita voidaan tuoda esille ensimmaisten jou-
kossa. Vaikuttajamarkkinointi voi kehittya entisestaan ja sen edesauttamiseksi on keksittava
innovatiivisia toteutustapoja kampanjoihin, jotta voidaan erottautua markkinoilla. Sosiaalisen
median kayttajien maara myos kasvaa joka vuosi, joka tarkoittaa mahdollista suurempaa koh-

deryhmaa eri yrityksille.

Samalla kun sosiaalisen median kayttajamaara kasvaa, myos kanavien maara kasvaa. In-
stagram on yha suositumpi joka vuosi, mutta sen tulevaisuudesta kukaan ei voi olla varma. In-
stagramin on siis pidettava suosionsa, jotta sita voidaan hyodyntaa yhtena vaikuttajamarkki-
noinnin kanavana. Kilpailu alalla on kovaa ja kasvavaa, ja siksi onkin keksittava uusia tapoja
tehda vaikuttajamarkkinointia. Tama voi koitua uhaksi, mikali innovatiivisuus puuttuu tekemi-
sesta. On loydettava keino, jolla erottautua kilpailijoista seka muista vaikuttajista ja yrityk-

sista.

6.2.2 Persoonakortit

Persoonakorttien avulla voidaan ymmartaa, millaisia henkiloita kuluttajat ovat ja mista he
ovat kiinnostuneita. Niita voi verrata profiileihin, mutta ne ovat vain kuluttajia kuvaavia, luo-
tuja hahmoja. Ne auttavat ymmartamaan, millaisia erilaisia potentiaalisia asiakkaita yrityk-
sella voisi olla, mitka heidan mielenkiinnon kohteensa ovat seka miten heidat olisi helpointa

tavoittaa. Korttien avulla voi myos tuoda esille esimerkiksi kuluttajien asenteita, ajatuksia ja
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nen tyokalu yritykselle: niiden tehtavana on auttaa Social Media Fab Oy:ta tekemaan parem-

min kohdistettua vaikuttajamarkkinointia.

Persoonakortit on luotu tutkimuksen haastatteluiden pohjalta. Haastatteluiden vastausten lit-
terointien jalkeen vastaukset jaettiin neljaan eri ryhmaan, jotka parhaiten kuvastivat vas-
tausten keskinaista jakoa: taysin positiivinen suhtautuminen, positiivinen suhtautuminen tie-
tyin ehdoin, negatiivisempi suhtautuminen seka neutraali suhtautuminen vaikuttajamarkki-
nointiin. Neljan ryhman kesken suurimmat eroavaisuudet loytyivat ajatuksissa ja tunteissa,
mita vaikuttajamarkkinointi herattaa seka heidan toiveissaan vaikuttajamarkkinointia koh-
taan. Naista neljasta ryhmasta luotiin nelja erilaista persoonaa: Melissa, Kevin, Laura ja
Henry. Persoonakortit kuvastavat yleisia Instagram-kayttajia seka haastatteluista saatujen
vastausten keskiarvoa eli siis kuluttajien yleisimpia vastauksia seka ajatuksia, mielipiteita ja

toiveita liittyen Instagramissa esiintyvaan vaikuttajamarkkinointiin.

uudenlainen tapa loytaa “Mielenkiintoiset
tuotteita ja palveluita seka paikat, kahvilat ja
tutustua niihin. ravintolat ovat aina
paivittain. hyddyllisid
suositteluja.”

paivittain.

pelkkia positiivisia ajatuksia - kiva,
kun tuodaan uusia juttuja esille.

moneenkin otteeseen.

mielenkiintoisesti toteutettua sisaltoa,
jossa olisi mukana jokin tarina eika
pelkastaan jokin tuotteen kuva ja siita
kertova teksti.

Kuva 1: Persoonakortti, Melissa

Melissa on 23-vuotias nainen Helsingista. Han on ahkera monen sosiaalisen median kanavan
kayttaja. Instagram on yksi Melissan suosikkikanavista ja kayttaakin sita monta kertaa pai-
vassa. Han seuraa monia tunnettuja ja ei-niin-tunnettuja henkiloita Instagramissa, joiden pro-
fiileissa tormaa paivittain vaikuttajamarkkinointiin. Melissa mieltaa vaikuttajamarkkinoinnin
hyodylliseksi ja uudenlaiseksi tavaksi loytaa uusia tuotteita ja palveluita seka keinona paasta
tutustumaan tuotteisiin vaikuttajien kautta. Han sanookin, etta hanen seuraamiensa "vaikut-

tajien suosittelemat tuotteet tuntuvat vahan kuin kaverin suosittelemilta”. Melissa kokee sen
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mieleisena asiana, etta uusia tuotteita tuodaan esille jonkun muun jo kokeilemana. Han onkin
itse monesti ostanut muun muassa meikkeja ja asukokonaisuuksia nakemiensa suosittelujen

saattelemana. Melissan mielesta vaikuttajamarkkinointi on myos todella kannattava tapa tana
paivana yritykselle tuoda tuotteitaan ja palveluitaan esille, silla niin suuri maara ihmisia kayt-

taa paivittain puhelimiaan ja liikkuu sosiaalisessa mediassa.

Vaikka Melissalle vaikuttajamarkkinointi on oikeastaan pelkastaan positiivinen tapa tehda
markkinointia, han kuitenkin mainitsee seikan, mika hanta joskus arsyttaa. Melissa kokee sen
arsyttavana ja tyrkyttamisena, mikali yhteistyossa ja julkaisussa pitaa tuoda kovin paljon
esille itse yhteistyota. Han kertoo, etta silloin kun julkaisu alkaa yhteistyomaininnalla, kiin-
nostus lopahtaa heti. Melissasta onkin parempi, etta julkaisu on mahdollisimman luonnollinen
tiedostaen sen, etta yhteistyosta tulee mainita. Siksi hanen mielestaan maininta olisikin hyva

laittaa julkaisutekstin alas.

Mieleenpainuva sisalto on Melissan suosikkeja. Jatkossa han haluaisikin nahda luovasti toteu-
tettuja julkaisuja, joissa esimerkiksi rakennetaan jokin tarina tuotteen ymparille. Melissa ker-
too nahneensa kahden vaikuttajan suosittelevan tiettya ruokaa tarinallisesti. Se ei siis ollut
yksi julkaisu, jossa suositellaan yhta tuotetta lakonisesti, vaan yhdelle julkaisulle oli luotu
jatkumoa tarinan muodossa. Taman lisaksi Melissa arvostaa julkaisujen aitoutta: silloin kun
vaikuttaja on saanut hoitaa julkaisut omalla tyylillaan kertoen aitoja mielipiteitaan, hanen on

helpompi luottaa suositukseen.

tyota, josta vaikuttajalle e
maksetaan tuotteen Sisallon pitda liittyd

mainostamisesta. s_e" i tyy P ‘m °’"‘??”
paivittain. eldmddn ja tyyliin.”

muutaman
kerran viikossa

kiinnostuksen, mikali tuote on
relevantti itselleni.

muistaakseni, kylla.

itselle relevanttia ja itsedaan
kiinnostavaa sisaltéa - jos seuraan
urheilijoita, niin haluan nahda urheiluun
ja urheiluvalineisiin liittyvaa sisaltoa.

Kuva 2: Persoonakortti, Kevin
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Kevin on 29-vuotias porvoolainen mies. Han kayttaa sosiaalista mediaa paivittain pitaakseen
yhteytta ystaviinsa ja pysyakseen mukana maailman menossa. Instagram on kaytossa moneen
otteeseen paivittain. Kevin seuraa ystaviensa lisaksi paljon urheilijoita ja urheilupiireissa tun-
nettuja henkiloita. Han kertoo tormaavansa yhteistyossa eri yritysten kanssa toteutettuihin

julkaisuihin seuraamiensa henkiloiden kautta muutaman kerran viikossa.

Kevinista vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa sita, etta joillekin henkiloille maksetaan siita,
etta he saavat ilmaisia tuotteita ja palveluita ja sitten mainostavat niita seuraajilleen. Kevin
kokee kuitenkin hyotyvansa naista julkaisuista etenkin silloin, jos jokin urheilija mainostaa jo-
takin urheilumerkkia tai -valinetta. Kevin siis pitaa urheilusta todella paljon ja siksi toivookin
nakevansa itselleen relevanttia sisaltoa. Han kertoo seuraavansa urheilijoita siksi, koska he
kiinnostavat hanta, ja jos urheilijat mainostavat jotain ihan muuta tuotetta, mika ei edes sovi

heidan profiiliinsa, Kevinia alkaa arsyttaa.

Kevin muistelee, etta on tainnut itsekin ostaa joitain urheilu- ja salivalineita nahtyaan urheili-
joiden suosittelevan niita. Han myos usein havahtuu nahdessaan esimerkiksi urheilijan mai-
nostavan uutta urheiluvalinetta, etta "hetkinen, pitaisiko itsekin ostaa”. Kevin kokee, etta
silla on merkitysta omaan ja muiden ostopaatoksiin, kun nakee esimerkiksi lempijaakiekkope-
laajansa kayttavan jotain tiettya merkkia ja kenties viela mainostaakin sita. Han kokeekin,
etta vaikuttajamarkkinointi on oikein toimiva tapa mainostaa uusia tuotteita tunnetuilla kas-

voilla ja nain lisata myyntia.

sita, etta joku, jolla on paljon “Luonnollinen
seuraajia, saa ilmaisia tuotteita ndkyvyys on parempi,
ja sitten esittelee niita, jotta eikd niin, ettd heti
viikoittain.  ne myyvat paremmin. ekana lukee
‘vhteistyo’.”

noin kerran
viikossa.

ehka vahan arsytysta, koska
joidenkin henkildiden julkaisut ovat
aina mainos johonkin.

ei ainakaan viela.

luonnollista sisaltoa - ei siis teennaisen
nakoista.

Kuva 3: Persoonakortti, Laura
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Laura on 19-vuotias nuori nainen lahtoisin Kouvolasta ja nykyaan han asuu sen lahiseudulla.
Laura kertoo kayttavansa sosiaalista mediaa melko ahkerasti ja Instagramia tulee kaytettya
viikoittain - ei kuitenkaan joka paiva. Vaikuttajamarkkinointiin han tormaa taas noin kerran
viikossa - joskus useammin, joskus harvemmin. Lauralle vaikuttajamarkkinoinnista tulee mie-
leen henkilo, jolla on suuri maara seuraajia, ja joka saa ilmaisia tuotteita yrityksilta esitellak-

seen niita omassa Instagram-profiilissaan tehdakseen tuotteista myyvempia.

Laura kertoo, etta sen kerran, kun han nakee vaikuttajajulkaisuja, ne tulevat aina samoilta
henkiloilta. Tama aiheuttaa arsytyksen tunnetta Laurassa, koska han toivoo myos luonnollista
sisaltoa - sellaista, mihin voi itse samaistua. Jos tuote on kiinnostava, niin silloin Laura kylla
pysahtyy julkaisun kohdalle. Laura toivoo myos, etta yhteistyossa yritysten kanssa tehdyissa
julkaisuissa olisi myos aina maininta yhteistyosta, jotta vaaraa kuvaa ei synny lahinna julkaisi-

jaa kohtaan. Mainintaa ei Lauran mielesta kuitenkaan kannata mainita liikaa.

Laura ei itse ole - ainakaan viela - ostanut mitaan vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Vaikka
Lauran asenne saattaakin olla hieman skeptinen tai negatiivinen vaikuttajamarkkinointia koh-
taan, han kuitenkin pitaa mahdollisena sita, etta joku paiva ostaa jonkin tuotteen sen autta-
vaisen tuotekuvailun ansiosta. Laura toivookin, etta julkaisut tehtaisiin huolella, jotta rea-
lismi pysyy seka aitous ja luonnollisuus tulee ilmi. Han mainitsee myos, etta joskus julkai-
suista aistii piillomainonnan, eivatka nama ole Lauran mielesta silloin taitavasti toteutettuja.
Yhteistyot ja julkaisut tulee Lauran mielesta tehda hyvalla maulla ja mahdollisimman aidosti

ja niin, ettei piilomainontaa huomata.

vaikuttajan ja yrityksen “Vaikuttajan omaan
yhteistyota, jossa persoonaan ja
mainostetaan tuotetta, jota sisdltoon hyvin istuvat
paivittain.  on itse paasty kokeilemaan. yhteistyodjulkaisut
ovat parhaita.”

melkein
paivittain.

ei herata juurikaan mitaan
tunteita puolesta tai vastaan.

kylla.
arkista ja helppoa sisaltoa, minka

kautta voi helposti vaikka ostaa
tuotteen.

Kuva 4: Persoonakortti, Henry
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25-vuotias espoolainen Henry on muidenkin persoonien tapaan aktiivinen sosiaalisen median
ja Instagramin kayttaja. Henry kayttaa Instagramia joka paiva ja kertoo tormaavansa vaikut-
tajien ja yritysten yhteistyojulkaisuihin melkein paivittain. Henry kuvaa vaikuttajamarkkinoin-
nin siis vaikuttajan ja yrityksen valiseksi yhteistyoksi, jossa vaikuttaja paasee kokeilemaan

yrityksen tuotetta ja sitten mainostaa sita suositusten kera seuraajilleen.

Henryssa vaikuttajamarkkinointi ei herata juurikaan mitaan tunteita - ei puolesta eika vas-
taan. Han kuitenkin uskoo, etta se on varmasti kustannustehokas ja kannattava tapa tehda
markkinointia oikein toteutettuna. Han myos uskoo, etta vaikuttajat paasevat lahemmas asi-
akkaita, kuin mita yritykset ehka itse paasevat. Henry mainitsee viela, etta suosittujen henki-
l6iden suosittelemana tuotteet ja palvelut voidaan kokea helpommin itselle tarpeellisiksi ver-
rattuna siihen, etta kuluttajat nakevat yrityksen mainoksia ulkona tai sosiaalisessa mediassa

herattamatta juurikaan mitaan tunteita.

Henry kertoo joskus ostaneensa jonkin tuotteen nahtyaan vaikuttajan suosittelevan sita. Ha-
nen mukaansa eniten uppoaa sellainen sisalto, mika on arkista ja helppoa eli sen kautta voi
helposti siirtya tuotteen ostopaikkaan ja sita kautta ostaa tuote. Henry mainitsee, etta jotkut
vaikuttajat mainostavat tuotetta hyvinkin informatiivisesti ja kirjoittavat paljon faktaa, kun
taas toiset kertovat mielipiteensa tuotteesta lyhyemmin ja jakavat alennuskoodin. Henry pi-
taa enemman hyodyllisesta sisallosta, josta saa jotain uutta tietoa irti, ja johon on myos lii-

tetty alennuskoodi tai jokin etu.

7  Johtopaatokset

Mita mielta kuluttajat Instagramissa esiintyvasta vaikuttajamarkkinoinnista ovat? Mita tun-
teita ja mielipiteita se herattaa? Hyotyvatko kuluttajat siita, saavatko he lisaarvoa tuottavaa
informaatiota? Vai onko se kenties turhauttavaa, arsyttavaa ja puuduttavaa? Enta mita toi-
veita kuluttajilla on vaikuttajamarkkinoinnin suhteen? Naihin kysymyksiin selvitettiin vastauk-

sia kysymalla suoraan kuluttajilta.

Tutkimus toteutettiin seka kvalitatiivisella etta kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla -
maarallisia vastauksia haettiin kyselylla ja laadullisia vastauksia taas haastatteluilla. Tutki-
muksen yhteinen otanta oli yhteensa 150 henkiloa. Kyselyyn osallistui 130 henkiloa ja haastat-
telu toteutettiin 20 hengen kesken. Kyselyyn ja haastatteluihin osallistuneet henkilot olivat

18-54-vuotiaita naisia ja miehia, jotka kaikki kayttavat Instagramia.
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Mita kuluttajat siis ajattelevat Instagramissa tormaamistaan vaikuttajamarkkinoinnin julkai-
teita siita, mita vaikuttajamarkkinointi heissa herattaa. Vastausten analysoinnin apuna kay-
tettiin SWOT-analyysia seka persoonakortteja. Osallistuneiden vastaukset pystyttiin kuitenkin
jakamaan muutamaan eri ryhmaan, joissa vastaukset olivat suurin piirtein samankaltaisia.
Ryhmien perusteella tehtiin nelja erilaista persoonakorttia, jotka kuvastavat yleisimpia kulut-
tajien vastauksia. Paallisin puolin vaikuttajamarkkinointi koettiin hyvana ja kannattavana
markkinointikeinona, mikali se toteutetaan oikein ja hyvalla maulla. Esille tuli myos vaikutta-
jamarkkinointia taysin puoltavia mielipiteita, ja se koettiin erinomaisena ja uudenlaisena ta-
pana tuoda uusia tuotteita ja palveluita massavaeston tietoisuuteen. Osa tutkimukseen osal-
listuneista henkildista omasi melko neutraalin suhtautumisen vaikuttajamarkkinointiin liit-
tyen, kun taas osalla oli kovinkin jyrkkia mielipiteita sen suhteen. Osaa arsytti se, etta vaikut-
tajamarkkinointia esiintyy kenties liikaakin ja osaa taas se, etta julkaisuja ei olla tehty huo-

lella ja niista paistaa teennaisyys lapi.

Oli tutkimukseen osallistuneilla sitten positiivinen tai hieman negatiivisempi suhtautuminen
vaikuttajamarkkinointia kohtaan, suurin osa oli kuitenkin sita mielta, etta vaikuttajamarkki-
nointia saa esiintya Instagramissa jatkossakin. Se koettiin hyodyllisena tapana saada informaa-
tiota uusista tuotteista tai palveluista, mika taas auttaa ostopaatoksen tekemisessa. Julkai-
suista myos koettiin saatavan ideoita omiin ostoksiin, vaikka ostotapahtuma ei tapahtuisikaan
suoraan julkaisun kautta tai heti sen nakemisen jalkeen. Myos se oli positiivista, etta kaikki
tutkimukseen osallistuneet - lukuun ottamatta kolmea henkiloa - uskoivat tulevansa ostamaan
jotakin vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Suurin osa osallistuneista henkiloista olikin jo ostanut
jotain vaikuttajan sita suositeltua, mutta loput naista nakivat sen todella todennakoiseksi,
etta hekin tulevat tulevaisuudessa hyodyntamaan vaikuttajamarkkinoinnin tarjoamia etuja,

tuoteselosteita seka suosituksia.

Arsytysta eniten vaikuttajamarkkinoinnin julkaisuissa heratti niiden toteutustapa ja se, kuka
sen julkaisee. Jos julkaisuja ei ole tehty harkiten ja ammattitaidolla, ne koettiin pois luotaan
tyontaviksi. Jos julkaisun tyyli poikkeaa paljonkin vaikuttajan omasta persoonasta ja profii-
lista, se koettiin arsyttavaksi. Tutkimukseen osallistuneiden vastauksista kavi ilmi myos se,
etta kaupallisesta yhteistyosta liiallinen mainitseminen ja puhuminen arsyttivat ja se tulkittiin

tyrkyttamisena.

Enta mita toiveita kuluttajilla oli vaikuttajamarkkinoinnin julkaisujen suhteen? Tutkimukseen
osallistuneet toivat esille omia mielenkiinnon kohteitaan ja ideoitaan vaikuttajamarkkinoinnin
julkaisujen varalle. Ideoita ja toiveita tuli paljon ja jokaisella tutkimukseen osallistuneella oli

omat toiveensa. Yleisimmat toiveet liittyivat aitoihin ja luonnollisen oloisiin julkaisuihin: jul-
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kaisujen halutaan olevan oikean ihmisen oikean elaman oikeita tilanteita. Niihin halutaan sa-
maistua, jotta niista voisi itsekin hyotya. Tutkimukseen osallistuneet toivoivat, etta vaikutta-
jan julkaisut ovat rehellisia ja hanen sanaansa voi luottaa. Lisaksi he toivoivat nakevansa it-
selleen relevantteja ja omaan elamaan sopivia julkaisuja, joissa esiintyy heita kiinnostavat

henkilot, tuotteet ja palvelut.

Paallimmaiseksi tutkimustulokseksi jai kuluttajien toive kaytannollisesta sisallosta, jota voi
hyodyntaa omassa elamassaan seka se, etta mainosten sijaan julkaisuissa olisi sisaltoa: jokin
idea, punainen lanka tai tarina. Kuluttajat toivoivat jotain sellaista sisaltoa, mika tuntuu
silta, etta oma ystava olisi sita oikeasti esitellyt tai suositellut. Kun kuluttajien mielipiteita ja
toiveita kuunnellaan ja niihin reagoidaan, vaikuttajamarkkinointi voi jatkaa tehokkaana mark-
kinointikeinona, johon kuluttajat oikeasti uskovat ja jonka kautta he oikeasti voivat kokea os-
tavansa turvallisin mielin erilaisia tuotteita ja palveluita. Loppujen lopuksi kuluttajat kuiten-

kin ovat niita, jotka maaraavat myos vaikuttajamarkkinointikampanjoiden onnistuneisuuden.
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Liite 1

Liite 1 Kysely: Kuluttajien kokemus Instagramissa tormddmdcdnsd vaikuttajamarkkinointiin

1. Sukupuoli

e Nainen
o Mies

e Muu
2. lka

o 13-17
o 18-24
e 25-34
o 35-44
e 45-54
e 55+

3. Tiedatko, mita vaikuttajamarkkinointi kasitteena tarkoittaa?
e FEi

e Enolevarma

4. Vaikuttajamarkkinoinnin lyhyt maaritelma

Muiden kayttdjien kommenteilla ja arvosteluilla on suuri merkitys kanssaihmisten ostopaatok-
seen - miksi ei siis kdyttaa sita osana markkinointia? Sen sijaan, etta yritys itse mainostaisi
tuotteitaan tai palveluitaan eri kanavissa, he palkkaavat tai pyytavat sosiaalisen median vai-
kuttajaa (henkilod, jolla on merkittava seuraajamaara tai merkittava tunnettuus tietyssa
markkinassa) markkinoimaan yrityksen tuotteita tai palveluita hanen omien sosiaalisen medi-
an kanaviensa kautta. (TapInfluence 2015.)

5. Tormaatko vaikuttajamarkkinointiin/-mainontaan Instagram-feedissasi seuraamiesi
kayttajien kautta?

o Ei (Jos vastaat ei, voit silti jatkaa seuraaviin kysymyksiin vastaamista)

6. Kuinka usein tormaat siihen? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto?
e Paivittain
e Viikoittain

e Muutaman kerran kuussa



49
Liite 1

Kerran kuussa
Harvemmin

En koskaan

Mita se sinussa herattaa, kun naet yhteistyossa eri yritysten kanssa toteutettua mai-
nontaa Instagramissa seuraamiesi henkiloiden kautta? (Valitse yksi tai useampi vaihto-
ehto)

Koen sen hyodyllisena

Koen saavani etuja ja/tai alennuksia

Koen saavani ideoita omiin ostoksiini

Koen sen informatiivisena

Koen sen arsyttavana

Koen sen turhana

En koe, etta se herattaa minussa mitaan tunteita

En kiinnita siihen huomiota

En tormaa vaikuttajamarkkinointiin

Muu (tayta itse)

Onko se ikina vaikuttanut ostopaatokseesi, etta olet nahnyt seuraamasi henkilon ker-
tovan jostain tuotteesta tai palvelusta tai suositellut sita?

Kylla

Ei

Voisitko harkita ostavasi jonkin tietyn tuotteen tai palvelun nahtyasi seuraamasi hen-
kilon suosittelevan sita?

Kylla

Ei

Ehka

En osaa sanoa

. Mika herattaa mielenkiintosi ja saa sinut pysahtymaan (vaikuttajamarkkinoijan) jul-

kaisun kohdalle? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)
Julkaisun visuaalisuus

Vaikuttajana toimiva/seuraamasi henkilo

Kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan

Kiinnostus siina mahdollisesti olevaa etua/alennusta kohtaan

Muu (tayta itse)
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Liite 2 Haastattelu: Kokemus vaikuttajamarkkinoinnista Instagramissa

1.

10.

11.

Kaytatko Instagramia?

Kuinka vanha olet?

Mita vaikuttajamarkkinointi sinulle tarkoittaa?

Kuinka usein kaytat Instagramia?

Kuinka usein tormaat vaikuttajamarkkinointiin/-mainontaan Instagram-feedissasi seu-

raamiesi kayttajien kautta vai tormaatko ollenkaan?

Mita se sinussa herattaa, kun naet yhteistyossa eri yritysten kanssa toteutettua mai-

nontaa Instagramissa?

Koetko sen informatiiviseksi? Herattaako se sinussa arsytysta? Koetko sen hyodyl-

liseksi? Koetko sen piilomainontana? Mita muuta?

Onko se sinusta hyva tai kannattava tapa tehda markkinointia?

Onko se ikina vaikuttanut ostopaatokseesi, etta naet seuraamasi henkilon suosittele-
vat jotain tiettya palvelua tai tuotetta? Enta voisitko harkita ostavasi jonkin tietyn

tuotteen tai palvelun, koska seuraamasi henkilo suosittelee sita?

Minkalaista sisaltoa haluaisit nahda seuraaviesi vaikuttajien sisalloissa liittyen yhteis-
tyohon eri yritysten kanssa (muut kuin vaikuttajan omat henkilokohtaiset julkaisut)?

Mika herattaa mielenkiintosi?

Jos saisit paattaa, esiintyisiko seuraamiesi henkildiden julkaisuissa vaikuttajamarkki-

nointia, miten paattaisit?



