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1. Johdanto

Muistatko sen kerran kun ystavasi suositteli lomakohdetta, jossa han oli vieraillut viime
kesana ja paadyit itse tutustumaan samaan kohteeseen omin silmin? Entapa sen ra-
vintolan jota tuttavasi hehkutti Facebookissa, jossa mydhemmin itsekin kavit? Saatat
myos ehka omistaa jotain, jota suosikki bloggaajasi piti yllaan siina kuvassa, jonka tal-
lensit puhelimeesi.

Luitko joskus blogia, jonka kirjoittaja kertoi hauskasta tapahtumasta, jossa olisit itsekin
halunnut olla paikalla? Mietitkdé joskus nahdessasi julkisuuden henkilén elavan raila-
kasta elamaa, miten jollain voi olla kaikkeen tuohon varaa? Oletko saattanut paatya
tavoittelemaan samoja kokemuksia, mutta pienemmalla budijetilla?

Ehka jonain maanantai-iltana ajauduit Instagramiin katsomaan kuinka hauskannakdista
eldmaa jokin uusi sosiaalisen median tahti viettdd. Halusitko tuntea yhteenkuuluvuuden
tunnetta hanen kanssaan ja napautit kaksi kertaa siitd syddamenmuotoisesta painik-
keesta, joka oli hdnen kuvansa allaan?

Kyseenalaistitko koskaan, oliko mikdan naistd suosituksista tai kuvista oikeasti koet-
tua? Entapa oliko tuon julkisuuden henkildn, bloggaajan tai sosiaalisen median tdhden
eldmantapa- ja ostopaatokset oikeasti heidan tekemiaan?

Perinteinen puskaradio muuttui mainonnan kehittdmisen jalkeen vaikuttajamarkkinoin-
niksi ja mainoksiksi, joihin palkattiin julkisuuden henkild suosittelemaan brandia, johon
yksi toisensa jalkeen hurahti. Mydhemmin tdman rinnalle tuli sosiaalinen media, jossa
mielipidevaikuttajat alkoivat promoamaan brandeja entistd kohdennetumalle kohdeylei-
sdlle. Heidan joukossaan on nykydan myds mielipidevaikuttajia, joita ei oikeasti ole
koskaan ollut olemassa. Tasta vaikuttajamarkkinoinnin muodosta kerron tdssd opin-
naytetyossa.

1.1. Tydn tavoitteet, rajaus ja tutkimus

Opinnaytetyoni tavoitteena on ymmartaa millaisen fiktiivisen vaikuttajan tulee olla, jotta
se voi toimia olemassa olevan vaikuttajan tavoin yrityksen tai brandin vaikuttajamarkki-
noinnissa. Haluan my6s saada kasityksen tyollani, miksi fiktiivisen vaikuttajan kaytta-

minen on suotavaa tai jopa tarpeellista vaikuttajamarkkinoinnissa.
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Saavuttaakseni tavoitteeni, olen rajannut tyoni kahden toisistaan eroavan esimerkin
kasittelyyn, joissa kerrotaan kuinka fiktiivistd vaikuttajaa ollaan hyédynnetty vaikuttaja-

markkinoinnissa.

Esimerkeista ensimmainen on Gustave et Rosalie, ranskalaisen GR Media -mediayh-
tion verkkojulkaisu, jossa kaksi fiktiivista vaikuttajaa jakaa kohdeyleisélleen suosituksia
paikallisista ravintoloista, palveluista ja tapahtumista. Toinen esimerkeistd on BETC
Paris -mainostoimiston luoma kampanja ranskalaiselle Addict Aide -organisaatiolle,
jossa paneuduttiin nuorten aikuisten alkoholiriippuvuuden tunnistamiseen sosiaalisessa
mediassa.

Edellamainitut esimerkit olen valinnut niiden poikkeuksellisen luonteen vuoksi. Poik-
keuksellisuudella tarkoitan vaikuttajamarkkinointia, jota ei ole toteutettu perinteisesti
olemassa olevaa vaikuttajaa hyddyntaen. Molemmissa esimerkeissa on mydskin toisis-
taan hyvin eriava tulokulma, mutta kohdeyleisé on demografialtaan toisiaan vastaava.

Opinnaytetydssani korostuu henkilékohtainen kiinnostukseni ymmartaa, miksi kysees-
sa olevissa esimerkeissa on kaytetty fiktiivistd vaikuttajaa olemassa olevan vaikuttajan
sijaan. Toivon, etta opinnaytteeni jalkeen voin hyddyntaa tydelamassa opinnaytetyollani
karttunutta tietoa luovaan ajatteluun vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa.

Kirjoittaessani opinnaytety6tani tydskentelen itse sosiaalisen median sisalléntuottajien
ja vaikuttajien parissa YouTube -palvelussa. Tyotehtavani YouTubella koostuvat sisal-
I6ntuottajien jakaman sisallon tarkistamisesta, varmistaen etta sisaltéa julkaiseva taho
noudattaa palvelun saantéja. Arvioin myos julkaistun sisalléon vaikutusta yrityksille ja
brandeille, jotka sijoittavat mainoksiaan YouTubessa julkaistuihin videoihin. Taman
my6td olen saavuttanut opinnaytetydssani tarkeana etuna pidettdvan nakdkulman

brandimielikuvan turvaamiseen sosiaalisessa mediassa.

Olen myo6s aiemmin kartuttanut kokemusta freelance-bloggaajana toimimisesta vuosi-
na 2010-2012 Indiedays-blogiverkostolle. Taman myoéta olen tutustunut opinnaytetyds-
sani mainittavien yhteistydsopimusten noudattamiseen ja sen merkitykseen niin koh-
deyleisdlle kuin markkinoivalle taholle. Toimiessani bloggaajana, blogini saavutti Suo-
men suurimman lukijakunnan miehen kirjoittamalle blogille, joten osaan omakohtaisesti

my®dskin kuvailla vaikuttajan asemaa verrattuna kohdeyleis6dn.

Jotta opinnaytteeni aihe fiktiivisten vaikuttajien kayttdmiseen vaikuttajamarkkinoinnissa
tdsmentyisi opinnaytteen lukijalle, olen sisallyttdnyt opinnaytetydhoni kiteytetyn ku-

vauksen vaikuttajamarkkinoinnista sen perinteisemmassa muodossa. Perinteisella tar-
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koitan tassa vaikuttajamarkkinointia, jossa vaikuttaja on luonnollinen henkild, jota ei
ole luotu vain yrityksen tai brandin etua varten vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen.

Tutkimuksen osuus opinnaytetydssani rajautuu 1ahinna erilaisten verkkojulkaisujen ja
tutkimusten hyddyntamiseen. Jo tdssd kohdassa voin todeta, ettd haasteeksi opinnayt-
teessani muodostuu fiktiivisesta vaikuttajamarkkinoinnista aiemmin toteutettujen tutki-
musten vahaisyys. Olen kuitenkin kerannyt tyoni aineistoksi kattavan maaran lahteita,
joista koostan opinnaytetydssani kokonaisuuden, joka tukee kahden esittelemani esi-
merkin yksityiskohtaista kuvausta.

1.2. Tyon rakenne ja eteneminen

Opinnaytetyoni alussa tarjoan lukijalle mahdollisuuden ymmartaa vaikuttajamarkkinoin-
tia kasitteena. Olen pyrkinyt tekstissa kiteyttdmaan vaikuttajamarkkinoinnin ydinpiirteet
ja sen muodot mahdollisimman selkeaksi kuvaukseksi, jonka mydéta lukijan on helppo
ymmartda mita tarkoitetaan vaikuttajalla ja fiktiivisella vaikuttajalla mydhemmin tassa
tydssa. Tutustutan opinnaytetydni lukijan tilastotietoon vaikuttajamarkkinoinnin ase-
masta tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa, seka vaikuttajamarkkinoinnin histori-
aan.

Etenen vaikuttajamarkkinoinnista vaikuttajien kayttdmiseen brandimielikuvan vahvis-
tamisessa ja sailyttamisessa. Tarkoituksenani on tarkentaa mita hyotyja ja riskeja vai-
kuttajamarkkinoinnin kayttamisessa on. Tietoutta olen hakenut erilaisista verkkojulkai-
suista seka painetusta kirjallisuudesta aiheesta. Kaytan hyddykseni myos Metropolia
Ammattikorkeakoulussa saavuttamaani tietoa. Liiketalouden koulutusohjelmassa vuo-
sina 2014-2018.

Ennen syvempaa paneutumista opinnaytteen paaaiheeseen eli fiktiivisten vaikuttajien
kayttamiseen vaikuttajamarkkinoinnissa, johdattelen lukijan aiheeseen vertailemalla
varsinaisen vaikuttajan ja fiktiivisen vaikuttajan kayttamista vaikuttajamarkkinoinnissa.
Tulokulmanani on kasitella molempien tapojen hyo6tyja seka haittoja omakohtaisen ko-
keman kautta.

Opinnaytetyoni siirtyy fiktiivisten vaikuttajien kayttdmiseen vaikuttajamarkkinoinnissa
ensimmaisen esimerkin, Gustave et Rosalien my6ta. Kerron yksityiskohtaisesti, mista
Gustave et Rosaliessa on kyse, kuinka kyseessa olevaa verkkojulkaisua julkaistaan
sekad millainen se on luonteeltaan. Olen kerannyt aineiston seuraamalla itse verkkojul-

kaisua, seka etsien artikkeleja ja tietoutta sen taustalla olevasta mediayhtidsta. Avaan
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myos yrityksen ansaintamallia ja kerron, keta se palvelee ja mika sidos Gustave et Ro-
salie -verkkojulkaisulla on sita kayttavien yritysten brandimielikuvaan.

Toisena esimerkkind kaytan BETC Paris -mainostoimiston luomaa kampanjaa ranska-
laiselle Addict Aide -organisaatiolle vuonna 2016. Luvussa 4 kerron mitd kampanjassa
tehtiin, miten se nayttaytyi yleisdlleen, mitd toimenpiteitd seka tekniikoita kampanjan
julkaisussa ja sille hankitun yleisén saavuttamisessa kaytettiin sekd mika oli kampanjan
lopputulos. Tarkoituksenani on saavuttaa yksityiskohtainen mutta selked kuvaus kam-
panjan rakenteesta ja onnistumisesta tavoitteessaan.

Opinnaytetyon lopussa teen vertailua kahden toisistaan erilaisen esimerkin kautta ja
pohdin, mitd hyotya ja apua fiktiivisten vaikuttajien kayttamisessa voi olla yritykselle tai
brandille ja millaisten yritysten tai tuotteiden kohdalla se voi olla suotavampaa kuin var-
sinaisten vaikuttajien kayttaminen vaikuttajamarkkinoinnissa.

2. Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on yksi markkinoinnin vanhimpia muotoja, joka kansanomaisesti
tunnettiin aiemmin nimelld puskaradio. Vaikuttajamarkkinointi perustuu henkilon tai
henkildiden kokemuksiin tuotteesta, palvelusta tai tapahtumasta ja ndiden kokemusten
jakamisesta kohdeyleisdlle.

Ennen sosiaalista mediaa puskaradiona tunnettu vaikuttajamarkkinointi oli erityisen
hankalaa sen tulosten mittaamisen saralla. Esimerkiksi suullisesti suositusten anta-
neen henkildn tuottama vaikutus kohdeyleisélleen oli harvemmin mitattavissa, ellei tuo-
tetta tai palvelua suositellut henkild pystynyt identifioimaan markkinoimalleen taholleen
ketkd hanen kanssaan vuoropuhelua kayneistd henkildista paatyivat markkinoidun
tuotteen tai palvelun ostamiseen. Voidaankin nahda, etta puskaradio on yksi aliarvoste-
tuimmista markkinoinnin tyokaluista, mutta ennen mainonnan keksimista se oli yleisin
tapa esimerkiksi kasityolaisille levittaa sanaa palveluistaan. (Nilson 1998, 193.)

Nykypaivana henkilda tai hahmoa, joka vaikuttaa muiden ihmisten kayttaytymiseen tai
muuttaa heidan kaytdstaan kutsutaan vaikuttajaksi (Cambridge Dictionary). Vaikuttaja
saattaa olla saavuttanut suosionsa sosiaalisen median kautta jakamalla sisaltéa esi-
merkiksi YouTubessa, Snapchatissa tai Instagramissa, mutta vaikuttajia ovat usein
my0s julkisuudesta tunnetut nayttelijat, muusikot, politikot, toimittajat sekd muut julki-
suuden henkilét ja hahmot (Indieplace).
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Itse vaikuttajamarkkinoinnissa sen tehokkuutta mitataan muun muassa jaetun sisallon
saavuttaman kiinnostuksen eli nayttokertojen mukaan, sisallon parissa vietetyn ajan
perusteella sekd mita toimenpiteitd jaettu sisaltd on tuottanut (IAB Finland). Vaikuttaja-
markkinoinnin tavoitteiden asettaminen on erityisen tarkeda esimerkiksi kampanjan
suunnittelussa, jotta valitut mittarit voidaan valita mahdollisimman optimaalisesti tuotet-

ta tai palvelua tukemaan.

Oman nakemykseni mukaan esimerkiksi uuden brandin kohdalla voi olla tarkeampaa,
ettd vaikuttajamarkkinoinnilla saavutetaan mahdollisimman suuri maara nayttdkertoja
sen sijaan, ettd sisaltd johtaisi mahdolliseen ostopaatdkseen tai muuhun konversioon
brandin tuotteiden tai palveluiden kohdalla. Taas ennestaan tunnetun tuotteen kohdalla
voidaan olla kiinnostuneita selvittdmaan mitd kanavaa tulevaisuudessa tulisi kayttaa
tuotteen mainonnassa, jolloin seurataan vaikuttajamarkkinoinnista tullutta liikennetta.

Kun liikennetta seurataan, on hyva ottaa huomioon etta vaikuttaja saattaa jakaa esi-
merkiksi yrityksen tilaamaa blogitekstia myds muilla julkaisualustoilla, kuten sosiaali-
sessa mediassa. Oman kokemukseni mukaan markkinoiva yritys sopii yhdessa vaikut-
tajan kanssa mita julkaisualustoja markkinointiin kaytetaan ja pyytaa vaikuttajaa aset-
tamaan seurantakoodin julkaisemaansa linkkiin, mikali sellainen on mahdollista.

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu vaikutusvaltaisen henkilén kykyyn valittda
brandin viesti jo aiemmin hankitulle yleisélle uskottavasti. Uskottavuudella tarkoitan 1a-
pindkyvaa tekstia, jossa joko mainitaan julkaistun sisallén olevan esimerkiksi sponso-
roitua sisaltéa tai henkilon omakohtaista kokemaan. Vuonna 2012 tehdyn tutkimuksen
mukaan 92 prosenttia tutkimukseen vastanneista luotti ansaittuun mediaan, kuten pus-
karadioon ja suosituksiin perheeltd ja ystaviltd (Nielsen). Mydskin digitaalisen markki-
nointitoimiston ODM Groupin tekeman tutkimuksen mukaan 74 prosenttia kuluttajista
luottaa sosiaaliseen mediaan ostopaatdksen teossa (Social Media Week).

On kuitenkin huomioitavaa, etta vaikka vaikuttajamarkkinointia voidaan pitaa edelleen
puskaradion modernina muotona, se ei ole ansaittua mediaa vaan ostettua niissa ta-
pauksissa kun brandi maksaa vaikuttajalle tuotetusta sisallésta. Ansaitulla medialla tar-
koitetaan huomiota, joka on puhtaasti saavutettu erilaisten henkildiden ja sidosryhmien
kokeman perusteella seka heidan valiselldadn vuoropuhelulla esimerkiksi digitaalisissa
kanavissa. Digitaalisissa kanavissa tama usein toteutuu esimerkiksi linkkien jakamisen,
kommenttien ja mielipidekirjoitusten kautta. (Vapamedia.)

Mikali vaikuttajan julkaisema sisaltd on sponsoroitua sisaltéa, tulee vaikuttajan selvasti
ilmaista tama. (Kuluttajansuojalaki 2013, 2 luku 4 §) Vastuu tasta ei kuitenkaan ole
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esimerkiksi harrastebloggaajalla vaan markkinoivalla yrityksella. Taten yrityksen, joka
antaa bloggajalle tuotteita, palveluita tai muita vastikkeettomia tuotteita siina tarkoituk-
sessa, ettd niista kirjoitetaan blogissa, tulee neuvoa bloggaajaa kuinka yhteistydsta tai
vastikkeettomien etuuksien vastaanottaminen merkitdan. Kilpailu- ja kuluttajavirasto
ehdottaa merkitsemaan yhteistydn seuraavasti: Yhteistydssa yrityksen x / tuotteen x
kanssa tai sponsorina yritys x / tuote x. Jos kyseessa on vastikkeettomien etuuksien
vastaanottaminen, sen voi merkitd esimerkiksi seuraavasti: saatu blogin kautta yrityk-
selta x. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto.)

Instagramissa tai muussa sosiaalisen median palvelussa merkitsemistapa ei eroa blo-
geista. Talloin yhteistyd mainitaan esimerkiksi kuvatekstissa, tilapaivityksessa tai suul-
lisesti videossa, kuten monet YouTube-kayttajat tekevatkin. Instagram on tosin tehnyt
jo osalle sen kayttajatileistd sponsoroidun sisallon merkitsemisen selvemmaksi, mikali
kayttajan on tarpeellista mainita liiketoimintakumpani, kun he jakavat tuotemerkilla va-
rustettua sisaltéa. Huomioitavaa on, etta brandijulkaisut eivat ole sama asia kuin Insta-
gramissa naytettavat mainokset. Brandijulkaisuja ei voi markkinoida erikseen. (Face-
book.)

2.1. Vaikuttajamarkkinoinnin sidonnaisuus brandimielikuvaan

Brandimielikuva on mielikuva jonka ihmiset ovat muodostaneet brandista sen olemas-
sa olon aikana. Brandimielikuva muodostuu ihmisten omista kokemuksista seka bran-
din kaytoksesta ihmisia kohtaan. (Mba Skool.) Vaikuttajan valintaan vaikuttajamarkki-
noinnissa taas vaikuttaa yrityksen ja/tai brandin kohdeyleiso.

On luontevaa, ettéd esimerkiksi liikuntavarusteita valmistava yritys valitsee vaikuttajak-
seen henkildn, jonka yleis6é on kiinnostunut liikuntavarusteista. My6s vaikuttajan uskot-
tavuudella on tarked osuus brandimielikuvan luomisessa ja yllapitamisessa. Esimerkik-
si vegaanisesta ruokavaliostaan tunnettu vaikuttaja harvemmin pystyy edustamaan li-

hantuotantoyritysta tai tuomaan yleisda yrityksen tuotteille tuottoisasti.

Brandimielikuvan sailymisen varmistamiseksi on tarkeda huomioida, etta vaikuttajalle
tulee antaa sisaltoa julkaistavaksi. Oli tama sitten informatiivista sisaltéa tuotteen ym-
pariltd tai mielikuvia ja visuaalista sisaltéa, vain tdma on luotettava tapa varmistaa, etta
vaikuttaja tulee julkaisemaan sisaltda joka palvelee brandia parhaimiten. (PNC Solu-
tions.)

Vaikuttajan valinnassa kannattaa tutustua tarkasti ketd tai keitd vaikuttajia esimerkiksi
kampanjassa tullaan kayttamaan markkinointiin. Erityisesti vaateteollisuus suosii mo-



nesti vaikuttajia, jotka ovat ldhella toivottua kohderyhmaa ja joiden uskotaan synnytta-
van trendeja jakamalla brandin maaraddmaa sisaltéa. On myods hyvin yleista, ettd bran-
dit lahestyvat vaikuttajia esimerkiksi tuotenaytteiden kautta saaden nain orgaanista na-
kyvyytta vaikuttajan yleisolle. Lahtdkohtaisena oletuksena voidaan pitaa, etta vaikuttaja
julkaisee vain sisaltda joka on positiivista eika aiheuta negatiivista vaikutusta tuotteen
myyntiin.

Kun toimin bloggaajana vuosina 2010-2012, brandit antoivat kokemukseni mukaan
vaikuttajalle melko suuren vapauden vaikuttaa itse tuottamaansa sisaltdon tuotteen tai
palvelun markkinoinnissa. Siséllolle saatettiin antaa esimerkiksi merkkimaara ja suun-
taa-antavia viitteita mita mielikuvia markkinoinnissa pyritdan kayttamaan. Joissakin ta-
pauksissa yritys saattaa myoOs painottaa tiettyjen sanamuotojen, sanojen tai nimien
kayttamiseen tuotteesta tai palvelusta varmistaen hakukonenakyvyyden. Taman merki-
tys on kuitenkin mydhemmin kaventunut kehittyneempien hakukoneseulojen kautta.
Esimerkiksi Google hakukoneena rajaa melkotarkasti kuinka usein tietyn sanan tai sa-
naparren tulee ilmeta blogikirjoituksessa, jotta se saavuttaa orgaanista nakyvyytta.
Taman olen oppinut tydskennellessani vuosina 2017-2018 sisalléntuottajana merkitta-
valle suomalaiselle verkkokaupalle, johon tuotin markkinointitekstia brandeille, jotka
olivat erityisen tarkkoja sailyttamaan valmiiksi tuotetun markkinointisisallén sanoman
kuitenkaan plagioimatta sita.

2.2. Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyt

Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyista tarkeimpana voidaan pitda yhteekuuluvuuden tun-
netta, joka vaikuttajan ja hanen yleisdonsa valilld on. Vaikuttajan elamantapapaatokset,
kuluttaminen ja vapaa-ajan aktiviteetit saattavat ohjata yleison vastaavia. Tata sidetta
hyddyntamalld markkinoinnissa saadaan luotua uskollinen fanikunta tuotteelle, palve-
lulle tai tapahtumalle.

Tutkimuksen mukaan esimerkiksi Yhdysvalloissa teini-ikdiset kuluttajat luottavatkin
enemman vaikuttajiin kuin tunnettuihin julkisuuden henkildihin. Myds ystavien ja tutta-
vien kautta saadut suositukset ovat edelleen tarkedssa asemassa ja nauttivat huomat-
tavasti suurempaa luottoa kuin maksettu mainonta. Tama kay ilmi esimerkiksi McKin-
seyn vuonna 2010 tekemasta tutkimuksesta. Myds Adweekin saamien tulosten mu-
kaan vuonna 2016 kuluttajista 47 prosenttia teki ostopaatdksensa vaikuttajan suosituk-
sen perusteella. (Brandba).

Vaikuttajamarkkinoinnin keskidssa on sen kayttajayrityksen tuotteiden tai palveluiden
lisdksi korostetussa asemassa itse vaikuttaja ja hanen persoonansa. Mitd vahvempi
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hanen imagonsa on, sitd suuremmalla todennadkoisyydelld hanen seuraajansa myds
yhtyvat vaikuttajan paatoksiin osto- ja elamantapapaatoksissa. Imagolla tarkoitetaan
tdssa miten ja millaisena vaikuttaja itse nayttaytyy yleisolleen. Taman my6ta erilaiset
yritykset ja brandit hyotyvat vaikuttajasta, joka pystyy jakamaan toivottua sanomaa
henkilbkohtaisemmalla tasolla yleisdlleen kuin monesti pystyttaisiin maksetulla mai-
nonnalla (IAB Finland).

2.3. Vaikuttajamarkkinoinnin riskit

Vaikuttajamarkkinoinnin riskit liittyvat yleensa luottamukseen vaikuttajan ja yrityksen
valilla. Mikali vaikuttajan kanssa tehddan sopimus tietyn tuotteen mainostamisesta, tu-
lee vaikuttajan pystya tuottamaan sisaltda yritykselle aiemmin sovitun mukaisesti. Tar-
kedna on huomata brandimielikuvan haavoittuvaisuus ja tavoitteet tuotteen markki-
noinnissa vaikuttajan kautta.

Mikali vaikuttajan henkilokohtaisessa elamassa esimerkiksi tapahtuu jotain, joka vaikut-
taa negatiivisesti vaikuttajan ja hanen yleisonsa valiseen siteeseen, on mahdollista,
ettda myds yritys joka on hankkinut vaikuttajan markkinoimaan tuotteitaan kokee tappio-
ta. Vaikuttajan valinnassa on ehdottoman tarkkaa tietda, ettei vaikuttaja ole aiemmin
rikkonut yhteistydsopimuksia tai aiheuttanut omalla toiminnallaan muuta negatiivista
mielikuvaa markkinoimilleen tuotteilleen. Negatiivisella mielikuvalla tarkoitan esimerkik-
si inhimillistd virhetta, joka asettaa markkinoidun tuotteen heikompaan asemaan kuin
se oli ennen vaikuttajan kayttamista sen markkinoinnissa.

Konkreettisena esimerkkind kaytan saksalais-yhdysvaltalaisen Marcel Florusin julkai-
semaa sisaltdéa syntymapaivanaan kesalla 2018. Marcel Florus on tunnettu vloggaaja,
joka julkaisee YouTube -palvelussa videoita |&ahinnd koskien miesten muotia ja pukeu-
tumista. Instagram-kanavallaan Marcel Florus jakaa useimmiten my0s sisaltdod, joka
sitoutuu hanen eldmantapaansa tai elamantyyliin, inspiroiden ja jakaen suosituksia

yleisdlleen.

Elokuun alussa vuonna 2018 Marcel Florus julkaisi Instagram-profiilissaan nimeltd One
Dapper Street kuvia ja videoita syntymapaivanaan, jonka juhlatilaisuuden oli nahtavasti
sponsoroinut olutmerkki Stella Artois.

Marcel Florus paatyi julkaisemaan syntymapaivansa aikana myds videoita, jotka olivat
lyhytvideoita syntymapaivan kulusta. Videot eivat olleet korkealaatuisesti kuvattuja, edi-
toituja eika tyypillisia kaupalliselle yhteistydlle tehtyja videoita. Tyypillisellad tarkoittaen
videoita, joissa tuote tai brandi olisi selvasti esilld tai mainittuna silld ndissa videoissa
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Stella Artoisin brandia ei enaa esitelty. Viimeisena videona syntymapaivansa aikana
Marcel Florus julkaisi videon, jossa syntymapaivaseurue kaytti hyvin ilmeisesti kanna-
bista, joka on edelleen laiton paihde suurimmassa osassa Yhdysvaltojen osavaltioita.

Video poistettiin alle tunnissa julkaisustaan joko itse sisalléntuottajan tai Instagramin
toimesta. Marcel Florusin Instagram-profiilissa tasta videosta ei nahtavasti kayty suu-
rempaa keskustelua. Kuitenkin henkildkohtaisesti itse nahtyani tdman videon, voisin
helposti tulkita inhimillisen virheen Stella Artoisin brandimielikuvaa vahingoittavaksi,
nahden Stella Artoisin oluen kayttdmisen johtavan laittoimien paihteiden kayttamiseen.

2.4. Olemassa olevan vaikuttajan ja fiktiivisen vaikuttajan eroavaisuudet

Olemassa olevalla vaikuttajalla on valmiina yleisd, joka toimii kayttajayrityksen kohde-
ryhmana. Olemassa oleva vaikuttaja hoitaa myos paasantoisesti itse koko tuotantoket-
jun tuotteen, palvelun tai tapahtuman markkinoinnissa hanen kayttamissaan julkaisu-
kanavissa sovitun mukaisesti.

Mahdolliset muutokset esimerkiksi kampanjaan toteutuvat myds vaikuttajan kautta. Ta-
ten kayttajayrityksella ei ole taytta tai suoraa kontrollia sisaltoon tai siihen vaadittaviin
muutoksiin. Joissain tapauksissa kayttajayrityksella voi myds olla jopa hyvin vahainen
kontrolli itse sisaltéon ja mita tietoja vaikuttaja kayttaa tai jattaa kayttamatta tuotteesta,
palvelusta tai tapahtumasta.

Olemassa olevan vaikuttajan kayttdmisessa on otettava huomioon myoés tuotteen tai
palvelun markkinointiin varattu budjetti. Oman ymmarrykseni mukaan esimerkiksi sosi-
aalisen median vaikuttajat useimmiten tyéskentelevat yksityisyrittdjina ja hinnoittelevat
itse oman palkkionsa riippuen tuotetusta sisallésta.

Fiktiivinella vaikuttajalla taas ei ole valmista yleisda. Yleis® on etsittava ja hankittava
fiktiiviselle vaikuttajalle tyhjasta, kuten mille tahansa muulle maksetulle mainonnalle.
Fiktiivisen vaikuttajan kayttamisessa kaikki markkinointitoimenpiteet tulee toteuttaa itse

ennen kuin fiktiivinen vaikuttaja saavuttaa mielipidevaikuttajan aseman.

Markkinointitoimenpiteiden ja julkaisukanavien valinnasta fiktiivista vaikuttajaa kayt-
taessa ei tule yritykselle kuluja, koska fiktiivinen vaikuttaja on yrityksen tai mainostoi-
miston itse luoma hahmo, jonka julkaisukanavat voidaan valita halutessaan kuluttomik-
si. Talla tarkoitan esimerkiksi sosiaalisen median palveluita, jotka eivat edellytd media-
nakyvyyteen rahallista panosta.
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Kun vaikuttajamarkkinoinnissa kaytetaan fiktiivista vaikuttajaa, on tarkead huomata,
ettd tunnesiteen luomiseksi yleison kanssa tulee varmistaa, etta fiktiivisesta vaikutta-
jasta ei kdy ilmi, ettd kyseessa ei ole luonnollinen henkild. Mikali taas fiktiivinen vaikut-
taja halutaan pitaa yleisolleen lapinakyvana, on arvioitava mika hyoty fiktiivisen vaikut-
tajan kayttdmisestd on vaikuttajamarkkinoinnissa ja kuinka tarpeellinen vaikuttaja on
kohdeyleisdlleen.

Fiktiivisen vaikuttajan kayttamisessa kaikki kontrolli vaikuttajan kaytdkseen, julkaise-
miin sisaltoihin ja vuorovaikutukseen yleisdn kanssa on markkinoijan kasissa. Fiktiivista
vaikuttajaa voidaan pitda avainhenkiléna yrityksen tuotteiden, palveluiden tai tapahtu-
mien markkinoimisessa pidempiakin aikoja ilman riskia, etta fiktiivisen vaikuttajan hen-
kilokohtaisessa elamassa tulisi muutoksia, jotka vaikuttaisivat negatiivisesti markkinoin-
tiin tai etta vaikuttaja ei olisi muusta syysta enaa yrityksen kaytettavissa.

3. Gustave et Rosalie

Gustave ja Rosalie on pariisilainen bloggaajapariskunta, joka vierailee viikoittain erilai-
sissa pariisilaisissa ravintoloissa, mutta myos taiteeseen ja musiikkiin liittyvissa tapah-
tumissa. Toisinaan pariskunta matkustaa Ranskassa lomakohteisiin kayttaen julkista
likennettd. Pariskunnan eldmantapaan kuuluu myo6s erilaisten hyvinvointipalveluiden
kokeileminen, seka muotoilutuotteiden ostaminen.

La cantine argentine
planquée derriére le canal

Gustave et Rosalie -blogin blogikirjoitus (Gustave et Rosalie).
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Kuvio 1. Gustave et Rosalien blogikirjoitus, jossa kasitellaan pariskunnan kokemusta
uudessa ravintolassa. Blogikirjoituksessa on mukana ravintolan sijainti- ja yhteystiedot.

Pariskunta kertoo noin kolme kertaa viikossa julkaistavassa blogissaan omista koke-
muksistaan kyseessa olevassa kohteessa. Blogikirjoituksessa on yleensd huomioitu
yhteinen ndkemys, mutta kerrottu pariskunnan molempien osapuolten omakohtaiset
mieltymykset seka miksi he valitsivat kohteekseen kyseessa olevan ravintolan, tapah-
tuman tai matkakohteen.

Blogikirjoituksissaan pariskunta kertoo kokemuksestaan hyvin laajasti kuvaillen ilmapii-
rid, valaistusta, musiikkia, palvelua ja muita paikalla olevia asiakkaita. Mikali kyseessa
on ravintola pariskunta yleensa kertoo myos ruokalistasta, mita kaikkia ruokalajeja he
kokeilivat tai halusivat kokeilla, millaista ruoka oli seka ravintolan hintaluokasta. Yleen-
sa pariskunta vitsailee toistensa ruokailutottumuksista kepeasti, tehden eroa toisiinsa
mieltymyksien kohdalla.

Blogikirjoitukset jotka keskittyvat ravintoloihin yleensa kertovat myoés tarkasti ravintolan
sijantitiedot, kuten kartan ja lahettyvilla olevat julkisen liikenteen asemat. Pariskunta
tekee siis vierailemansa kohteet lukijalle hyvin helposti I6ydettavaksi ja antavat lukijalle
yksityiskohtaiset tiedot kuinka tehda esimerkiksi poytavaraus ravintolasta tai mina pai-

vina kyseinen ravintola on avoinna.

Pariskunta tekee blogikirjoituksissaan hyvin tilaa mielikuvitukselle, mutta he kayttavat
kielta, joka vie lukijansa mukaan tilanteeseen. Itsestdan pariskunta jakaa pienia haus-
koja yksityiskohtia, enemman keskittyen heidan valiseen kemiaan. Pariskunnan sosi-
aalisesta asemasta, asuinpaikasta, tydsta tai koulutuksesta on hyvin vahan jos ollen-
kaan mainintoja blogikirjoituksissa. Blogikirjoituksista kuitenkin huokuu pariskunnan
olevan meneva pariisilainen pariskunta, noin kolmenkymmenen ikdvuoden kohdalla
ilman lapsia. Pariskunnalla on myds iso sosiaalinen verkosto ja toisinaan heilld on mu-

kanaan hyvinkin erilaisia ystavia vanhuksista vaariin yhteisessa illanvietossa.

Toisinaan pariskunta jakaa blogikirjoituksissaan yleisélleen myds alennuskoodeja vie-
railemiinsa kohteisiin, kuten tapahtumiin tai hyvinvointipalveluihin. Nama tapahtumat ja
palvelut ovat harvemmin suuria tai suuren yleison tuntemia tapahtumia, mutta kuitenkin
helposti saavutettavissa mikali lukija itse asuu Pariisin alueella tai sen Iahistolla. Alen-
nuskoodeilla pariskunta antaa lukijalle helpomman mahdollisuuden tutustua uuteen
kokemukseen mikali budjetti olisi lukijalla kynnyksena. Alennuskoodit ovatkin hyvin
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yleinen tapa monien bloggaajien keskuudessa antaa lukijalle kannustin tutustua spon-
soroituun sisaltoon, mikali sellaisesta on kyse.

3.1. Gustave et Rosalie fiktiivisena vaikuttajana

Gustave ja Rosalie ovat taysin likemieskaksikko Paul Polyakovin ja Antoine Constanti-
nin tuotosta. Pariskuntaa ei ole koskaan ollut oikeasti olemassa, mutta siihen on saatu

vaikutteita stereotyyppisista pariisilaisista pariskunnista seka hieman sarjan Un gars,
Un fille televisiosarjan paahenkildistd Chouchousta ja Loulousta.

Paul Polyakov ja Antoine Constantin ovat keskittyneet luomaan niin todentuntuisen pa-
riskunnan, ettd lukija pystyy uskomaan pariskunnan olemassaoloon ilman yhtakaan
kuvaa tai videota pariskunnasta. Samanaikaisesti lukijan on helpompi ymmartaa, onko
han blogin kohdekuntaa vai ei. Antoine Constantin onkin sanonut, etta tarinankerron-
nallisessa markkinoinnissa on erityisen tarkeaa keskittyd sisalléon laatuun, erityisesti
kilpailutilanteessa. Kilpailutilanne on itseasiassa Gustaven ja Rosalien alun juuri.

Paul ja Antoine saivat idean kehittdd Gustave et Rosalie-blogin huomattuaan, etta
miesten kiinnostus lifestyle-julkaisuita kohtaan on kasvanut suuresti Ranskassa. Miehil-
le suunnattuja julkaisuja on tullut naisille jo olemassa olleiden rinnalle lukuisia, mutta
Gustave et Rosalieta perustettaessa Ranskassa ei ollut ainuttakaan, joka olisi yhtaai-
kaisesti suunnattu niin miehille kuin naisille. (Makeitnow.)

Vaikka Paulin ja Antoinen tausta on finanssialalta, heidan padmaarana on nykyaan tar-
jota tarinankerronnallisia suosituksia brandeista ja tuotteista ranskalaisille pariskunnille
kaikissa elamantilanteissa, kuitenkin huomioiden heidéan kohderyhméansa 25-35-vuoti-
aat. Tarinankerronnan perana taas on 25-35-vuotiaiden luottamuksen ja kiinnostuksen
saavuttaminen. Paul ja Antoine ovat kokeneet, etta erityisesti heidan valitsemalleen
kohderyhmalle tarinankerronta on tadsmallisin keino markkinoida tuotteita ja brandeja.

Gustave et Rosalie on muuttunut vuosien my6td monialaiseksi mediayhtioksi GR Me-
diaksi. Yhtiolla on jo tusina asiakkaita, joka antaa kaiken oikeuden GR Medialle koskien
markkinointitoimia Gustave et Rosalien blogissa, sekd muilla julkaisualustoilla. GR Me-
dia taas kattaa kokonaisvaltaisen palvelutarjonnan luovasta tiimista, sisalldntuotantoon
ja luovaan mainostoimistoon. GR Media hallitsee koko tuotantoketjua itse.

Siitéa huolimatta, ettd Gustave et Rosalien olemassa olo perustuu brandien ja tuotteiden
markkinointiin, ei sijaa ole annettu brandien maarata sisaltdéa. Antoine on sanonut, etta
he muokkaavat brandit sopimaan osaksi tarinaa ja tekevat ndin brandeistd houkuttele-
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via ja kiinnostavia lukijoilleen (Makeitnow). My6s brandien ja tuotteiden kohdalla GR
Media pysyttelee mahdollisimman lojaalina lukijoilleen. Esimerkiksi ravintoloita suositel-
lessaan Gustave et Rosalien tiimi valikoi erityisen tarkasti kohteensa, niin ettd lukija
saa mahdollisimman autentisen kokemuksen joka ei peta lupauksia. Kuitenkin blogin
tuotosta 25 prosenttian on sponsoroitua sisaltéa.

Kuten Gustave et Rosalien blogi on vuosien varrella kasvanut mediayhtidksi, on blogin
rinnalle myds tullut uusia tuotteita, jotka kuitenkin pysyttelevat tarkasti alkuperaisessa
markkinointisuunnitelmassa. Jos Gustaven ja Rosalien tarkoitus on ollut tarjota ikkuna
bréndeille josta tervehtia mahdollisesti kiinnostuneita ostajia 25-35-vuoden ikdryhmas-
ta, GR Media tarjoaa nykyaan sisalt6a mydés vanhemmalle, eri elamantilanteessa ole-
valle lukijakunnalle omassa blogissaan.

Pysytellen tarinankerronnallisuudessaan, Gustavella ja Rosaliella "on” nykyaan van-
hempi ystavapariskunta, joilla on nuori lapsi nimelta Hector. Tassa blogissa vanhempi
lukijakunta voi 16ytaa itselleen paremmin sopivia vinkkeja elamantyyliin kuin Gustaven
ja Rosalien blogissa, laajentaen erilaisten brandien mahdollisuuksia mainostaa GR
Median alustalla. Gustave et Rosaliella on nykyaan myods verkkokauppa, joka on kes-
kittynyt Iahinna designtuotteiden, mutta myds kausittain vaihtuvien asusteiden seka
elektroniikan ja keittiévalineiden myyntiin.

Gustave et Rosalie luottaa edelleen lukijoiden sahkdpostitse saamaan uutiskirjeeseen,
jonka tilaajien maara on kasvanut voimakkaasti sen perustamisesta alkaen. Uutiskir-
jeen tarkoitus on paneutua blogitekstien peruspiirteisiin, mutta olla ikdankuin sdhkdpos-
tiviesti hyvalta ystavalta. Uutiskirjeen liséksi Gustaven ja Rosalien voi kohdata myds
Facebookissa ja Instagramissa. Kummassakaan sosiaalisen median palveluista sisaltd
ei liemmin enda muistuta tarinankerrontaa, vaan on tasmallisempaa, lyhytsanaisem-

paa ohjausta brandeihin ja palveluihin, joita itse blogissa markkinoidaan. (Makeitnow.)

3.2. Yrityksen ansaintamalli

Paul Polyakovin ja Antoine Constantinin mukaan vuoden 2016 lopussa ainoastaan 25
prosenttia Gustaven ja Rosalien blogissa julkaistusta sisallésta on ollut sponsoroitua.
Heille keskidssa on ollut, ettd blogissa markkinoidut yritykset ovat sellaisia joihin he itse
luottavat. Mikali yrityksen kanssa tehty yhteistyd on tuottanut tulosta, GR Media on ollut
valmis jatkamaan yhteisty6ta tulevaisuudessa. (Makeitnow.)

Haastattelussaan yrityksen perustajat kertovat, ettd sen uutiskirjeen tilaajia on ollut
150 000 henkil6d vuonna 2016. Uutiskirje julkaistiin tuolloin joka toinen viikko. Sosiaali-
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sessa mediassa Gustave et Rosaliella oli Facebookissa vuonna 2016 yli 58 tuhatta
seuraajaa. Opinnaytettani kirjoittaessa vuonna 2019 Facebook seuraajia on yli 88 tu-
hatta ja uutiskirjeen tilaajia. Gustave et Rosaliella on myds oma puhelinsovellus seka
Instagram-profiili, jolla on yli 27 tuhatta seuraajaa. (GR Media.)

GR Median ansaintamallista on valitettavan vahan julkaistua tietoa, mutta sen verkko-
sivulla ilmenee, ettd mediayhtid keskittyy sisalléntuotantoon suurille ranskalaisille
brandeille, myds muissa kanavissa kuin Gustaven ja Rosalien blogissa. On oletetta-
vaa, ettd blogin tulot tulevat sponsoroidun sisallon lisaksi sivustolla olevista mainoksis-
ta sekd omasta verkkokaupasta.

3.3. Kolmikanta yrityksen, yleison ja kanavan valilla

Gustave et Rosalien kautta mainostavan yrityksen, kuluttajan ja kanavan valilla on
keskeisena vahvuutena selvasti harkittu seka jo aiemmin hankittu kohdeyleisd. Vaikka
blogin takana olevaa pariskuntaa ei ole oikeasti olemassa, on silla vakaa yleis0, joka
saa luettavakseen esimerkiksi Gustave et Rosalien -suositukset GR Median julkaise-
mana eri kanavissa. Erityisesti mainostavalle taholle on omasta nakokulmastani merkit-
tavaa, ettd GR Median blogeissa suositusten julkaisu tapahtuu taysin GR Median toi-
mesta, joten mainostavan yrityksen ei itse tarvitse huolehtia esimerkiksi omasta uutis-
kirjestaan niin halutessaan.

Gustave et Rosalien julkaisut niin uutiskirjeessa, blogissa kuin Instagramissa ja Face-
bookissa eroavat selvasti toisistaan. Uutiskirje on ikdan kuin tiivistelma mita blogissa
on julkaistu, kun blogi taas on huomattavasti kuvailevampi ja tarinankerronnallisempi.
Instagram-profiilissaan Gustaven ja Rosalien védlinen suhde on jokseenkin jatetty si-
vuun. Tama voi olla myds heikkous koska yleis6 joka kohtaa Gustave et Rosalien en-
simmaista kertaa esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa ei saa samaa tuntumaa
sen tarinankerronnalliseen tarkoitusperaan kuin se yleisd, joka on muuta kanavaa kaut-
ta ajautunut lukemaan itse blogia ja alkanut sen myéta seuraamaan Gustave et Rosa-

lien sosiaalisen median profiileja pysyakseen ajantasalla tulevista paivityksista.

Kuten mainittuna, julkaisukanavista blogi on Gustave et Rosalien tapauksessa ehdot-
tomasti tarinankerronnallisin ja siten henkilékohtaisin fiktiivisen vaikuttajan ja kuluttajan
kohtaamispaikka. Itse nden tdman GR Median heikkoutena, koska jo useamman vuo-
den ajan on puhuttu blogien "kuolemisesta” ja niiden heikosta asemasta verrattuna
esimerkiksi tarinankerrontaan videolla, joka on ollut kasvava trendi. (WebHostingMe-
dia) Videoiden tuottaminen fiktiivisid vaikuttajia kayttden voi olla erityisen haastavaa,
jopa mahdotonta. Ajatellen, ettéd esimerkiksi Gustave et Rosalien blogia alettaisiin jat-
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kossa julkaisemaan videoiden muodossa, tama todennakdisesti tarkoittaisi jonkinlais-
ten henkildiden kayttamista vahintdan videoiden aanend, joka saattaisi olla uhkana
blogin lukijakunnan menetykselle asiakaskokeman muutoksen myota.

3.4. Asiakaskokemus

Koska Gustave et Rosalie on luotu mahdollisimman stereotyyppiseksi seka realistisek-
si ulkonakayvaksi pariisilaiseksi pariskunnaksi 25-35-ikavuoden valilla, sen lukijan on
erittdin helppo kokea yhteenkuuluvuuden tunnetta blogin kirjoittajien kanssa. Vaikka
Gustave et Rosalien blogitekstit itse brandeista, palveluista ja tapahtumista ovat hyvin
kuvailevia, ei pariskunnan omasta elamantilanteesta ole niin yksityiskohtaista kuvailua,
etteikd siihen pystyisi samaistumaan ldhes kuka tahansa pariskunta samassa ikaryh-
massa, joka jakaa samat mielenkiinnon kohteet elamantyylin saralla. Pariskunnan va-
rallisuus, koulutus, ammatit, uskonto, poliittiset nakemykset seka muut sosiaaliseen
statukseen viittaavat yksityiskohdat eivat ole erityisen nakyvilla blogikirjoituksissa, jos
ollenkaan. Pariskunnasta ei mydskaan ole kuvia tai muuta materiaalia, johon yleiso
pystyisi vertaamaan itsedan. Tama on fiktiivisten vaikuttajien kayttamisen vahvuus
Gustave et Rosalien tapauksessa. Mikali kyseessa olisi olemassa oleva vaikuttaja, tuli-
si henkil6lla olla itsellaan taysi valta halutessaan jakaa itsestddn demografiatietoa, joka
saattaisi erottaa hanet lukijakunnastaan.

Samanaikaisesti joidenkin lukijoiden saattaa mielestani olla vaikea samaistua pariskun-
taan, joka tiedettavasti on fiktiivinen. Mikali tdman merkitys korostuisi esimerkiksi rans-
kalaisessa mediassa vahvemmin, saattaisi se koitua helposti blogin tai koko GR Me-
dian uhaksi. Uhkana blogille on myés pariskunnan mahdolliset elamanmuutokset, mi-
kali GR Media haluaisi paattaa uuden suunnan fiktiivisille vaikuttajilleen esimerkiksi yh-
teistydbkumppaneiden paineen vuoksi. Mikali pariskunta hankkisi esimerkiksi oman lap-
sen tai muuttaisi Pariisista, jotkut sen aktiivisista lukijoista sekd uusista saattaisi tulla
pettyneeksi koska he ovat saattaneet muodostaa kasityksen, etta blogin pariskunta tu-
lee aina pysymaan samanlaisena. Taman tosin GR Median on jo ratkaissut alkamalla
julkaisemaan useita rinnakaisia blogeja samalla konseptilla, jossa kasitelladn aiheita,
jotka eivat valttamatta kosketa erityten Gustave et Rosalie blogin lukijakuntaa.

3.5. Syy fiktiivisten vaikuttajien kayttamiseen GR Median blogeissa

Fiktiivisten vaikuttajien kdyttdmisen syyksi Gustave et Rosalien tapauksessa naen itse
GR Median tarkoitusperanad toimia kokonaisvaltaisena mainos- ja mediatoimistona,
joka julkaisee asiakkailleen tarinankerronnallista markkinointiviestintda vaikuttajamark-
kinoinnin kautta. Mikali tdhan tarkoitukseen GR Media palkkaisi olemassa olevia henki-
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I6itd, ei yritys pystyisi missaan kohtaa olemaan varma, etteikd luonnollinen henkil
paattaisi julkaista henkilokohtaisessa blogissaan myds sisaltda, joka perustuu aidolti ja
suoranaisesti hanen henkilokohtaiseen kokemaan. Taten GR Media ei voisi tarjota
asiakkailleen varmuutta, ettd heidan tuotteensa tai palvelunsa tulevat edustetuksi par-

haimiten ja niille suosiollisessa valossa.

Omasta mielestani olemassa olevan henkilén kayttdminen ei mydskaan ole Gustave et
Rosalien kohdalla varsinaisen tarpeellista, ottaen huomioon etta tarkoituksena on tarjo-
ta lukijalle yksityiskohtainen kuvaus tuotteesta tai palvelusta, mutta savyttaa sitd henki-
I6kohtaisen kokemalla, jonka voi luoda niin fiktiivinen kuin olemassa oleva vaikuttaja.

4. Louise Delage

Louise Delage oli noin 25 vuotias pariisilaisnainen, joka loi Instagram-profiilin sosiaali-
sen median palveluun elokuussa vuonna 2016. Pariisilaisnaisen keped, juhlien ja mat-
kojen rikastuttama sisaltd Instagramissa saavutti suuren suosion vain yhdessa y6ssa ja
Louise Delagella olikin vain kolme paivaa profiilin luomisen jalkeen yli 40,000 seuraa-
jaa. Louise Delage ei kayttanyt muita sosiaalisen median palveluita kuten Facebookia
tai Twitterid, eikd han kirjoittanut blogia tai julkaissut videoita YouTubessa kuten monet
hanen kaltaisensa Instagramissa suosionsa saavuttaneet tekevat.

Instagramissa Louise Delage jakoi kuvia paasaantdisesti erilaisista tapahtumista, mat-
koilta seka arkipaivaisesta elamasta, johon kuuluivat illalliset ystavien ja perheen kans-
sa, kahviloissa istuminen seka ulkona kdayminen pariisilaisissa baareissa ja yokerhois-
sa. Hanen profiilinsa oli kaikille avoin, mika antoi tuntemattomille seuraajille mahdolli-
suuden nahda Louisen kuvia sekda kommentoida niita.

Louisen elama ei erityisesti poikennut vuonna 2016 muiden vastaavien profiilien sisal-
I6sta, mutta hanella ei ollut ennalta saavutettua mainetta tai julkisuutta Instagramin ul-
kopuolelta kuten esimerkiksi bloggaaijilla tai julkisuuden henkildillda on. Hanen Insta-
gram profiilinsa valttina oli nopea paivitystahti seka interaktiivisuus seuraajien kanssa.
Louise saattoi joinakin paivina julkaista jopa kolme kuvaa paivittaisesta elamasta tai
matkoiltaan. Han oli myds aktiivisesti yhteydessa seuraajiinsa seka henkildihin, joita
han itse seurasi Instagramissa kommentoiden sekd jakamalla tykkayksia heidan ku-
viinsa.

Huolettoman oloinen ja kepeéa elamantapa jota Louise Delage esitteli Instagram-kuvis-
saan saavutti hanen seuraajiltaan ylistysta Instagramissa. Monet seuraajista ihannoivat
hanen kuviaan ja tyyliddn kommenteissaan, joita he aktiivisesti kirjoittivat Louisen ku-
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viin. Erityisesti Louisen stereotyyppinen nuoren ranskalaisnaisen tyyli sai kehuja, mutta
myos hanen kuvansa joissa ei ollut nahtavasti kaytetty juurikaan kuvakasittelya miellyt-
tivat yleis6a karkealla taiteellisella otteellaan.

Louise Delagen kuvissa oli usein mukana myds ystavia, perhettad tai kumppani, mutta
han ei jakanut liemmin tietoa omasta tai heidan taustoistaan. Usein kuvassa oli afo-
rismi kuvatekstind sekd muutamia mutta tasmallisesti harkitun oloisia hashtageja, joilla
kuva oli helposti [6ydettavissa niille henkildille, jotka eivat seuranneet hantd mutta etsi-
vat hanen kuviensa tyyppisid kuvia Instagramista.

Kuten aiemmin mainittu, Instagram-profiili painottui paasaantdisesti illanviettoihin tai
lomakuviin ja kuvissa nakyi monesti myos alkoholipitoisia juomia. Toisinaan Louisen
arkipaivaista elamaa esittelevissa kuvissa saattoi huomata esimerkiksi ostoskassin si-
salldssa olevan viinipullon tai hanesta itsestaan otetuissa kuvissa hanen kodissaan
saattoi taustalla huomata viinilasin. Kuvista ei kuitenkaan mita ilmeisemmin valittynyt
seuraajalle tunne, etta kuvat olisivat sponsoroitua sisaltéa eika alkoholijuomien valmis-
tajia mainittu esimerkiksi kuvateksteissa tai kaytetyissa hashtageissa.

Louise Delagen Instagram -profiili (Digitalrev).

Kuvio 2. Kuvia Louise Delagen Instagram-profiilista

Vaikka Louise Delage saavutti vain kahden kuukauden aikana Idhes 60,000 seuraajan
yleisdn ja hanen kuvansa painottuivat jokseenkin juhlimiseen ja alkoholinkayttoon, hy-
vin harva hanen seuraajistaan kommentoi profiilissa asiaa. Hanen Instagram-profiilia
olikin helppo verrata kenen tahansa 20-25-vuotiaan nuoren nais- tai mieshenkilén Ins-
tagram-profiiliin. Mydskin Louisen omasta persoonasta oli hyvin vahan yksildkohtaisia
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viitteita, joten hanen eldmantapaansa oli helppo samaistua. Kuvien karkea taiteellisuus

my0s toimi ikdankuin viihteend hanen seuraajilleen.

Julkaistuaan 149 kuvaa Instagramissa syyskuun loppuun mennessa vuonna 2016, Lo-
uise julkaisi videon joka jai hdnen viimeisekseen julkaisuksi Instagramissa toistaiseksi.
Louisen Instagram-profiili jai videon julkaisun jalkeen edelleen avoimeksi uusille seu-
raajille, mutta profiiliin ei tullut enda uutta sisaltéa. Vuonna 2019 Louise Delagen Insta-
gram-profiili on poistettu.

4.1. Louise Delage fiktiivisena vaikuttajana

Louise Delagea ei koskaan ollut oikeasti olemassa. Hanen Instgram-profiilissaan vii-
meisena julkaisuna toiminut video paljasti profiilin tarkoituksen. Video kokosi yhteen
kaikki Louisen julkaisemat 149 kuvaa Instagramissa, joissa jokaisessa oli mukana al-
koholipitoisia juomia lahinna Louisen omassa kadessa. Kyseessa olikin siis stuntti, joka
vasta videossa paljasti Louisen seuraajille, etta tarkoituksena on ollut heratella nuoria
ranskalaisia huomioimaan paremmin ystaviensa tai laheisten mahdollinen alkoholiriip-
puvuus. Video paattyi kuvien jalkeen tekstiin "On helppo sivuttaa jonkin laheisen addik-
tio”. (Bowen, 2016.)

Stuntti oli BETC Parisin luoma osa suurempaa kampanjaa ranskalaiselle organisaatiol-
le Addict Aidelle. Addict Aide on organisaatio, joka on keskittynyt tarjoamaan tukea ja
opastusta laheisille, joilla on lahipiirissaan nuori aikuinen joka karsii paihderiippuvuu-
desta seka itse paihderiippuvaisille. BETC Paris taas on ranskalainen mainostoimisto,
joka on perustettu vuonna 1995. Mainostoimisto on saavuttanut suuren maineen erityi-
sen luovista mainoksistaan suuremmille ranskalaisbrandeille kuten Evianille ja Air-
Francelle.

BETC Parisin luova johtaja Stéphane Xiberras on kertonut heidan paamaarana olleen
kehittda henkild, jonka kuka tahansa saattaa tuntea tai tietda, mutta jonka ei koskaan
uskoisi olevan alkoholiriippuvainen (AdWeek). Nain henkild olisi mahdollisimman tutta-
vallinen seuraajille, vaikka kyseessa olisikin taysin fiktiivinen henkild, jota tietenkaan
kampanjan alussa ei ollut syyta paljastaa.

Ennen kampanjan kaynnistamista, BETC Paris alkoi tekemaan tutkimusta Instagramin
kayttajien kayttdtavoista. Tama tehtiin siksi, etta fiktiiviselle vaikuttajalle saataisiin mah-
dollisimman suuri yleis6 mahdollisimman nopeasti. Tutkimusten tulosten perusteella

fiktiiviselle vaikuttajan profiilille tehtiin sosiaalisen median strategia. Strategia koostui
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neljastd osa-alueesta: sisalléstd, hashtageista, boteista ja mielipidevaikuttajista.
(AdWeek).

Kampanjalle maaratty tiimi julkaisi Instagramissa kahdesta kolmeen kuvaan paivassa
niind hetking, jolloin liikenne Instgramissa on vilkkainta, eli aamulla, lounas-aikaan tai
myo6haan illalla. Hashtageina he kayttivat 20-30 eri hashtagia, jotka liittyivat ruokaan,
luontoon, juhliin ja muotiin. Botti taas valjastettiin seuraamaan ja tykkdamaan kayttajis-
ta ja kuvista, jotka liittyivat naisbloggaajiin ja -toimittajiin seka julkisuuden henkil6ihin.
Viimeisena he loivat mielipidevaikuttajastrategian, jonka myo6ta teini-ikaiset Instagram-
kayttajat joilla oli 20,000-100,000 seuraajaan Instagramissa jakoivat toisilleen Louise
Delagen profiilin seka keskustelivat profiilista omissaan. (AdWeek.)

4.2. Kampanjan ansaintamalli

Stéphane Xiberras BETC Parisilta on ilmaissut olleensa jokseenkin surullinen kampan-
jan saavuttamasta huomiosta tai sen tuloksista. BETC Paris olisi toivonut, etta suu-
rempi joukko Louise Delagen profiilia seuranneista olisi kiinnittanyt huomiota henkilén
alkoholinkaytt66n. Stéphane on myds kertonut, ettd muutama seuraajista eparoi profii-
lin olevan fiktiivinen, 1ahinna toimittajat. (Adweek.) Suuremmilta osin kuitenkin seuraa-
jat nakivat Louisen olevan nuori, iloinen ranskalaisnainen elden elamansa parhainta
aikaa sen sijaan, ettd he olisivat nahneet hanet surullisena ja yksinaisena alkoholiriip-

puvaisena nuorena naisena.

Kampanjassa oli selvastikin tarkoitus luoda nakyvyytta Addict Aiden organisaatiolle jos-
sa BETC Paris kuitenkin onnistui. Addict Aiden oma verkkosivu saavutti saapuvaa lii-
kennetta viisi kertaa normaalia enemman vain muutaman tunnin jalkeen videosta joka
julkaisi totuuden Louise Delagen profiilin taustasta. Myodskin media reagoi kampanjaan
suuresti tdman videon julkaisun jalkeen. Kampanjasta julkaistiin Ranskassa seka maa-
ilmanlaajuisesti yli 140 artikkelia seka kampanjasta tuli trendaava puheenaihe Ranskan
Twitterissa. ltse video saavutti yli 500,000 nayttdkertaa Instagramissa, YouTubessa
seka Facebookissa orgaanisesti ilman minkaanlaista rahallista sijoitusta medianaky-
vyyteen.

4.3. Kolmikanta kampanjan, yleison ja kanavan valilla

Fiktiivisena vaikuttaja Louise Delagen vahvuus oli hdnen olemuksensa olla yleisélleen
tuttavallinen ja helposti lahestyttdva henkild, jopa hieman stereotyyppinen sellainen.
Omasta nakdkulmastani yleison voidaan uskoneen olla myds jo ennalta tottuneen na-

kemaan vastaavanlaisia vaikuttajia Instagramissa, joka teki fiktiivisestd vaikuttajasta
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entistd uskottavamman yleisolleen. Louise Delagen suosio saattoi johtua enemmankin
vahvasta sosiaalisen median strategiasta kuin henkilon omasta persoonasta suosion

saavuttamiseksi.

Like My Addiction -kampanjassa on erityisen selvasti huomattavissa kuinka helposti
sosiaalisessa mediassa jokin taysin fiktiivinen voi vaikuttaa yleisélleen aidolta. Mydskin
sisdllon oikeellisuuden tarkistaminen yleisélle osoittautuu kampanjan esimerkin mukai-
sesti haasteeksi sosiaalisessa mediassa, mutta saattaa olla jokseenkin myds tarpee-
tonta. Esimerkiksi Instagram on kanavana Iahinna kuviin perustuva sosiaalisen median
julkaisualusta, josta sen kayttajat monesti hakevat elamaansa vain viihdetta tai inspi-
raatiota faktatiedon sijaan (College of Journalism and Communications University of
Florida). Huomattavaa on myoés, etta bottien kayttaminen erilaisten profiilien seuraami-
seen ja tykkayksien antamiseen muiden kayttajien julkaisuille voi nayttaa taysin aidolta,
vaikka kyseessa onkin vain teknologia kuten kampanjassa todennettiin. Tahan tosin
sosiaalisen median palvelut Instagramista Facebookiin ovat mydhemmin panostaneet
ja kanavat pystyvatkin nykyaan entistd tarkemmin indikoimaan mikali profiili kayttaa
botteja padsaantodisesti huomion saavuttamiseksi.

Siitd huolimatta, ettd Louise Delagen profiii saavutti suuren yleisén, voi kampanjan to-
teutus olla sen paljastamisen jalkeen uhkana sita kayttaneelle organisaatiolle. Oman
pohdintani mukaan kampanjan yleis¢ saattaa olla pettynyt tulleensa huijatuksi huome-
tessaan, ettd heille tarkea vaikuttaja ei koskaan ollutkaan olemassa ja taten kokea jopa
hylkivaa asennetta Addict Aidea kohtaan. Kampanjan my6ta sitd seuranneiden henki-
I6iden medialukutaito on kuitenkin saattanut herata, joka voisi toimia oman paatelmani
mukaan mahdollisuutena jatkojalostaa kampanjaa eteenpain esimerkiksi opetusmie-
lessa.

Kampanjasta on myos tehty toinen versio myéhemmin, joka heréatti jalkeenpain huo-
mattavasti vahemman mediahuomiota. Vastaavanlaisessa kampanjassa fiktiivinen
hahmo Laurence on kadonnut. Kampanjassa Laurence-nimiselle henkildlle tuntemat-
tomat henkil6t selvittivat annetun tarinan ja virtuaalivierailun my6ta Laurencen asun-
nossa mitd hanelle on voinut kdyda ja mika on ollut hanen asunnossaan tapahtuneiden
vaurioiden seka vakivallan syyna, muodostaen useita hypoteeseja hanen kohtalostaan.
Tassa stuntissa testattiin kuinka helposti ihmiset osaisivat epailld alkoholiongelmaa
syyksi annettujen merkkien perusteella tuntematta kyseessa olevaa henkilda entuudes-
taan. (Buzz E-Santé.)
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4.4. Syy fiktiivisen vaikuttajan kayttamiseen Like My Addiction -kampanjassa

Mielestani Like My Addiction -kampanjaan olisi voinut olla hankala |0ytda olemassa
oleva vaikuttaja, valmiilla yleisolld, joka olisi halunnut heratella yleisbdan huomaamaan
oman alkoholiongelmansa. Taten kampanjassa on ollut olennaisena tekijana fiktiivisen
vaikuttajan luominen. Samanaikaisesti fiktiivisen vaikuttajan kayttaytyminen on ollut
taysin sen luoneen mainostoimiston BETC Parisin kasissa, joten henkildn julkaisuajat
ja kohdeyleisd ollaan voitu suunnitella taysin kampanjaa varten, sitad parhaiten palvele-
vaksi. Fiktiivisen vaikuttajan kayttamisessd on myds ollut tdssad kampanjassa etuutena,
ettei yleisd ole pystynyt kritisoimaan mahdollista vieroitusprosessia, johon kampanja
olisi saattanut oman nakemykseni mukaan johtaa mikali kyseessa olisi ollut olemassa
oleva henkild. Olemassa olevan henkildon kayttdminen tassa tilanteessa olisi tosin voi-
nut vieda kampanjan pidemmalle, tuoden lisanakyvyytta Addict Aiden -organisaatiolle
ja heidan tekemalle tyodlle.

5. Yhteenveto ja johtopaatokset

Kasvavana trendina vaikuttajamarkkinoinnissa on ollut jo jonkin aitouden korostaminen
ja lapinakyvyyden luominen. Vaikka vaikuttajista kiinnostunut kohderyhma saattaa mu-
kauttaa kayttaytymistdan lhemmaksi seuraamaansa vaikuttajaa tai vaikuttajia heidan
kuvissaan ja blogeissa nahtyjen osto- ja elamantapapaatésten myota, he ovat myds
uteliaita tietdmaan "mita tapahtuu kulissien takana”. Pelkdstdan kiiltokuvien julkaisemi-
nen ei riita yleisolle, vaan se odottaa myds todellisen eldman nayttamista. Tahan tar-
peeseen on erityisesti vastannut Instagram-palvelun Stories-osio, mutta myés Snapc-
hat ja Facebookin vastaava ominaisuus, seka live-videot. (Monochrome.) Autentisuus
ja oikeat mielipiteet vaikuttajan omalta osa-alueelta ovat erityisen tarkeassa asemassa
(Forbes).

Tasta huolimatta Louise Delagen kaltainen fiktiivinen vaikuttaja kerasi itselleen suuren
yleisOn, joka seurasi hanen elamaansa vain Instgramiin ladattujen kuvien perusteella.
Han ei siis julkaissut Instagramin Stories-osiossa sisaltéa tai kuvannut live-videoita,
eikd hanella myoskaan ollut mitddn muuta sosiaalisen median profiiia. Louise Delagen
sisalto riitti sellaisenaan kohdeyleisolleen, todennakdisimmiten koska han oli helposti
samaistuttava seka inspiroiva henkild, jonka sosiaalisen median strategiaan kuului vain

kuvien julkaiseminen.

Louise Delagen kaltoin Gustave et Rosalie on ollut alustaan alkaen menestys ja GR
Median fiktiivisten vaikuttajien blogien maara on jatkanut kasvuaan. Gustave et Rosa-
lien vahvuutena on sen tarinankerronnallisuus, jonka suosioon ei tarvita valttamatta



22

nakyvaa vaikuttajaa. Tarinankerronalla kuitenkin l1ahtdékohtaisesti pyritddn herattdamaan
tunteita ja vaikuttamaan kohdeyleis66n, ei luomaan sidettd itse sen kertojaan. On myos
sanottu, ettd tarinankerronta on ehdoton edellytys brandeille, jotka haluavat tehda vai-
kutuksen niin sanotun sisaltdéahkyn aikoina joita talla hetkellda elamme (Someco). Vaik-
ka tarinankerronnassa on yleensa kyse sen nimensa mukaisesti tarinasta jolla on alku
ja loppu, Gustave et Rosalien tapauksessa tarina jatkuu ja elaa sen lukijoiden luettava-
na jossei paivittain niin viikoittain.

Opinnaytteessani kasiteltyjen esimerkkien myota koen fiktiivisten vaikuttajien kayttami-
sen kampanjamielessa tai tarinankerronnallisessa markkinoinnissa helposti yleisélle
lahestyttavaksi tavaksi mikali brandi tai kampanja ei pysty saavuttamaan vastaavaa
nakyvyytta tai kohdeyleis6a kayttaen olemassa olevaa vaikuttajaa. Myos markkinoitava
tuote tai elamantapa saattaa olla sellainen, jota ei ykisnkertaisesti pystyttaisi ainakaan
eettisesti markkinoimaan ilman fiktiivista vaikuttajaa. Talla tarkoittaen esimerkiksi ole-
massa olevan alkoholistin, jolla on merkittava asema mielipidevaikuttajana kayttamista
kampanjamielessa.

Fiktiivisen vaikuttajan kayttamisen etuutena on ehdottomasti sen taysivaltainen hallin-
noiminen mainos- tai mediatoimiston puolesta. My6s mahdollisten imagovahinkojen
karsiminen tukee ajatusta fiktiivisten vaikuttajien kayttamisesta markkinoinnissa. On
kuitenkin huomioitavaa, ettd molemmissa esimerkeissa on kaytetty perinpohjaista tut-
kimusta kohdeyleison intresseistd ennen fiktiivisen vaikuttajan luomista. Mikali tdhan ei
markkinoivalla yritykselld ole tarpeeksi tietamysta ja resursseja, fiktiivisen vaikuttajan
kayttdminen voi osoittautua jopa mahdottomaksi. Kuitenkin kohdeyleison tuntemuksen
myo6ta nykypaivaiset sosiaalisen median kanavat ja julkaisualustat antavat I1ahes rajat-
tomat mahdollisuudet interaktiivisuuteen kohdeyleison kanssa. Tama myds on erittain
kustannustehokas markkinointikeino yritykselle, koska tuotantoketjuun ei tarvita toista,
palkattua tahoa jolle tulisi antaa vahintaan vastikkeettomia etuuksia tuotteen tai palve-
lun markkinoimiseksi.

Ongelmana kokisin fiktiivisten vaikuttajien kayttamisessa sen asiakaskokemuksen mit-
taamisen. Esimerkiksi Addict Aiden kampanjassa kyseessa olevaa vaikuttajaa ei voida
kayttda enaa uudelleen samalle yleisdlle, koska hanen fiktiivisyytensa on jo tuttu ja mi-
kali vastaavaa stunttia kokeiltaisiin uudelleen samalla markkina-alueella, saattaisi se
paljastua yleisélle jo ennen toivottua kampanjan paatosta.

Gustave et Rosalien tapauksessa taas on merkityksellista huomioida yleison kehittyvat
mielenkiinnon kohteet ja sitoutumisen fiktiiviseen vaikuttajaan sen jalkeen kun yleiso
tiedostaa, ettd heidan seuraamansa vaikuttajat eivat ole oikeasti olemassa. GR Media
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ei ole antanut suuremmin haastatteluja tai raportteja Gustave et Rosalien fiktiivisyydes-
ta, mutta ei liemmin ole myoskaan peitellyt sitd. Mikali yleiso kiinnittaisi huomiota fak-
taan, ettd heidan lukemansa sisaltd ei ole oikeiden henkildiden kirjoittamaa, voisi ylei-
sdn luottamus tai mielenkiinto karsia. Toisaalta koska edelleen kyseessa on tarinanker-
ronnallinen julkaisu, on vaikea tietda millaisen arvon lukijat antavat vaikuttajan olemas-

sa olemiselle.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on ollut keskittyd kahteen erilaiseen tapaan toteuttaa fik-
tiivistd vaikuttajamarkkinointia, joista olen muodostanut selkedn kuvauksen sekd ym-
marryksen mihin tarkoitukseen seka mita tekniikoita kayttaen fiktiivisia vaikuttajia kayte-
tdan vaikuttajamarkkinoinnissa.

Brandimielikuvan rakentamiseksi ja sen vaalimiseksi vaikuttajamarkkinoinnissa on fik-
tiivisen vaikuttajan kayttaminen erityisen suotavaa kun halutaan mahdollisimman ima-
golle riskiton kohtaaminen kohdeyleison kanssa. Tunnesiteen luominen ja yleisén l0y-
taminen fiktiiviselle vaikuttajalle taas tapahtuu sosiaalisen median strategian ja siina
pysymisen myoéta. Erityisen helppo ja uskottava tapa on kayttaa fiktiivista vaikuttajaa
tarinankerronnallisessa sisalléssa, koska sen nimensa mukaisesti kyse on tarinasta
faktatiedon sijaan.

Fiktiivinen vaikuttaja ei sovi brandille tai yrityksille, jolla ei ole omia resursseja tehda
kattavaa tutkimusta kohdeyleisOstdan sekd mahdollisuuksia luoda vahvaa sosiaalisen
median strategiaa. Fiktiivistd vaikuttajaa ei mydskaan voida kayttda videosisallossa.
On myos tarkeaa pitdd mielessa, etta fiktiivinen vaikuttaja ei valttamatta kesta ajankul-

kua, mikali fiktiivinen vaikuttaja ei kasva yleisénsa mukana.

Itse opinnaytetydssa haasteena oli asiakaskokemuksen kerddminen. Mydskin tutkitun
teo- riatiedon I6ytaminen liittyen fiktiivisiin vaikuttajiin on ollut opinnaytety6ta tehdessa
var- sin rajallinen. Tama saattaa koitua ongelmaksi myds yritykselle tai brandille joka
ha- luaisi kayttaa fiktiivista vaikuttajaa vaikuttajamarkkinoinnissaan. Kuten aiemmin
mainit- tu myds kohdeyleisén tunteminen on erityisasemassa. Siind kiinnittaisin itse
huomiota erityisesti syvalliseen analyysiin tavoiteltavan kohderyhman mielenkiinnon
kohteista ja kaytdstavoista. Tahan itsellani ei riittdnyt opinnaytetydtani tehdessa re-

sursseja.
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