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Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajan ja yrityksen valista yhteisty6ta, jossa vaikuttaja valit-
taa yrityksen viestia omalla persoonallisella tavallaan kohdeyleisdlle. 1Imidna se ei ole uusi,
mutta sosiaalisen median nousun myo6ta siitd on muovautunut uudenlainen ja tehokas
keino yritykselle tavoittaa kohdeyleisonsa. Vaikuttajamarkkinointi on talla hetkella nousu-
johteisessa suosiossa etenkin matkailualalla, jossa silla vaikutetaan matkailijan valintoihin
seka paatoksentekoon. Taman vuoksi matkailualan yritysten kannattaa ymmartaa sosiaali-
sen median vaikuttajayhteistyon ja -markkinoinnin tarjoama arvo, jotta he voivat hyodyntaa
sitd onnistuneesti.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointia suomalaisen
matkailualan nakokulmasta. Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittada milla keinoin to-
teutetaan onnistuneesti vaikuttajayhteistyota, seka miten tuotetaan laadukkaasti ja vastuul-
lisesti tuloksellista vaikuttajamarkkinointia. Sosiaalisen median kanavista opinnaytetydssa
tarkastellaan Instagramia ja podcasteja, seka selvitetaan kyseisten kanavien rooli matkai-
lualan vaikuttajamarkkinoinnissa.

Opinnaytety6ssa on kaytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Se on toteu-
tettu puolistrukturoidulla teemahaastattelulla, eli asiasisalto on keratty asiantuntijahaastat-
telujen avulla.

Tietoperustan ja haastattelututkimuksen myo6ta on selvitetty eri onnistumista edesauttavat

elementit, jotka yrityksen kannattaa ottaa huomioon vaikuttajayhteistydn ja -markkinoinnin

toteutuksessa. Taman lisaksi tutkimuksessa selvisi, etta Instagram on talla hetkella merkit-
tava kanava, ja podcastit nahdaan potentiaalisena kanavana matkailualan vaikuttajamark-
kinoinnissa.

Tietoperustan ja tutkimustulosten pohjalta ja osana tata opinnaytetydta on luotu miniopas,
jonka on tarkoitus toimia tyokaluna suomalaisille matkailualan yrityksille niiden toteuttaessa
vaikuttajamarkkinointia. Matkailualan vaikuttajamarkkinoinnin miniopas sisaltaa yhteenve-
don trendeista ja suositeltavimmista kanavista. Taman lisaksi oppaaseen on koottu vink-
keja vaikuttajayhteistydssa ja -markkinoinnissa onnistumiseen.

Asiasanat Vaikuttajamarkkinointi, vaikuttajayhteisty®, sosiaalinen media, sosiaalisen me-
dian vaikuttajat, vaikuttajan kanavat, matkailuala
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1 Johdanto

lImidna vaikuttajamarkkinointi ei ole uusi, mutta se on sitakin muuntautuvampi ja kehitty-
vampi. Ihmiset seuraavat sosiaalisen median vaikuttajia ja arvostavat heidan mielipitei-
tdan kuin kenen tahansa ystavansa ajatuksia. Vaikuttajien rooli seuraajien ostopaatok-
sessa on merkittava. Vaikuttajamarkkinointi on lyhyessa ajassa onnistunut kdantamaan
markkinointialan paalaelleen. Matkailualalla sosiaalisen median kayttajien tuottamat sisal-
16t ovat syrjayttanet perinteiset matkaoppaat ja mainokset. Etenkin sosiaalisen median
vaikuttajat ovat merkittavia sisallontuottajia. Heilla on suuri vaikutus seuraajiensa valintoi-

hin ja matkapaatoksiin.

Vaikuttajamarkkinoinnin myo6ta yrityksilla on mahdollisuus tavoittaa suuri yleisé maailman-
laajuisesti. Vaikuttajamarkkinointi on kasvattanut viime vuosien aikana vahvan aseman, ja
yritykset ovat vahitellen oivaltaneet sen arvon oman liiketoiminnan kehityksessa. Taman
myotd ymmarrys vaikuttajamarkkinoinnin merkityksesta tuloksellisessa ja menestykselli-
sessa liiketoiminnassa on kasvanut. Vaikuttajamarkkinointiin panostetaan yha enemman,
ja sosiaalisen median vaikuttajien ja yritysten valiset yhteistyokuviot ovat vauhdikkaassa

kasvussa myos matkailualalla Suomessa.

Opinnaytety6 paatettiin toteuttaa aiheen ajankohtaisuuden ja opinnaytetyon tekijan oman
kiinnostuksen vuoksi. Opinnaytetydssa keskitytddn Suomessa tapahtuvaan matkailualan
sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointiin. Opinndytetyon tavoitteena on selvittaa, milla
keinoin toteutetaan onnistuneesti vaikuttajayhteisty6ta, seka miten tuotetaan laadukkaasti
ja vastuullisesti tuloksellista vaikuttajamarkkinointia. Sosiaalisen median kanavista tarkas-
tellaan Instagramia seka podcasteja ja selvitetdan kyseisten kanavien rooli matkailualan
vaikuttajamarkkinoinnissa. Aihetta tutkitaan teorian ja asiantuntijahaastatteluin. Opinnay-
tetyon tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen, eli se on toteutettu laadullisena tutkimuk-
sena. Aineistonhankinta tapahtuu puolistrukturoiduin teemahaastatteluin. Haastateltaviin
kuuluu vaikuttajamarkkinoinnin eri asiantuntijoita, niin yritystahoja kuin vaikuttajia. Tietope-
rustalla ja haastatteluilla pyritdan selvittdmaan onnistuneen vaikuttajayhteistyon ja —mark-
kinoinnin toteutuksen elementit. Saatujen tutkimustulosten pohjalta luodaan vaikuttaja-
markkinoinnin miniopas suomalaisille matkailualan yrityksille. Oppaan on tarkoitus tukea

matkailualan yrityksia niiden toteuttaessa vaikuttajamarkkinointia.

Vaikuttajamarkkinoinnilla on merkittava asema tana paivana maailmalaajuisesti matkai-
lualalla. Alan suomalaisten toimijoiden tulisi ymmartaa sen kokonaisuus, jotta he voivat

hyddyntaa sita omassa liiketoiminnassaan onnistuneesti.



2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Opinnaytetydssa tarkastellaan sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointia matkailualan
nakdkulmasta ja selvitetaan, milla keinoin toteutetaan onnistuneesti vaikuttajayhteisty6ta,

seka miten tuotetaan laadukkaasti ja vastuullisesti tuloksellista vaikuttajamarkkinointia.

Sosiaalisen median kanavista keskitytdan Instagramiin ja podcasteihin, ja niiden roolin

matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa.

Opinnaytetyon tietoperustan ja asiantuntijahaastatteluiden pohjalta luodaan vaikuttaja-
markkinoinnin miniopas onnistuneen toteutuksen elementeistd. Oppaan on tarkoitus toi-
mia tydkaluna suomalaisille matkailualan yrityksille. Opas sisaltaa vinkkeja, miten yritys
voi hyédyntaa omassa lilkketoiminnassaan vaikuttajayhteistyon ja -markkinoinnin mahdolli-
suuksia. Matkailualan yritykset voivat hyddyntda miniopasta toteuttaessaan vaikuttaja-

markkinointia.

Tassa opinnaytetydssa keskitytddn Suomessa tapahtuvaan matkailualan sosiaalisen me-
dian vaikuttajamarkkinointiin. Paapaino on kahdessa eri sosiaalisen median kanavassa

jotka ovat Instagram ja podcastit.

Opinnaytetyon paakysymys on:

- Miten toteuttaa onnistuneesti vaikuttajayhteisty6ta seka tuottaa laadukasta, vas-
tuullista ja tuloksellista sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointia matkailualalla?

Sen lisdksi vastataan alakysymykseen:

- Mika on Instagramin ja podcastien rooli matkailualan sosiaalisen median vaikutta-
jamarkkinoinnissa?

2.1 Tutkimusmenetelma

Taman tutkimuspainotteisen opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytetaan laadullista,
eli kvalitatiivista 1ahestymistapaa. Kun on tarkoitus hankkia tietoa aihealueesta ja tuoda
esille kuultuja ndkemyksia on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma suositeltavaa. (Hirsjarvi &
Hurme, 2015, 28.) Tassa opinnaytetydssa tutkimuksen myoéta on tarkoitus saada tarkem-
paa tietoa onnistuneen vaikuttajamarkkinoinnin- ja yhteistydon elementeista.
Aineistonhankintamenetelmana on haastattelu, jossa on useita etuja. Sen avulla on mah-
dollista olla valittdmassa yhteydessa kohteen kanssa, jolloin lisatietoa on mahdollista

saada itse haastattelutilanteessa. Myos tarkempien taustatietojen saaminen, vastausten



selkeytyminen seka syvallisemman tiedon saaminen esimerkiksi lisakysymysten muo-
dossa ovat mahdollisia haastattelussa. (Hirsjarvi & Hurme, 2015, 35.) Toteutustapa on
puolistrukturoitu teemahaastattelu eli asiantuntijahaastattelu. Taman tyyppisen haastatte-
lumuodon fokus on tietyssa teemassa, joka tuo haastateltavien tulkinnat ja ndkemykset
esille. Vaikka on kyse puolistrukturoidusta haastattelusta, jossa teema on yhteinen, niin
teemahaastattelu painottuu enemman strukturoimattomaan haastatteluun. Siina kysy-

mysmuodot ja jarjestys ovat vapaammat. (Hirsjarvi & Hurme, 2015, 47-48.)

Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi ovat alati muuttuvia. Ajankohtaisen ja relevan-
tin tiedon saamiseksi haastatellaan vaikuttajamarkkinoinnin eri asiantuntijoita. Tarkoituk-
sena on haastatella vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijoita, matkailualalla toimivia sosiaa-
lisen median vaikuttajia, ja heidan kanssaan yhteisty6ta tekevia yritysten edustajia. Tieto-
perustan ja asiantuntijahaastatteluiden pohjalta on tarkoitus luoda vaikuttajamarkkinoinnin
miniopas matkailualan yrityksille johon on koottu onnistumista edesauttavat elementit,
jotka yrityksen kannattaa ottaa huomioon vaikuttajayhteistydn ja -markkinoinnin toteutuk-

sessa.

2.2 Aineisto

Opinnaytetyon lahteena on kaytetty sosiaaliseen mediaan ja vaikuttajamarkkinointiin liitty-
vaa aineistoa, niin painettua kirjallisuutta kuin digitaalisia lahteitd. Ajankohtaisen ja tarkoi-
tuksenmukaisen sisallon takaamiseksi on kaytetty sosiaalisen median vaikuttajamarkki-
nointiin liittyvaa verkkoaineistoa niin kotimaisista kuin kansainvalisista lahteista. Verkkojul-
kaisuihin kuuluu seka vaikuttajamarkkinointiin perehtyneiden asiantuntijayritysten, etta ar-
vostettujen sanomalehtien tuottamat julkaisut. Julkaisut koostuvat niin artikkeleista, blogi-
kirjoituksista kuin podcasteista. Lisaksi aineistona on kaytetty tuoreita sosiaaliseen medi-
aan ja vaikuttajamarkkinointiin liittyvia tutkimus- ja trendiraportteja. Verkkoaineistojen jul-

kaisuajankohdat painottuvat vuosiin 2016 - 2019.

2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensa sen reliabiliteetilla ja validiteetilla. Reliabili-
teetti viittaa tulosten pysyvyyteen. Eli toistamalla tutkimus pysyvat saadut tulokset saman-
laisina, rippumatta tutkijasta. Validiteetti taas viittaa siihen, etta mitataanko ja tutkitaanko
sitd mitd on sanottu. Laadullisessa tutkimuksessa naiden kahden k&sitteen soveltaminen
on haastavampaa. Tulosten luotettavuus ja patevyys on todettava kuitenkin jollain tapaa.
On huomioitava, etta tutkijan oma tausta ja ajatusmaailma saattavat vaikuttaa saatuun tie-

toon ja tuloksiin. Td&man vuoksi laadullisessa tutkimuksessa tutkijan tulee kuvata ja selos-



taa toteutuksen kulkua, jotta luotettavuus paranee. Validius voi todeta kayttamalla triangu-
laatiota, jossa vertaillaan yhdella tavalla keskendan eri tietoja. Tassa opinnaytetydssa asi-
antuntijahaastatteluiden kautta saatua tietoa vertaillaan tietoperustaan, eli eri Iahteista ke-
rattyyn tietoon. Mikali tiedot ovat yksimielisia, haastateltavien antamat tiedot vahvistuvat.
On syyta kuitenkin huomioida, ettd haastateltavien kokemukset ja mielipiteet tutkimuksen
kohteesta heijastuvat haastatteluin. Haastateltavien maara ja saatujen vastausten yhte-
nevaisyys kuitenkin lisdavat luotettavuutta. Tahan liittyva validointitapa on todentaa lahtei-
den uskottavuus ja luotettavuus. Tassa tutkimuksessa haastateltavat ovat alan ammattilai-
sia, joiden tyOnkuvat vaihtelevat. Haastateltavat katsovat siis tutkimuksen kohdetta ja sii-
hen liittyvia teemoja eri perspektiivista. Tama mahdollistaa haastatteluissa vastausten
saamista eri ndkokulmin, jotta ne ovat keskenaan vertailukelpoiset. (Hirsjarvi & Hurme,
2015, 186-187, 189.)

2.4 Keskeiset kasitteet ja lyhenteet

Brandilahettilaisyys on kaupallista pitkakestoista yhteisty6ta vaikuttajan ja brandin valilla
(IAB Finland 2019,12).

Hashtag on tunniste, jota kdytetdan sosiaalisen median kanavissa esimerkiksi In-
stagramissa. Sita kayttdmalla voidaan yhdistaa julkaisu maariteltyyn aiheeseen. Tunnis-
teen avulla voidaan etsia helposti julkaisuja. Hashtag muodostuu #-merkista ja annetusta
sanasta. (IAB Finland.)

Podcast/ podi on danitiedosto, joka on julkaistu verkossa. Kuuntelija voi kuunnella sen

suoraan tai ladata omalle alylaitteelleen sovellusta kayttamalla (IAB Finland 2019, 5).

Postaus on yleinen kasite kayttajan luomalle sisalldlle sosiaalisen median kanavassa,

esimerkiksi blogimerkinta tai Instagram-julkaisu (IAB Finland).

Some on kaytetty lyhenne sosiaalisesta mediasta. Tata lyhennetta kaytetdan jatkossa

tassa opinnaytetydssa.

Sosiaalisen median mielipidevaikuttaja/ somevaikuttaja/ vaikuttaja on yksityinen tai
julkisuudesta tuttu henkild, joka toimii sosiaalisessa mediassa ja jolla on seuraajia omissa

kanavissaan. Lyhennetta vaikuttaja kaytetaan jatkossa tassa opinnaytetydssa.



Vaikuttajamarkkinointi on markkinointiviestinnan osa-alue. Se on vaikuttajan ja yrityksen
valista yhteisty6ta, jossa vaikuttaja valittda yrityksen viestia omalla persoonallisella taval-

laan kohdeyleisdlle, tavoitteena vaikuttaa sen asenteisiin ja ostokayttaytymiseen. (IAB
Finland 2019, 3.)



3 Sosiaalinen media pahkinankuoressa

Sosiaalinen media (englanniksi Social Media) eli yhteisdllinen media, arkikielessa some

on kasitteena moniulotteinen.

Sanastokeskus TSK (2010) maarittelee somen seuraavasti: "Tietoverkkoja ja tietotekniik-
kaa hyddyntava viestinndn muoto, jossa kasitellaan vuorovaikutteisesti kayttajien tuotta-

maa ja jakamaa sisaltéa seka luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita”.

Somen lahtékohtana on toimia areenana, jossa ihmisten on mahdollista olla vuorovaiku-
tuksessa toistensa kanssa ja jakaa omaa sisalléntuotantoaan. Somen maarittely on haas-
tavaa, silla se on yhtd monitahoinen kuten sen alati muuttuva ja kehittyva ymparist6. Se
on nopeatempoisesti kasvava digitaalinen universumi, joka muodostuu erilaisista kana-
vista ja palveluista. Kayttaja voi vapaasti kommunikoida ja jakaa monipuolista sisaltdéa ku-
ten teksteja, kuvia, peleja tai videoita. Some on osa ihmisten jokapaivaista elamaa, joille-

kin osa aamu- tai iltarutiineja. (Komulainen 2018; Tuten & Solomon 2018, 4-7.)

Internetin ja sen myo6ta myods somen kayttd on jatkuvassa kasvussa. Yhtena taustateki-
jand on matkapuhelimien kayttdjamaarien kasvu. Vuonna 2018 julkistettu Global Digital -
raportti kertoo, etta internetin kayton osalta neljan miljardin kayttajamaara on ylitetty, joten
reippaasti yli puolet maapallon vaestdsta on verkossa. Suurin osa sosiaalisen median kol-
mesta miljardista kayttajasta on mobiilikayttajia. (We Are Social & Hootsuite 2018a.)
Tutkimusten mukaan Suomen 5,53 miljoonan vakiluvusta 5,20 miljoonaa ovat internetin
kayttdjia ja naista 3,20 miljoonaa ovat sosiaalisessa mediassa. Internetissa asiointi hoituu
useammalla suomalaisella alylaitteen kaytdon muodossa. Yhteisdpalveluilla on vahva
asema Suomessa, ja aktiivisemmat kayttajat 16ytyvat 16-44-vuotiaista. (Tilastokeskus
2018; We Are Social & Hootsuite 2018b.)

Somen merkitys on myos yritysten ja brandien tiedossa ja huomioidaan liikketoiminnassa
aina strategiaa myoéten. Sen kayttd ja monikanavaisuus ovat yritystasolla arkipaivaa. (Ko-

mulainen 2018.)

3.1 Somekanavat

Some on alati muuttuva kenttd, ja se sisaltda satoja eri kanavia. Kanavien suosio voi vaih-
della suurestikin, ja niista jokaisella on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. (Siniaalto
2014.)



Siniaallon (2014) mukaan somekanavat voi jakaa eri ryhmiin seuraavasti:

— yhteisépalveluihin (esim. Facebook)

— sisaltépalveluihin (mm. Instagram, Pinterest ja YouTube)
— blogeihin (mm. WordPress, Twitter ja erilaiset mikroblogit)
— muihin kanaviin (mm. Spotify, Tripadvisor)

— keskustelupalstoihin (esim. Suomi24)

3.2 Suositut somekanavat

Tehdyn tutkimuksen mukaan maailmalla suosittuja somekanavia aktiivisten kayttajamaa-
rien mukaan ovat muun muassa Facebook (2 243 milj.), YouTube (1 900 milj.), Instagram
(1 000 milj.), Snapchat (291 milj.) ja Pinterest (250 milj.) (Statista 2018).

Facebook

Facebook on maailman tunnetuin ja suosituin ilmainen yhteisépalvelu, joka mahdollistaa
yhteydenpidon toisiin ihmisiin. Facebookissa on mahdollista jakaa erilaista sisaltoa ja
luoda erilaisia ryhmia, niin avoimia kuin suljettuja. Mainostajille Facebook myy mainosti-
laa. (Kaislaniemi 2014; Techopedia 2019.)

YouTube

YouTube on Googlen vuodesta 2006 omistama videosuoratoistopalvelu, jonka kayttajat
voivat ladata ja jakaa videoita seka katsella muiden jakamia videosisaltéja. YouTube on
toiminut tubettamisen alkuldhteena ja on toiseksi suosituin hakukone Googlen jalkeen.
(Halmesvaara 2017; Techopedia 2019).

Instagram

Yksinkertaisuudessaan Instagram on visuaalinen sisallonjaon -yhteisopalvelu ja alylait-
teille tarkoitettu ilmainen sovellus. Instagramia kayttamalla on mahdollista jakaa kuvia ja
videoita seuraajille seka katsoa, tykata ja kommentoida seuraamiensa kayttajien jakamaa
sisaltdéa. Insta Stories —toiminnallisuus mahdollistaa lyhyttarinan jakamisen vuorokauden
ajaksi. Instagram on nykyaan Facebookin omistama. Instagram TV eli IGTV on erillinen
sovellus, joka mahdollistaa pidempien jopa tunnin kestoisten videoiden jakamisen. In-
stagramin kautta on myds mahdollista katsoa IGTV:n sisaltdja. (Instagram 2018; Leppa-
nen 2018b).



Snapchat

Snapchat, arkikielella sndppi on vuonna 2011 lanseerattu ilmainen pikaviestipalvelu. Sen
kautta luodaan ja jaetaan nopeasti lyhytikaista visuaalista sisaltéa. Sisaltdon kuuluu niin
kuvia kuin videoita. Sisall6t eivat tallennu palveluun vaan katoavat maaritellyn ajan jal-

keen. Snapchat on erityisesti nuorten suosiossa. (Jantti 2017.)

Pinterest

Pinterest on vuonna 2010 lanseerattu ilmainen kuvien ja nettilinkkien jakopalvelu. Se on
eraanlainen visuaalinen virtuaali-ilmoitustaulu, jossa kayttdjan on mahdollista "pinnata” in-
spiroivia linkkeja ja kuvia seka luoda niista omia julkisia tai piilotettuja taulukokonaisuuk-
sia. Pinterest on erityisesti naisten suosiossa, silla 80 % kayttdjista ovat naisia. Yrityksille
on tarjolla oma tili, ja yrityksia 16ytyy palvelusta jo 1,5 miljoonaa. Pinterestin kaupallinen
kayttd Suomessa ei ole menestynyt samalla tavalla kuin ulkomailla. Yhdysvalloissa se on
saavuttanut jo suuren suosion, ja muualla Euroopassa se on saanut jalansijaa. (Jakonen
2018; Louhimies 2012; Kaplan 2018.)

Blogi

Blogi on postauksia eli tekstia ja kuvia sisaltava verkkosivu, jota voi hydodyntda monipuoli-
seen viestintdan. Blogialustoja on useita kuten ilmaiset blogialustat, lehtien yllapitamat
blogialustat, seka eri julkaisujarjestelman pohjalle luodut blogit. Blogi voi olla myds osa toi-
sen sosiaalisen median palvelua. Blogi voi olla julkinen tai suljettu, ja sitd on yleensd mah-

dollista kommentoida. (Kortesuo 2018.)



4 Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalisen median vaikuttaja, arkikielelld somevaikuttaja tai vaikuttaja on henkild, joka

toimii somessa, missa hanellad on eri kanavien seuraajista koostuva seuraajajoukko.

Vaikuttamisen lopputuloksena vaaditaan muutosta kaytoksen tai ajattelun tasolla. Vaikut-
tajalla on vaikutusvaltaa omaan yleis66n. Sita kayttden han luo seka valittda korkeata-
soista sisaltoa ammattimaisella otteella. Vaikuttaja voi olla yksityishenkilo tai julkisuudesta
tuttu kasvo. Joukkoon kuuluu niin instaajia, bloggaajia, tubettajia, nayttelijoita kuin urheilu-
tahtia. Vaikuttajat ovat aanitorvia ja keskustelun avaajia. He jakavat omia ajatuksiaan ja
tunnelmiaan. (Gerardo 2017; Kirwan 2018; Manifesto 2018; PING Helsinki 2016.)

Luomansa ja jakamansa sisallon myo6ta vaikuttaja pystyy vaikuttamaan seuraajiensa
asenteisiin, paatoksiin ja toimintoihin. Ihmiset seuraavat vaikuttajia kuin keta tahansa ysta-
vaa somessa. Vaikuttajan suosituksiin ja asiantuntijuuteen luotetaan. Vaikuttajaan on
helppo samaistua, silld han tuntuu laheiselta kuten ystava. Vaikuttajan seuraaja saattaa
jopa ajatella tuntevansa vaikuttajan hyvin. Taman vuoksi vaikuttajalla on suuri teho seu-
raajansa ostopaatdkseen. Seuraajien kautta vaikuttajan viesti valittyy myds laajemmalle
yleisélle. (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017, 798-799, 801; Nuorgam 2017: Ranta-
nen 2017.)

Weckstrom (2018) kertoo, ettd vaikuttajan tyé on vuosien saatossa muuttanut muotoaan
kohti asiantuntijan asemaa. Vaikuttaja on nykypaivan someammattilainen ja suunnannayt-
taja, jolla on syvaa tietamysta. Hanen toimenkuvansa voi ulottua somekanavia pidem-
malle, konsultoinnista aina sisallontuotantoon. Vaikuttajat I0ytavat uudet trendit ensim-
maisten joukossa ja jakavat niita seuraajilleen. Moni vaikuttaja tyollistaa itsensa yrittajana
myymallad asiantuntemustaan, osaamistaan ja taitojaan. Vaikuttaja tuntee omat seuraa-
jansa hyvin. Han tietda, mita he haluavat ja minkalainen sisalté puhuttelee. Vaikuttaja ja

seuraajat kayvat jatkuvaa vuoropuhelua keskenaan.



4.1 Vaikuttajien laaja joukko

Vaikuttajia on monenlaisia, ja heidat voidaan jakaa kuvio 1 mukaan neljaan eri luokkaan

seuraajamaariin perustuen:

Megavaikuttaja

Makrovaikuttaja

Mikrovaikuttaja

Nanovaikuttaja

Kuvio 1. Vaikuttajaluokittelu

Muualla maailmalla kuten Yhdysvalloissa megavaikuttaja voi olla Hollywood -tahti tai tun-
nettu tubettaja ja heilta 16ytyy yli miljoona seuraajaa. Moni on saanut seuraaijia julkisen
tydnsa ansiosta. Makrovaikuttajalla taas on 100 000 - 1 milj. seuraajaa, ja han on yleensa
ammattimainen sisalléntuottaja kuten bloggaaja, tubettaja, instaaja tai muu julkisuuden
henkild. Mikrovaikuttajalla on 1 000 - 100 000 seuraajaa. (Influencer Marketing Hub 2019;
Saukko & Vélimaa 2018; Indieplace 2018.)

Suomessa tdma maailmalla kaytetty luokittelu ei pade sellaisenaan. Suomessa makrovai-
kuttajavaksi luokitellaan henkild, jolla on 25 000 - 100 000 seuraajaa. Mikrovaikuttajana
taas on henkild, jolla on vahintdan 1 000 seuraajaa, yleensa seuraajaluku on 2 000 - 5000
tietdmilla. Mikrovaikuttaja voi periaatteessa olla kuka tahansa aktiivinen somessa oleva
henkild. Mikrovaikuttajien suosio on ollut suuressa kasvussa viime vuosina, ja heidat 16y-
taa usealta eri toimialalta kuten kauneudesta, muodista tai matkailusta. Verrattuna suu-
rempiin vaikuttajiin mikrovaikuttajien vahvuutena on nimenomaan pieni seuraajaluku. He
ovat luoneet kestavan yhteyden ja luottamussuhteen pieneen yleis66nsa. Tama johtaa
taas sitoutuneisuuteen, joka on merkittdvampaa kuin seuraajamaara. (Indieplace 2018;
Influencer Marketing Hub 2019; Wissmann 2018.)
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Uutena vaikuttajakategoriana on nanovaikuttaja, jolla on alle 1 000 seuraajaa. He ovat

yleensd ihan tavallisia ihmisia. (Influicity 2018; Reinikainen 2018; Somessa.com 2018a.)

4.2 Vaikuttajan kanavat ja sisallot

Somevaikuttaja toimii paaasiallisesti eri sosiaalisen median kanavissa kuten Faceboo-
kissa, YouTubessa, Instagramissa ja Snapcatissa. Aiemmin vaikuttajat esimerkiksi blog-
gaajat tai instaajat profiloituivat kdyttamansa kanavan mukaan, mutta nykyaan heidat

kaikki luokitellaan paasaantdisesti vaikuttajiksi. (Mikkonen 2018.)

Taman paivan trendeja vaikuttajamarkkinoinnissa ovat visuaalisuus, lyhytkestoiset videot,
aanisisallot ja monikanavaisuus. Lasnéolo mahdollisimman monessa eri kanavassa saa-
vuttaa erilaisia seuraajia. Se mahdollistaa myds monipuolisten sisaltdjen tuottamisen oli
kyseessa sitten blogiteksti, Instagram-julkaisu, Insta Stories -video, YouTube video tai
podcast. Nama suhteutetaan myos vaikuttajan arvoon. Mitd korkeampi tavoitettavuus, sen
kiinnostavampi vaikuttaja on markkinoijan eli yrityksen tai brandin silmissa. (Mikkonen
2018.) Monet vaikuttajat ovat laajentaneet toimialuettaan monikanavaisuustrendia seura-

ten. Moni tuottaa omaa podcastia, ja osa taas julkaisee painettua kirjallisuutta.

Huomioiden painottuneisuutta visuaalisuuteen ja aanisisaltéjen suosion nousua tassa
opinnaytetydssa keskitytdan jatkossa vaikuttajan kanavista Instagramiin ja podcasteihin.
Tarkoituksena on tarkastella Instagramin ja podcastien roolia matkailualan vaikuttajamark-

kinoinnissa.

421 Instagram

Instagramin suosio on ollut rajahdyksenomainen. Tutkimusten mukaan vuonna 2017 In-
stagramin kaupallisten paivitysten maara tuplaantui, ylittden 1,5 miljoonan rajan. Vuonna
2019 Instagram on somekanavista nopeimmin kasvava. Se on noussut vaikuttajien suosi-
tuimmaksi kanavaksi monimuotoisuutensa vuoksi. Suosion takana on muun muassa In-
stagram Stories, jonka lyhytkestoiset videot vetoavat kayttajiin. Videota ja Instagramia
kaytetdan yha enemman kaupalliseen kayttéén. Myds IGTV:n suosion nahdaan kasvavan
tulevaisuudessa, ja se tulee viemaan jalansijaa YouTubelta, jonka videosisall6t ovat tana
paivana nuoren Z-sukupolven suuressa suosiossa. Diginatiivien eli Z-sukupolven sosiaali-
sen median kayttd eroaa Y-sukupolven eli milleniaalien kaytdsta, ja fokus diginatiiveilla on
enemman videoissa. Z-sukupolvi suosii nopeatempoisuutta eika arvosta mainoksia, mi-
kali niilla ei ole jotain aitoa tai syvallisempaa tarkoitusta. He myds kunnioittavat seuraa-
miensa vaikuttajien ja mikrovaikuttajien mielipiteitd. Heille some on puhtaasti viihdetta.
(Jakonen 2018.)
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Kontrollin tunne on vahva tekija Instagramin suosion taustalla. Kayttaja saa itse valita na-
kemansa sisallon oman kiinnostuksensa mukaan. Moni hyddyntaad mahdollisuutta tehda
tilistdan yksityisen, niin seuraajat kuin vaikuttajat. Osa vaikuttajista on luonut julkisen silo-
tellun tilin rinnalle rajatummalle yleisoélle tarkoitetun yksityisemman tilin. Yksityisviestimi-
nen Direct Message -toiminnon kautta on myos yha suositumpaa. Moni vaikuttaja kommu-
nikoi taman toiminnon kautta oman yhteisdnsa jasenten kanssa. Molemminpuolinen vuo-

rovaikutus tuo vaikuttajan Idhemmaksi seuraajiaan. (Someco 2018, 15-16.)

4.2.2 Podcastit

Alypuhelimien yleistyessa danen ja kuuntelemisen merkitys ovat kasvaneet ja luoneet
pohjan podcastien nousujohtoiselle suosiolle. Podcastit ovat maailmalla jo vahvassa ase-
massa, ja Suomessa ne ovat lydmassa lapi. Tata ilmidta tukee myds aanikirjojen suuri
suosio. (Vuori 2018.)

Aholan (2017) mukaan: "Podcast on digitaalisesti jaettava sarja, jonka kuuntelija voi tilata
ja ladata esimerkiksi puhelimeen tai tietokoneelle. Yleensa podcastit ovat danitiedostoja,

mutta ne voivat periaatteessa olla myds video-podcast eli vodcast.”

Podcastit eivat ole sidottu aikaan tai paikkaan, eli kuuntelijan on mahdollista kuunnella
niita silloin, kun hanelle parhaiten sopii. Erilaiset sovellukset mahdollistavat podcastien
kuuntelun, muun muassa Spotify ja Soundclass sisaltavat niin kotimaisia kuin ulkomaisia
podcasteja. Tarjolla olevat aihealueet vaihtelevat, ja valikoima on laaja. (Ahola 2017,
Vuori 2018.)

Yhdysvalloissa ja Ruotsissa podcastit ovat suuressa suosiossa, ja Suomessa buumi on
lisdantymassa. RadioMedian (2018) teetattdman tutkimuksen mukaan suomalaisia pod-
castien-kuuntelijoita on noin 1 miljoona kuukaudessa. Kuuntelutapoja on erilaisia, joista
suosituin on jonkin toisen aktiviteetin ohessa tapahtuva toiminta, kuten kotitdiden tekemi-
nen ja matkustaminen. Suomessa ainakin Yle tarjoaa erilaisia podcasteja, ja monikanavai-
nen Wecast & Asennemedia -vaikuttajamarkkinointitoimisto on myés suosittu podcastver-
kosto (Wecast 2018.)
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4.3 Vaikuttajan tyon varjopuolet

Vaikuttajana tydskentely on hyvin houkuttelevaa, mika on johtanut siihen, etta jotkut pyrki-
vat valheellisin keinoin esittdmaan yhteistyota tekevia vaikuttajia Instagramissa vaarenne-
tyin yhteistydsisalloin. Tekaistun mainoksen myd6ta vaikuttajaksi pyrkiva yrittad saada huo-
miota ja kasvattaa omaa seuraajakuntaansa. Yrityksille ja brandeille tdma tuo toki naky-
vyyttd mutta samanaikaisesti suuria riskeja. Kehnosti toteutettu, kaupallista yhteistyosisal-
téa muistuttava valemainos voi pahimmassa tapauksessa haitata brandin mainetta. lkava
ilmid on haitaksi myds ammattilaisvaikuttajille, silla se saa brandit ja yritykset varuilleen
vaikuttajamarkkinoinnin kanssa. Kuluttajan taas on haastava erottaa aito yhteistyosisalto
valheellisesta. (Erkkila 2018a; Kallio 2018).

Toinen esille noussut haittailmioé on epaaitojen eli feikkiseuraajien ostaminen. Tama ilmi6
esiintyy niin pienempien kuin suurempien vaikuttajien keskuudessa. Instagram on ottanut
taman tarkastelun kohteeksi ja tehnyt kovaa tyéta paastakseen eroon feikkivaikuttajista.

My0s yritystasolla on reagoitu, ja moni on todennut valttavansa ja lopettavansa yhteistyon

feikkiseuraajia ostaneiden vaikuttajien kanssa. (Influencer Marketing Hub 2019.)
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5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnin maaritelmia on useita, mutta kaikessa yksinkertaisuudessaan se
tarkoittaa vaikuttajan kayttamista yrityksen ja brandin markkinointiviestinnassa. Vaikuttaja-
markkinointi on nykypaivan viidakkorumpu. Silla pyritdan tavoittamaan yritykselle tai bran-
dille oleellinen kohdeyleis6 sopivan vaikuttajatahon valityksella ja taten vaikuttamaan sen

mielipiteisiin ja ostokayttaytymiseen. (Somessa.com 2018b.)

Leppéasen (2018a) mukaan viime vuosien saatossa vaikuttajamarkkinointi on muuttanut
muotoaan ja sen suosio markkinoinnin keinona on ollut nousujohteista somen kasvun
myo6ta. Se voidaan ndhda vanhojen ja uusien markkinointikeinojen yhdistelmana. Vaikut-
tajamarkkinointi edesauttaa yrityksia ja brandeja tavoittamaan kohdeyleis6aan autentti-
semmalla tavalla verrattuna perinteisiin markkinointikeinoihin. Vaikuttajamarkkinointi on
kiinnittanyt myos yritysten ja brandien huomion tehokkaana ja tuloksellisena keinona ta-
voittaa kohderyhméat paremmin. Tutkimusten mukaan keskimaaraisesti yritysten vaikutta-
jamarkkinointiin sijoittama dollari tuottaa 6,50 dollaria (Tomoson 2015).

Lahti (2018) toteaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin nousun mydéta on tapahtunut vallan-
vaihto. Sen sijaan, etta yksittdinen mediataho viestii yleisolle, on valta kaikilla. Human to
Human -markkinointi nahdaan tulevaisuuden nousevana trendina. Viestintaa ihmiselta toi-
selle ja erilaisten viestien, tarinoiden ja sisaltjen jakaminen. Somekanavien myéta vies-

tintd on nopeatempoisempaa.

Kansainvalisella tasolla vaikuttajamarkkinointi on saanut jo suurta jalansijaa yritysten
markkinointitoiminnoissa ja siihen liittyvat investoinnit ovat kovassa kasvussa. Gallagher
(2018) kertoo Business Insider Intelligencen julkaisemassa vaikuttajamarkkinointitutkimus-
raportissa, etta kyseisen markkinan odotetaan kasvavan seuraavien vuosien aikana ja
ylettyvan 5 - 10 miljoonaan dollariin vuonna 2022. Monet yritykset ovat vahentaneet perin-
teisten markkinointikeinojen kayttda ja panostaneet vaikuttajamarkkinointiin. Brandin na-
kokulmasta katsottuna vaikuttajamarkkinointi on markkinointikeinona tehokkaampaa, silla
se on kohdeyleison silmissa hyvaksyttavampaa verrattuna perinteisiin markkinointikeinoi-
hin. (De Veirman ym. 2017, 798, 800-801.)

Suomessa vaikuttajamarkkinointi on myds nousussa. Mainostajien liiton jasenille vuonna
2018 teetattdman pulssikyselyn mukaan mainostajista 72% on kokeillut vaikuttajamarkki-
nointia. Kokeilijajoukosta 68% piti sita tuloksellisena. Vaikuttajamarkkinointia kokeilleissa

25 % ei ole kuitenkaan mitannut sen tehoa. (Ping Helsinki & Mainostajien liitto 2018.)
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Vaikuttajamarkkinointiin kuuluu vaikuttajien tunnistamista ja yhteyden luomisesta heihin.
Se nahdaan yrityksen ja vaikuttajan valisen suhteen rakentamisprosessina, jossa vaikutta-
jat suosittelevat yritysta ja brandia omissa some sisalldissaan. Vaikuttajamarkkinointi on
siis vaikuttajan ja brandin valista yhteisty6ta, jossa vaikuttajan myota pyritdan vaikutta-
maan kohdeyleisdén ostopaatdkseen vaikuttajan omalla persoonalla. (IAB Finland 2019, 3;
De Veirman ym. 2017, 801.) Yrityksen tavoitteena on 16ytda heidan brandiaan ja arvojaan
kohtaava, laadukasta ja ammattimaista sisaltda luova vaikuttaja, jolla on oma seuraaja-
kuntansa somessa. Vaikuttajan tulee valittda aitoa ja mieleenpainuvaa, vaikuttavaa tari-
nankerrontaa yleisélleen. Sisallon tulee puhutella ja antaa lisdarvoa kohderyhmalle. En-
nen kaikkea sen tulee olla uskottavaa. Myo6s vaikuttajan oma imago on merkityksellinen,
silla se heijastuu myos yrityksen maineeseen ja brandiin. Vaikka perinteinen markkinointi
on menettanyt otettaan niin kaupallinen vaikuttajamarkkinointi ei kuluttajan silmissa ole
negatiivinen asia, kunhan asianmukaiset ja selkeat merkinnat ovat nakyvilla. Prosessin tu-
lee olla vastuullisesti ja lapindkyvasti toteutettu. Vaikuttajamarkkinointi voidaan nahda
kaikkia osapuolia hyédyttavana, aina yrityksesta asiakkaaseen asti. (De Veirman ym.
2017, 800; Gerardo 2017; Erkkilda 2018a; Nuorgam 2017; PING Helsinki 2018.)

Vaikuttajamarkkinoinnin muotoja on useita ei variaatioita. Se voi olla:

— vaikuttajan omissa kanavissa toteutettu yhteisty6 (Instagram, blogi, podcast, vlogi
yms.)

— sisalldntuotantoa yritykselle tai sen somekanavien haltuunotto vaikuttajan toimesta

— brandilahettilaan roolissa olemista

— tapahtuma

— kilpailu

— workshop tai yhteistyo tuotekehityksen ja -testauksen muodossa

(Kormilainen 2018; K&aridinen 2017.)

5.1 Modernia puskaradiomarkkinointia

Ennen kaikkea vaikuttajamarkkinointi tulee ndhda vaikuttajaan kohdistuvana markkinoin-
tina, silld han on yrityksen todellinen kohdeyleis6. Tekemalla syvallista taustatutkimus-
tyota vaikuttajasta ja tavoittamalla itselleen sopiva vaikuttaja on yrityksen mahdollista 16y-

tdd myods oma potentiaalinen yleisonsa vaikuttajan seuraajista.

Ystavan tai tutun antamaa suositusta uskotaan ja arvostetaan. Se aktivoi ja saa toimi-
maan, seka tekemaan paatdksia. Puskaradiomarkkinoinniksikin kutsuttu WOM-markki-
nointi eli Word-of-Mouth on tehokas keino levittda tietoa. Taman paivan WOM-markkinoin-
tiin kuuluu somen sisallot, vaikuttajat seka yrityksen omat jaetut sisallot. Voidaan puhua

eWOM:sta eli elektronisesta puskaradiomarkkinoinnista. Sen viimeisin alusta on some,
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joka on tuonut mukanaan uuden ndkdkulman. Kun kayttdjillda on mahdollisuus jakaa omia
ajatuksiaan, tunteitaan ja kokemuksiaan brandien tuotteista ja palveluista omalle tuttava-
piirilleen ja seuraajilleen sosiaalisessa mediassa, se koetaan luottamusta herattavaksi tie-
doksi. Kyseessa ei ole anonyymi mielipide, vaan viestin valittajalla on kasvot ja persoona.
Vertaisen jakama tieto koetaan luotettavampana kuin yritysten jakama. (Meltwater 2018;
Evans & Ismail 2016.)

5.2 Sisaltoyhteistyon ja PR:n ero

Vaikuttajia Iahestytdan samalla tavoin kuin keta tahansa median edustajaa erilaisin PR-
viestinnan keinoin: tiedotteilla, kutsuilla tapahtumiin tai pressimatkoihin seka tuotenayt-
teilla. Naista saattaa seurata ilmaista nakyvyytta vaikuttajan sisalldissa ja kanavissa, mi-
kali han kokee sen tuottavan itselleen ja seuraajilleen jotain arvoa. Vaikuttajat ovat suo-
sittu yhteistydtaho, joten moni yritys tai brandi Iahestyy heita erilaisilla PR-viesteilla tai yh-
teistydehdotuksilla. Kaupallinen yhteistyé on usein varmin keino saada vaikuttajan huo-
mio. Kaupallisen sisdltdyhteistyon ja puhtaan PR:n eli suhdetoiminnan valilla on suuri ero.
Tapahtumakutsut ja ilmaiset tuotenaytteet ovat selkeita suhdetoiminnan muotoja, jotka ei-
vat velvoita vaikuttajaa mink&anlaiseen toimintaan. Vaikuttajan ei voida olettaa julkaisevan
sisaltéa kanavissaan naiden perusteella, eika yritys voi vaikuttaa mahdollisen julkaisun si-
saltoon. Se paatds jaa vaikuttajalle itselleen. Kaupallisessa siséaltdyhteistydssa taas yritys
ja vaikuttaja sopivat yhdessa yhteistyosisallon perusteista joiden lisaksi on sovittu myos
nakyvyydesta. (IAB Finland 2019, 11; Kormilainen 2018; Kaaridinen 2017.)

5.3 Instagramin viitoittama tie

Instagram on vuodesta 2017 saakka kasvattanut nopeasti suosiotaan. Vaikuttajamarkki-
noinnin kanavista Instagram on vahvassa asemassa, ja sen kuukausittainen kayttaja-
maara on yli miljardin. Klearin (2019) tekeman tutkimuksen mukaan Instagramin vaikutta-
jamarkkinointi kasvoi vuoden 2018 aikana 39 %, kaupallisten julkaisujen eli postausten
maara ylitti kahden miljoonan rajan ja Instagram Stories -toiminnon katsojaluku ylsi 400
miljoonaan. Jopa 34 % kaupallisista postauksista oli Instagram Story -julkaisuja. (Klear
2019.)

Johtavat alat kaupallisissa Instagram yhteistoissa:

1. Lifestyle

2. Muoti

3. Kauneus

4. Matkailu

5. Ruoka
(Klear 2019)
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Mainostajien liiton Suomessa teetetyn kyselyn mukaan mainostajille nelja kiinnostavinta
vaikuttajamarkkinoinnin kanavaa olivat blogit (69%), Instagram (62%), Facebook (59%)

seka vloggaajat ja tubettajat (58%) (Ping Helsinki & Mainostajien liitto 2018).

5.4 Vaikuttajamarkkinoinnin trendit 2019 ja tulevaisuus

Vaikuttajamarkkinointi on vahvistanut asemaansa entisestaan viime vuosien aikana ja se
on nykyaan yksi suosituimmista markkinointikeinoista verkossa. Tutkimuksen mukaan vai-
kuttajamarkkinointia kayttaneista tahoista 81% kokee sen toimivana markkinointikeinona.
Vaikuttajamarkkinointi on raivannut tilaa itselleen yritysten markkinointitoimenpiteissa ja
sen kysynta jatkaa kasvuaan. Tulevaisuus tarjoaa vaikuttajamarkkinoinnille tilaisuuden

suuriin mahdollisuuksiin. (Leppanen 2018a; Mikkonen 2018.)

Talla hetkella ja tulevaisuudessa suurimpia vaikuttajamarkkinoinnin trendeja ovat:

Mikro- ja nanovaikuttajien nousu

Talla hetkella mikrovaikuttajat ovat suosittuja yhteistydkumppaneita yrityksille, silla naky-
vyyden sijaan tavoittavuuden merkitys on korostunut. Mikrovaikuttaja puhuttelee valmista
sitoutunutta yleis6dan tehokkaammin ja vaikuttavammin. Mikrovaikuttajien kanssa toteute-
tut yhteisty6t ovat budjetiltaan maltillisempia ja kustannustehokkaampia. Sen sijaan, etta
kaytetdan iso osa budjetista yhteen tunnettuun julkisuuden henkiléon, voi yhteistyota
tehda usean eri mikrovaikuttajan kanssa. Mikrovaikuttajien hydédyntdminen on mahdollista
lukuisille yrityksille, koosta tai budjetin suuruudesta riippumatta. Tykkaysten ja suurten
seuraajamaarien sijaan yrityksen tulee keskittya vuorovaikutusta analysoiviin mittareihin
kuten brandiin kaytettyyn aikaan tai vuorovaikutusten maariin, joihin luetaan mukaan kom-

mentit ja keskustelut. (Sillanpaa 2019.)

Nano-vaikuttajat omine pienine niche -kohderyhmineen tulevat lydmaan lapi tulevaisuu-
dessa. Nanovaikuttajien vahvuus on paikallisuus eli vaikutus johonkin tiettyyn pieneen
markkinaan. Myos heidan tuottamansa sisalto tulkitaan aitona ja seuraajien luottamus on
vahva. Se todentaa sen, etta jokainen voi olla vaikuttaja ja saada mahdollisuuden toteut-
taa kaupallista yhteisty6ta ihailemansa brandin kanssa. (Influencer Marketing Hub 2019;
Erkkila 2018a.)
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Brandilahettilaisyys

Vaikuttajamarkkinointi muuttaa muotoaan ja kehittyy jatkuvasti. Perinteisten yksittaisten
kampanjoiden sijaan yritykset ja brandit panostavat pidempikestoisiin ja monipuolisempiin
vaikuttajayhteistoihin. Vaikuttajan ja brandin valisen suhteen jatkuvuuden tuomat edut ym-
marretadn yha paremmin. Vaikuttajaan sitoudutaan pidemmaksi ajanjaksoksi. Tana ai-
kana han toimii yrityksen tai brandin keulakuvana jakaen kokemuksiaan monipuolisesti,
niin omissa kuin yrityksen kanavissa. Taman tyyppinen yhteistyd antaa yritykselle myos
mahdollisuuden kehittda tuote- ja palvelutarjontaansa vaikuttajan osallistuessa kehitystyo-
hon. Vaikuttaja antaa hyodyllista ja kehittavaa kokemuksiinsa perustuvaa palautetta. Vai-
kuttajan rooli yrityksen tai brandin kanavissa sisallontuottajana valittyy autenttisempana
seuraajille, kun yhteista taivalta on kertynyt yhteistydkumppaneiden valilla. Molemminpuo-
linen luottamus vahvistuu ajan kuluessa myos yhteistyotahojen valilla ja heijastuu onnistu-
neissa lopputuloksissa. Perinteinen kampanjatyyppinen yhteistydmuoto ei kuitenkaan ka-
toa, vaan sillekin on paikkansa vaikuttajayhteistydn paletissa. (Halmesaari 2019; Influen-
cer Marketing Hub 2019; Kunttu 2018.)

Vastuullisuus ja kannanotto yhteiskunnallisiin asioihin

Vastuullisuus koskettaa jokaista alaa myo6s vaikuttajamarkkinoinnissa Suomessa. Aihe-
alue on ollut viimeisen vuoden aikana vahvasti esilla niin erilaisissa yhteistdissa kuin vai-
kuttajien omissa sosiaalisen median kanavissa. Seuraajat kaipaavat vaikuttajilta monipuo-
lisia ja inspiroivia sisaltdja vastuullisesta elamasta ja teoista. Myds kannanotto yhteiskun-
nallisiin asioihin, seka tarkean asian puolesta puhuminen ja toimiminen vaikuttajamarkki-

noinnin valityksella toimii tehokkaasti. Myds vaikutukset ovat nakyvia. (Kunttu 2018.)

Vaikuttajan ja yrityksen valisen yhteistydon kannalta korostuu kumppaniyrityksen yhteis-
kunnalliset arvot ja toiminta. Kestavaa kehitysta kannattavat ja vastuullisesti toimivat yri-

tykset ovat houkuttelevia kumppaneita vaikuttajalle.

Aitous

Aitouden merkitys korostuu entisestaan, kun vaikuttajien tuottamia sisaltdja kaytetaan yha
suuremmissa maarin yritysten omissa kanavissa. Vaikuttajien luomat sisallot yrityksen
omissa sosiaalisen median kanavissa sitouttavat paremmin kuin perinteiset mainoskuvat.
(Sillanpaa 2019.) Aitous vaatii myds itse vaikuttajalta kykya antaa itsestaan jotain rehelli-

sesti ilman suodatinta. Instagramin kiiltokuvamainen elama ei vetoa yhta paljon seuraajiin
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tana paivana kuin joskus aiemmin. Sen sijaan seuraajat haluavat autenttisuutta myds so-
mekanavissa. Paluu juurille -tyyppinen ajattelumalli ndkyy myds Instagram postauksissa
realistisempien sisaltéjen muodossa. Myos erilaiset livelahetykset tuovat vaikuttajan ja
seuraajien vuorovaikutuksen henkilokohtaisemmalla tasolla, tarinanjakamisen ja tuottami-
sen muodossa. Spontaanius, pilke silmassa kulmassa tuotettu livelahetys inhimillistaa vai-
kuttajaa seuraajien silmissa. My0Os syvallisemmat aihealueet ja niistd avautuminen antavat

aidomman kuvan vaikuttajasta. Tdma vahvistaa samaistumisen tunteen. (Erkkila 2018a.)

Aznen merkitys

Aani on kultaa ja Suomessa podcastit ovat hiljalleen lydmassa lapi. Suomi seuraa muuta
maailmaa kuten naapurimaataan Ruotsia valloillaan olevassa podcast-trendissa.
Podcastien vahvuuksiin kuuluvat helppous, merkitykselliset sisallot ja intiimiys. Niita kuun-
telemalla seuraaja nakee vaikuttajan eri nakdkulmasta ja voi jopa kokea taman laheisem-
maksi. Vaikuttajan valmis ja sitoutunut seuraajajoukko edesauttaa yleison |dytamisen pod-
casteille. Nama kaikki taas helpottavat podcast-mainonnan vaikuttavuutta. (Gustafsson
2018; Sillanpaa 2019.)

Podcastin kulut ovat mittakaavaltaan pienemmat niin tuotannon kuin jakelun osalta. Ta-
man vuoksi kynnys on matalampi erilaisille pienemmille toimijoille. Talla hetkelld moni vai-
kuttaja on ottanut podcastit yhdeksi kanavakseen ja laajentaneet sen myota vaikutusval-
taansa aanisisaltéihin. Moni on luonut podcastien sisallon yhdessa toisen vaikuttajan
kanssa. Osa podcast siséalldista keskittyvat tiettyyn rajattuun teemaan, kun toisissa taas
aihealueet vaihtelevat jaksoittain. Toisinaan podcasteissa voi olla vierailijoita kuten jakson
aihealueen asiantuntijoita keskustelemassa yhdessa vaikuttajan kanssa. (Muikku 2018;
Salo 2018.) Erilaiset teemoihin perustuvat ja niche-ryhmiin kohdennetut podcastit ovat yri-
tysten ja mainostajien ndkdkulmasta katsottuna potentiaalisia mutta eivat valttamatta tar-
joa viela tarpeeksi suuria tuottoja ja kuuntelijalukuja. Ne tarjoavat kuitenkin mahdollisuu-
den tavoittaa laajan yleison, silla vaikuttajien podcast-sisallét ovat suosittuja ja keraavat
parhaimmillaan useita tuhansia kuuntelukertoja. Nain ollen vaikuttajan podcastin kautta
yritys voi ostaa mainostilaa tai jopa kokonaisen oman personoidun jakson. Sisallésta kui-

tenkin vastaa itse vaikuttaja. (Salo 2018.)

Videot ja livelahetykset

Liikkuva kuva ja visuaalisuus kiinnostavat yha enemman ihmisia mika ilmenee Instagra-
min rajahdysmaisen suosion muodossa. Instagramin laajentaessa tarjontaansa Instagram

Stories- ja IGTV -toimintoihin se on samalla vahvistanut asemaansa nuorten kayttajien
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keskuudessa. Nama kayttajat arvostavat visuaalisuutta ja monipuolisuutta. Instagram Sto-
ries suosion nahdaan jatkuvan tulevaisuudessa. Liveldhetysten merkitys ja IGTV:n tarjoa-
mat mahdollisuudet tullaan my6s huomioimaan. Vaikuttajamarkkinoinnin tykaluna In-
stagram on myds vahvoilla sen tarjoamien mahdollisuuksien vuoksi tuottaa ketterasti eri-
laista sisaltoa. Live-lahetykset tapahtumien muodossa ovat myos nouseva trendi johon
vaikuttajat ovat jo ottaneet osaa. Naihin tapahtumamuotoihin on toisinaan my6s yhdistetty
podcastit. (Avidly 2019; Influencer Marketing Hub 2019; Sillanpaa 2019.)

Seuraajien osallistaminen

Vaikuttajan ja seuraajien keskindinen vuorovaikutus kasvaa ja muuttaa muotoaan interak-
tiivisemmaksi niin, ettd seuraajat osallistuvat vaikuttajayhteistydn kampanjoihin myds so-
mekanavien ulkopuolella kuten tapahtumissa. Instagramin Stories ja siihen liittyvat danes-
tys- ja kysy minulta -toiminnot seka Direct Message -viestit tarjoavat myo6s laheisempaa
vuoropuhelua vaikuttajan ja seuraajien valille. Mita enemman seuraajia aktivoidaan, sita

paremmin he sitoutuvat. (Erkkild 2018a; Laurila & Naumanen 2018.)

Luovat ja yllatykselliset konseptit

Elamyksellisuus ja niin sanonut "wow-efektit” korostuvat. Tama vaatii vaikuttajamarkki-
noinnissa kekselidisyytta erilaisten toteutusten luomisessa niin yritykselta kuin vaikutta-
jalta. Vaikuttajalta vaaditaan yha enemman mutta samalle hanelle annetaan suurempi

rooli ja enemman tilaa yltda potentiaaliinsa. (Laurila & Naumanen 2018.)

Strategian osa-alue

Vaikuttajamarkkinointi ottaa askeleita kohti strategisempaa nakokulmaa. Vaikuttajastrate-
gian miettiminen ja sen integrointi osaksi yrityksen markkinointitoimintaa ja -strategiaa tu-
lee olemaan yha arkipaivaisempaa. Vaikuttajamarkkinointi ei saa olla irrallista toimintaa
vaan suunnitelmallista ja osa yrityksen markkinointikokonaisuutta. Se tulee huomioida eri
osa-alueilla. Vaikuttajastrategia toimii vahvana pohjana myds vaikuttajan ja yrityksen vali-
seen jatkuvaan vuorovaikutukseen ja sitouttaa vaikuttajat. Yksittaisen kampanjan sijaan
vaikuttajat toimivat yrityksen merkittdvana sidosryhmana. Yrityksen kohdeyleis6 on se,
josta aloitetaan. Keita he ovat, miten heihin vaikutetaan ja keita vaikuttajia he arvostavat.
Vaikuttajastrategian avulla hahmotetaan se monipuolinen kokonaisuus, milla tavoin vai-
kuttajat ja heidan yleisonsa eli seuraajat voidaan osallistaa yrityksen liiketoimintaan. Vai-
kuttajamarkkinointi esiintyy kohderyhman eli asiakkaan ostopolun eri vaiheissa. Silla on

oma paikkansa aina tuotekehityksesta asiakaskokemukseen asti.
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Myds datan keruun, tulkinnan ja syvan ymmarryksen on oltava yrityksellad hallinnassa. Sita
saadaan hyddynnettya monipuolisesti eri vaiheissa, aina strategisista tavoitteista tulosten
mittaamiseen. Taman lisaksi tarve erilaisille vaikuttajayhteistyohon liittyville tyokaluille ja
mittareille tulee kasvamaan. (Kurkela-Vilén 2018; Lahti 2019a; Mikkonen 2018.)

Tulevat trendit

Somecon (2018, 4,18) mukaan vuoden 2019 somen nousevina trendeina ovat fiksu sosi-
aalisen median kulutus ja digitaalinen hyvinvointi. Somen liiallinen kulutus on kohdannut
vastailmion, jossa ihmiset kiinnittdvat huomiota alylaitteen kayttdon ja siivoavat sosiaali-
sen median kanavat turhasta roskasta. Kiireisen elaman ja hektisen arjen keskelld omaa
aikaa kaytetdan harkiten. Somekanavien kayttd kuten Instagramin uutisvirran selaaminen
ja sisaltdjen noteeraamiseen annetaan aikaa vain kayttajan arvostamille yrityksille ja bran-
deille. Yrityksen ja brandin tulee keskittya siihen, mita annettavaa niilla on kohdeyleisol-
leen eli arvon tuottamiseen. Se luo pohjan asiakkaan kokemukselle yrityksesta ja bran-

dista.
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6 Matkailumarkkinoinnin muutoksen tuulet

Matkailuala on mielikuvabisnesta, unelmien tarjoamista, tunnelmanluomista ja tarinanker-
rontaa parhaimmillaan. Visuaalisuus taas tehostaa luotuja mielikuvia. Tana paivana koke-
mukset ja arjesta irrottautumisen halu ovat syrjayttdmassa materian tarpeen. (Takala
2017; Venalainen 2016.)

Puhakan (2011, 5 - 15) mukaan tulevaisuudessa matkailu tulee edelleen kasvamaan,
mika asettaa matkailualan tulevaisuuden positiiviseen valoon. Tulevaisuuden matkailun
kysynta on altis erilaisille muutoksille, jotka ilmenevat erilaisissa toimintaymparistoissa oli
kyse sitten taloudellisesta, poliittisesta tai vaikkapa luonnonmullistuksesta. Megatren-
deista kestava kehitys, talouskriisit ja ikdantyminen heijastuvat matkailualaan, mika johtaa

muun muassa lahimatkailun kasvavaan suosioon.

Digitaalisuus on omalta osaltaan vaikuttanut suuresti myos matkailumarkkinointiin. Digi-
taalisen aikakauden myo6ta kayttajalahtodisen sisallon merkitys on valtava, silla moni ihmi-
nen haluaa jakaa matkakokemuksiaan somekanavissa. Elamyksellisyys ja kokemukselli-
suus ovat matkailun markkinoinnissa merkittdvia. Somen my6ta visuaalinen sisaltdé on
viela suuremmassa roolissa. Digitaalisuuden monipuolinen hydédyntaminen luo uusia mah-
dollisuuksia matkailumarkkinoinnissa. Digitaalisuuden luomat mahdollisuudet, halu yksildl-
listymiseen ja raataloityihin palveluihin seka merkityksellisten kokemusten jahtaaminen it-
sensa toteuttamiseksi tekevat matkailijoista vaativia. Matkailijat seuraavat trendeja ja me-
diaa ja he ovat valmiita hyppaamaan tuntemattomaan, kokemaan uusia ja aitoja kokemuk-
sia. Toisaalta myds erilaiselle uudelle yhteisollisyydellekin on paikkansa. Se voi liittya eri
asioihin, harrastuksiin tai muihin kiinnostuksen osa-alueisiin. Kysynta uudelle luksukselle
on suuressa kasvussa painottuen niin henkiseen kuin fyysiseen hyvinvointiin ja itsensa
kehittamiseen. Myods ympariston laatuun kiinnitetdan huomiota. Materian haalimisen si-
jaan ihmiset haluavat autenttisia kokemuksia. He ovat myds valmiita panostamaan siihen
rahallisesti. Vastuullisuus, kestavyys ja eettisyys ovat myos hallitsevia matkailutrendeja ja
niihin liittyy muun muassa tiedostavat ja vastuulliset LOHAS-kuluttajat, hidas matkailu ja
staycation, joka on yksi lahimatkailun lomamuoto. Kulttuurimatkailussa taas nousee esille

muun muassa paikalliseen elamantapaan tutustuminen.
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7 Vaikuttajamarkkinointi matkailualalla

Vaikuttajamarkkinointi on Idytanyt tiensa myds matkailualaan ja on maailmalla suosittu
markkinointikeino alan yritysten toiminnassa. Axon Marketing & Commucations yrityksen
(2018) julkaiseman tutkimuksen mukaan 82 % matkailualan asiakkaista seuraa vaikuttajia.
Lifestyle-, muoti- ja matkailuvaikuttajien vaikutus seuraajan ostopaatékseen on suuri. Vai-
kuttajien kanavien sisalldista haetaan tietoa ja inspiraatiota matkailun eri osa-alueisiin aina
matkakohdevalinnasta alkaen. Matkailualalla vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset eivat
aina valttamatta nay heti vaan vaikutusaika saattaa olla pidempi. Siemenen itdmiseen
saattaa menna jopa muutama vuosi, inspiraation saamisesta itse ostopaatdkseen. (Axon
Marketing & Commucations 2018; PINGcast 2018.)

7.1 Vaikuttajamarkkinointi matkailualalla Suomessa

Vaikuttajamarkkinoinnin kaytdstd Suomessa matkailualalla on viime vuosilta useita erilai-

sia esimerkkeja.

Visit Finland vastaa Suomen maineen kasvattamisesta houkuttelevana matkailukohteena
niin maailmalla kuin kotimaassa ja tekee yhteisty6ta alueellisten matkailuorganisaatioiden
kanssa. Vaikuttajamarkkinointi on tarkea osa-alue Visit Finlandin markkinointistrategiasta.
Suomi on maailmalla tuntemattomampi kohde, minka takia matkailija hakee usein tietoa
etukateen matkasuunnittelun tehdessaan. Mita laajempi ja monipuolisempi tarjonta, sita
paremmat mahdollisuudet tavoittaa oikea kohdeyleiso. Visit Finlandin ndkyvampia vaikut-
tajamarkkinoinnin toteutuksia on Helsinki Secret Residence -hanke, joka on tdhan men-
nessa tarjonnut Suomessa vierailleelle yli 80 vaikuttajalle tukikohdan Helsingistd matkan
ajaksi. Paatantavalta matkan sisallosta ja kokemuksen jaon toteutuksesta on jatetty vai-
kuttajille. Toinen menestyva vaikuttajamarkkinoinnin esimerkki on Lohjan kaupungin Paa-
volan tammi, jonka Retkipaikka-blogi on nostanut ihmisten tietoisuuteen ja suosioon. (Ve-

nalainen 2016.)

My0s talvikohteena suosiossa oleva Lappi on panostanut vaikuttajamarkkinoinnin kayt-
toéon. Kesalla 2018 House of Laplandin luoma The Lapland Bucket List -kampanja esitteli
Lapin kesaa neljan nimekkaan suomalaisen vaikuttajan linssin lapi. Tavoitteena oli hera-
telld nuorten matkailijoiden kuten millenniaalien ja Z-sukupolven mielenkiintoa Lapin ke-
saa kohtaa. Vaikuttajaryhmaan kuuluivat Daniel Taipale, Nude Yoga Girl, Eeva Makinen,
ja Konsta Punkka. Taman nelikon kokonaisseurajaamaara on 2 miljoonassa. Eli nakyvyy-
den osalta kampanjan lahtdasetelmat olivat lupaavat. Monipuolista sisaltdéa tuotettiin kun-

kin vaikuttajan Instagram-kanavissa. Taman lisaksi ne nostettiin Only in Laplandin omissa
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somekanavissa. Kaiken kaikkiaan kampanjan nakyvyys ylitti 3,4 miljoonaa katselukertaa,
valtaosa vaikuttajien kanavissa. Taman liséksi tuotettiin myds monipuolista visuaalista si-
saltoa liittyen kesaiseen Lappiin. Niitd on mahdollista hyddyntaa myoés mydhemmin Lapin
matkailumarkkinoinnissa. Kampanjan yhteydessa kaytetty aihetunniste #LaplandBucket-
List sai myos onnistuneesti nakyvyyttd muiden Instagram kayttajien postausten yhtey-
dessa. Kyseista aihetunnistetta aiotaan hyddyntaa jatkossa myds muissa kampanjoissa
rohkaisemalla Lappi matkailijoita jakamaan omia kokemuksiaan. (House of Lapland; Kuk-
konen 2018)

7.2 Trendit matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa

Aiemmin mainitut vaikuttajamarkkinoinnin trendit heijastuvat myds matkailualan vaikuttaja-
markkinointiin. Instagram on vahva visuaalisen ja liikkuvan kuvan tekija, ja sen vaikutus
matkailualaan on valtaisa. Brandilahettilaisyys nostaa paataan erilaisten yhteistydmuoto-
jen muodossa niin maailmalla kuin Suomessa. Podcastit taas luovat uusia ndkemyksia ja
mahdollisuuksia tarinankerronnan keinoihin matkailukohteista. Vastuullisuus on merkittava

ajankohtainen trendi ja korostuu erityisesti matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa.

Instagrammability

Vuonna 2018 yhdysvaltalainen englanninkielen sanakirja Merriam-Webster noteerasi In-
stagramin. Vuoden 2018 uusien tunnistettujen termien joukossa oli verbiksi tunnistettu In-
stagram, joka viittaa kuvan julkaisuun samannimisessa somen alustalla. Lisaksi adjektii-
viksi tunnistettu Instagrammability taas kuvaa asioita joita voidaan nahda jakamisen arvoi-
siksi. (Steinmetz 2018.)

Instagram ja vaikuttajamarkkinointi muuttavat matkailualaa ja ihmisten matkailutapoja. In-
stagram on digiajan matkaopas. Valokuvat ovat merkittdva osa matkailua, yksi sen tar-
keimmista muistoista. Instagram on suosittu kanava niin inspiraation haussa vierailun ar-
voisista kohteista kuin matkakokemusten jakamisessa. Yksi henkeasalpaavan kaunis
kuva suositun vaikuttajan kanavassa voi riittda houkuttelemaan vaenpaljouden ennestaan
tuntemattomaan kohteeseen. Instagram on tehnyt monesta paikasta niin kutsutun somehi-
tin. Sosiaalinen jaettavuus on merkittéava tekija ja sen ovat matkailualan yrityksetkin oival-
taneet ja hyodyntaneet. Yksi esimerkki hyvasta pelisiimasta on uusseelantilainen pieni
alppikyld Wanaka. Sen matkailun edistdmiskeskus isanndi vuonna 2015 joukon kutsumi-
aan vaikuttajia. Tempauksen seurauksena kaupungin kavijamaara kasvoi 14 %. (Annalect
2017; Hosie 2017; Miller 2017; Takala 2017.)
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Millenniaalien kannalta kohteen instagrammability eli kuvauksellisuus tai Instagram-sopi-
vuus on tarkeimpia kriteereja matkakohteen valintaprosessissa. Se on yksi olennainen
motivaatiotekija. Monen matkailijan suurimpana tavoitteena matkan aikana voi olla sen
taydellisen Instagram-otoksen ikuistaminen. Vaikuttajien Instagramin kautta jaetut matkai-
lukohdesuositukset vetoavat tdhan kohderyhmé&an tehokkaammin kuin kaupalliset matkai-
lumainokset. (Arnold 2018; Hosie 2017.)

Yhteistydn eri muodot matkailualalla Suomessa

Brandilahettildisyys trendi on jo ndhtavilla niin maailmalla kuin Suomessa matkailualan

vaikuttajamarkkinoinnissa erilaisten kampanjoiden ansiosta.

Trendi on konkretisoitunut Suomessa matkailualalla heti alkuvuodesta 2019 ensimmaisen
vaikuttajalahettilds YearinClarion -yhteistydn my6ta. Suomalainen somevaikuttaja Joonas
Pesonen on solminut vuoden kestoisen yhteistydn Clarion -hotelliketjun kanssa. Yhteis-
tydn myo6ta Pesonen asuu vuoden ajan Clarion hotellissa Suomessa. Ensimmaista laatu-
aan olevan yhteistyon aikana han jakaa hotellielamaansa omissa somekanavissaan ja
tuottaa sisaltéja myds Clarionin omiin kanaviin. Yhteistyon aikana han paasee osalliseksi
hotellin eri tapahtumiin, tutustuu Clarion -hotelliketjun muihin hotelleihin Pohjoismaissa ja
saa tilaisuuden osallistua hotelliketjun palveluiden seka konseptien kehitystyéhon. (Yla-
Anttila 2019.)

Toinen esimerkki innovatiivisesta yhteistydn muodosta on vuonna 2018 toteutettu Fina-
vian LIFEINHEL-yhteisty0 kiinalaisen vaikuttajan Ryan Zhun kanssa. Vaikuttaja sai tilai-
suuden asua 30 paivan ajan Helsinki-Vantaan lentokentallda majoittuen 8 nelion hytissa.
Kampanjan aikana tuotetut lyhyet paivittaiset videosisallot jaettiin Finavian sosiaalisen
median kanavissa ja lifeinhel.tv-kanavalla englannin ja kiinan kielelld. Kampanjan tarkoi-
tuksena oli esitelld Helsinki-Vantaan lentokenttda kansainvalisen transfer-matkustajan sil-
min ja samalla kehittda lentokentan palveluita seka tarjontaa. Kampanja palkittiin vuoden

2018 aikana Cannes Lions -palkinnolla. (Good News From Finland 2018.)

Podcastit matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa

Podcastien avulla on mahdollista luoda kohdennetut viestit yleisdlle, jolla ei aikaa pereh-
tya tarkemmin erilliseen matkaesitteeseen. Podcastien hydédyntdminen kohdemarkkinoin-
nissa on myos tehokasta kuten audioselostukset Iahikohteista seka vinkit vierailun arvoi-
sista paikoista ja kahviloista. Itse kohteen danimaailman esittely tuo katsojaa lahemmaksi

ja herattelee mielikuvia eri tavoin kuin kuvia selatessa. Podcastien suosiota ja potentiaalia

25



ei kuitenkaan ole ymmarretty matkailualalla, silla harva matkailun alueorganisaatio hyo-

dyntaa niitd markkinointitoimenpiteissaan. (Whitaker 2018.)

Matkailijat kaipaavat autenttisuutta, ja heilld on suuri kiinnostus matkakohteen paikallista
elamantapaa ja kulttuuria kohtaan. He haluavat elaa kuin paikalliset matkansa ajan.
Niinpa matkailijan yhteys matkakohteeseen muodostuu jo varhaisessa vaiheessa, silla
usein matkasuunnittelun aikana kehittyneet mielikuvat tuovat onnentunteen. Tama tarjoaa
mahdollisuuden matkailualan markkinoijille rakentaa emotionaalinen yhteys kohdeylei-
s60n jo ennen matkaa. Viihdyttava sisaltdo, ammattimainen tuotanto seka osaava juontaja,
joka pystyy vastaamaan kohdeyleison tarpeisiin, ovat huomioitavia tekijoita onnistuneen
podcastin rakentamisessa. Suoran mainonnan sijaan tulee keskittya kiinnostaviin tarinoi-
hin, vieraisiin ja hyddyllisten vinkkien jakamiseen. Oman sitoutuneen yhteisén rakentami-
nen vaatii jatkuvaa sisallontuottamista, joka herattdad mielenkiinnon seka luo vuoropuhe-
lua. (Whitaker 2018.)

Suomenkieliset suoraan matkailualaan keskittyvat podcastit ovat viela vAhemmistdssa
mutta matkailua ja siihen liittyvia teemoja kasitellaan erilaisissa podcast- sisalldissa. Vii-
meisen vuoden aikana on lanseerattu matkailuun painottuvia podcasteja jotka ovat |oyta-
neet myds oman yleisdn. Vuonna 2018 lanseerattu ja nopeasti suosioon noussut Jetla-
gissa on matkailuun painottuva podcast-sarja, jonka takana ovat Adalminas’s Adventures
ja Veera Bianca -matkabloggaajat. Podcast kurkistaa naiden kahden matkabloggaajan ku-
lisseihin ja kokemuksiin. Se on osa Jetlagissa matkailumediaa ja toteutettu yhteisty6ssa
vaikuttajamarkkinointi toimisto Monochromen ja Sanoma Media Finlandin radio- ja pod-
cast sovellus Suplan kanssa. (Jetlagissa 2019.) Toinen vuonna 2018 aloittanut matkailuun
painottuva podcast on Tripsteri, jossa eri maissa asuvat matkatoimittajat jakavat koke-
muksiaan ja vinkkejaan omista kohteistaan. Podcast on osa Tripsteri matkamediaa, johon

kuuluu matkaopassivusto, opaskirjat-sarja sekd matkasovellus. (Tripsteri 2019.)

7.3 Vaikuttajamarkkinoinnin vastuullisuus matkailualalla

Matkailun ekologisuus puhuttaa tana paivana, mutta paaosassa on ollut 1ahinna lentomat-
kailun paastot ja suurten risteilijdiden aiheuttamat ymparistohaitat. Julkisen keskustelun
myo6ta myds vastuullisuus ja siihen panostaminen ovat nousevia trendeja matkailualan

vaikuttajamarkkinoinnissa.
Vaikuttajamarkkinoinnin suosituimman kanavan Instagramin hallitsevin ominaisuus on po-

sitiivisuus. Kanavalla on myds varjopuolensa kuten ylikansoitetut turistikohteet, ymparisto-

tuhot ja hengenvaaralliset riskinotot.
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Instagramissa kohteet esitelldan usein silotellun taydellisind. Kuva ei aina kuitenkaan vas-
taa todellisuutta ja joskus suosituksi kuvauskohteeksi noussut kohde voi olla valtava petty-
mys. Vaikuttajien lisaksi moni tavallinen matkailija saattaa sortua itsekin kayttamaan ku-
vanmuokkaus tyokaluja parantaakseen otostaan ennen julkaisua. Valtavat turistivirrat voi-
vat olla haitaksi itse kohteelle aiheuttaen tuhoja. Eraissa kohteissa on reagoitu tdhan ilmi-
d6n rajoittamalla kavijamaaria. Adrimmaisissa tapauksissa kokonaisia matkakohteita on
suljettu yleisolta ymparistosyihin vedoten. Valillda kuvanottaja itse voi koitua uhriksi. Kyn-
nys riskinottoon madaltuu, kun tavoitteena on saada itselleen poikkeuksellinen, joukosta
erottuva otos. Toisille se voi olla kohtalokas paatds. (Arnold 2018; Miller 2017; Takala
2017.)

Meksikon rannikolla sijaitseva luonnonkaunis Tulum on noussut suosituksi Instagram-mat-
kakohteeksi ja sita markkinoidaan boheemina ja ekologisena kohteena. Kohteesta luotui-
hin mielikuviin kuuluu niin eco-chic-hotellit, kuvaukselliset luontokohteet kuin design-tyyli-
set kahvilat. Instagramin ja vaikuttajamarkkinoinnin tuoman suosion myota suuret matkaili-
javirrat ovat |0ytaneet tiensa Tulumiin ja ylikansoittaneet sen rannat. Jokainen kun haluaa
pienen palan paratiisia Instagram tililleen. Tammikuussa 2019 julkaistu The Dark Side of
Tulum -dokumentti on tuonut julkisuuteen Tulumin varjopuolen, joka uhkaa suositun mat-
kakohteen vetovoimaa, sen herkkaa ekosysteemia. Olematon infrastruktuuri ja puutteelli-
nen lainsdadantd ovat suurimpia syitéd Tulumia uhkaavalle luonnonkatastrofille. Dokumen-
tin tavoitteena on kuitenkin esitella ratkaisuja ongelmaan, silla Tulumin turismin ja alueen
kehittymisen ei ole tarve olla uhkana sen ymparistolle. Avaimet kestavaan kehitykseen

ovat olemassa, jonkun tulee vaan tarttua niihin. (Voge 2018.)

Vastuullisuus koskettaa jokaista. Instagram postausten tulisi olla totuudenmukaiset esitte-
lyt matkakohteesta (Miller 2017). Vaikuttajien sananvalta on tana paivana melko merkit-
tava, joten heidankin on mahdollista kieltaytya yhteistyosta ja antaa palautetta matkai-
lualan yhteistydkumppaneille, mikali kokevat, etta niiden toiminnassa esiintyy epaeetti-
syytta tai muuta vastuullisuuden vastaista toimintaa. Vaikuttajien lisaksi myds itse matkai-
lijoiden tulisi olla ymparistotietoisempia ja vaatia matkakohteessa tarkempaa tietoa mat-

kanjarjestajalta tai hotellilta kuten niiden ekoloogisuudesta ja kestavasta kehityksesta.
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8 Onnistuneen vaikuttajayhteistyon ja -markkinoinnin toteutuksen

elementit

Vaikuttajamarkkinointi on osa suurempaa markkinoinnin kokonaiskuvaa, joka perustuu
loppuun asti mietittyyn ja asetettuun strategiaan. Onnistunut vaikuttajamarkkinointi on tut-
kimusten mukaan tehokkaimpia markkinointikeinoja. Sen tulee olla pitkaaikaista ja tark-
kaan suunniteltua, jossa katsotaan pidemmalle eteenpain tulevaisuuteen. Yhdella In-
stagram-julkaisulla ei voida olettaa olevan pitkaaikaista vaikutusta. Pitkdkestoisuus ja ai-
tous ovat tarkeimmat ominaisuudet, silla ne heijastuvat kohdeyleisdlle vaikuttajan luoman
tarinankerronnan kautta. Aidosti jaettu kokemus herattaa kiinnostusta ja vaikuttaa. Yleiso

erottaa teennaisen, niin sanotun paalle liimatun ja tekemalla tehdyn mainoksen.

Taustatyon on oltava huolellisesti toteutettu, jotta osataan valita yritykselle sopiva vaikut-
taja. Vaikuttajaan kohdistuvan viestinnan tulee olla myds selkeda ja ymmarrettavaa, mika
edesauttaa vaikuttajan innokkuutta ja sitoutumista yhteistydhén. Sen seurauksena vaikut-
taja itse tarjoaa vastavuoroisesti lisatietoa omasta brandistaan ja seuraajayhteisdstaan.
Kyky valita omaan brandikuvaan sopiva vaikuttaja luo vahvan pohjan toimivalle ja pitka-
kestoiselle yhteistydlle, johon on kannattavaa tdhdata. Huomioimalla vaikuttajan kanavien
lisaksi yrityksen omat kanavat, maksetut kanavat ja ansaittu media ovat lahtékohdat on-
nistuneeseen vaikuttajayhteistydhon ja -markkinointiin hyvat. Myos datan keruu ja mittaa-
minen ovat merkityksellista, jotta voidaan analysoida onnistumista ja kehittya. (Rissanen
2018.)

Ennen kaikkea vaikuttajamarkkinointi tulisi liittda yrityksen muihin markkinointitoimenpitei-
siin, ollen nain osa suurempaa kokonaisuutta. Se vaatii myds yrityksen panostusta ja aktii-
visuutta. Ennakkoon tehty strateginen suunnittelutyd, luovuuden kaytto ja monipuolisuus
luovat vahvan pohjan onnistumiselle. (Hypement 2018; Kormilainen 2018; Kaariainen
2017.)

8.1 Onnistumisen elementit

Tavoitteen asettaminen ja kohdeyleison maarittely

Etukateissuunnittelu, ydinviestin paattdminen ja tavoitteiden selkea asettaminen ovat vai-
kuttajamarkkinoinnin onnistumisen lahtokohtana. Vaikuttajamarkkinoinnin sisallyttaminen
osaksi yrityksen markkinointistrategian kokonaisuutta edesauttaa sen oikeanlaista hyo-

dyntamista. Tiedostaessaan koko markkinointiviestinnan paletin yrityksen on mahdollista
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analysoida, miten se voi hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia eri tavoitteiden saavutta-
miseksi. Hahmotettu, selked kokonaisuus ja jatkuvuus heijastuvat myos vaikuttajamarkki-

noinnin tuloksiin seka niiden kestoon. (IAB Finland 2019, 8-9.)

Ennen kuin yritys edes miettii itselleen sopivaa vaikuttajatahoa, tulee sen tunnistaa ja ym-
martda oma kohdeyleisbnsa. Keitd he ovat, missa he ovat, mita he arvostavat ja mita he
haluavat? Myds realististen tavoitteiden ja mittareiden asettaminen seka budjetointi ovat
edellytyksina onnistuneelle vaikuttajamarkkinoinnille. Yrityksella tulee olla selkea tavoite ja
kohderyhma tiedossa ennen vaikuttajatahon valintaa. Olennaista on oman kohderyhman
tunteminen ja sisaltdjen tuottaminen kohdennetusti heille. Oli kyse sitten X-, Y- tai Z-suku-
polvesta tulee jokaisen osalta olla tiedossa arvomaailma, kiinnostukset, kulutustottumuk-

set ja kuhunkin tehoavat viestintdmuodot. (Weckstrom 2019).

Vaikuttajan valinta

Yksi keskeisimpia paatoksia on vaikuttajan valinta. Tahan yrityksen tulee kayttaa aikaa ja
nahda vaivaa. Olennaisia valintakriteereitd ovat vaikuttajan arvot, hdnen oma sisalté ja nii-
den yhteensopivuus yritykseen ja brandiin. Vaikuttajan henkildkohtainen intressi brandiin
on myods huomionarvoista. Tutustumalla vaikuttajan tuottamaan sisaltoon eri kanavissa
saa yleiskuvan vaikuttajan persoonasta ja osaamistasosta. Vaikuttajan yhteistydhalu seka
suhtautuminen yritykseen ja brandiin vaikuttavat merkitsevasti yhteistydhon, toimien sen
lahtokohtana. Mikali jonkinlainen suhde on jo olemassa naiden tahojen valilla, tai vaikut-
taja on itse kiinnostunut ja jollain tavoin sitoutunut brandiin, se edesauttaa yhteistyon
suunnittelua ja toteutusta merkitsevasti. Vaikuttajan seuraajajoukko tulee myds huomioida
niin yhteensopivuudeltaan brandiin kuin erilaisten demografiatietojen valossa. Myds vai-
kuttajan ja seuraajien valinen vuorovaikutus on huomionarvoista, silla vaikuttajan sitoutta-

misen aste kuvaa hyvin hanen todellista vaikuttavuuttaan. (IAB Finland 2019, 14-15.)

Menestyksekkaan vaikuttajan ominaispiirteisiin kuuluu muun muassa tavoitettavuus. Seu-
raajamaarat ovat tarkeita, mutta niiden lisdksi tarvitaan uskottavuutta, silla vaikuttajan sa-
noma tavoittaa ja kiinnostaa hanen seuraajakuntaansa. Viimeisena mutta ei suinkaan va-
haisimpana on myyntitaito, eli kyky viestia vakuuttavasti. Laatu ennen maaraa patee myos
vaikuttajamarkkinoinnissa. Etsiessdan sopivaa vaikuttajaa yrityksen on syyta kiinnittaa
huomio ennemmin vaikuttajan seuraajien sitoutuneisuuteen kuin seuraajamaariin. Hyva
sitoutuneisuus luo lojaaliutta ja edesauttaa ostopaatdsta, kun sen aika koittaa. (Gerardo
2017; Hanna 2018; Kormilainen 2018.)
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Kaikilla vaikuttajilla on puolensa. Megavaikuttajat tavoittavat suuria yleisdja mutta heidan
seuraajansa eivat valttamatta nae jaettuja suosituksia uskottavina. Perinteisen julkisuu-
desta tutun henkilon viesti ei nahda yhta autenttisena tai uskottava kuin bloggaajan tai
muun pienemman vaikuttajan. Vaikka tavoitettavuus on tarkea osa-alue, olennaisempaa
on vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus, seka tapa miten brandi esitellaan kohdeylei-
solle. (Djafarova & Rushworth 2016.) Makrovaikuttajat ovat tdman hetken halutuimpia yh-
teistyOkumppaneita. Heilla on varaa valita brandien joukosta itselleen parhaimmat vaihto-
ehdot. Ne joilla on varaa makrovaikuttajiin ovat useimmiten isommat toimijat kera suuren
budjetin. Pienemmat mikrovaikuttajat ovat taas hiljalleen nousemassa suosioon, silla he
onnistuvat tavoittamaan tietyn kohderyhman niin sanotun niche-yhteison. Mikrovaikuttajan
kyky inspiroida ja saada seuraajiaan tekemaan ostopaatoksia on tehokkaampaa verrat-
tuna julkisuudesta tutun suuren tahden. Vaikuttajan ja hanen lojaalin seuraajakunnan vali-
nen vuoropuhelu luo yhteisollisyyden tunteen. Sen vaaliminen ja sisaltdihin panostaminen
vaatii aikaa, vaivaa ja perehtyneisyytta vaikuttajalta. Sen arvon yrityksen tulee ymmartaa.
(Indieplace 2018; Hypement 2018.) Instagramin kaupallisista vaikuttajamarkkinointi yhteis-
tyosisalldistéa 84% on ollut mikrovaikuttajien tuottamia. Tama vaikuttajaryhma on siis suo-

sittu yhteisty6taho kyseisessa sosiaalisen median kanavassa. (Klear 2019.)

Instagramissa vaikuttajan etsinnan kriteereina voi olla myd6s vaikuttajan kayttama kieli ja
asuinpaikka. Myo6s vaikuttajan profiilitiedoissa ja julkaisuissa kdyttamat avainsanat edes-
auttavat sopivan vaikuttajan I0ytamista varsinkin, kun on kyse tietysta niche-markkinasta.
Erityisesti Instagramissa etsimiseen voi kayttaa avainsanoja aihetunnisteiden eli hashta-
gien kautta. Huomionarvoista on myds vaikuttajan paivitystahti ja orgaanisten ja kaupallis-

ten julkaisujen tasapaino. (Upfluence, 5-8, 9.)

Halutessaan yritys voi hyddyntda ulkopuolisen tahon kuten vaikuttajaverkoston tai vies-
tinta- ja mediatoimiston tietotaitoa seka palveluita. Vaikuttajamarkkinointiin perehtyneita
tahoja on useita. Muut vaikuttajamarkkinoinnin yhteistydkumppanit ovat myds hyodyllisia
konsultoitavia tahoja. Heidan ammattitaitoa hydédyntamalla yritys voi sdastaa aikaa ja vai-
vaa. Nama tahot ovat alan asiantuntijoita ja pystyvat auttamaan tavoitteiden asettami-
sesta, oikean vaikuttajan valinnassa seka toteutustapojen ideoinnissa. (IAB Finland 2019,
3.)

Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjabriiffin merkitys
IAB Finland (2019, 15-17) mukaan selked ja kattava kampanijabriiffi, jossa ilmaistaan tar-
vittavat ydintiedot, luo perustan vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelulle ja toteutukselle.

Kampanjabriiffista tulee kayda ilmi itse brandi, brandiin liittyva tuote tai palvelu, kampanjan
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sanoma, kohdeyleiso, tavoitteet, mittarit, budjetti sekd kampanjan ajankohta ja kesto.
Suunnittelutydhdn on syyta ottaa mukaan myds vaikuttaja, silla hanella on valtava maara
tietoa ja ymmarrystad omasta seuraajajoukostaan. Selkea viestiminen ja vuoropuhelu vai-
kuttajan suuntaan on myds tarkeaa, jotta han sisaistdd kampanjan ydintiedot ja kokonai-
suuden. Vaikuttajalla itselldan voi olla sisallontoteutuksen osalta ideoita, joten ehdotuksille
tulee olla avoin ja kuunnella, mitd hanella on tarjottavanaan. Kirjallisella vaikuttajasopi-
muksella voidaan varmistaa, ettd molemmat osapuolet tuntevat kampanjan sisallon, toteu-

tuksen ja palkkion seka tiedostavat omat velvollisuutensa ja oikeutensa.

Autenttinen yhteisty0 ja vastuullisuus

Vaikuttajalla ja yrityksella tulee olla paljon yhteista, jotta heidan valinen yhteistyd on luon-
tevaa ja uskottavaa. Yhteinen kohderyhma ja arvot ovat yhteistydn Iahtékohtana. Vaikutta-
jalla tulee olla aito kiinnostus yritysta tai brandia kohtaan. Mieluiten niin, ettd han on itse
pitkdaikainen asiakas. Yhteistydn muodossa tuotetun sisallon on oltava laadukasta, au-
tenttista ja kohdeyleis6a kiinnostava. Olennaista on myds yrityksen luotto vaikuttajan am-
mattitaitoon ja nakemykseen. Vaikuttajalle tulee antaa vapaat kadet toteuttaa yhteistyosi-
saltd parhaaksi katsomallaan tavalla, jotta hanen oma kadenjalkensa nakyy lopputuotok-
sessa. Nain taataan avoimuus ja l1apinakyvyys. Pitkaaikainen yhteisty0 ja vaikuttajan osal-
listaminen yrityksen markkinointiin ja yhteistyosisaltdjen suunnitteluun alusta lahtien on
tarkeaa. Yhteistydn monipuolisuus on myds olennaista. Vaikuttajan omien olemassa ole-
vien kanavien lisdksi nakyvyytta tulee olla yrityksen omissa kanavissa sekd muissa medi-
oissa kuten tapahtumissa. (Kormilainen 2018; Kaariainen 2017; Lahti 2019b; Mikkonen
2018; Somessa.com 2018b).

Monipuolisuus on valttia

Vaikuttajamarkkinoinnin strategian luomisvaiheessa tulee analysoida myos tarvittavia vai-
kuttajatahoja. Monipuolinen ja jatkuva yhteisty0 erilaisten vaikuttajien kanssa on usein toi-
miva kombinaatio. Tama on kuitenkin yritys- ja brandikohtaista ja sidoksissa asetettuihin
tavoitteisiin. Sen sijaan, ettd investoidaan yhteen suureen mega- tai makrovaikuttajaan,

voidaan luoda kombinaatio eri mikrovaikuttajista. (Somessa.com 2018b; Leikkari 2019.)
Relevantti ja aito sisaltd

Vaikuttajan tuottamassa sisallossa tulee heijastua hanen persoonansa. Elamanmakuinen
sisalto, jossa valittyy rentous ja rosoisuus toimivat parhaiten yleison huomion saamisessa.

Tasta johtuen visuaalinen Instagram ja eritoten sen lyhytkestoiset videot eli Instagram
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Stories ovat nousseet lyhyessa ajassa suosituiksi kayttajien keskuudessa. Rajusti muoka-
tut ja silotellut Instagram kuvavirran sisallét ohitetaan helpommin. Nopeammin tuotetut ja
jaetut Instagram Stories hetket ovat yleisélle kutsuvampia. Moni vaikuttaja tuottaa nyky-
aan oman taydelliseltéd nayttavan kuvavirran vastapainoksi rennompia Instagram Stories
sisaltdja. Nain toimimalla korostetaan vaikuttajan inhimillisempaa puolta, ettd hdn on muu-
takin kuin virta kauniita kuvia. Inspiroivat ja aidot tarinat vetoavat. Ne saavat tunnereaktion
yleisOssa ja sitouttaa heidat brandiin. Yleiso tuntee samaistuvansa brandin arvomaail-
maan. Itse tuotteen sijaan yrityksen tarina ja ajatusmaailma toimivat brandiuskollisuuden
pohjana. (Someco 2018, 16; Leikkari 2019.)

Tarinankerronta ja vaikuttavuus

Videot, livesisallot ja danen merkitys kuten podcastit ovat suuressa nousussa tana pai-
vana. Kiinnostava tarina ja laadukas sisaltdo ovat keskeisia tekijoita, mutta niiden lisaksi ta-
rinankertojan rooli on merkittava. Kiinnostava persoona vetoaa yleis66n. Hyvan tarinan
osa-alueet kuten teema, miljoo ja hahmot tulee huomioida myds sosiaalisen median vai-
kuttajamarkkinoinnissa. Tarinallisuus joka koskettaa ja saa aikaan tunnereaktioita ja wow-
efektin, on arvokasta sisaltéa. Niilla sitoutetaan seuraajat brandiin. Kun rikasta sisaltéa yh-
distaa interaktiiviseen muotoon ja raataloi sen puhuttelemaan kohdeyleis6a, onnistuu erot-
tautumaan muista. Puhutteleva sisalté on tarkeaa mutta ennen kaikkea se tulee kohdistaa
oikealle kohdeyleisdlle, jotta silla on vaikutusta. Sisallén jakamiseen panostaminen on tar-
keaa. Innovatiivisuus ja suunnitelmallisuus sisallon levityksessa varmistavat sen, ettd se
tavoittaa oikean kohdeyleisdon. Taman lisaksi vuorovaikutuksen merkitys on vahvassa kas-
vussa ja yritysten odotetaan myos ottavan kantaa ajankohtaisiin ilmidihin ja asioihin. (Leik-
kari 2019; Someco 2018, 6.)

Materiaalin hyddyntaminen ja jatkokayttod

Kustannustehokasta toimintaa on vaikuttajan tuottaman sisallon monipuolinen hyddynta-
minen ja jatkokayttd. Nama molemmat on syytd huomioida jo vaikuttajamarkkinoinnin
suunnitteluvaiheessa. Mikali mahdollista niin sisaltda voi jakaa yrityksen omissa kanavissa
tai mainonnassa. Sen pohjalta voi luoda jotain uuttakin. Naista on kuitenkin sovittava vai-

kuttajan kanssa ja huomioitava korvauksessa. (IAB 2019,10.)
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Brandilahettilaisyys on uusi musta

Yksittaisten kampanjoiden sijaan panostaminen yrityksen ja vaikuttajan valiseen pidempi-
kestoiseen yhteistydhon on pidemmalla tahtaimella tuloksellisempaa. Luomalla vuorovai-
kutuksellisen ja arvostavan suhteen vaikuttajaan yritys saa hanesta sitoutuneen kumppa-
nin. Pitkakestoinen yhteistyd heijastuu uskottava myds kohdeyleisélle eli vaikuttajan seu-
raajille. Vaikka kyseessa on kaupallinen yhteisty0 se ei vality teenndisena vaan uskotta-
vana. (IAB Finland 2019, 12; Lahti 2019b).

8.2 Datan kaytt6 ja mitattavuus

Kuten missa tahansa markkinointikeinoissa myds vaikuttajamarkkinoinnissa data ja mitta-
rit ovat tarkeita. Datalla on suuri merkitys ja nain ollen sen keraaminen ja hyddyntaminen
tulee huomioida vaikuttajayhteistyon eri vaiheissa. Datan myo6ta luodaan kokonaiskuva
asiakkaasta, tutustutaan haneen. Datan avulla onnistuu mydés personointi. Se kertoo, etta
minka tyyppinen sisaltd vetoaa yleisdon ja taten tuottaa tulosta. Datan keruun, seurannan
seka niiden mittaamisen ja arvioinnin tulee suhteuttaa asetettuihin tavoitteisiin.

Datan analysointiin on tarjolla erilaisia analytiikkatydvalineitd seka palveluita jotka mahdol-
listavat erilaisia sisaltéon liittyvia analyyseja. Naihin lukeutuu niin ilmaisia palveluita kuten
Google Analytics kuin useita eri maksullisia palveluita. Osa datasta saattaa olla ainoas-
taan vaikuttajan kasissa kuten Instagram-tilin analytiikka. Taman vuoksi vaikuttajamarkki-
noinnin yhteistydn osapuolten eli yrityksen ja vaikuttajan valinen avoimuus on tarkeaa on-
nistumisen arvioinnissa. Luottamuksen on oltava molemminpuolista. (IAB Finland 2019,
22-23; Lahti 2019b; Leikkari 2019; Naumanen; Saukko & Valimaa 2018.)

8.2.1 Tavoitteet ja mittaamisen osa-alueet

Vaikuttajamarkkinointi on oma osa-alueensa ja sen mittaamistavat erottuvat perinteisesta
mainonnasta. Mittareita on useita, joten hyddyllisinta on kohdistaa huomio tarkeimpiin.
Niita hydédyntamalla on mahdollista arvioida vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista. Vaikut-
tajamarkkinoinnin mittaamisessa painotus on sisallén arvossa, joten siihen liittyvat mittarit
kuten sisallon parissa vietetty aika ja sitoutumisen aste ovat hyddyllisia. Myds sisallon yh-
teensopivuus vaikuttajan kanssa on onnistumisen kannalta huomioitava seikka. Erilaiset
lainvelvoitteet tulee huomioita kuten Kuluttajasuojalain asettamat velvoitteet liittyen kau-
pallisten yhteistdiden ja markkinoinnin tunnistettavuuteen seka merkitsemiseen. Myos ala-

ikaisille markkinointiin liittyvat sdannokset on otettava my6s huomioon.
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Jotta valitaan oikeat mittarit, tulee tavoitteiden olla selkeasti asetettuina. Tavoitteet voivat
olla niin liikketoimintaan painottuvat kuten myynnin kasvu, tai markkinointiin painottuvat ku-
ten mielikuvat. Sisallon kiinnostavuuteen liittyvat tavoitteet ovat hyédyllisempia verrattuna
suuriin nayttdmaariin painottuvat. Myos seuranta niin yhteistyon aikana kuin sen jalkeen
on onnistumisen kannalta valttdmatonta. Mikali mittarit indikoivat halyttavia tuloksia on nii-
hin mahdollista reagoida yhteistyon aikana ja tehda tarvittavat korjausliikkeet. Analysoi-
malla yhteistydn lopputuloksia on mahdollista ottaa opiksi tehdyista virheista ja kehittaa
toimintaa. (IAB Finland 2019, 13, 18.)

Nakyvyys ja tunnettuus

Kun tavoitteena on suuri nakyvyys seka tunnettuus, ovat tavoitettavuus ja nayttokerrat
hyodyllisia mittareita. Nama mittarit ovat hyodyllisia esimerkiksi uuden tuotelanseerauksen
yhteydessa. Vaikuttajatahon valinnassa on syyta huomioida kuitenkin kohderyhmarajaus
sen mukaan, onko kyseessa suuri vai pienempi niche-kohderyhma. Vaikka itse seuraaja-
maarat eivat ole ratkaisevia, vaikuttajan seuraajia koskevan datan keruu, kuten demogra-
fiset tekijat ja kiinnostukset, ovat tarkeita.

Suuren yleison tavoittelu ja nakyvyys brandille ovat tavoitettavuuden taustalla. Keskeisim-
pana ajatuksena on, ettd mita suurempi yleiso, sen todenndkdisempaa, etta siitd seuraa
brandin ja yleison keskinaista vuorovaikutusta kuten tuotteen ostamista. Nayttdkerroilla
taas kuvataan numeerisesti, kuinka monta kertaa vaikuttajan julkaisua on katsottu. Ky-
seessa on todellinen lukumaara, joten mittarina tama on merkittava. (Influencer Marketing

Hub; Naumanen.)

Sitoutuminen

Kun on tavoitteena brandimielikuvan luonti ja sen vahvistaminen on hyodyllista kayttaa si-
toutumisen mittaria. Talla voidaan mitata seuraajien sitoutuminen tunnetasolla brandiin.
Sitoutumisaste kuvaa miten seuraajat suhtautuvat ja reagoivat vaikuttajan tuottamaan si-
saltoon oli kyseessa sitten tykkays, kommentti tai sisallon jakaminen suhteessa kokonais-
seuraajamaaraan. Naista arvokkain tieto on jakaminen, silla sen tehdessaan seuraaja
viestii arvostustaan sisaltoa kohtaan.

Usein korkea sitoutumisaste yhdistetaan mikrovaikuttajiin tai luotettavan tahon maineessa
olevaan vaikuttajaan. Naista huolimatta kaikkein oleellisinta on vaikuttajan ja brandin
match eli yhteensopivuus. Korkea sitouttamisaste viestii, etta vaikuttajan seuraajat sitoutu-
vat hyvin vaikuttajaan. Sitouttamisen voi vahvistaa eri keinoin kuten kilpailujen muodossa.

(Influencer Marketing Hub; Naumanen.)
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Arvioimalla seuraajien tunneyhteytta julkaistuihin sisaltoihin sitouttamisastetta ja naytto-
kertoja analysoimalla on mahdollista tulkita, minkalaiset julkaisut herattavat kiinnostusta ja

vetoavat seuraajiin. (Influencer Marketing Hub.)

Autenttisuus ja vaikuttava sisaltd

Mikali tavoitteena on saada autenttinen ja vaikuttavaa sisaltd on vaikuttajan tuottaman ai-
neiston kayttaminen ja siihen rahallisesti panostaminen hyddyllisintad brandille. Kustannuk-
set ovat tavallisia markkinointikeinoja kustannustehokkaampia. Sisall6lla on suuri merki-
tys, joten siihen panostaminen niin ajallisesti kuin rahallisesti on kannattavaa. Korkealaa-
tuista sisaltoa tulee jakaa laajasti ja monikanavaisesti. Vaikuttajan ollessa oman seuraaja-
joukkonsa asiantuntija on oleellista huomioida hdnen nakemyksensa ja luoda sisaltd yh-
teisty0ssa hanen kanssaan. Nain taataan, ettd sisaltd kohtaa vaikuttajan persoonan
kanssa ja puhuttelee kohdeyleisda. Vertaamalla vaikuttajan luoman sisallon aikaansaamat
vaikutukset yrityksen aiempiin tuotettuihin sisaltdihin, tai arvioimalla samantyylisen materi-
aalin luomiseen liittyvat vaihtoehtokustannukset voidaan nahda niiden valiset mahdolliset
erot. (IAB Finland 2019, 13; Influencer Marketing Hub; Naumanen.)

Omaksuminen ja Aktivointi

Siirtyminen vaikuttajan sisaltoihin, niissa vietetty aika ja niistd saadut uudet seuraajat ja
ylipaansa keskustelun savyvivahteet kuvaavat hyvin sisaltéjen omaksumista. Aktivoitumi-
sen mittareita ovat muun muassa klikkiprosentti, eli sisalldista heti poistuvat tai niiden pa-
riin palaavat kayttajat. (IAB Finland 2019, 13, 22.)

Konversio

Liikevaihdon suora kasvu on minka tahansa markkinointikeinon suurimpia tavoitteita ja
sen osalta mittaamistapoja on useita. Vaikuttajamarkkinoinnin konversioita on useita joita
voi hyédyntaa mitatessaan vaikuttajamarkkinoinnin sijoitetun padoman tuottoa. Somen
hektisyys on oleellinen seikka, joka on syyta huomioita vaikuttajan kanavasta ohjautuvan,
liikenteen saamisessa yrityksen omiin kanaviin. Se on tehtava kohdeyleisélle mahdollisim-
man yksinkertaiseksi. (IAB Finland 2019, 13.)

Konversio on sidoksissa asetettuun tavoitteeseen. Se voi olla seuraajamaarien kasvu,

brandimaininta, verkkosivujen kavijamaara, lomakkeen taytto, tuotteen tai palvelun kaytta-

jamaaran kasvu, uutiskirjetilaukset tai myynnin kasvu. Naista viimeisin eli myynnin kasvu
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on vaikuttajamarkkinoinnin tavoitelluin lopputulos. Matka siihen voi tosin olla pidempikes-
toinen. Erilaiset alennuskoodit tai affiliate-linkkien kaytté ovat myds toimivia mittaamiskei-
noja, kun niihin liittyvat linkit on merkitty tunnisteella. Somen ydin on vuorovaikutuksessa,
suhteiden luomisessa ja niiden yllapitamisessa. Suora vaikutus myyntiin vie oman ai-
kansa, joten tulosten mittaamista tulee tehda viela pitkaan vaikuttajamarkkinoinnin jal-
keen. (IAB Finland 2019, 6,13; Influencer Marketing Hub; Naumanen.)

Instagram ja mittarit

Instagramissa sisallon toimivuutta on mahdollista mitata niin maarallisesti kuin laadulli-
sesti. Naista kahdesta laatu on arvokkaampaa tietoa kuten sitoutuneisuusaste, komment-
tien sisaltd, huomiointi kohdeyleisolta (tagit/merkinnat kuvissa), reaktiot (tykkaysten ja
kommenttien toistuvuus) tai uudet kayttajat aihetunnisteiden kaytén myota. Mittaamalla ja
arvioimalla saatuja tuloksia on mahdollista arvioida onnistumiset. Tarvittaessa on myos

mahdollista hioa toimivammaksi niitd osa-alueita jotka sitd kaipaavat. (Someco 2018, 18.)

Tunteiden kautta tulokseen

Tunteilla on suuri merkitys ostopaatokseen, ja tunteisiin vetoavaa markkinointia on tana
paivana nakyvissa alalla kuin alalla. Vaikuttajamarkkinoinnissa erityisesti kynnys tunteisiin

vaikuttamiseen on matala. Haasteena on vain tunteiden mittaaminen. (Naumanen.)

8.2.2 Vaikuttajanmarkkinoinnin ROI

Vaikuttajamarkkinoinnilla on huomattava vaikutus niin yrityksen julkisuuskuvaan kuin
liikevaihtoon. Sijoitetun padoman tuoton, lyhenteena tunnettu ROI on yksi merkittavim-
mista mittareista ja sité voi hyddyntaa myds vaikuttajamarkkinoinnissa. (Erkkila
2018b.)

Esimerkki vaikuttajamarkkinoinnin ROl-laskentakaavasta:

ROI = [yhden konversion arvo x toteutuneet konversiot (kpl)] — Investoinnit

Investoinnit

Kuvio 1. ROl-laskentakaava (Erkkila 2018b).

Toimivia keinoja hyddyntada ROl:ta vaikuttajamarkkinoinnissa:

1. Selkeat tavoitteet. Naitd on esimerkiksi liikevaihdon kasvu, kohdeyleisén tavoitta-
vuus, maineen kasvu, brandimielikuvan vahvistus, laadukas sisalto, verkkosivun
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kavijamaaran tai muun somekanavan seuraajamaaran lisddntyminen ja kohdeylei-
son sitouttaminen.

2. Mitattavuus. Erilaiset konversiot joiden mittaaminen on mahdollista. Naita voi olla
naytot, sitoutumisaste, uudet seuraajat tai tilaukset, kohdeyleisdn reaktiot, kom-
mentit ja jaetut yritysta tai brandia koskevat sisallot.

3. Konversion rahallisen merkityksen arviointi.

4. Tieto tehdyista sijoituksista. Tahan kuuluu niin ulkopuoliset kuten vaikuttajakohtai-
set kuin oman henkildston tyopanos.

5. ROl laskentakaavan soveltaminen.

(Erkkilda 2018b; Naumanen.)

Kuten minka tahansa muun markkinointikeinon, tulee vaikuttajamarkkinoinnin tuottaa ar-
voa. Keinoja arvon mittaamiseen on tarjolla useita, joten niiden suhteen tulee olla tarkka ja
valikoiva. Ennen kaikkea omat tavoitteet tulee olla selkeat, jotta tuloksia voi peilata niihin.
Kokeilun kautta oppii. Kyky mukautua muuttuvaan ja hektiseen vaikuttajamarkkinoinnin
sykliin on tarkeimpid vahvuustekijoita, mika edesauttaa muutoksessa mukana pysymisen.

(Influencer Marketing Hub.)
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9 Kuvalitatiivisen tutkimuksen toteutus ja tulokset

Tassa luvussa kasitellaan haastattelututkimuksen toteutusta, esitellaan haastateltavien ta-

hojen taustatiedot ja syvennytaan itse tutkimuksen tuloksiin.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena kayttamalla teemahaastatteluita eli puo-
listrukturoituja asiantuntijahaastatteluita. Nain saatiin ajantasaista tietoa aihealueesta alan
asiantuntijoilta. Teorian ja haastatteluiden pohjalta selvitettiin, milla keinoin toteutetaan on-
nistuneesti vaikuttajayhteistyota seka miten tuotetaan laadukkaasti ja vastuullisesti tulok-
sellista vaikuttajamarkkinointia. Taman lisaksi tarkasteltiin somekanavista Instagramin ja
podcastien roolia matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa. Tietoperustan ja haastatteluai-
neiston pohjalta tavoitteena oli luoda vaikuttajamarkkinoinnin miniopas suomalaisille mat-

kailualan yrityksille, jotka voivat hyodyntaa sita toteuttaessaan vaikuttajamarkkinointia.

Opinnaytetyon paakysymys on:

- Miten toteuttaa onnistuneesti vaikuttajayhteisty6ta seka tuottaa laadukasta, vas-
tuullista ja tuloksellista sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointia matkailualalla?

Sen lisdksi vastataan alakysymykseen:

- Mika on Instagramin ja podcastien rooli matkailualan sosiaalisen median vaikutta-
jamarkkinoinnissa matkailualalla?

9.1 Haastattelut

Teemahaastatteluiden toteutustavoissa huomioitiin haastateltavat, heidan vaikuttajamark-
kinointiin ja -yhteistyohon liittyva kokemus ja asiantuntijuus, maantieteellinen sijainti seka
anonymiteetin sailyminen. Teemahaastatteluun valittiin yhteensa 11 haastateltavaa.
Haastateltavat jaettiin kahteen ryhmaan, ja molemmille ryhmille oli omat haastattelupohjat.
Ensimmainen ryhma koostui viidesta matkailualan parissa toimivasta vaikuttajasta. Toinen
ryhma koostui kuudesta vaikuttajamarkkinoinnin parissa toimivasta yrityksen edustajasta
ja alan asiantuntijasta. Nain saatiin tarpeeksi kattava kasitys matkailualan vaikuttajamark-
kinoinnin ja -yhteistyon eri osapuolten nakemyksista, jotka olivat verrattavissa keskenaan.
Anonymiteetin sailymiseksi haastateltavista ei kayteta oikeita nimia vaan sen sijaan kayte-
taan lyhenteitd, joista kirjain Y viittaa yritykseen tai asiantuntijatahoon ja kirjain V vaikutta-

jaan. Haastateltavat on jaoteltu ja esitelty alla.

38



Taulukko 1. Haastateltavat vaikuttajat

V1

Matkailualan bloggaaja joka tydskentelee paatoimisesti sisaltopaallikkona. Blogi
on harrastus, jota han on pitanyt vuodesta 2009 ja tehnyt kaupallisia yhteistoita

vuodesta 2013. Teemahaastattelu toteutettiin kasvokkain 11.3.2019.

V2

Matkailualalla toimiva sisallontuottaja, tutumpi Instagramista. Viiden vuoden ko-
kemus alalta. Tyoskentelee paivatydssaan markkinoinnin parissa. Teemahaas-
tattelu toteutettiin kasvokkain 21.3.2019.

V3

Matkailualalla toimiva vaikuttaja, jolla on kansainvalinen tausta. Asunut Helsin-
gissa noin yhdeksan vuotta ja vuodesta 2014 pyorittanyt omaa yritysta joka pai-
nottuu sisaltdmarkkinointiin ja tapahtumatuotantoon, tyohan liittyy myos vaikutta-
jamarkkinointia. Yllapitdd myos omaa blogia ja siihen liittyvaa Instagram tilia.

Teemahaastattelu toteutettiin sahkdpostitse maaliskuussa 2019.

V4

Taysipaivainen bloggaaja ja viestintayrittaja vuodesta 2017 alkaen. Pitanyt blo-
gia vuodesta 2011. Teemahaastattelu toteutettiin sahkopostitse maaliskuussa
2019.

V5

Valokuvaaja. Suunnitellut ja toteuttanut vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita
vuodesta 2015 myo6s matkailualan toimijoille. Teemahaastattelu toteutettiin sah-

kdpostitse maaliskuussa 2019.

Taulukko 2. Haastateltavat yritysten edustajat & alan asiantuntijat

Y1 Viestintapaallikkd matkailualan yrityksessa Suomessa. Teemahaastattelu toteu-
tettiin kasvokkain 11.3.2019.

Y2 Vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntija. Teemahaastattelu toteutettiin puhelimitse
maaliskuussa 2019.

Y3 Matkailualan yrityksen viestintapaallikkd. Teemahaastattelu toteutettiin sahko-
postitse maaliskuussa 2019.

Y4 Social Media Marketing Assistant vaikuttajamediatoimistossa. Teemahaastattelu
toteutettiin Skype-puhelun muodossa 29.3.2019.

Y5 Markkinointipaallikké hotellialan yrityksessd Suomessa. Teemahaastattelu toteu-
tettiin sahkopostitse maaliskuussa 2019.

Y6 Kaksi markkinointisuunnittelijaa suomalaisen kaupungin matkailu- ja markkinoin-

tiyrityksessa. Teemahaastattelu toteutettiin maaliskuussa 2019 sahkopostitse.
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Opinnaytetyon tietoperustan ja haastatteluaineiston pohjalta tdman tutkimuksen nelja paa-

teemaa ovat seuraavat:

- Onnistuneesti toteutettu sosiaalisen median vaikuttajayhteistyd matkailualalla

- Laadukkaasti ja vastuullisesti toteutettu tuloksellinen vaikuttajamarkkinointi matkai-
lualalla

- Instagramin ja podcastien rooli sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnissa mat-
kailualalla sekd muut kanavat

- Vaikuttajamarkkinoinnin trendit ja tulevaisuus

Tutkimustuloksia analysoidaan naiden edelld mainittujen teemojen kautta.

9.2 Onnistuneesti toteutettu sosiaalisen median vaikuttajayhteisty6 matkailualalla

Vaikuttajien haastatteluissa vaikuttajayhteistydn osalta nousi esille selkeita aiheita kuten
ammattimaisuus seka selkeys niin viestinnassa, briiffeissa kuin sopimusasioissa. Eniten
painotettiin etukateisvalmisteluita eli kunnollista perehtymista vaikuttajaan ja oikean mat-
chin |10ytamista. Vaikuttajat toivoivat, etta yritykset kayttaisivat aikaa vaikuttajan someka-
naviin ja siihen tuotettujen sisaltéjen tutustumiseen. Nain he saavat kokonaiskasityksen

siita, onko vaikuttaja heille sopiva yhteistydkumppani ja onko heilla tarjota vaikuttajalle

varteenotettavaa yhteistydmuotoa, joka herattaa kiinnostusta vaikuttajan seuraajissa.

"Kannattaa tutustua aidosti vaikuttajaan ja tekemiseen, katsoa millaisia han
on tehnyt aiemmin ja sen perusteella ottaa yhteytta, jos sopiva henkilo 16y-
tyy. Tilanteen pitaa olla jokaiselle osapuolelle kannattava ja kiinnostava, vai-

kuttajalle, yritykselle seka vaikuttajan yleisélle.” (V5)

Yritysten haastatteluissa vaikuttajayhteistyon osalta esille nousseet teemat olivat tavoittei-
den asettamisen merkitys, yritykselle oikeiden vaikuttajien 16ytaminen eli arvokartoituksen
merkitys, seka vaikuttajan kanaviin ja heidan seuraajiinsa tutustuminen. Taman lisaksi

esille nousi myos selkeys niin tavoitteissa kuin osapuolten valisessa viestinnassa.

Yritysten mielesta vaikuttajayhteistydn onnistumisessa vaaditaan ymmarrysta siita, etta
vaikuttajamarkkinointi ei ole pelkkd kampanja vaan strategian tytkalu. Se huomioidaan

alusta saakka, kun markkinoinnin kokonaisuutta mietitaan.

” Lahdetdan miettimaan sitd vaikuttajamarkkinointi tekemista strategisena
tyokaluna. Sille maaritelldan selked ydinviesti, selkeét tavoitteet ja jokaiselle
tavoitteelle selkeat mittarit. Silloin voidaan myoéskin odottaa, etta paastaan
tuloksiin.” (Y2)
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Nain vaikuttajayhteisty6ta voidaan kayttda monipuolisesti eri kanavissa, niin vaikuttajan

kuin yrityksen omissa. Nain se on myds tavoitteellisesti johdettua.

"Pystytadn hydédyntamaan se vaikuttajayhteisty6 ei pelkastaan siella vuokra-
tuissa kanavissa eli siella vaikuttajan kanavissa mutta myoskin siella yrityk-
sen maksetussa mainonnassa, yrityksen omissa kanavissa ja sitten myos

ansaitun median keinoin.” (Y2)

Onnistuminen riippuu myd@s siita, mitka ovat ne asetetut strategialdhtdiset tavoitteet ja mit-

tarit.

Y2 ja Y3 kertoivat, ettad keskeisinta vaikuttajan valintaprosessissa ovat liiketoiminnan ta-
voitteet ja arvot, sekad niiden pohjalta tehty arvokartoitus. Vaikuttaja valitaan yrityksen koh-
deryhman mukaan. Loytamalla arvomaailmaltaan itselleen oikeat vaikuttajat yrityksen on
mahdollista rakentaa luottamuksellinen suhde. Nain tavoitetaan vaikuttajat, joiden voidaan
antaa tuottaa sisaltda omalla persoonallisella otteellaan, mika kiinnittaa seuraajien huo-
mion. Vaikuttajan ja yrityksen valisen yhteistydn on naytettava luonnolliselta myds vaikut-

tajan seuraajille. Sen vuoksi yrityksen on oltava tarkka vaikuttajavalinnassaan.

” Vaikuttajamarkkinointi on pahimmillaan paalle limattua ja teennaista, par-

haimmillaan aitoa yhteisty6td, joka valittyy myds yleisélle.” (Y3)

Yritykset arvostavat vaikuttajassa visuaalisuutta ja kykya tuottaa laadukasta sisaltoa. Mat-
kailualalla visuaalisuus on iso tekija inspiraation lahteena kohderyhmille. Nain ollen vaikut-
tajan tuottamaa visuaalista sisaltdoa toivotaan kaytettdvaksi myos yrityksen omissa some-

kanavissa.

"Osaamisesta arvostetaan, etta vaikuttaja pystyy tuottamaan tosi hyvaa visu-
aalista sisaltoa, koska matkakohteet ovat tosi visuaalisia ja kuvat ovat sellai-

sia josta ihmiset saavat eniten inspiraatiota.” (Y1)
Vaikuttajan seuraajamaariin ja tunnettuuteen kiinnitetddn huomiota mutta, samalla yrityk-
sen on mietittdva asetettuja tavoitteita. Palveleeko iso seuraajamaara niita, vai onko tar-
vetta rajaukselle niin, ettd tavoitetaan oikea kohderyhma?
Ollakseen houkutteleva yhteistydkumppani vaikuttajan silmissa, tulee matkailualan yrityk-

sen somekanavien olla laadukkaat ja vakuuttavat. Tama innostaa ja motivoi vaikuttajaa
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yhteistyon aloittamiseen, silla han haluaa olla ylpeasti mukana erottuvassa ja merkitta-
vassa asiassa. Jos yrityksen omissa somekanavissa on hiottavaa niin toki vaikuttajaa voi
konsultoida sen puitteissa. V2:n mukaan yritysten sosiaalisen mediaan liittyva tietotaito ja-
kaantuu kahteen leiriin. On alan asiantuntijoita joille asiat ovat selkeat ja sitten on tahoja

jotka eivat ymmarra edes peruskasitteita.

Oikean matchin I6ytaminen eli vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus nahdaan molempien
osapuolten vastuulla. Vaikuttajan tulee tietaa ja tuntea oma seuraajakuntansa, ja yrityksen
tulee tietdd, mita se haluaa ja mika on yhteistyon tarkoitus. Haluaako yritys vaikuttajan
konsultoimaan somen kaytdssa, antamaan nakyvyytta vai luomaan hyvaa sisallontuotan-
toa? V2:n mukaan yritykset ovat valilla vain paattaneet, ettd haluavat tehda vaikuttajan
kanssa yhteistyota mutta eivat sen tarkemmin osaa sanoa mitdan kampanjan tavoitteista

tai sanomasta.

” Ne on vaan paattanyt kysya et tulkaa meille tekee kamppis, mut sit ollaan
vahan no mika tan sanoma on? Et tavallaan, jos ei oo mitdan kampanjasa-

nomaa niin on vahan vaikeaa tietaa, etta tekeekod ite oikein sen.” (V2)

Y1 kertoi, ettd heidan yrityksensa kayttaa vaikuttajavalintaprosessissa tiedotteiden julkai-
sua. Silla pyritdan kiinnittdmaan vaikuttajan huomio ja jaddaan odottamaan vaikuttajan yh-
teydenottoa mahdollisen yhteistydehdotuksen muodossa. Reaktioaika voi olla pidempi,
mutta yhteisty6ta ehdottava vaikuttaja on yleensa innostunut, ja nain ollen han on mietti-
nyt yhteistyon toteutusmuodon tarkkaan. Lisdarvon tarjoaminen kuten vaikuttajien yhtei-
nen pressimatka, johon ei liity sisaltdoletusta, ndahdaan mahdollisuutena saada yritykselle
nakyvyytta. Vaikuttaja saa mahdollisuuden yhteiseen ajanviettoon muiden vaikuttajien
kanssa, ja matkan aikana voi mahdollisesti syntya jonkinlaista sisaltda vaikuttajien toi-
mesta. Naiden matkojen toteutusmuodot ovat tapauskohtaisia ja vaihtelevat riippuen ase-
tetusta budjetista. Joskus vaikuttaja saa matkan ilmaiseksi, alennettuun hintaan tai sitten

han voi ottaa matkakumppanin mukaansa.

Yhteydenotto kanavista vaikuttajat suosivat kuitenkin eniten sahkodpostia, jota pidettiin am-
mattimaisempana kuin viestimista Instagramin kautta. Toki Instagramin kautta voi ottaa
yhteytta alustavan tiedustelun merkeissa, tunnustella kiinnostaako vaikuttajaa yhteistyo.
Vaikuttajat toivoivat henkilokohtaista yhteydenottoa, josta valittyy, etta yritystaho on tutus-
tunut vaikuttajaan ennakkoon hanen kanaviensa ja sisallontuotantonsa kautta. V2 mukaan
matkailualan yritykset ovat kuitenkin laiskoja lahestym&an vaikuttajia. Instagram postauk-
sista saatetaan tykata mutta yritykset olettavat, etta vaikuttajat 1ahestyvat itse yhteistyoeh-

dotuksen merkeissa.
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"Taytyy kylld sanoa, et taytyy olla ihan pirun kova destination tai kokemus et

tassa vaiheessa ruvetaan enaai ite ottaa sinne yhteytta.” (V2)

Sahkoposti yhteydenoton tulee vaikuttajien mukaan olla selkeé ja personoitu ehdotus
josta ilmenee vastavuoroisuus eli mita halutaan vaikuttajalta ja mita hanelle tarjotaan. Toi-
meksiantajalta odotetaan selkeaa kirjallista briiffia josta kay ilmi kaikki yhteisty6hon liittyvat
asiat ja toiveet. Mitad halutaan, halutaanko sosiaalisen median postauksen lisaksi jotain
muuta sisaltéa kuten kuvia tai videoita, milla oikeuksilla sisalté hankitaan, missa ja milloin
sisaltd julkaistaan, minkalainen on hashtagien kaytt6? Huomioitavaa seikkoja on run-
saasti, joten kaikkien toiveiden tulee olla kirjattuna briiffiin, jotta molemmille osapuolille on
selkeaa mita ja mista on sovittu.

Yhteistyon pelisaantojen on oltava selkeat ja tasmalliset ja niiden tulee ilmetd myds kirjalli-
sena varsinaisessa yhteistyota koskevassa sopimuksessa. Tama koskee niin tavoitteita,
sisaltoja kuin korvausta. Nain molemmat osapuolet ovat samalla sivulla siita mita on
sovittu ja mihin on sitouduttu. Liiallinen tai lilan vahainen kommunikaatio haittaavat yhteis-
tyota, joten selkeys ja ytimekkyys ovat avaintekijoita. Niiden myoté saadaan hyva aloitus

yhteistydlle.

Yrityksen halutaan suhtautuvan vaikuttajaan ammattimaisesti, mutta myos vaikuttajan itse
tulee toimia ammattilaisen tavoin. V2:n mukaan Suomessa yhteistydn rajallinen maara
suhteessa vaikuttajien suureen tarjontaan johtaa siihen, ettad kaikki tarjotut yhteistyot ote-
taan vastaan. Fiksu vaikuttaja kuitenkin miettii tarjottua yhteistyota ja sen sopivuutta itsel-
leen. Vaikka positiivisuus on vahva tekija matkailualalla, iimenee alalla myods omat ristirii-
tansa. Matkailualalla erityisesti vastuullisuuteen liittyvat osa-alueet tulee huomioida tar-
kasti.

Vaikuttajan tulee itse olla ajan tasalla, vastata viesteihin ajoissa ja sitoutua yhteistyotahon
kanssa sovittuihin asioihin. Vaikuttajan tulee hoitaa kunnolla yhteistydkampanjan loppura-
portointi, eli pari viikkoa kampanjan paattymisesta hanen tulee raportoida kampanjan tu-

lokset ja antaa mieluummin enemman tietoa kuin on pyydetty.

Vaikuttajayhteistydssa on tarkedd myds selkea viestinta vaikuttajalle. Kun yritys tiedostaa
tarpeensa niin asetettujen tavoitteiden selkea viestiminen vaikuttajalle on tarkeaa. Yrityk-
sen on tiedostettava myds vaikuttajan kiinnostukset ja odotukset, sitd mita han haluaa.
Selkeyden liséksi vapaus on olennaista eli vaikuttajalle tulisi antaa vapaat kadet toteutuk-
seen. Nain varmistetaan, etta lopullinen sisaltd vastaa vaikuttajan seuraajien kiinnostuk-

siin ja odotuksiin, seka tavoittaa halutun kohderyhman.
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"Onnistuneimmat yhteistydmme ovat olleet silloin, kun tuotettu sisalté on ol-
lut oikeanlaista vaikuttajan seuraajille. Viestisisallot kannattaa miettia erittain
tarkkaan, ettei kaupallinen yhteisty6 jaa vain pinnalliseksi raapaisuksi ja seu-
raajille jaa tunnetta, etta vaikuttaja kertoo tasta koska hanelle maksetaan
sen tekemisesta. Tama vaatii tietenkin sen, etta tilaaja osaa myds avata aja-

tustaan ja tuntee oman tuotteensa.” (Y6)

Toki toiveita saa esittaa julkaisun suhteen. Y1 kertoi, etta osa heidan henkilokunnastaan
toimivat myds sisallontuottajina yrityksen Instagram-tililla ja heita ohjeistetaan samalla ta-

voin kuin vaikuttajia.

"On tehty koonti siitd, mitkd ovat hyvia juttuja ja mitéd kannattaa valttaa tai
mista kulmasta jotain juttua kannattaa lahestya. Esimerkiksi eldinkuvia saa

olla, jos eldimet ovat luonnossa.” (Y1)

Vaikuttajat nakevat, ettd molempien yhteistyon osapuolten vastuulla on lapindkyvyyden
valittyminen asiakkaalle. Kaupalliseen yhteistyohon liittyvat lainvelvoittamat merkinnat tu-
lee nakya kautta linjan kaikissa yhteistyohon liittyvissa sisalldissa ja ne tulee olla kirjattuna

myds sopimuksiin.

V1 ja V4 korostivat, ettd yhteistyd vaatii yhteisymmarryksen, kunnioituksen ja "yhteen hii-
leen puhaltamista” yhteisen paamaaran eteen. V5:n mukaan onnistumiseen vaikuttaa
myds innovatiivisuus kampanjatoteutuksissa ja vaikuttajan huomioiminen niin, ettd han
paasee suurempaan rooliin markkinoinnissa. Vaikuttajalle tulee valittya, etta intressit ovat

yhteiset myds yrityksen osalta.

Y2 korosti vaikuttajasuhteen rakentamista ja yllapitoa. Siind vaaditaan myds yritykselta
aktiivisuutta ja lasnaoloa eri kanavissa. Hyva vaikuttaja tekeminen koostuu hanen mukaan

viidesta a:sta joita ovat aitous, avoimuus, ammattimaisuus, arvot ja aktiivisuus.

"Suhteen rakentaminen niihin vaikuttajiin. Huomioidaan ja kiitetdan niissa ka-
navissa, joissa on muutenkin. Kun vaikuttaja julkaisee sisaltoa, niin yritys on

siind mukana ja rakennetaan sita kautta sita vaikuttajasuhdetta.” (Y2)

Y5 mukaan vaikuttajan tapaaminen kasvotusten tai vahintaan puhelinkeskustelun muo-
dossa auttaa kokonaiskuvan piirtymisessa, jotta tiedostetaan millaista yhteistydntekemi-
nen olisi kyseisen vaikuttajan kanssa. Perinteisten yhteistydmuotojen rinnalle tarvitaan

kekseliaisyytta erilaisiin toteutuksiin, laatikon ulkopuolista ajattelua.
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” My0@s perinteinen yhteisty® on tarkeaa ja silld saadaan tuloksia. Mutta uu-
denlaisella ajattelulla voidaan luoda ilmidita, jotka vahvistavat yritysbrandia

ja vaikuttavat uudenlaisiin kohderyhmiin.” (Y5)

Tarvittaessa yritys voi myods ulkoistaa vaikuttajan valinnan toiselle yritykselle kuten vaikut-
tajamediatoimistolle. Y4 kertoi, etta he usein valitsevat yritysasiakkailleen sopivimmat vai-

kuttajat huomioiden yrityksen toiveet, ellei yritys itse vaadi mukanaoloa prosessissa.

9.3 Laadukkaasti ja vastuullisesti toteutettu tuloksellinen vaikuttajamarkkinointi
matkailualalla

Vaikuttajamarkkinoinnissa onnistuminen matkailualalla vaatii monen eri osa-alueen huo-
mioimista. Sen |ahtdkohtana on toimiva vaikuttajayhteisty®, joten ndiden kahden valilla on

useita yhteisia tekijoita.

Vaikuttajilta kysyttaessa miten heidan mielestaan voi toteuttaa onnistuneesti vaikuttaja-
markkinointia nousi vahvimpana esiin edellakavijyys, pidempikestoiset yhteistyot, arvos-
tuksen osoitus, oikean matching merkitys, aitous, kunnolliset briiffit, budjetointi, rahallinen

korvaus ja yrityksen sisdinen ymmarrys vaikuttajamarkkinoinnista.

Vaikuttajien mielesta yritysten tulisi sisallyttaa vaikuttajamarkkinointi osaksi yrityksen ko-
konaisvaltaista markkinointistrategiaa ja ymmartaa sen merkitys pidemmalla tahtaimella.
Myds yritysten henkiloston tulisi olla ajan tasalla ja ymmartaa vaikuttajamarkkinoinnin ka-
sitettd, eli siihen liittyvaan koulutukseen tulisi panostaa. Vaikuttajamarkkinointia ei saisi pi-

taa erillaan muista markkinointitoiminnoista.

Tarkeinta on 16ytaa oikea henkild ja oikea yleisd, oikea match eli yhteensopivuus. Yritys-
ten tulee osata innostaa vaikuttajaa ja luoda aito ja mukava vuorovaikutus. Oikeanlainen
ja arvostava kohtaaminen vaikuttajan kanssa herattaa tunteita ja sitouttaa hanet brandiin.
Nain vaikuttajasta saadaan sen uskottava puolestapuhuja. Kun 16ytaa oikean henkilon

asian taakse, niin 16ytda myos oikean yleison.
"Ehk& semmoinen tietty inhimillisyys on myds avain siihen.” (V1)
Yhteistdiden pitkakestoisuus ja yritysten oma panostus jatkuvaan kommunikointiin sidos-

ryhmien kanssa myos vaikuttajayhteistyon jalkeen seka tulosten mitattavuus vievat kohti

onnistumista.
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”"Niiden pitéisi itse tehda sen jalkeen se duuni et ne jatkaa kommunikointia
niiden sidosryhmien kanssa. Ettei sitd onnistunutta vaikuttajamarkkinointia
tehda silla tavalla, etta oletetaan, ettd se markkinointi pyorii niilla vaikutta-
jilla.” (V2)

V2 mukaan ilmididen luominen ja ensimmaisena oleminen on hyva menestyksen mittari.
Muiden vaikuttajien innostaminen ja kiinnostuksen herattaminen valittyvat lopulta suurem-
malle yleisOlle. Matkailussa ilmididen luominen seka viraalimman materiaalin orgaaninen
kasvu ja leviaminen sosiaalisessa mediassa on yleista. Yhden tahon omaperainen ja erot-
tuva idea saa nopeasti innostusta ja lahtee leviamaan ja elamaan omaa elamaansa pi-
demmaksikin aikaa. Moni haluaa tallentaa omalle Instagram-tililleen oman versionsa suo-

situsta ilmiosta.

Yritysten mukaan onnistunutta vaikuttajamarkkinointia on tavoitteiden asettaminen, bran-
din ja vaikuttajan yhteensopivuus, vaikuttajan aito kiinnostus brandia kohtaan, seka vai-
kuttajan kyky tuottaa omalla nakdkulmalla luovaa, laadukasta ja monipuolista sisaltoa.
Myos budjetointi ja tulosten mittaaminen ovat olennaisia tekijoita.

Y2 kokee, etta onnistuminen liittyy markkinoinnin neljaan eri paakategoriaan ja niiden-
hyodyntamiseen eli vuokratut kanavat, maksettu mainonta, yrityksen omat kanavat ja an-
saittu media. Tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen tulee tapahtua kaikilla nailla osa-

alueilla.

"Jos ajatellaan sitd Year in Clarionia esimerkiksi, missa somevaikuttaja Joo-
nas Pesonen asuu sielld Clarionissa vuoden, niin toki tavoitteita ja mittaroin-

tia tapahtuu kaikilla nailld osa-alueilla.” (Y2)

Yritysten tulisi myos miettia budjetin kayttda uusin silmin sisallontuottamisen nakokul-
masta. Matkailualan toimijoille usein pienet resurssit nousevat esteeksi kaupallisten yh-
teistdiden kaytdlle ja moni vetoaa, ettd budjetti riitd vaikuttajamarkkinointiin. Sen vuoksi
moni matkailualan yritys pyrkii kayttdmaan ansaittua vaikuttajatekemista ja kutsuvat vai-
kuttajia tutustumaan palveluunsa tai tarjontaansa. Matkailualalla visuaaliset sisallot ovat
kuitenkin merkittavia ja hyvaa sisaltdoa tarvitaan jatkuvasti, nain ollen voidaan olettaa, etta

siihen on myo6s asetettu jonkinlainen budjetti.

"Ma itse uskon, siihen, etta budjettiakin kannattaa tarkastella vahan eri ta-

voin. Siind on joka tapauksessa varattu jotain valokuvien ostamiseen, videoi-
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den tekemiseen tai sisallontuottamiseen niissa nettisivuissa. Pyrkii sitten 10y-
tamaan sellaisia vaikuttajia, joiden kanssa pystytdan tekemaan ne sisallot ja

sitéd kautta saadaan sitten se budjettikin riittdmaan.” (Y2)

Yritysten vastauksissa nousi esille molemminpuolinen selkeys ja luottamus. Tiedostetaan
molempien osapuolten odotukset. Luotetaan vaikuttajan ammattitaitoon ja siihen, etta han
tuntee oman seuraajajoukkonsa ja osaa tuottaa hyvaa visuaalista sisalt6a. Sisallén on ol-
tava aitoa ja siina tulee nakya vaikuttajan kadenjalki. Y1 kertoi, ettd heidan yrityksensa
seuraa vaikuttajien toimintaa. Katsomalla vaikuttajan tuottamia matkailuun liittyvia sisal-
toja etukateen saadaan kattavampi kasitys vaikuttajasta yrityksen harkitessa yhteistyo-
kumppania. Y4 ja Y6 mukaan yritysten tulisi itsekin kyeta haastamaan vaikuttaja tarkaste-
lemaan sisaltdja erilaisista poikkeavistakin nakokulmista, jolla voi erottautua ja mahdolli-
sesti tuoda uutta kulmaa sisallontuottamiseen omalla tavallaan. Parhaimmassa tapauk-

sessa tylsan maineen omaava kohde tai palvelu voi muuttua houkuttelevaksi.

Kun kysyttiin vaikuttajilta kompastuskivista, niita olivat epaselvat briiffit ja sopimukset, yri-
tysten kunnollisen taustatyon puute seka kunnioituksen puute vaikuttajan tyota ja siihen
littyvaa kunnollista korvausta kohtaan. Yritysten vahainen ymmarrys tavoitteista luo myos
haasteita. Lisdksi vaikuttajat kokivat, etta yritykset eivat osaa hyddyntaa heidan luomia si-
saltdjaan. Taustatydon huono toteutus, eli ei tutustuta vaikuttajaan, hanen kanaviinsa ja

tuottamaansa sisaltéon etukateen, on tyypillinen virhe.

”"Niiden kyl kannattaisi oikeesti kattoa vaikuttajien feedit lapi ja sen pohjalta
tehda ne ehdotukset et mita aktiviteetteja siella tapahtuu. Ei sen pohjalta

mita ne haluisi tehda, koska muutenhan se ei tuu onnistumaan.” (V2)

Matkailualalla vaikuttajamarkkinoinnissa budjettiin ja hinnoitteluun liittyvat haasteet ilmeni-
vat niin vaikuttajien kuin yritysten vastauksissa. Vaikuttajien joukossa se oli yksi suurimpia
haasteita, ja sen nahtiin liittyvan enemman suomalaiseen kulttuuriin, silld hinnoista ja yli-

paansa rahasta ei puhuta avoimemmin.

"Mulla on jenkkikavereita jotka tekee Instagrammii, niin ne kertoo heti ensim-

maisena niiden hinnan ennen niiden sukunimea.” (V2)

Tama luo haasteita itse vaikuttajille, jos he eivat keskustele avoimemmin toistensa kanssa
hinnoitteluistaan. V2:n mukaan han on viimeisen vuoden aikana paassyt avoimempaan
keskusteluun hinnoittelusta omassa vaikuttajapiirissdan. Avoimuus helpottaa ainakin vai-

kuttajien keskinaista yhteistyota ja -henkea yhteisissa projekteissa, kun kaikkien hinnat
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ovat linjassa keskenaan. Kukaan ei jaa projektin ulkopuolelle liian kalliin hintalapun takia,

eikd kukaan myy itsedan muita alemmalla hinnalla.

"Kyl se on semmonen koko alan emamoka, ettd hinnoista ei keskustella ja

niitd ei opeteta.” (V2)

Ammattimaisuuden kunnioituksena nahdaan myos korvauksen maksu, eli ei oleteta, etta
tyota tehdaan korvauksetta. Yritysten on otettava vastuu omasta budjetoinnistaan. Ei

voida vedota aina pieniin resursseihin ja olettaa, etta vaikuttaja tekee sisaltdja ilmaiseksi.

"Nykyaikana harva vaikuttaja tekee mitdan enaa vaan saadakseen palvelun

vaan siina pitaa liikkua se raha.” (V1)

Epéaselvat ja puutteelliset briiffit ja sopimukset nousivat esille vahvasti. Vaikuttajat toivovat,
ettd yritykset miettisivat huolellisesti, mita sisallyttaa briiffiin ja antaisivat vaikuttajallekin

mahdollisuuden vaikuttaa siihen, jotta yhteistyo sujuisi mutkattomasti.

"Mun taytyy sanoa, et ma oon tehnyt tosi paljon noita blogiyhteist6ita ja ma
en oo saanut semmoista selkeeta briiffia varmaan yhdeltdkdan mun kump-
panilta.” (V1)

V4:n mukaan suurimmat kompastuskivet voidaan valttda huomioimalla yhteistydhon liitty-

via eri osa-alueita ja tarvittaessa konsultoimaan ulkopuolista asiantuntijatahoa.

"Monet asiat voitaisiin valttaa perehtymalla, tarjoamalla reilut palkkiot, otta-
malla vaikuttaja mukaan suunnitteluun tai kayttamalla muita asiantuntijoita

yhteistyon laatimisessa.” (V4)

Sisalldista kysyttdessa V5 nosti esille sen, ettd Suomessa tarinallisuuden hydédyntadminen
on vahaista eika tarinoita tuoda tarpeeksi hyvin esille. Vaikuttajat nostivat esille myos tuot-
tamansa sisallon jatkokaytdn. Saatuaan vaikuttajalta sisaltoja yritykset eivat aina osaa
hyddyntaa niita monipuolisesti omissa kanavissaan ja muussa markkinointiin liittyvissa toi-

minnoissa.
"Vaikuttaja tyd on kaksisuuntainen katu. Jakaminen, uudelleenpostaus ja

muunlainen sisallon kayttd on olennaista ja antaa paljon ylimaaraista arvoa
brandeille.” (V3)
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Yritysten osalta kompastuskivina nahtiin vaikuttajan valintaan liittyvat haasteet. Y2 mu-
kaan vaikuttajan valinnassa on kolme paakulmakivea eli tieto, luottamus ja tavoittavuus.
Monen virhe on se, etta keskitytdan ainoastaan tavoittavuuteen ja unohdetaan muu. Mat-
kailualalla etenkin vaikuttajan valinta heijastuu myods lopputulokseen, joten valinnassa on
oltava tarkka ja kyettava huomioimaan eri asioita. Esimerkiksi ison lifestyle-vaikuttajan ja
matkailuvaikuttajan tuottaman sisallon valilla voi olla suuriakin eroja, silla heilla on voi olla
ihan erilaiset kiinnostukset jotka heijastuvat tuotettuun sisaltoon.

Kompastuskivina nahtiin myds, etta ei aseta tavoitteita, asetetaan huonot tavoitteet tai ei
mitata lainkaan aikaansaannosta. Myds vaikuttajamarkkinoinnin pitaminen irrallisena
muusta yrityksen toiminnasta nahdaan haitallisena. Lisaksi haasteena nahtiin ansaitun ja
maksetun median valisen eron ymmarryksen puute. Kun vaikuttajia kutsutaan tutustu-
maan yrityksen tarjontaan ilman tavoitteita ja mitdan sovittua yhteistydmuotoa niin se tuot-
taa haasteita toteutukselle. Yrityksen on itsekin vaikeaa hyddyntaa tuotettuja sisaltoja.

Sen vuoksi kaupallisen yhteistydon hydédyn ymmarrys on tarkeaa.

” Kun taas lahdetaan tekemaan kaupallista yhteisty6ta, niin pystytddn maa-
rittelemaan yhdessa etukateen keskeiset asiat ja sitd kautta suunnittelemaan

koko markkinointikampanjaa ihan toisella tavalla.” (Y2)

Yrityksen liiallinen mikromanageeraus sisallontuottamisen ja lopputuloksen osalta on Y1

mukaan haaste, joka voi toisinaan tulla vastaan vaikuttajamarkkinoinnissa. Liiallinen kont-
rolli pilaa lopputuloksen eika tuo toivottua aitoa sisaltdéa. Virheellinen tai puutteellinen vies-
tintd molempien osapuolten taholta hankaloittaa onnistumista. Ylipaansa epaonnistuminen

sisallon tuottamisessa ja jakamisessa on suuri riski.

Y6 mukaan yritysten brandin vahvistamisen kannalta niita hyodyttaisi kertoa toteuttamis-

taan vaikuttajayhteistoista nakyvammin. Vaikka vaikuttajamarkkinointi on yrityksille erdan-
lainen uusi musta eivat kaikki yritykset ole vield rohkaistuneet kokeilemaan sita. Vaikutta-
jamarkkinointiin kohdistuvaa ennakkoluuloisuutta on viela olemassa ja osa yrityksista luo-

kittelee vaikuttajamarkkinoinnin pelkastdan nuorten asiaksi.

Vastuullisuus on merkittava osa onnistumista vaikuttajamarkkinoinnissa. Vaikuttajien ja
yritysten ndkemykset olivat melko yhtenevaiset taman osalta. Moni painotti lapinakyvyytta,
kaupallisen yhteistdiden oikeaoppista merkintaa ja reilua korvausta. Perinteinen nako-
kulma eli vastuullinen matkailu tuli esille vaikuttajien vastauksissa. Siihen liittyi paikallisten
toimijoiden kaytt6a mahdollisuuksien mukaan ja hektisiin PR-matkoihin, kun lyhyessa

ajassa halutaan toimia tehokkaasti. V1:n mukaan niiden toteuttamistavoissa tulisi toimia
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vastuullisemmin ja antaa vaikuttajalle mahdollisuus luoda rauhassa oma kokemuksensa,

jotta se on aito ja sen saa valitettyd myds seuraajille.

"Se on vahan vaikee kertoa seuraajille mita kaikkea taalla voi tehda ja miksi

tanne kannattaa tulla. Kivalta naytti mutta ehtinyt kokeilla kaikkea.” (V1)

Vastuullisuuteen lueteltiin myo6s vaikuttajien oma vastuu yhteisty6tahojen valinnassa. Vai-
kuttajan tulisi valita omaan brandiin sopiva yhteisty6taho seka olla tarkka ja luova sen

suhteen, miten yhteistyd integroituu vaikuttajan sisaltoihin.

"Vaikuttajamarkkinointi voi olla rehellisin ja aidoin tapa markkinoida brandia,

kun se tehdaan korrektisti.” (V3)

Kaupallisten yhteistdiden merkintd nahdaan tarkeana, mutta V2 kyseenalaisti Suomessa

olevaa kaytantda, jossa julkaisun alussa pitaa ilmaista kaupallinen yhteistyo.

"Monenko Maikkarin mainoksen alussa lukee, ettd tdmé on mainos, yhtién
Volvon mainos? Et jotenkin tulee semmoinen olo, et miksen ma saa tehda
tata niin kuin ma naen sen luonnolliseksi, et se voi olla siina viimeiseina. Mut

totta kai se voi olla siella.” (V2)

Vaikuttajien ndkdkulmasta vastuullisuutta on myds se, etta yritys kykenee hoitamaan bud-
jetin ja rahoituksen, jotta vaikuttajat saavat tehdysta tydsta heille kuuluvan korvauksen.

Tama luo myds positiivista yhteishenkea yritysten ja vaikuttajien valilla.

"Yrityksen nakodkulmasta olis vastuullista sitten jarjestaa rahoitus siihen koko
hommaan. Kylla vaikuttajapiireissa sana kulkee tosi vauhdilla ja kaikki tietaa
mika on ollut hyva asiakas ja mika on ollut huono. Sen sitten jokainen yritys

itse maarittelee.” (V2)

Yritysten ndkemykset vastuullisuudesta painottuivat myos avoimuuteen ja rehellisyyteen
liittyen itse sisallon autenttisuuteen enemman kuin kaupallisten sisaltéjen huomiointiin.
Myds vaikuttajan valinta nahtiin liittyvan vastuullisuuteen. Y6 mukaan on vastuullisen vai-
kuttajan I6ytaminen voi toisinaan olla haastavaa mutta hyddyllista. Y1 nosti esille vastuulli-
seen tekemiseen liittyvien asioiden esille tuomisen vaikuttajamarkkinoinnin kautta luonte-
valla tavalla. Nain saataisiin myos kohdeyleison tietoisuuteen matkailualan vastuullisia toi-
mintoja. Tama on tarkeaa tana paivana, kun vastuullisuus ja ekologisuus ovat ajankohtai-

sia asioita, erityisesti matkailualalla. Negatiivisen kulman tai syyttavan sormen osoittelun
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sijaan tulisi nostaa esille my0s positiivisia vastuullisuuteen liittyvia asioita. Kuten hyvia

vastuullisia tekoja, joihin yritykset panostavat omassa toiminnassaan.

"Sit kun se vaikuttaja saa jonkun materiaalin niin han voi voi nostaa sielta
semmoisia asioita mitd han itse kokee tarkeaksi ja se on vapaaehtoista. Eli

ei koeta, ettd tuputetaan sitad.” (Y1)

Datan kayttd, onnistumisen mittaaminen ja ylipaansa tuloksellisuus ovat asioita, jotka eri-
tyisesti kiinnostavat vaikuttajamarkkinoinnin parissa tydoskentelevia tahoja. Varsinkin nain
digitaalisena aikakautena, kun datan analysointiin ja mittaamiseen on tarjolla erilaisia
mahdollisuuksia. Kysymys taitaa olla enemmin siind, onko tietotaitoa tarpeeksi.
Vaikuttajat nakevat tuloksellisen vaikuttajamarkkinoinnin perustuvan tavoitteisiin. Mika on
kohderyhma, miten se saavutetaan ja mika on oikea keino? Enta kumpaa painotetaan —
seuraajien laatua vai seuraajamaaria? Valitaanko lifestyle-vaikuttaja, jolla on suuri yleisd
ja jolle matkailu on vain yksi osa-alue? Vai valitaanko matkailuvaikuttaja, jonka seuraajien
kiinnostus on nimenomaan matkailussa, johon he ovat valmiita investoimaan rahallisesti ja
jonka vuoksi he seuraajat kyseista matkailuvaikuttajaa. Myds yhteistyon jatkuvuudella on

painoarvonsa.

*Jatkuvuus on myos tarkeaa, vuosisopimukset ovat yleistyneet ja koen nii-

den olevan hyddyksi kaikille.” (V5)

Antamalla vaikuttajalle vapaat kadet toteutuksen osalta han saa itse valita ja vaikuttaa.
Nain vaikuttaja voi oman kiinnostuksen perusteella valita, mita sisaltdéa han tuottaa. Sa-
malla vaikuttajan kanssa tulee kuitenkin selkeasti sopia, mita ja minka verran sisaltéa ha-
lutaan. Lisaksi sisalldistd maksettava korvaus tulee huomioida.

Osa tuloksellista vaikuttajamarkkinointia on myos siséltoihin liittyvaa kuten hashtagien
kaytto, yrityksen merkitseminen eli arkikielella tagdaminen seka yleisolle eli seuraajille
kohdistettu niin sanottu call of action, jotta heidat saadaan toimimaan jollain tavoin. Tulok-
sellisuuteen vaikuttaa myos vaikuttajan sisaltdjen uudelleenkaytto- ja jakaminen yrityksen

omissa kanavissa, jotta yhteistyd nakyy yleisélle autenttiselta ja yhdessa tehdylta.

Vaikuttajat hyodyntavat itse paaosin kayttdmiensa somekanavien kuten Instagramin omaa
seurantapalvelua ja Google Analytics -tydkaluja. Meltwater ja Talkwater -tydkalut toimivat
V3:n mukaan, mikali haluaa seurata hashtageja ja analysoida kampanjoita eri kriteerein.
Analytiikan ja lukujen lisdksi vaikuttajalle olennainen onnistumisen mittari on asiakkaan

tyytyvaisyys. Jos yhteisty0 jatkuu myéhemmin, tietaa vaikuttaja onnistuneensa tai jopa
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ylittaneensa yhteistydkumppaninsa odotukset. Vaikuttajien takana on myoés paljon hyodyl-
listd dataa, jota he sopimuksen mukaisesti raportoivat ja jakavat asiakasyritykselle. Yrityk-
selle kiinnostavaa tietoa ovat esimerkiksi ruutukappaukset kommenteista ja suorista vies-
teista, esimerkiksi Instagramin Direct Message -toiminnon viestit. Paljon ylimaaraistakin
dataa jaetaan vaikuttajan toimesta, mika vahvistaa yhteisty6tahojen valista luottamussuh-
detta.

Yritykset nakevat tuloksellisen vaikuttajamarkkinoinnin perustavan tavoitteiden ja mittarei-
den asettamiseen seka niiden selkeaan viestimiseen vaikuttajalle, oikeanlaisen vaikutta-
jan valitsemiseen, ettd kustannustehokkaaseen budjetointiin. Datan kerdamiseen ja analy-
soimiseen kaytetaan tiettyja tyokaluja, Iahinna eri somekanavien omia statistiikkaa mittaa-
via tydkaluja. Google Analytics tarjoaa ilmaiseksi paljon tietoja ja Instagramin yritysprofiilin
tydkalut ovat kaytetyimpia. Olennaista on mydés se, miten dataa kaytetaan seka mita opi-
taan ja huomioidaan jatkotoimenpiteissa.

Sitoutuminen koetaan tarkeana eli kyky saada yleis6 aidosti reagoimaan sisaltdihin, herat-
tamaan keskustelua ja ottamaan osaa keskusteluun. Myds keskustelun sdvyn merkitys on
tarkeaa. Sisalldlliset tavoitteet ovat toinen tarkea aspekti, nimenomaan relevantti sisaltd

omiin tarpeisiin ja kanaviin.

Mittareiden osalta ei voi nimeta parasta, silla se riippuu asetetuista tavoitteista. Tavoittei-
den asettamisen jalkeen on paatettava relevantit mittarit. Yritysten mainitsemia mittareita
olivat muun muassa nakyvyys, katselukerrat, tavoittavuus, tykkaykset, jaot, brandimainin-
nat, seuraajamaarien kasvu, suositus, sitouttamisaste, liikenteen ohjaus omiin kanaviin,
myynti ja etukoodit. Matkailualalla seuraavamaarat ja niiden kasvattaminen toimivat hyo-
dyllisind mittareina. Esimerkiksi vaikuttajan Instagram Takeover -toiminnon my6ta on
mahdollista seurata yrityksen Instagram-tilin kayttajamaaran kasvua. Kilpailujen myota
saadut osallistujamaarat tai uutiskirjetilausten maarat ovat myos mitattavia asioita.

Y6:n mukaan omien seuraamistoimintojen liséksi he saavat myos vaikuttajataholta katta-
vat loppuraportoinnit. Niitd yhdistelemalla ja analysoimalla yritys saa kokonaiskasityksen

vaikuttajayhteistyon lopputuloksesta.

Matkailualalla on kuitenkin kyse pidempikestoisesta toiminnasta varsinkin, kun tarkastel-
laan asiakkaan ostopolkua eri vaiheineen. Sen vuoksi vaikuttajayhteistyon ja -markkinoin-
nin tulisi olla pitkajanteista. Asiakkaan ostopolun eri vaiheita tulee huomioida eri tavoin ja

erilaisin sisalldin. Sisallon laatuun tulee myds kiinnittdd huomiota.
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”"Balanssi niin tavoitteen, kohderyhman ja sitten sen vaikuttajan omien tavoit-
teiden ja nakodkulmien valilla. Sellainen aito sisaltd vakuuttaa ja silla saadaan
parhaat tulokset.” (Y1)

9.4 Instagramin ja podcastien rooli some vaikuttajamarkkinoinnissa matkailualalla

seka muut kanavat

Instagram on tana paivana merkittava somekanava ja vaikuttajamarkkinoinnin kaytetyim-
pia tyokaluja. Matkailualalla Instagram toimii inspiraation Iahteena digitaalisen matkaop-
paan ja -suunnittelutydkalun muodossa ja se on visuaalisesti toimiva. Tulevaisuuden
osalta vaikuttajat olivat yksimielisia sen suhteen, ettd on mahdoton sanoa, mika on kysei-
sen kanavan asema parin vuoden paasta. Videoiden suosion kasvu pitanee Instagramin
Stories -toiminnon vahvassa asemassa. Vaikuttajille Instagramin voi ndhda my®os oivalli-

sena kohtaamispaikkana.

"Verkostoidutaan muiden vaikuttajien kanssa. Etitdan sieltd kohdemaasta,
vaikka jotain tyyppeja joiden kanssa mennaan, vaikka yhdessa retkelle tai
kattelee kaupunkii tai kokemuksii tai elamyksii niin se korostuu. Koska sit on
helpompi 16ytaa, kun vaikuttajienkin maara kasvaa silmissa talla hetkella.”
(V2)

Osa vaikuttajista suhtautui epailevaisemmin Instagramin vaikutusvaltaan, kun he huomioi-
vat siihen liittyvid ajankohtaisia haittailmidita kuten feikkitileja, botteja ja ylipdansa algorit-
mien vaikutusta. Tai ylipdansa sita, haluavatko ihmiset viettaa siella niin paljon aikaa. In-
stagramilla voi V5:n mukaan olla haittavaikutuksia, jos yritys valitsee vaaria henkildbran-
deja yhteistydhon. Yhden kanavan riippuvuus, johon vaikuttajalla ei ole hallintaa nousi
myos esille. Vaikuttajien piireissa on kasvava huoli siita, ettei heilla ole kontrollia Instagra-
miin. Osalle se on ainoa kaytdssa oleva somekanava, joten siltd osin se on merkittava tu-

lonlahde. Tassa korostuu vaikuttajilta vaadittu monipuolisuus kanavien kaytdon suhteen.

"Jos Instagram kuolisi huomenna tai algoritmi muuttuisi uudestaan minulla

olisi silti oma blogi ja podcast. Kukaan ei voi vieda niita pois.” (V3)

Yritykset olivat samaa mielta Instagramin vahvuudesta visuaalisena palveluna. Instagra-
min kayttd matkailualalla erityisesti kohdemarkkinoinnissa, on merkittava palvelun ha-
kuominaisuuksien ja paikkamerkintatoimintojen vuoksi. Instagram on kanavana tarkea,
kun on kyse tiettyjen viestien tai kohderyhmien tavoittamisesta. Instagram vaikuttaa erityi-

sesti millenniaalien matkasuunnitteluun, aina inspiraatio- ja tiedonhakuvaiheesta kohteen
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valitsemiseen ja matkan visuaaliseen tallentamiseen. Myds matkailijoiden tuottamat sisal-
16t ovat hyddyllisia matkailualan yritysten ndkékulmasta. Instagram Stories videoineen
nahdaan myos vahvana tekijana. Se on tehokas erityisesti myynnillisen liikenteen ohjaa-
misessa verrattuna tavallisiin kuvajulkaisuihin. Vaikuttajamarkkinoinnissa ja -yhteistyossa
Instagramin kayton nahdaan jatkuvana esimerkiksi eri tilien valisten yhteistdiden muo-
dossa esimerkiksi Insta-takeover seka mielipidejohtajien kdyton muodossa. Y4:n mielesta
suomalaiset hotellit voisivat hyddyntaa Instagramia enemman omassa markkinoinnissaan
ja brandin imagon kehittamisessa visuaalisin keinoin.

Yritykset kuitenkin muistuttivat, ettd somekanavien kehitys on nopeatempoista. Nain ollen

tulevaisuus on auki sen suhteen mika voisi olla seuraava iso hitti.

Vaikuttajat kokivat Instagramin yhtena parhaimpana kanavana. Sen rooli on merkittava
tana paivana. Muista kanavista nostettiin esille vaikuttajien vastauksissa YouTube ja siella
toimivat innovatiiviset tubettajat. Videoiden vahvuus matkailupuolella on se, ettd siina kat-

soja paasee kokemaan viela vahvemmin matkakohteen tunnelmaa.

"Tuolla padsee videon avulla oikeesti sinne kohteeseen. Paasee kuulemaan
niitd 8ania, sita eksoottista kielta, niita linnunlauluja ja kaikkea muuta. Niin se

vie vaan tosi hyvin sinne.” (V1)

Yksittaisia vaikuttajien esille nostamia kanavia olivat blogit ja Pinterest. Blogien vahvuu-
tena nahtiin erityisesti niiden hyoty helpon tiedonsaannin muodossa, yksinkertaisella
Google- haulla. Pinterestin osalta taas nahtiin, ettei sen potentiaalia ole viela ymmarretty
ja se on aliarvostettu. Myo6s vaikuttajien omien yhteisdjen rakentaminen ja itsenaisten
alustojen merkitys nostettiin esille. Tasta ilmidsta voi jo havaita merkkeja tana paivana,
kun moni vaikuttaja ottaa askeleita kohti itsenaisyytta omien toiminimien ja yritysten pe-

rustamisen muodossa.

Yritysten vastauksissa taas korostui, ettei ole mahdollista nimeta parhaimpia kanavia. Se
mika on toimivin kanava, riippuu taysin kohderyhmasta. Ne kanavat, jotka tavoittavat halu-
tun kohdeyleisdn, ovat ne tarkeimmat. Kanavien kaytté on matkailualalla monipuolista, ja
maakohtaisiakin eroja 16ytyy. Matkailualla suosittelumarkkinointi ja kayttajien tuottaman
sisallon kayttd ovat arkipaivaa. Sen vuoksi matkailualalla korostuvat erityisesti mikro- ja
nanovaikuttajat ja heidan aktivoimisensa sisallonjaossa ja sitouttamisensa vaikuttajina toi-
misessa. Kanavien kaytdn osalta on syyta myds miettia, missa niissa on kannattavinta na-
kya. Y6:n mukaan vaikuttajan jakamaa sisaltdd kannattaa nostaa esille myos omissa ka-

navissa.
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"Lisaksi kannattaa hytdyntaa vaikuttajan jakamaa siséltéd omissa kanavissa
jakamalla sita seuraaijilleen ja kohdistamalla maksettua mainontaa sisallélle.”
(Y6)

Y1:n mielesta kanavat, joihin pystytdan yhdistdmaan visuaalisuus, ovat matkailualalla
vahvoilla kuten Instagram, YouTube ja blogit. Vaikuttajia on laidasta laitaan samoin kuin
sisallontuotannon muotoja, joten kanavat mahdollistavat erilaiset vaihtoehdot ja toteutus-

tavat.

"On paljon vaikuttajia jotka mielellddn myos kirjoittaa ja miettii asiaa sité ja
yhdistda kuvaan ja silloin ne tarinat voi olla sita kautta tosi vaikuttavia. Var-
sinkin sellaiset jotka tekee henkilokohtaista sisaltdéa pystyvat vakuuttamaan
ja ovat rehellisia. Ei haluta sita, etta joku sanoo vaan, etta oli kivaa eika mi-
taan kriittista.” (Y1)

Vaikuttajat nakevat podcastit mielenkiintoisena varsinkin, kun ilmié on paraikaa nouse-
massa suosioon Suomessa. Siihen liittyva toiminta on viela alkutekij6issa ja enemman
harrastajapohjaista. Matkailuun liitetaan paasaantoisesti visuaalisuus, joten kuvien ja vide-
oiden kayttd on suosittua. Vaikuttajat ovat kuitenkin samalla linjalla sen suhteen, etta pod-

casteista |0ytyy potentiaalia.

"Uskon, etta tarinankerronta tulee siitymaan podcastin muotoon, jossa on

integroitu 8ani ja audio”. (V3)

Podcasteissa kaupalliset yhteisty6t ovat useimmiten mainosten muodossa, joko podcastin
alussa tai mainostaukona. Mainosten sijaan sisaltdomarkkinointityyppinen toteutus voisi

olla V1:n mukaan toimiva.

"Esimerkiksi jos Aurinkomatkat haluaisi, vaikka mainostaa jotain sen loma-
kohdetta jossain podcastissa. Se olis ihan fantastista, etta sen sijaan, jos
sinne laittais taman podcastin on sponsoroinut Aurinkomatkat, sen sijaan la-
hettais ne podcastaajat reissuun sinne kohteeseen. Ne ois viikon siella ja te-

kis jakson sen perusteella. Niinku, ehkd enemméan tommosta.” (V1)
Podcast-markkina on my6s pienta, kun Suomessa niistd moni on luonnollisesti suomen-

kielinen. Englannin kielella toteutettu podcast laajentaisi mahdollisuuksia lydda 1api maail-

malla.
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"Suomessa on varmaan vahan viel sesmmonen ongelma, kun jengi kuuntelee
mieluummin suomenkielisii kuin englanninkielisii ja suomalaiset ei mydskaan

tykkada puhuu englantia samalla tavalla kuin ruotsalaiset.” (V2)

Yritysten ndkemys podcasteista noudattelee vaikuttajien ajatuksia. Podcastit nahdaan
mielenkiintoisena ja nousevana kokonaisuutena, jossa sitoutuminen on korkeaa. Podcast-
sisaltdjen kanssa vietetdan pidempia aikoja. Monesti vaikuttajamarkkinointia seuraavat
kuuntelevat myds podcasteja. Vaikka matkailuala on vahvasti visuaalinen, niin tarinanker-
ronnan ja matkatarinoiden kautta uskotaan, ettd mielenkiintoisia toteutuksia tullaan kuule-
maan tulevaisuudessa. Onnistuminen riippuu tavoitteesta, sisallosta ja siita, tavoitetaanko

haluttu yleiso.

"Podcastien suosio kasvaa ja on mielenkiintoista nahda, miten se nakyy
matkailualalla. Meidan yrityksemme olisi halukas kokeilemaan vaikuttajayh-
teistyota podcast-sisallgilla, mutta viela ei ole oikeaa kumppania tullut vas-
taan.” (Y4)

Y6:n mukaan heidan organisaationsa tuottaa omaa podcastia jonka fokus ei talla hetkella
ole matkailuaiheissa, mutta tulevaisuuden osalta he nakevat, etta niille on paikkansa. Y6
kokee, etta kotimaan matkailumarkkinoinnin rooli podcasteissa saa enemman jalansijaa

tulevaisuudessa.

9.5 Vaikuttajamarkkinoinnin trendit ja tulevaisuus

Vaikuttajat nostivat ajankohtaisista trendeista suurimmaksi vastuullisuuden ja olivat melko
yksimielisia sen merkityksesta matkailualalla. Matkailuvaikuttajien keskuudessa vastuulli-
suus on jo kasiteltava aihealue ja nakyy heidan sisallontuotannossaan. V2 mielesta koti-
maanmatkailu tulee olemaan suuri trendi Suomessa, josta on jo merkkeja hanen lahivai-
kuttajapiirissaan. Matkailualalla ylipdansa vastuullisuus ja ekologisuus tullaan nostamaan
vahvemmin esiin mutta V2 toivoi, etta syyllistdmisen sijaan asioita tulisi katsoa positiivi-

semman nakokulman kautta. V1 taas toivoi yrityksiltd rohkeampaa kannanottoa.

"Se on niinku ihan valtavan iso juttu talla hetkella, ja yritysten ehdottomasti
kannattaa huomioida se muutenkin kuin mainostamalla siita, etta nyt meilla
ei kaytetad enda kertakayttoisia pilleja tai muita kertakayttoastioita. Vaikka se-

kin on totta kai tarkea juttu, mutta se on jo vahan silleen kuultu myés.” (V1)
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V3 uskoi, ettd panostus omaleimaisempaan ja yksilollisempaan sisaltoon kasvaa ohi ge-
neerisen sisallontuotannon. Tulee siirtyma kohti tarinankerrontaa eli ei kayteta pelkastaan
visuaalisen median keinoja. Sen my6ta henkildkohtaisten vliogien ja podcastien suosio
kasvaa. Myo0s ylituotetun ja silotellun sisallon kaytté vahenee. V4 naki trendina myos eri-

koistumisen tiettyyn osa-alueeseen nakyvan ammattimaistumisen lisaksi.

Yritykset nostivat myos vastuullisuuden, luonnonmukaisuuden ja ekologisuuden esiin ky-
syttaessa trendeista. Heidan mukaansa ne ovat matkailussa jo tana paivana suuria teki-
joita mutta tulevaisuudessa vastuullisuusnakokulmat korostuvat vaikuttajamarkkinoinnin
sisalloissa viela vahvemmin. Myds visuaalisuus, liikkuva kuva seka aitojen kokemusten

merkitys ovat suuria.

"Videosisaltdjen merkitys on tosi merkittava ja ne on myos hakukoneissa tosi
merkittavia, johtuen YouTube ja Googlen liitosta. Ne videosisallot pitéda olla
my0ds hakukoneoptimoituja. Ja niilla on myos tosi iso merkitys, kun tekee
talla hetkelld matkailuun liittyvia hakuja niin sitten enemman videosisallothan

nousee siind heti karkeen.” (Y2)

Y1 kertoi, ettd heidan yrityksessaan on erilaista vastuullista toimintaa, joka halutaan tuoda
esiin kuluttajille. Han koki vastuullisuuden ndkymisen pidempiaikaisen vaikuttajayhteistyon
muodossa yhtend mielenkiintoisena vaihtoehtona. Y3 nosti esille ajankohtaisen someah-
kyn, joka on johtanut somekanavien siivoamiseen. Han nakee, etta yritysten tulisi laittaa
budjettia myds nakyvyyteen, vaikuttajien orgaanisen seuraamisen vahentymisen vuoksi.
Pitkakestoiset yhteistyadt, joilla on suunnitelma, ja podcastit ovat Y4:n mukaan vastuulli-

suuden rinnalla matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa huomioitavia trendeja.

Valtatrendin muodossa Y2 nosti esille vaikuttajamarkkinoinnin kayttamista aitona strategi-
sena tydkaluna. Nain saadaan toimiva kokonaisuus, kun vaikuttajayhteistyén osuus on

huomioitu jo yrityksen markkinoinnin suunnittelun alkuvaiheissa.

"Otetaan se vaikuttajayhteistyd siind vaiheessa, kun aletaan suunnitella sita
markkinointia. Aletaan jo silloin miettimaan, keita ne relevantit vaikuttajat on,
mitd kaikkea niiden kanssa meidan yrityksen, kohteen, tuotteen tai palvelun
suhteen markkinointiin liittyen voidaan tehda, jolloin paastaan nimenomaan
silhen hyvaan ROI:hin. Kun paastaan suunnittelemaan alusta saakka tehok-

kaaksi se kokonaisuus.” (Y2)
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Y6 kertoi, etta suositeltavampaa on valita trendeista yrityksen strategiaan soveltuvimmat
eli pidetddn mielessa se, etta tavoitetaanko haluttu kohderyhma. Kaikessa suositussa ei
tarvitse olla mukana. Matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa yrityksille olennaista on eri-
laisten vaikuttajaryhmien huomiointi ja eri kanavien seuraaminen, joista oma kohdeyleis6
I0ytyy. Vaikka monipuolisuus on tarkeaa niin yritys tai brandikuvan yhtenevaisyys ja laa-
tuun panostaminen somekanavissa ohittavat sen. Suositeltavampaa on valita yrityksen
nakokannalta oleellisimmat kanavat. Instagram on matkailussa sen verran merkittava ka-
nava, etta lasnaolo on siina suositeltavaa nakyvyyden takaamiseksi. Instagram Stories

taas on lilkkkuvan kuvan suosion my6ta hyodyllinen.

Vaikka tulevaisuuden ennustaminen on haastavaa, nakivat vaikuttajat vaikuttajamarkki-
noinnin tulevaisuuden lupaavana. Uusia osaajia nousee vauhdilla nuorten vaikuttajien pii-

ristd esimerkiksi tubettajien keskuudesta. V2 toivoi miesvaikuttajien lukumaaran kasvua.

"Suomessa niin meilld ei kauheesti esimerkiksi oo miesvaikuttajia. Ma voin nimet3,
vaikka kymmenen and that’s about it, jos puhutaan jostain matkailu outdoor valoku-
vauspuolesta. Se ei 0o kovin montaa. Ne isot nimet tekee ne kaikki caset. Case
mika case niin samat nimet pyorii siella. Mut siihen varmasti on tulossa niin paljon
lisda. Ma tiedan, kun ketéd ma oon ruvennu seuraa, niin siel on kovia nuoria osaajia
jotka on todella hyvia tarinankertojia. Niilld on visuaalista silmaa, hyva artikulaatio,
se on hienoa.” (V2)

Vaikka yhteistdiden tarjonta nahdaan tulevaisuudessakin pysyvan yhta pienena matkai-
lualan vaikuttajamarkkinoinnissa, niin kilpailu osaavista vaikuttajista tulee olemaan kovaa
yritysten kesken. Sen voi nahda vallansiirtona vaikuttajille, mika antaa heille enemman
neuvotteluvaraa ja vapauden valita kenen kanssa tehda yhteisty6ta. Yhteistydbnkumppanin

valinta on vaikuttajille enemman arvopohjaista.

V1 paljasti, etta toivoo itse Instagramin suosion hiipumista, vaikka itse kayttaakin mielel-
|dan kanavaa. Samalla han kuitenkin totesi, ettad Instagram Stories -toiminto tulee var-
masti olemaan parin vuoden paastakin kaytossa. Kayttdtapa tulee olemaan kuitenkin toi-
senlainen matkailualan somemarkkinoinnissa ja saattaisi syrjayttaa taman paivan perintei-
set blogi- ja Instagram-kuvajulkaisumuodot. Taman taustalla hadn ndkee myds sukupolvien

mediakayton.

"Ma veikkaan, etta perinteiset blogit vahan hiipuu vield, koska nuori hengi on
jossain muualla. Ja sitten taas vanhempi jengi keksii kylla jotain muutakin te-
kemista.” (V1)
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V3 koki, etta suuremmille kehittyneilla markkinoille ollaan ehka jo saavutettu huippu sen
suhteen, mikd on mahdollista vaikuttajamarkkinoinnissa. Han kuitenkin naki, ettd Suo-
messa on viela tilaa innovatiiviselle kehitykselle. V4:n mukaan monikanavaisuus ja vide-
osisallot ovat nousussa tulevaisuudessa ja samalla arkisuus, tavallisuus ja inhimillisyys

korostuvat vaikuttajamarkkinoinnissa.

Yritysten haastatteluissa kavi ilmi, ettd vaikuttajamarkkinoinnin vakiintuessa sisalté on tu-
levaisuudessakin tarkeimpia osa-alueita. Vaikuttajien maaran nahdaan kasvavan. Y4 na-
kee, ettd vaikuttajamediatoimistot ottavat enemman jalansijaa ja vaikuttajat tulevat hyo-
dyntdma&an suuremmissa maarin niita sen sijaan, etta ottavat itse suoraan yhteytta yhteis-
tyotahoihin. Y4 nékee, ettd nanovaikuttajien maaran lisdantyessa heidan tuottamansa si-
salléon hyddyntaminen yleistyy ja “jokainen on vaikuttaja” — tyyppinen ajattelu vahvistuu.
Vaikuttajien ammattimaistumisen jatkuessa, yritykset nakevat, etta moni siirtyy itsenaisiksi
toimijoiksi kasvattamaan omaa persoonallista brandiaan. Niche-alueisiin keskittyminen li-
saantyy ja toiminta tulee olemaan enemman arvoon ohjautuvaa. Taten brandien arvomaa-
ilmat tulevat korostumaan entisestaan. Vaikuttajat eivat ota mita tahansa ty6ta vastaan
vaan osaavat rohkeasti kieltdytya yhteistydehdotuksista, mikali eivat nde niissa yhteenso-
pivuutta oman brandinsa kanssa. Vaikuttajia hyddynnetaan jo tdna paivana muussakin
kuin yksittaisissa kampanjoissa, jopa palvelumuotoilussa. Tulevaisuudessa yhteistyon-
muodot tulevat olemaan entista monipuolisempia. Y6 nakee, etta tulevaisuudessa haas-

teita voi olla vaikuttajilla keiltd odotetaan jatkuvaa uudistumista ja innovatiivisuutta.

"Haasteita tulee varmasti enemman vaikuttajien puolella ja siina, miten he
pystyvat uudistautumaan ja tarjoamaan edelleen kiinnostavaa sisaltoa, jotta
yritysten ja muiden mahdollisten kumppanien kannattaa edelleen tehda yh-

teisty6ta heidan kanssaan.” (Y6)

Kaupallisten yhteistdiden kiinnostuvuus ja merkitys voi hiljalleen laskea kohdeyleison sil-
missa ja vaikuttajamarkkinoinnissa voidaan hyvin mahdollisesti siirtya niin sanottuun mai-

nosvapaa konseptiin josta yleisdkin voi olla valmis maksamaan.

Yritysten osalta [0ytynee my0s taitoa kehittdd omaa persoonallista ja vaikuttavaa tarinan-
kerrontaa. Joko oman henkildston tai hyvien yhteisty6tahojen mya6ta voi yrityksen ja ylei-
sonvalinen tunneside syntya. Selkeat tavoitteet ja suunta, ajan tasalla pysyminen uusien
kanavien suhteen ja valmiustila muutosten varalta seka resursointi ovat yritysten nakokul-
masta kaiken pohjana. Erityisesti matkailupuolen yrityksissa oma innostus, kiinnostus ja

tietotaito tasapainottavat pienemmilla resursseilla toimimista. Nain toimimalla pienemmat
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inspiroivat matkailualantoimijat voisivat itsekin kehittda ilmiéita, 16ytaa vaikuttajista sitoutu-
neita yhteistyOkumppaneita ja innostaa omia asiakkaitaan tutustumaan brandiinsa seka

jakamaan siihen liittyvaa asiakkaiden omaa sisaltoa.

"Pitaa tehda se hyva suunnitelma, roadmap ja selkea tavoite, mita kohti
mennaan, mutta toisaalta pitaa sailyttaa se joustavuus. Tulee iimidita ja tilan-
teita niin pystytaan tarttumaan niihin. Kaikista tarkeinta tassa tekemisessa

on varmasti se resursointi.” (Y2)
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10 Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman luvun sisaltd kattaa johtopaatokset ja yhteenvedon. Yhteenvedon pohjana ovat tie-
toperustan yhteydessa ilmenneet onnistuneen vaikuttajayhteistyon ja -markkinoinnin ele-
mentit ja asiantuntijahaastatteluiden tulokset. Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia milla
keinoin toteutetaan matkailualalla onnistuneesti vaikuttajayhteisty6ta, seka miten tuote-
taan laadukkaasti ja vastuullisesti tuloksellista vaikuttajamarkkinointia. Taman lisaksi tut-
kittiin kanavista Instagramin ja podcastien roolia matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa.
Tietoperustan ja saatujen tutkimustulosten pohjalta luotiin vaikuttajamarkkinoinnin mi-
niopas suomalaisille matkailualan yrityksille jotka voivat hyddyntaa sita toteuttaessaan vai-

kuttajamarkkinointiaan.

Vaikuttajayhteistyon ja -markkinoinnin onnistumisen elementit

Tutkittaessa selvisi, etta vaikuttajayhteistyon ja -markkinoinnin onnistumisen taustalla ovat
useita eri tekijoita. Taustatyon osalta tarkeaa on strateginen suunnittelu, ydinviestin paat-
taminen, tavoitteiden asettaminen, kohdeyleison maarittely ja huolellinen arvokartoitus oi-
kean vaikuttajan eli matchin 16ytamiseksi. Vaikuttajayhteistyon osalta taas tarkeaa on sel-
ked molemminpuolinen viestinta, kattava kampanijabriiffi ja sovittujen asioiden dokumen-
tointi sopimuksen muodossa, yhteistydn autenttisuus ja avoimuus, yhteistyon vastuulli-
suus ja lapinakyvyys, seka yhteistydn monipuolisuus ja innovatiivisuus. Muita merkittavia
tekijoita ovat relevantti ja aito sisaltd, vaikuttava tarinankerronta, pitkakestoinen yhteistyo
kuten brandilahettisyys. Myos vaikuttajan sisallon monipuolinen hyddyntaminen ja jatko-

kaytto, seka tulosten analysointi ja mittaaminen ovat merkittavia tekijoita.

Kuten tietoperustassa todettiin, on puskaradiomarkkinointi saanut uudenlaisen nakokul-
man somen nousun myo6ta. Leppasen (2018a) mukaan vaikuttajamarkkinointi on muovau-
tunut vuosien saatossa ja sen suosio markkinoinnin keinona on kasvanut vauhdikkaasti
somen kasvun ja sen tuomien mahdollisuuksien my6ta. Se on vanhojen ja uusien markki-
nointikeinojen kombinaatio. Vaikuttajamarkkinointi on kiinnittdnyt myos yritysten ja bran-
dien huomion tehokkaana ja tuloksellisena keinona tavoittaa oikeat kohderyhméat parem-

min.

Tietoperustassa ja asiantuntijahaastatteluissa korostuivat samat teemat vaikuttajayhteis-
tyon ja -markkinoinnin onnistumisen osalta. Molemmissa nostettiin esille strateginen suun-
nittelu, ydinviestin ja tavoitteiden asettaminen, kohdeyleison maarittely, arvokartoitus ja

vaikuttajan valinta, selkedn kampanjabriiffin ja sopimuksen tarkeys, autenttinen yhteistyd
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ja lapinakyvyys, brandilahettisyys, monipuolisuuden merkitys, sisallon tarkeys, sisallon

hyddyntaminen ja jatkokayttd seka datan kayttd ja mittaaminen.

Tietoperustassa IAB Finland (2019, 3) toteaa, etta vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajan ja
brandin valisen suhteen rakentamisprosessi, ndiden kahden tahon valista yhteistyota,
jossa vaikuttajan myo6ta pyritdan vaikuttamaan kohdeyleison ostopaatokseen vaikuttajan
omalla persoonalla. Vaikuttajamarkkinointi on monipuolista, ja se voi nékya eri tavoin, silla
siihen on mahdollista yhdistaa erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. Ennen kaikkea vai-
kuttajamarkkinoinnin tulee olla tarkkaan suunniteltua, ja se tulee liittaa osaksi yrityksen
markkinointistrategian kokonaisuutta, jotta varmistetaan sen pitkakestoisuus. Vaikuttaja ja
yritys ovat vaikuttajamarkkinoinnissa paaosassa, mutta heidan liséksi siihen liittyy myds
useita muita tahoja kuten vaikuttajamediatoimistot, mediatoimistot tai vaikuttajia edustava
taho kuten manageri. Kun tavoitteena on tuottaa laadukkaasti ja vastuullisesti tuloksellista
vaikuttajamarkkinointia, on huomioitava useita eri osa-alueita. Naista yksi olennainen on

vaikuttajayhteisty0ssa onnistuminen.

Tietoperustassa IAB Finland (2019, 8) ja Weckstrom (2019) kertoivat, etta tarkka ja kat-
tava ennakkosuunnittelu, tavoitteiden selkea asettaminen ja oman kohderyhman tuntemus
luovat vahvan pohjan vaikuttajayhteistydlle ja -markkinoinnille. Vaikuttajamarkkinoinnin
strateginen suunnittelu ja sisallyttdminen osaksi yrityksen markkinoinninpalettia edesaut-
tavat selkean kokonaisuuden hahmottamista ja jatkuvuutta. Kun yritys on paattanyt ydin-
viestinsa, asettanut selkeat mitattavat tavoitteet ja maaritellyt kohdeyleison, sen on hel-
pompi lahtea kartoittamaan oikeaa vaikuttajaa yhteistydhon. Vaikuttajan valintaprosessi
on olennainen osa vaikuttajayhteisty6ta, ja sen painoarvo vaikuttajamarkkinoinnin onnistu-
misessa on merkittava. Tietoperustaa tukee haastatteluissa esiin nousseet vaikuttajayh-
teistydn onnistumiseen vaikuttavat osa-alueet. Vaikuttajien ja yritysten ndkemykset olivat
samansuuntaiset. Naihin kuului ydinviestin ja tavoitteiden asettaminen, huolelliset etuka-
teisvalmistelut kuten vaikuttajaan ja hanen sisaltdihinsa tutustuminen, vaikuttajan kiinnos-
tus brandiin, oikean matchin I6ytaminen, selkeat briiffit ja sopimukset, molemminpuolisen
viestinnan selkeys, vaikuttajan vapaus sisallon toteutukseen ja yhteistyon Iapindkyvyys.
Yhteistydn molemmat osapuolet arvostavat ammattimaisuutta niin osaamisen kuin kans-

sakaymisen osalta.

IAB Finland -organisaation (2019) mukaan tarkeimmat huomioitavat tekijat vaikuttajan va-
linnassa ovat vaikuttajan luoman sisallon ja hanen seuraajiensa yhteensopivuus brandiin
seka vaikuttajan oma suhde ja intressi brandiin. Vaikuttajan valinta on yksi ratkaisevimpia
paatoksia, joka heijastuu vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseen. Oikean vaikuttajan 16yta-

miseen tulee kayttaa aikaa ja nahda vaivaa. Arvokartoitus perustuu yrityksen arvoihin ja
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tavoitteisiin. Kartoittaessaan sopivia vaikuttajia tulee valintakriteereina olla vaikuttajan
oma sisaltd, hanen seuraajajoukkonsa ja naiden yhteensopivuus yritykseen ja brandiin.
Tutustumalla vaikuttajan tuottamaan sisaltoon eri kanavissa saa paremman kasityksen
vaikuttajan persoonasta, osaamistasosta ja seuraajista. Vaikuttajan seuraajien osalta on
syyta huomioita erilaiset demografiatiedot seka heidan yhteensopivuutensa brandiin.
Etenkin vaikuttajan ja seuraajien valinen vuorovaikutus kuvaa hyvin sitoutumisen astetta
eli vaikuttajan todellista vaikuttavuutta. Vaikuttajan oma suhtautuminen brandiin on myos
huomionarvoinen ja ilmenee vaikuttajan yhteistyohalussa. Vaikuttajan ja brandin ole-
massa oleva suhde tai vaikuttajan aito innostus ilmenevat alustavana sitoutumisena bran-
diin. Sen pohjalta on helpompaa lahtea suunnittelemaan ja toteuttamaan yhteisty6ta. En-
nakointi erilaisten riskien ja brandiin kohdistuvan kritiikin osalta on suositeltavaa, ja niita
voi kayda lapi yhdessa vaikuttajan kanssa jo yhteistydn alkuvaiheessa briiffauksen yhtey-
dessa.

Halutessaan yritys voi kdantya vaikuttajan valinnassa erikoistuneiden tahojen kuten vai-
kuttajatoimiston puoleen. Nama asiantuntijatahot voivat auttaa oikean vaikuttajan I6ytami-
sessa ja tarvittaessa konsultoida sisallontuotannossa ja kampanjoinnissa. Haastatteluista
(haastateltavat V1 ja V2) kavi ilmi, ettd vaikuttajat toivoivat yrityksiltd enemman aktiivi-
suutta yhteydenotoissa ja panostusta brandikuvaan, jotta se on houkutteleva yhteistyo-
kumppani. Yritykset taas toivoivat vaikuttajilta vahvaa visuaalista osaamista. Molemmat
osapuolet my0ds arvostavat innovatiivisuutta yhteistyon toteutuksessa. Vaikuttajille rahalli-

nen korvaus oli yksi merkittava tekija yhteistydn onnistumisessa.

Tietoperustassa |IAB Finland (2019, 16) korostaa selkeytta niin suullisen viestinnan kuin
kirjallisen dokumentoinnin osalta. Kun oikea vaikuttajataho on I6ytynyt, hanelle tulee vies-
tia selkeasti ydinviesti ja tavoitteet ja ottaa hanet mukaan suunnitteluprosessiin. Vaikutta-
jan tulee sisaistaa, mita yritys haluaa yhteistyolta, jotta han itse kykenee tuottamaan oike-
anlaista sisalt6a vastaten yrityksen toiveisiin. Kattavalla ja selkealld kampanijabriiffilla ja
sopimuksella varmistetaan, ettd molemmat osapuolet ovat samaa mielta yhteistyosta. So-
messa.com (2018b) ja Lahti (2019b) toteavat, etta vaikuttajan ollessa sisalléntuotannon
ammattilainen hanelle tulee antaa vapaat kadet paattaa toteutuksesta, jotta varmistetaan
sen autenttisuus ja persoonallisuus. Molempien yhteistydn osapuolten vastuulla on var-

mistaa kaupallisen yhteistydn 1apinékyvyys ja asianmukaiset lain velvoittamat merkinnat.

Tietoperustassa Somessa.com (2018b) ja Leikkarin toimesta (2019) seka haastatteluissa
nousi esille monipuolisuus niin eri vaikuttajatahojen kayton osalta kuin vaikuttajan eri ka-
navien kaytossa. Nama ovat kuitenkin sidoksissa tavoitteisiin, jotka vaikuttavat siihen vali-

taanko yhteistydkumppaniksi makro-, mikro- vai nanovaikuttaja tai naiden kombinaatio.
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Haastatteluissa tuotiin esille niin vaikuttajien (haastateltava V2) kuin yritysten (haastatel-
tava Y2) osalta vaikuttajatyyppien eroavaisuudet. Matkailualalla tulee huomioida niin am-
mattivaikuttajan ja harrastajavaikuttajan kuin matkailuvaikuttajan ja lifestyle-vaikuttajan

eroavaisuudet. Vaikuttajalla on useita eri kanavia, joten niiden monipuolinen hyédyntami-
nen on suositeltavaa. Matkailualalla on useimmiten kyse pidempikestoisesta toiminnasta

taten myods vaikuttajayhteistyon — ja markkinoinnin tulisi olla pitkdaikaista.

Yritysten haastatteluissa korostettiin (haastateltava Y2) asiakkaan ostopolun merkitysta.
Sen eri vaiheet tulee tarkastella eri tavoin ja niihin on oltava omat erilliset sisallét. Sisallon
laatuun panostaminen on ensiarvoisen tarkeaa etenkin matkailualalla, jossa visuaalisuus
korostuu. Someco (2018, 16) ja Leikkari (2019) toteavat tietoperustassa, ettéd laaduk-
kaassa sisalldssa huomioidaan muun muassa sen relevanttius, aitous, vaikuttavuus ja ta-
rinankerronta. Video- ja aanisisallot ja livetapahtumat ovat tdna paivana yha suurem-
massa suosiossa. Laadukas sisalto ja aito hyva tarina ovat toimiva kombinaatio. Niiden
jakamiseen tarvitaan kuitenkin persoonallista kerrontaa, jotta se on vaikuttavaa, herattaa
tunteita, aikaansaa reaktioita ja keskustelua. Nain saadaan kiinnostusta ja kohdeyleison
sitoutumista. Sisallon levityksessa tulee varmistaa, ettd se tavoittaa halutun kohdeyleison.
Innovatiivisuus ja suunnitelmallisuus ovat tadssa avaintekijoita. Taman vuoksi vaikuttajan
tuottaman laadukkaan materiaalin monipuolinen hyédyntaminen ja jatkokaytto tulee ottaa

huomioon. Nain toimimalla mahdollistetaan se, etta tavoitetaan kohdeyleiso eri kanavissa.

Kaikki haastateltavat olivat samaa mielta sen suhteen, etta onnistuakseen vaikuttajamark-
kinoinnissa sen on oltava osa yrityksen kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa ja jatku-
vaa. Kuten vaikuttajayhteistyon onnistumisen vastauksista kavi ilmi, molemmat osapuolet
kokivat oikean matchin eli brandin ja vaikuttajan yhteensopivuuden merkittavaksi tekijaksi.
Innovatiivisuus sai my6s molempien osapuolten tuen. Yritysten mielesta vaikuttajan kiin-
nostus brandia kohtaan ja hanen taitonsa tuottaa personallista ja laadukasta sisaltoa ovat
olennaisia tekijoita. V2 koki, etteivat kaikki yritykset ole samalla viivalla vaikuttajamarkki-
noinnin kasitteen ja tarkoituksen osalta, joten yritysten tulisi panostaa sisaisen ymmarryk-
sen lisdamiseen. Vaikuttajat kaipaavat my0os arvostusta, joka halutaan nakyvan selkeilla
kampanjabriiffeilld, budjetoinnin panostuksena ja reilulla kompensaatiolla. Fiksu budje-
tointi ja uusien nakdkulmien haltuunotto sen osalta nousivat esille myds yritysten vastauk-
sissa. Tavoitteiden mittaaminen ja tulosten analysointi tuli hyvin esille yritysten nakemyk-
sissd. Y2:n mielestd markkinoinnin neljan eri paakategorian osa-alueet (vuokratut kana-
vat, maksettu mainonta, yrityksen omat kanavat ja ansaittu media) tulee pitda mielessa,

kun asetetaan tavoitteet vaikuttajamarkkinoinnille ja kun niita mitataan.
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Vastuullisuus on merkittava osa onnistumista vaikuttajamarkkinoinnissa. Vaikuttajien ja

yritysten ndkemykset olivat melko yhtenevaiset tassa. Moni painotti vastuullisuutta olevan
niin omien arvojen mukaisen yhteistydkumppanin valitseminen, l&apindkyvyyteen panosta-
minen, kaupallisten yhteistdiden oikeaoppinen merkinta kuin perinteisten luonnonmukais-
ten toimintojen huomiointi. Reilun kompensaatio kavi ilmi kaikkien vaikuttajien ndkemyk-

sissa ja suurimman osan yritystenkin.

Vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuuden perustana on haastateltavien mukaan tavoitteet
ja niiden mittaaminen. Vaikuttajatahon valinnalla on myds painoarvonsa, ja siihen linkittyy
myo6s hanen seuraajajoukkonsa: onko fokus sen laadussa vai maarassa? Osuuko yrityk-
sen valinta suosittuun lifestyle-vaikuttajaan, jolle matkailu on vain yksi osa-alue vai mat-
kailuvaikuttajaan, jonka fokus on kyseisessa toimialassa? Yritysten mielesta kustannuste-
hokas budjetointi on osa tuloksellisuutta. Taman voi nahda linkittyvan myos vaikuttajan
tuottaman materiaalin monipuoliseen hyodyntéamiseen ja jatkokayttoon, joka nostettiin niin
vaikuttajien kuin yritysten vastauksissa esille. Y2:n mukaan vaikuttajien huomiointi on huo-
maavaista ja edesauttaa vaikuttajayhteistyon ja -markkinoinnin maaliin paasemisessa.
Tama vahvistaa myos yhteistydn autenttisuutta, kun se nakyy molempien osapuolten eri
kanavissa. Vaikuttajista (V2) toi esille myds hashtagien kaytén ja jonkinlaisen call fo actio-

nin esittdmisen kohdeyleisodlle, jotta saadaan aikaan toimintaa.

Haastatteluissa yhteistyon eri osapuolet nostivat myos esille pidempikestoiset yhteistyot.
Matkailualalla toiminnan vaikutukset ovat kestoltaan pidempia erityisesti asiakkaan osto-
polun ndkdkulmasta katsottuna. Tasta johtuen vaikuttajayhteistydn ja —markkinoinnin tulisi
olla pitkaaikaista huomioiden monipuolisesti ja laadukkain eri sisalldin ostopolun vaiheet.
Haastateltavat nakevat pitkdaikaisen yhteistyon tai brandilahettisyyden olevan vaikutta-

jayhteistyon ja -markkinoinnin onnistumisen yhtend merkittdvana taustatekijana.

Tietoperustassa IAB Finland (2019, 12) ja Lahti (2019b) nakevéat brandilahettisyyden
edesauttavan vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuutta ja vahvistavan yrityksen ja vaikutta-
jan valista suhteen luottamuksellisuutta. Tama taas heijastuu kohdeyleisolle uskottavam-
pana kumppanuutena. Kunttu (2018) toteaa tietoperustassa, ettd vuonna 2018 brandi-
Iahettilaisyys oli yha useammin esilla niin pitkien vuosiyhteistdiden muodossa kuin vaikut-
tajien rooli sisallontuottajina yritysten omissa kanavissa. Vaikuttajan osallistaminen tuote-
tai palvelutarjonnan kehitysty6hon tarjoaa yritykselle mahdollisuuden saada vaikuttajalta
asiantuntevaa ja kokemusperusteista apua. Brandilahettildisyys ndhdaankin ajankohtai-
sena trendina vaikuttajamarkkinoinnissa. Esimerkki matkailualan vaikuttajalahettilas yh-

teistydsta on Yla-Anttilan (2019) tietoperustassa esittelema YearinClarion -yhteistyd, jossa
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vaikuttaja Joonas Pesonen asuu vuoden ajan Clarion —hotellissa. Pesonen jakaa hotel-
lieldamaansa eri sisaltdjen muodossa niin omissa kanavissaan kuin Clarionin kanavissa.
Taman lisaksi han ottaa osaa hotelliketjun palveluiden kehittamiseen. Tietoperustassa
Halmesaari (2019) kuitenkin huomauttaa, etta perinteisille yksittaisille kampanjoille on
myds oma paikkansa esimerkiksi tuotelanseerauksen tai ainutkertaisten tapahtumien niin

kutsutun "kerran eldmassa” -tyyppisen tapahtumien muodossa.

Tietoperustassa |IAB Finlandin (2019, 13, 18) mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa datan
kaytto ja tulosten mittaaminen ovat tarkeitd osa-alueita. Vaikuttajanmarkkinoinnin mittaa-
mistavat erottuvat perinteisestd mainonnasta. Lukuisten vaihtoehtojen vuoksi yrityksen
kannattaa keskittya mittaamistavoista tarkeimpiin. Asettamalla selkeat tavoitteet vaikutta-
jamarkkinoinnin suunnitteluvaiheessa voi samalla huomioida tavoitteiden mittaamisen.
Nain toimimalla yritys voi arvioida vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista ja tarvittaessa
tehda korjausliikkeita ja kehittya.

Haastatteluissa vaikuttajat ja yritysten edustajat kertoivat, ettd datan keraamiseen ja ana-
lysoimiseen kaytetaan tiettyja tydkaluja, l&ahinna eri somekanavien omaa statistiikkaa mit-
taavia tydkaluja. Google Analytics tarjoaa ilmaiseksi paljon tietoa, ja Instagramin yrityspro-
fiilin tyokalut ovat kaytetyimpia. Olennaista on datankayttd, seka mita opitaan ja huomioi-
daan jatkotoimenpiteissd. Tahan voi halutessaan kayttaa ison budjetin mutta ilmaisten
tyokalujen maaran vuoksi, erityisesti pienemman matkailualan toimijan ei kannata tuhlata
resurssejaan turhaan. Omien tietojen lisaksi yritykset saavat vaikuttajilta kattavat loppura-
portoinnit ja joskus ylimaaraistakin tietoa. Tasta syysta luottamuksellisen suhteen luomi-
sen tarkeys korostuu ja loppuraportointia koskevan tiedon huomiointi sopimuksen sisal-

|6ssa on suositeltavaa.

Vaikuttajamarkkinoinnin trendit

Tietoperusteessa Puhakka (2011, 5-15) kertoi, ettd matkailu lisdantyy mutta se on samalla
altis erilaisille muutoksille. Megatrendeista kestava kehitys, talouskriisit ja ikdantyminen
vaikuttavat matkailualaan. Digitaalisuus, raataloidyt palvelut, itsensa kehittaminen, panos-
taminen omaan hyvinvointiin, merkityksellisyys, aidot kokemukset ja ymparistotietoisuus
tekevat matkailijoista vaativia. Materian sijaan ihmiset kaipaavat autenttisia elamyksia ja
kokemuksia joita voivat jakaa omissa somekanavissaan. Vastuullisuus ja eettisyys ovat
hallitsevia matkailutrendeja ja niiden seurauksena on lahimatkailu noussut suosioon muun

muassa staycation —lomamuodossa.
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Vaikuttajamarkkinoinnin ajankohtaisina trendeina nostettiin tietoperustassa esille mikro- ja
nanovaikuttajien nousu, brandilahettisyys, vastuullisuus, kannanotto yhteiskunnallisiin asi-
oihin, aitous, ddnen merkitys, visuaalisuus, videot, live-lahetykset, seuraajien osallistami-

nen, luovat ja yllatykselliset konseptit seka strategista nakokulmaa.

Matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa nakyvimpia ajankohtaisista trendeista olivat tieto-
perustassa mainitut visuaalisuus, 8dnen merkitys, videot ja live-lahetykset jotka ilmenevat
Instagrammabilityn eli kuvauksellisuuden muodossa, podcastien nousevan suosion ja eri
videomuotojen suosiossa. Myds brandildhettisyys on yha nakyvampi trendi niin maailmalla
kuin Suomessa.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta vaikuttajat ja yritykset molemmat olivat yksimielisia siita, etta
vastuullisuus ja ekologisuus ovat suurimpia ajankohtaisia trendeja matkailualan vaikuttaja-
markkinoinnissa. Ne nakyvat jo tana paivana tekemisessa mutta tulevaisuudessa siihen
liittyvat toiminnot korostuvat entisestaan. Molemmat osapuolet toivoivat, ettd nykypaivan
negatiivisen kulman sijaan asioita tarkastellaan positiivisemmassa valossa. Haastatelta-
vista vaikuttajista (V2) koki, etta tulevaisuudessa kotimaanmatkailu tulee olemaan suuri
trendi, josta on jo nyt merkkeja ilmassa. Visuaalisuus on tana paivana iso trendi kaikkien
haastateltavien mielesta ja videoiden merkityksen kasvaessa sen suosio tulee jatkumaan.
Vaikuttajien vastauksissa kavi kuitenkin ilmi tarinankerronnan merkityksen kasvu. Saman
tyyppisen geneerisen sisallon sijaan vaikuttajan ammattimaisuus korostuu, kun tarjotaan
yksilollisempaa ja joukosta erottuvaa persoonallista kerrontatapaa. Yritykset korostivat
myods aitojen kokemusten merkitysta. Tama tukee tietoperustan trendeissa mainitut luovat

ja yllatykselliset konseptit seka aitous.

Yritykset nakivat toisena vahvana trendina vaikuttajamarkkinoinnin roolin strategisena tyo-
kaluna. Haastateltavista yrityksista Y6 suositteli, etta yritys valitsisi strategiaansa soveltu-
vat trendit ja kanavat kohderyhmaansa silmalla pitaen. Vahemman on enemman —tyyppi-
nen ajattelumalli patee tassa tapauksessa. Aina ei ole tarvetta olla mukana kaikessa suo-
situssa. Yhtenevaisyys ja laadukkuus somekanavissa ovat monipuolisuutta tarkeampia.
Matkailualalla Instagram on sen verran merkittava kanava, etta siella tulisi olla I1asna. Eri-

tyisesti Instagram Stories -toiminnon vuoksi jota voi hyédyntaa vallitsevaan videobuumiin.
Vaikuttajamarkkinoinnin kanavat
Tietoperustan trendeista kavi ilmi, etta Instagramin merkitys matkailualan vaikuttajamark-

kinoinnin kanavana on valtava ja ettd podcasteissa on myos potentiaalia. Tietoperustassa
Avidly (2019), Influencer Marketing Hub (2019) ja Sillanpaa (2019.) totesivat, etta
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Instagramin valtaisan suosio takana on nimenomaan ihmisten kiinnostus visuaalisiin sisal-
téihin mukaan lukien videosisallot. Instagram Stories ja IGTV tarjoavat kayttdjille halutun
monipuolisuuden. Instagramin ollessa nykypaivan digitaalinen matkaopas Arnold (2018) ja
Hosie (2017) totesivat tietoperustassa, ettd kohteen kuvauksellisuus eli Instagrammability
on millenniaaleille ratkaiseva tekija. Se voi jopa vaikuttaa matkakohteen valintaan. Nuo-

rempi Z- sukupolvi taas suosii videokerrontaa

Nousevana trendina nostettiin myos livelahetykset tapahtumien muodossa ja siihen ovat
vaikuttajat osallistuneet jo tana paivana. Live-tapahtumamuotoihin on myds mahdollista
yhdistaa podcastit. Haastateltavat olivat yksimielisia Instagramin vahvuudesta visuaali-
sena palveluna ja merkittdvana matkailualan vaikuttajamarkkinoinnin kanavana. Videoi-
den suosion myota he nakevat Insta Stories -toiminnon pitdvan Instagramin suosiossa.
Sosiaalisen jaettavuuden merkityksen ovat oivaltaneet myds yritykset jotka hyddyntavat
sitd omissa toiminnoissaan. Yritykset kokivat Instagramin merkittavana matkailualan vai-
kuttajamarkkinoinnin kanavana erilaisissa kaupallisissa toiminnoissa, kohdemarkkinoin-
nissa, tiettyjen kohderyhmien tavoittamisessa, matkailijoiden tuottamien sisaltéjen hyédyn-
tamisessa ja Insta Takeover -yhteistdissa. Insta Stories videoiden vaikutus myynnillisen
liikenteen ohjaamisessa koettiin myds tehokkaana.

V2 mukaan Instagram on my@s itse vaikuttajille hyddyllinen kohtaamispaikka. V1 ja V3
taas toivat esille vallitsevan someahkyn ja sen vaikutuksen Instagramin kayttéon. Vaikut-

tajille itselleen taas he nakivat yhden kanavan riippuvuuden suurena riskitekijana.

Tietoperustassa Gustafsson (2018) ja Sillanpaa (2019) totesivat, ettd ammattimaistumisen
ja kaupallistumisen my6ta podcastit ovat nousemassa my6s Suomessa suosioon yhtena
varteenotettavana vaikuttajamarkkinoinnin kanavana. Podcastien suurimpia vahvuuksia
ovat niiden kaytdn helppous ja valmiit sitoutuneet yleisot. Tutkimusten mukaan podcast —
mainonta on vaikuttavaa ja taten tarjoaa mainostajalle uuden keinon tavoittaa kohdeylei-
son. Haastateltavat vahvistivat tietoperustaa omilla ndkemyksillaén. Matkailualalla visuaa-
lisuus on suuressa roolissa mutta haastateltavat nakivat silti podcasteissa potentiaalia.
Podcastit ovat Suomessa nouseva ilmi6 ja niissa sitoutuminen on korkeaa. Tarinankerron-
nan ja matkatarinoiden kautta olisi mahdollista toteuttaa mielenkiintoista sisaltoa. Podcas-
tien osalta tulisi huomioida kaupallisten yhteistdiden toteutusmuoto. Mainosten sijaan si-
saltdomarkkinointi tyyppinen toteutus voisi olla toimivampaa. Kielivalinnan suhteen kannat-
taa pitda mielessa, etta englanninkielella toteutettu podcast tavoittaisi suuremman kuulija-
kunnan kuin suomenkielinen. Podcastin kanssa onnistuminen on sidoksissa tavoittee-

seen, sisaltoon ja siihen tavoittaako halutun kohdeyleison.
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Muita esille nostettuja kanavia olivat YouTube, blogit ja Pinterest. V3:n mukaan Pinteres-

tin potentiaalia ei ole viela taysin ymmarretty.

Parhaimpia vaikuttajamarkkinoinnin kanavia ei voi suoralta kadeltd nimeta haastateltavien
mukaan vaan toimivin kanava riippuu taysin tavoitellusta kohderyhmasta. Matkailualalla
kanavien kayttd on monipuolista mutta on kuitenkin syyta miettia tarkkaan missa kana-

vissa kannattaa nakya.

Tulevaisuusnakymat

Tietoperustassa Someconin (2018, 4,18) mukaan vuoden 2019 somen nouseviin trendein
lukeutuu fiksu somen kulutus ja digitaalinen hyvinvointi. Hektisen elaman keskelld ihmisen
aika on kortilla, joten sitad kaytetdan harkiten. Somen liiallisen turhan kulutuksen sijaan ih-
miset antavat aikaansa arvostamilleen brandeille. Yritysten tulisi siis keskittya arvon tuot-

tamiseen joka luo vahvan pohjan asiakaskokemukselle.

Kaikki haastateltavat totesivat, etta tulevaisuutta on haastava ennustaa, mutta he kaikki
nakivat vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden lupaavana. Vaikuttajien maaran nahdaan
kasvavan. Uusien ammattitaitoisten osaajien nousu etenkin nuorten vaikuttajien piirista tu-
lee V2 mukaan olemaan hurja. Vaikuttajien ammattimaistumisen myo6ta moni vaikuttajista
siirtyy itsenaisiksi toimijoiksi ja keskittyvat vahvistamaan omaa persoonallista brandiaan.
Niche-alueisiin keskittyminen nahtiin lisdantyvan tulevaisuudessa ja toiminta tulee ole-
maan enemman arvoon ohjautuvaa. Vaikuttajat nakivat, etta yhteistdiden tarjonta tulee
pysymaan yhta pienena matkailualalla mutta yritysten valinen kilpailu huippu vaikuttajista
tulee olemaan entista kovempaa. Taman voi nahda vallan siirtymisena vaikuttajille. Vai-
kuttajilla tulee olemaan enemman neuvotteluvaraa yhteistydkumppanin valintaprosessissa
ja tarpeen tullen he uskaltavat myds rohkeasti kieltaytya yhteistydehdotuksista, mikali yri-
tyksen tai brandin arvot eivat kohtaa omiin arvoihin. Y4 naki, ettd vaikuttajamediatoimistot
ottavat enemman jalansijaa ja vaikuttajat tulevat hyddyntamaan suuremmissa maarin niita
sen sijaan, etta ottavat itse suoraan yhteytta yrityksiin. Y4 kertoi, etta nanovaikuttajien
maaran lisdantyessa heidan tuottamansa sisallon hyddyntaminen yleistyy ja "jokainen on
vaikuttaja” — tyyppinen ajattelu vahvistuu. Yritysten mukaan vaikuttajamarkkinoinnin va-
kiintuessa sisalto on tulevaisuudessakin tarkeimpia osa-alueita. V4 mukaan vaikuttaja-
markkinoinnissa monikanavaisuus ja videosisallot ovat nousussa tulevaisuudessa mutta
samanaikaisesti arkisuus, tavallisuus ja inhimillisyys korostuvat.

Vaikuttajat osallistuvat jossain maarin tana paivana yritysten tuotekehitykseen ja palvelu-
muotoiluun. Jatkossa yhteistydon muodot nahdaan monipuolistuvan. Y6 mukaan, tulevai-

suudessa vaikuttajien yhtena haasteena onkin jatkuva uudistuminen ja innovatiivisuus.
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Kohdeyleison nahtiin mahdollisesti olevan valmis myds maksullisen mainosvapaan kon-
septin kayttoonottoon kaupallisten yhteistdiden menettdessa kiinnostavuutensa. Yritysten
tulisi myds panostaa omaan sisdiseen osaamiseen ja taitoon kehittaa itsenaisesti persoo-
nallista ja vaikuttavaa tarinankerrontaa. Se voisi myds lisata niiden kiinnostavuutta vaikut-
tajien silmissa yhteistydkumppanin valinnassa. Oman henkiléston tai hyvien yhteistyéta-

hojen avulla yrityksen on mahdollista luoda tunneside kohdeyleis6onsa.

Tyon tietoperustan ja asiantuntijahaastattelujen perusteella onnistuneen vaikuttajayhteis-
tyon seka laadukkaasti ja vastuullisesti toteutetun tuloksellisen vaikuttajamarkkinoinnin

taustalla ovat:

- Strateginen nakékulma, ydinviesti, tavoitteet ja kohdeyleis®

- Arvokartoitus ja vaikuttajan valinta

- Selkea kampanjabriiffi ja sovittujen asioiden dokumentointi

- Luonteva yhteisty0 ja luotettava pitkdaikainen vaikuttajasuhde
- Monipuolinen ja innovatiivinen toteutus

- Laadukkaat sisallot

- Vaikuttajan sisallon jakaminen ja jatkokayttod

- Datan keruu ja mittaaminen

Tyon teorian ja asiantuntijahaastattelujen perusteella somekanavista Instagramin merkitys
tana paivana on suuri matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa. Se on suosituin kanava sen
visuaalisuuden ja monipuolisuuden vuoksi. Podcasteissa nahdaan paljon potentiaalia mat-
kailualalla. Naiden kanavien lisaksi on muitakin huomionarvioisia kanavia joita voi hyodyn-

tad myos matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa kuten YouTube, blogit ja Pinterest.

10.1 Miniopas — Vaikuttajamarkkinointi matkailualalla

Tietoperustan ja toteutettujen asiantuntijahaastatteluiden perusteella luotiin miniopas on-
nistuneen vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksesta Suomessa toimiville matkailualan yrityk-
sille. Tietoperustan ja sita tukevien haastattelutulosten perusteella saatiin koottua ajanta-
saista tietoa alasta, joka on alati muuttuva. Asiantuntijoiden ndkemykset vahvistivat tieto-
perustassa esitettya tietoa. Naiden pohjalta saatiin koottua relevanttia ja ajankohtaista tie-
toa vaikuttajamarkkinoinnin merkityksesta matkailualalla. Oppaan sisalté perustuu haas-
tatteluissa esille nousseisiin teemoihin, jotka liittyvat onnistuneeseen vaikuttajayhteistyo-
hon, ja miten matkailualan yritys voi luoda laadukasta, vastuullista ja tuloksellista vaikutta-

jamarkkinointia. Minioppaan on tarkoitus antaa vinkkeja siita, miten yritys voi hyodyntaa
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omassa liikketoiminnassaan vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksia. Matkailualan yrityk-

set voivat hyddyntaa ohjeistusta toteuttaessaan vaikuttajamarkkinointia.

Miniopas koostuu kolmesta osasta. Ensimmaisessa osassa on kooste matkailualan vai-
kuttajamarkkinoinnin trendeista ja eri kanavien hyodyista. Toisessa osassa on listattu osa-
alueet, joita huomioimalla voi vaikuttajayhteisty6ssa ja —markkinoinnissa luoda onnistu-
neen toteutuksen. Naista osa-alueista on koostettu viela lyhyt yhteenveto muistilistan

muodossa kolmannessa osassa. Miniopas |0ytyy taman opinnaytetydn liitteena.
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11 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, milla keinoin toteutetaan onnistuneesti vaikutta-
jayhteistyota, seka miten tuotetaan laadukkaasti ja vastuullisesti tuloksellista vaikuttaja-
markkinointia. Vaikuttajamarkkinoinnin ajankohtaisten trendien visuaalisuuden ja aani-
sisaltéjen suosion myo6ta somekanavista lahempaan tarkasteluun valikoitui Instagram ja
podcastit. Tarkoituksena oli tarkastella matkailualan nakdkulmasta Instagramin ja podcas-

tin roolia vaikuttajamarkkinoinnissa.

Tutkimuksen avulla oli tarkoitus luoda miniopas matkailualan yrityksille onnistuneen vai-
kuttajayhteistydn ja —vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksesta. Aihe on hyvin ajankohtainen
ja nékokulma tuore, silla se keskittyy nimenomaan vaikuttajayhteistyon- ja markkinoinnin
paaosapuoliin eli vaikuttajaan ja yritykseen. Tavoitteiden asettamisen, rajauksen ja siina
pysymisessa onnistuttiin tekijan nakokulmasta katsottuna. Opinndytetyon tietoperustan ja
asiantuntijahaastatteluiden pohjalta luotu miniopas on hyddyllinen tyokalu suomalaisille

matkailualan yrityksille niiden toteuttaessaan vaikuttajamarkkinointia.

Tietoperusta koostui niin painetusta kuin verkkolahteista. Aiheeseen liittyvaa painettua
suomenkielista kirjallisuutta oli suhteessa englanninkieliseen vahemman, joten paapaino
oli englanninkielisessa lahteissa. Alan ollessa hektinen ja alati muuttuva tietoperusta pai-
nottui niin kotimaisiin kuin kansainvalisiin verkkolahteisiin. Nain varmistettiin my0és, etta
saatu tieto on tuoretta ja ajankohtaista. Verkkolahteiden valinnassa pyrittiin tarkastele-
maan niiden luotettavuutta kriittisin silmin. Laajaa ja kattavaa tietoperustaa varten luotiin
lyhyt selittdva termistd, tukemaan opinnaytetydn lukijaa ymmartamaan kaytettya alan ter-
meja. Tietoperusta tuki haastatteluita ja naiden pohjalta saatiin kattavat vastaukset tutki-

muskysymyksiin seka laadittua johtopaatokset.

Tutkimusmenetelma oli kvalitatiivinen, ja tutkimuksen toteutustapa oli teemahaastattelu eli
asiantuntijahaastattelu. Haastateltavat jaettiin kahteen rynmaan ja molemmille luotiin yhte-
nevaiset haastattelukysymykset omine nakdkulmineen, jotta saatiin kattavat vastaukset
molemmilta vaikuttajayhteistyon ja -markkinoinnin osapuolilta. Kun kyseessa oli yhteinen
teema, edelld mainitut valinnat edesauttoivat haastateltavien nakemysten esille tuomisen.
Haastateltavien lopullinen lukumaara ylitti tekijan odotukset, ja nilden maara koettiin hy-
vaksyttavaksi. Haastateltavista 11 asiantuntijasta viisi edusti vaikuttajia ja kuusi yrityksia
tai muita alan asiantuntijatahoja. Kaikki olivat joko matkailualalta tai tydskentelivat tiiviissa
yhteistydssa alan toimijoiden kanssa. Haastateltavien suuren maaran ja asiantuntijuuden

perusteella tutkimuksen tulokset voidaan nahda luotettavina. Haastateltavien nakemykset
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olivat melko yhtenevaiset ja vahvistivat tietoperustaa. Naiden seikkojen valossa vastauk-

set ja niista tehdyt johtopaatdkset voidaan tulkita myds luotettaviksi.

Tietoperustan ja tutkimustulosten avulla selvitettiin onnistuneen vaikuttajayhteistyon ja —
markkinoinnin toteutuksen elementit. Nama elementit jaettiin kahdeksaan eri osa-aluee-
seen, ja niiden pohjalta luotiin miniopas vinkkeineen. Lisaksi saatiin tietoa ajankohtaisista
matkailualan vaikuttajamarkkinoinnin trendeistd, Instagramin merkityksesta ja podcastien
potentiaalista matkailualalla seka muista hyddyllisista kanavista. Naista tehtiin erillinen
koonti minioppaaseen. Tietoperustan ja tutkimuksen tulosten perusteella luodun miniop-
paan toteutusmuoto oli paatetty jo opinnaytetydn alkuvaiheessa. Sen tydstaminen aloitet-
tiin vasta, kun johtopaatdkset olivat valmiit. Canva nahtiin parhaimpana vaihtoehtona mi-
nioppaan toteutuksessa sen visuaalisen toteutusmuodon vuoksi. Minioppaan haluttiin ole-
van mahdollisimman helposti |ahestyttava ja yksinkertainen kayttajalle. Minioppaan luo-
misvaihe oli tekijalle innostavaa, ja sitd tehdessa sai tilaisuuden kayttda omaa luovuutta.

Miniopas I0ytyy opinnaytetyon liitteena 3.

11.1 Ehdotukset jatkotutkimusaiheista

Tehdyn rajauksen vuoksi opinnaytetyon ulkopuolelle jai aihealueita, jotka olisivat mielen-
kiintoisia jatkotutkimuskohteita. Taman tyon pohjalta jatkotutkimusaiheena voisi ainakin
olla Pinterestiin painottuva. Pinterestin kasvava suosio ja visuaalinen vahvuus tarjoavat
matkailualalle suuria mahdollisuuksia. Sen hyédyntdminen matkailualan vaikuttajamarkki-
noinnissa on huomionarvoista ja taten varteenotettava jatkotutkimusaihe. Toinen varteen-

otettava jatkotutkimusaihe olisi vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen.

11.2 Opinnaytetyon prosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn toteutus sujui hyvin ja eteni suunnitelmien mukaan. Aihe valikoitui opinnay-
tetyontekijan oman kiinnostuksen mukaan, jotta sen tydstaminen olisi mielekasta ja mie-
lenkiinto pysyisi ylla tydn edetessa. Opinnaytetydn kirjoittaja on seurannut vaikuttajamark-
kinoinnin kehitysta viimeisen 10 vuoden ajan, joten aktiivisen seuraamisen myo6ta kiinnos-
tus kyseiseen toimialueeseen on kasvanut entisestdan. Myos opintojen aikana suoritetut

someen painottuvat kurssit inspiroivat opinnaytetyon aiheen valintaa.

Itse prosessi oli tydlas, silla opinnaytety6ta tehtiin kokopaivatyén ohessa. Opinnaytetydn
suunnittelu aloitettiin loppuvuodesta 2018 ja itse kirjoittamisprosessi aloitettiin tammi-
kuussa 2019. Haastatteluluiden sopiminen ja aikatauluttaminen olivat suhteellisen helpot
kirjoittajan oman tydn joustavuuden vuoksi. Tietoperustan kirjoittamisen aloittaminen ja ra-

jaus olivat alkuvaiheessa haastavia mutta niiden yli paastya kirjoittaminen sujui paremmin
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ja aikataulussa pysyttiin melko hyvin. Haastatteluihin varattiin koko maaliskuu. Niiden to-
teutuksessa hyddynnettiin haastateltavien kiireisten aikataulujen vuoksi sahkdposti-
Skype- ja puhelinhaastattelun muotoa. Haastattelut tallennettiin luvalla ja niiden lapikayn-
tiin meni yllattdvan paljon aikaa. Canvan kayttd oli tuttua opinnaytetyon tekijalle, sillda han
oli opintojen aikana hyddyntanyt useissa eri kurssitdissa kyseista ohjelmaa. Taten miniop-
paan suunnitteluun ja toteutukseen meni lopulta vahemman aikaa kuin alun perin oli arvi-

oitu.

Ammatillisesti opinnaytety0 ja siihen liittyva kokemus antoivat paljon ja kehittavat tekijan
omaa osaamista. Oman tydskentelyn aikataulutus olisi voinut olla viela tarkempaa, mutta
kirjoittaja kokee tyoskentelevansa pienen kiireen ja paineen alla tehokkaammin. Taten
han ei halunnut kahlita omaa luovuuttaan liian tarkalla aikataulutuksella. Kirjoittaminen ei
kuulu opinnaytetydn tekijan vahvuuksiin, joten tekstin tuottaminen takkusi aika ajoin. Oppi-
misprosessina tama oli kaiken kaikkiaan hyddyllinen. Se antoi opinnaytetyon tyéntekijalle
myds oivalluksia oman uran suhteen ja siihen, mille alalle han haluaa hakeutua tulevai-

suudessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset, yritykset ja alan asiantuntijat

Taustatiedot

- Esitteletko itsesi lyhyesti; kuka olet, milla tavoin olet tekemisissa vaikuttajamarkki-
noinnin kanssa ja miten pitkdan olet tydskennellyt vaikuttajamarkkinoinnin parissa?

Onnistuneesti toteutetun sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin yhteistyon elementit

matkailualalla

- Minkalainen on toimiva vaikuttajan valintaprosessi? Miten vaikuttaja kannattaa va-
lita, millaisilla kriteereilla ja mita asioita arvostetaan vaikuttajassa?

- Miten yritys/brandi voi onnistua vaikuttajayhteisty6ssa, mita siltd vaaditaan?

Laadukkaasti ja vastuullisesti toteutetun tuloksellisen vaikuttajamarkkinoinnin elementit

- Miten yritys voi toteuttaa onnistuneesti vaikuttajamarkkinointia matkailualalla?
Mitka ovat onnistuneen vaikuttajamarkkinoinnin elementit?

- Mitk& ovat suurimmat kompastuskivet vaikuttajamarkkinoinnissa? Miten ne voi
valttaa?

- Miten yritys voi toteuttaa vastuullisesti vaikuttajamarkkinointia matkailualalla?

- Mita tulee huomioida vaikuttajamarkkinoinnissa, jotta se on tuloksellista? Miten
saadaan paras ROI?

- Mitka ovat tehokkaimmat keinot kerata, seurata ja analysoida dataa vaikuttaja-
markkinoinnissa matkailualalla?

- Mitkd ovat parhaimmat vaikuttajamarkkinoinnin mittarit joilla voi mitata onnistu-
mista ja tuloksellisuutta? Mitd naistad kannattaa hyddyntda matkailualan vaikuttaja-
markkinoinnissa?

Instagramin ja podcastien merkitys ja potentiaali sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoin-

tiin matkailualalla sekd muut kanavat

- Millaisena néet podcastien merkityksen ja potentiaalin vaikuttajamarkkinoinnissa
matkailualalla?

- Minkalainen on Instagramin merkitys vaikuttajamarkkinoinnissa matkailualalla nyt
ja tulevaisuudessa?
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- Mitk& ovat mielestasi parhaimmat vaikuttajamarkkinoinnin kanavat? Miten niita
kannattaa hy6dyntaa?

Vaikuttajamarkkinoinnin trendit ja tulevaisuus

- Mitkd ajankohtaisista vaikuttajamarkkinoinnin trendeista ovat tarkeimmat ja miten
niita tulisi hyédyntda matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa?

- Millaisena néet vaikuttajamarkkinoinnin kolmen vuoden paasta? Mitka ovat tar-
keimmat tulevaisuuden trendit jotka tulisi huomioita?

Lopuksi
- Onko sinulla viela jotain lisattavaa?
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Liite 2. Haastattelukysymykset, vaikuttajat

Taustatiedot

Esitteletko itsesi lyhyesti; kuka olet, milla tavoin olet tekemisissa vaikuttajamarkki-
noinnin kanssa ja miten pitkdan olet tydskennellyt vaikuttajamarkkinoinnin parissa?

Onnistuneesti toteutetun sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin yhteistyon elementit

matkailualalla

Miten matkailualan yritys/brandi kannattaa lahestya vaikuttajaa? Mita vaaditaan
yhteistydn molemmilta osapuolilta, jotta onnistutaan vaikuttajayhteisty6ssa?

Miten vaikuttaja valitsee yhteistydkumppaninsa; millaisilla kriteereilla ja mita han
arvostaa yhteistydkumppanissa?

Laadukkaasti ja vastuullisesti toteutetun tuloksellisen vaikuttajamarkkinoinnin elementit

Miten yritys voi toteuttaa onnistuneesti vaikuttajamarkkinointia matkailualalla?
Mitka ovat onnistuneen vaikuttajamarkkinoinnin elementit?

Mitka ovat suurimmat kompastuskivet vaikuttajamarkkinoinnissa? Miten ne voi
valttaa?

Miten yritys voi toteuttaa vastuullisesti vaikuttajamarkkinointia matkailualalla?
Mita tulee huomioida vaikuttajamarkkinoinnissa, jotta se on tuloksellista?

Mitk&a ovat parhaimmat sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin mittarit joilla
voi mitata onnistumista ja tuloksellisuutta? Mitd mittareita kaytat itse?

Instagramin ja podcastien merkitys ja potentiaali sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoin-

tiin matkailualalla sekd muut kanavat

Millaisena naet podcastien merkityksen ja potentiaalin vaikuttajamarkkinoinnissa
matkailualalla?

Mink&lainen on Instagramin merkitys vaikuttajamarkkinoinnissa matkailualalla nyt
ja tulevaisuudessa?

Mitka ovat mielestasi parhaimmat vaikuttajamarkkinoinnin kanavat? Miten niita
kannattaa hy6dyntda matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa?
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Vaikuttajamarkkinoinnin trendit ja tulevaisuus

- Mitkd ajankohtaisista vaikuttajamarkkinoinnin trendeista ovat tarkeimmat ja miten
niita tulisi hyodyntda matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa?

- Millaisena naet sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin kolmen vuoden
paasta? Mitka ovat tarkeimmat tulevaisuuden trendit jotka tulisi huomioita?

Lopuksi
- Onko sinulla viela jotain lisattavaa?
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Liite 3. Miniopas - Vaikuttajamarkkinointi matkailualalla

MINIOPAS

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI
MATKAILUALALLA
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VAIKUTTAJAMARKKINOINTI
MATKAILUALALLA




Sisallysluettelo

3

Ajankohtaiset trendit & kanavat
matkailualan vaikuttajamarkkinoinnissa

5

Vinkit vaikuttajayhteistyossa ja -
Mmarkkinoinnissa onnistumiseen

10

Muistilista



AJANKOHTAISET TRENDIT &
KANAVAT MATKAILUALAN
VAIKUTTAJAMARKKINOINNISSA

Valitse omaan strategiaan soveltuvat trendit ja kanavat,
huomioiden samanaikaisesti oma kohderyhma.
Monipuolisuus on suositeltavaa, mutta tirkeimmat tekijit
kanavissa ovat yhteneviisyys ja laatu.



AJANKOHTAISET TRENDIT

e Ainen ja videon suuri merkitys
e Liveldhetykset tapahtumien muodossa
o [nstagrammability, eli kohteen kuvauksellisuus

¢ Brindilihettilaisyys

o Vastuullisuus ja ekologisuus

e Aidot kokemukset

HYODYLLISET KANAVAT

PODCASTIT

e Suomessa nouseva ilmio, jossa sitoutuminen on
korkeaa

e Helppokiyttoinen

¢ [tuna vaikuttajan valmiit sitoutuneet seuraajat

¢ Podcast-mainonta on vaikuttavaa, ja tarjoaa
uuden keinon tavoittaa kohdeyleiso

¢ Tarinankerronnan ja matkatarinoiden kautta on
mahdollista toteuttaa mielenkiintoista sisaltod

e Kaupallisten yhteistoiden toteutusmuoto
mainosten sijaan, sisiltomarkkinointi-tyyppinen
toteutus

e Kaksikielinen podcast tavoittaa laajemman ja
kansainvilisemmén yleison

INSTAGRAM

Vaikuttajien suosituimpia kanavia

Instagram Stories vastaa vallitsevaan
videobuumiin

Merkittiva matkailualan vaikuttajamarkkinoinnin
kanava, kuten erilaisissa kaupallisissa
toiminnoissa, kohdemarkkinoinnissa, niche-
kohderyhmien tavoittamisessa, matkailijoiden
tuottamien sisiltojen hyodyntimisessi ja Insta
Takeover-yhteistoissi

Helppo vuorovaikutus vaikuttajien ja yleison
kanssa

Yritystili ja analytiikka tyokalut kiytossi

MUUT HUOMIOITAVAT KANAVAT

YOUTUBE BLOGIT PINTEREST
Z-sukupolven suosiossa e Millenniaalien suosiossa ¢ Suosittu visuaalinen hakukone
Suosittu hakukone, heti Googlen e Tekstin ja kuvan yhdistelmai inspiraatioon ja suunnitteluun
jalkeen e Bloggaajilla on persoonallista e Vuorovaikutus vihiisti,
Tubettajat ja vloggaajat ovat tarinankerrontaa ajansadstod yritykselle
innovatiivisia yhteistyokumppaneita e Tarjoaa helppoa tiedonsaantia e Potentiaalia ei ole vield
Videosisillot ovat korkeatasoiset ja kohdeyleisolle ymmirretty, mahdollisuus olla
laadukkaat e Hakukone optimointi edellikavija
¢ Painottuu visuaalisuuteen, kuva-
ja videosisillot
e Tehokas brindikuvan
rakentamiseen
e Linkkien kiyttd omiin kanaviin ja
sisiltoihin

e Mahdollisuus mainostaa
e Yritystili ja analytiikkatyokalut
kiytossa



VINKIT
VAIKUTTAJAYHTEISTYOSSA JA -
MARKKINOINNISSA
ONNISTUMISEEN



VINKKI 1

STRATEGINEN NAKOKULMA, YDINVIESTI, TAVOITTEET
& KOHDEYLEISO

Sisallyta vaikuttajamarkkinointi osaksi
yrityksen kokonaisvaltaista
markkinointistrategiaa ja varmista sen
jatkuvuus

Tee tarkka ja kattava
ennakkosuunnittelu

Paata ydinviesti ja maarittele omat
kohderyhmat

Aseta selkeat ja mitattavat tavoitteet,
seka huomiol markkinoinnin neljan eri
paakategorian osa-aluetta (vuokratut
kanavat, maksettu mainonta, yrityksen
omat kanavat ja ansaittu media)

VINKKI 2

Panosta brandikuvaan ja oman
henkiloston sisaiseen
vaikuttajamarkkinoinnin tietotaitoon
Toteuta budjetointi fiksusti, ja ota
haltuun uusia nakokulmia sen
suhteen, kuten vaikuttajan
ammattitaidon hyodyntaminen
mMonipuoclisemmin

Tee ynteistydota muiden alan
toimijoiden kanssa yli rajojen, jotta
vaikuttajamarkkinoinnin
toteutusmuodot ovat
iInnovatiivisempia, seka budjetin jako
mahdollista

ARVOKARTOITUS & VAIKUTTAJAN VALINTA

Oikean "matchin" loytaminen,
perustuu yrityksen arvoihin ja
tavoitteisiin

Sopivan vaikuttajan kartoituksen
valintakriteereina ovat vaikuttajan
oma sisalto, vaikuttajan seuraajat ja
heidan yhteensopivuus yritykseen ja
orandiin

Tee huolelliset etukateisvalmistelut,
kayta aikaa ja nae vaivaa oikean
vaikuttajan loytamiseksi

Etsi potentiaalisia vaikuttajia eri
somekanavista eri hakusanoin ja
hahstagein

Varmista vaikuttajan aitous

Tutustu vaikuttajan tuottamaan
sisaltdon eri kanavissa, jotta saat
kattavan kasityksen vaikuttajan
persoonasta, osaamistasosta ja
seuraajajoukosta

Huomiol vaikuttajan seuraajien
erilaiset demografiatiedot ja heidan
yhteensopivuus brandiin, seka
vaikuttajan ja seuraajien valinen
vuorovaikutus

Valitse vaikuttaja joka on aidost]
Kiinnostunut brandista ja yhteistyosta
Lahesty vaikuttajaa henkilokohtaisest
ja personoidulla viestilla

Tarvittaessa kaanny asiantuntijoiden,
kuten vaikuttajatoimiston puoleen
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VINKKI 3

SELKEA KAMPANIABRIIFFI & YKSITYISKOHTAINEN
VAIKUTTAJASOPIMUS

o Kerro vaikuttajalle selkeasti ydinviest e Panosta selkeyteen niin suullisen N
ja tavoitteet viestinnan kuin kirjallisen ; z 2
o Kerro rohkeasti toiveesi ja odotuksesi dokumentoinnin osalta, jotta xz=
yhteistyon osalta mMolemmat osapuolet tietavat p A
o Tee selked kampanjabriiffi Mista on sovittu ja mihin on :Z; 5 <
e Ota vaikuttaja mukaan sitouduttu = E
suunnitteluprosessiin e Tee tarkka ja yksityiskohtainen S
e Ennakoi erilaiset riskit ja brandiin kirjallinen vaikuttajasopimus, ja <=
kohdistuva kritiikki, ja kay ne lapi anna vaikuttajan kommentoida VRS
yhdessa vaikuttajan kanssa etukateen sita E

e Muista huomioida sopimuksessa
mm. kampanja sisaltd, kampanjan
sisallon kayttolaajuus,
kompensaatio ja yhteistyon
tulosten raportointi

VINKKI 4

LUONTEVA YHTESTVO &
LUOTETTAVA PITKAAIKAINEN SUHDE

z

e Tavoittele pitkakestoista yhteistyota e Anna vaikuttajalle vapaat kadet @

e Brandilanettilaisyys edesauttaa sisallon toteutuksessa N i
vaikuttajamarkkinoinnin o Viesti selkeasti vaikuttajalle @ =
tuloksellisuutta seka vahvistaa e Anna vaikuttajalle mahdollisuus Wl
yrityksen ja vaikuttajan valista osallistua tuote- tai S E 2
suhteen luottamuksellisuutta, palvelutarjonnan kehitystydhon < < ”
jolloin kumppanuus valittyy “ <
uskottavampana kohdeyleisolle zh

e Varmista yhteistydn autenttisuus, 2 2

D

avoimuus ja vastuullisuus
e Arvosta vaikuttajan asiantuntijuutta
ja kohtele hanta ammattilaisen
tavoin
Maksa reilu rahallinen korvaus




VINKKI 5

MONIPUOLINEN & INNOVATIVINEN TOTEUTUS

Kayta vaikuttajamarkkinoinnissa
monipuolisesti eri vaikuttajia, Niin
mMakro- mikro- kuin nanovaikuttajia tai
niiden komibinaatio

Huomioi, etta valinnat ovat sidoksissa
tavoitteisiin

Huomioi eettisyys, ekologisuus ja
luonnonmMukaisuus

Hyodynna monipuolisesti vaikuttajan
eri kanavia omine nakokulmineen
Erottaudu joukosta kokeilemalla
rohkeasti jotain uutta, ole edellakavija
Osallista seuraajat ja jarjesta
kohtaamiset vaikuttajien kanssa,
vaikuttajan ja hanen yhteisonsa
jasenten valista aitoa kanssakaymista

e [ UO joukosta erottuva
somekampanja johon on
yhdistetty brandin ja kohdeyleison
valinen vaikuttava livekokemus tai
elamys. Se vahvistaa
brandimielikuvaa ja kohdeyleison
sitoutumista

e Ald unohda perinteisid yksittaisia
kampanjoita. Niita voi kayttaa
esimerkiksi tuotelanseerauksen tai
ainutkertaisten, "kerran elamassa” -
tyyppisten tapahtumien
yhteydessa

MONIPUOLINEN & INNOVATIIVINEN

TOTEUTUS

VINKKI 6
LAADUKKAAT SISALLOT

e Huomioi hashtagien kaytto, ja aktivoi
kohdeyleiso esita jonkinlainen "call to
action” saadaksesi aikaan toimintaa
Muista huomioida kaupallisen
yhteistyon lapinakywyys ja
asianmukaiset lainvelvoittamat
merkinnat

e Kun vaikuttajalla on vapaat kadet
toteuttaa sisaltda, on se aito, relevantti,
autenttinen ja tarinankerronta
persoonallista J

e Panosta sisallon laatuun,
visuaalisuuteen ja videoihin

e Hyodynna tarinallisuutta

e Huomioi asiakkaan ostopolun vaiheet
eri sisalloin

'_
‘0
-
-
<
w
w
'_
<
<
X
X
D
(&)
<
<
-




VINKKI 7
VAIKUTTAJAN SISALLON JAKAMINEN & JATKOKAYTTO

e Jaa vaikuttajan tuottamaa sisaltoa e Sisallon saadessa nakywyytta

asianmukaisesti yrityksen omissa
kanavissa

Muista hyodyntaa ja jatkokayttaa
vaikuttajan tuottamaa laadukasta
sisaltoa monipuolisesti

molempien osapuolten kanavissa
voidaan tavoittaa kohdeyleiso eri
kanavissa, ja vahvistetaan
yhteistyon autenttisuus
Huomioi ja Kiittaa vaikuttajaa eri
kanavissa
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JAKAMINEN & JATKOKAYTTO

VINKKI 8
DATAN KERUU & MITTAAMINEN

tarkeimmat, ja muista, etta ne ovat
sidoksissa tavoitteisiin

Sisallon kiinnostavuuteen liittyvat
tavoitteet ovat hyodyllisia, kuten
sitouttamisaste ja nayttokerrat
Keraa vaikuttajan seuraajia
koskevaa dataa esim. demografiset
tekijat ja kiinnostukset

Suuren budjetin kaytto ei ole
tarpeen, hyodynna mieluummin
IIMaisia tyokalujen, kuten
somekanavien omia statistiikkaa
mMittaavia tyokaluja ja Google
Analyticsia

e Valitse mittaamistavoista e Sovi sopimuksessa vaikuttajan

kanssa loppuraportoinnin
toimittamisesta. Joskus vaikuttaja
saattaa antaa ylimaaraista tietoa,
mikali kyseessa on toimiva, ja
luottamuksellinen suhde

Muista mitata tuloksia pitkaan
viela vaikuttajamarkkinoinnon
jalkeen

Hyddynna kerattya dataa, ja opi
tekemalla

Arviol vaikuttajamarkkinoinnin
onnistumista, ja tee tarvittaessa
korjausliikkeita kampanjan aikana
Muista kehittaa toimintaa
Jatkuvasti, jotta pysyt ajan tasalla

DATAN KERUU & MITTAAMINEN




MUISTILISTA

STRATEGINEN NAKOKULMA, YDINVIESTI,
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ARVOKARTOITUS &
VAIKUTTAJAN VALINTA

SELKEA KAMPANIJABRIIFFI &
YKSITYISKOHTAINEN VAIKUTTAJASOPIMUS

LUONTEVA YHTEISTYO &
LUOTETTAVA PITKAAIKAINEN SUHDE

MONIPUOLINEN &
INNOVATIIVINEN TOTEUTUS
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VAIKUTTAJAN SISALLON JAKAMINEN &
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