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Abstract

The background of this work was to research the use of tourism influencer marketing on
Instagram. The objective was to understand influencer marketing and to find new ways
to implement it in the tourism sector. The research question was to find out what kind of
influencer marketing in tourism sector works on Instagram. The study was mainly con-
ducted using quantitative methods through the use of an online survey. The survey was
for Instagram users and the key was to find out about their opinions and experiences with
influencer marketing. The survey’s responses to the open questions were analyzed
through data-driven content analysis. In addition, an influencer was interviewed to help
in understanding the phenomenon.

The results of the study highlighted the following of influencers’ accounts compared to
those of tourism companies. Upon seeing commercial content, respondents had mainly
become aware and interested in the product or service. The majority of respondents find
tourism influencer marketing useful to themselves. The marketing of tourist destinations
and different activities were most wanted. Good commercial content consists of visual
and authentic image, informative and personal text, and the energy, reliability and exper-
tise conveyed by the influencer.

It can be concluded among other things that Instagram has the potential to grow even
more as a marketing channel. Tourism marketing is also easy because of Instagram’s
different features. Long-term collaborations and special campaigns spark interest among
followers, influencers, and companies.
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1 JOHDANTO

Vaikuttajamarkkinointi on parhaimmillaan pitkdaikaista kumppanuutta. Toiston ra-
kentaminen ja luotettavuuden vahvistaminen ovat avaintekijoitd nykyajan vaikuttaja-
markkinoinnissa. 2020-luvulla vaikuttajamarkkinointi nostetaan uudelle tasolle ja sen
avulla pyritddn luomaan uusia ilmiditd. Markkinoinnissa toivotaan vastuullisuutta,

ekologisuutta ja ldpindkyvyyttd. (Otava Media n.d.)

Euroopan johtavan vaikuttajamarkkinoinnin alan teknologiayrityksen InfluencerDB:n
tutkimuksessa (2018) vaikuttajamarkkinoinnin kasvusta todettiin, etti tutkittaessa an-
saittua media-arvoa, eli yrityksen saamaa huomiota yhteistyon kautta tehdyista julkai-
suista, néhtiin jatkuvaa kasvua vuosien aikana. Vaikuttajamarkkinoinnin arvon ennus-
tettiin nousevan maailmanlaajuisesti 15 miljardiin dollariin vuoteen 2022 mennessi
(InfluencerDB 2020). Maailmanlaajuisesti Instagramia kayttdd aktiivisesti péivittdin
yli 500 miljoonaa thmisti ja joka sekunti sinne jaetaan yli 900 kuvaa (Omnicore 2020).
Instagramissa on yli 500 000 aktiivista vaikuttajaa, joista yli 80 % on seuraajia 15 000—
100 000 véliltd (Droesch 2019). Annalectin tekemésséd tutkimuksessa kyselyyn vas-
tanneista suomalaisista Instagramin kiyttdjistd 73 % seurasi vihintdén yhtd vaikutta-
jaa. 44 % 15-24-vuotiaista oli suositellut vaikuttajan tilid myos ystévilleen. Matkailu
oli jaetulla kuudennella sijalla muodin ja kauneuden kanssa kysyttidessa vastaajilta hei-

dén suosimia vaikuttajatilien aihealueita. (Annalect 2017.)

Tutkimusaiheena on matkailualan vaikuttajamarkkinointi Instagramissa, eli tutkitaan
minkélaisesta kaupallisesta yhteistyOsisdllostd Instagram-kayttdjit pitdvit. Aineistoa
vaikuttajamarkkinoinnista ja Instagramista kerdtddn aikaisemmista tutkimuksista ja
kirjallisuudesta. Liséksi selvitetddn verkkokyselyn avulla Instagramin kayttdjdkuntaa,
vaikuttajamarkkinoinnin merkitystd sekd matkailualan markkinoinnin mahdollisuuk-
sia. Tutkimuksen avulla pyritddn selventdméén, kuinka vaikuttajamarkkinointi toimii
matkailualalla ja kuinka sitd voi hyodyntdd parhaiten Instagramissa siten, ettd kayttdjat

kiinnostuvat yhteistydsiséllosta.



2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinndytetyd on mairéllinen tutkimus, jonka tulokset kerdtddn pddosin numeerisesti
verkkokyselyn avulla. Verkkokyselyn avoimien kysymyksien vastauksia analysoidaan
kuitenkin laadullisin menetelmin. Tutkimuksessa kdytetiddn siis molempia menetelmia
hyddyksi toisiaan tdydentden. Tarkoituksena on ymmértda vaikuttajamarkkinointia il-
miond ja analysoida sitd aiemman teorian seké tutkimuksessa keréttdvén uuden tiedon
avulla. Ndiden avulla pyritddn vastaamaan tutkimuskysymykseen, eli minkélainen
matkailualan vaikuttajamarkkinointi toimii Instagramissa. Tdmén selvittdmiseen tar-
vitaan tietoa Instagramista markkinointikanavana, Instagramin kéyttdjaprofiilista ja
matkailuaiheisen sisillon kiinnostavuudesta. Apuna kéytetiin kirjallisuutta ja aiempia
tutkimuksia, mutta eniten aineistoa halutaan Instagramin kayttdjiltd verkkokyselyn
kautta. Liséksi apuna kdytetddn vaikuttajan haastattelua, johon kysymykset ideoidaan
kirjallisuudesta ja verkkokyselystd saaman tiedon pohjalta. Néin pyritddn saamaan
uutta ndkokulmaa vaikuttajamarkkinoinnista ja samalla pohtimaan, miten sitd voidaan

hyodyntdd parhaiten matkailualalla.

2.1 Tyon rajaaminen ja aiheen merkitys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys keskittyy matkailualan tuotteiden ja palveluiden
markkinointitapoihin sosiaalisessa mediassa. Tutkimus on rajattu koskemaan In-
stagramissa tapahtuvaa markkinointia ja vaikuttajamarkkinoinnin tekniikoihin. Mika
tahansa yritys voi mainostaa tuotteitaan tai palveluitaan vaikuttajamarkkinoinnin
avulla. Yrityksen siséltd voi liittyd niin kauneuteen, hyvinvointiin, kuin matkailuun-
kin. Tutkimuksessa keskitytddn vaikuttajamarkkinoinnin sisdltdon, joka liittyy matkai-
luun. Néité siséltdjd tuottavat siis esimerkiksi lentoyhtidt, majoituspalvelut ja ravinto-

lat.

Tutkimuksessa tutustutaan vaikuttajamarkkinointiin ja selvitetddn sille ominaisia piir-
teitd matkailualan osalta. Tama sidotaan Instagramissa markkinointiin. Markkinoinnin
liséksi Instagramissa keskitytddan sovelluksen kayttdjakuntaan ja heiddn kokemuk-
siinsa. Verkkokyselyn avulla tuodaan ilmi Instagram-kayttijien oletuksia ja mielipi-

teitd Instagram- ja vaikuttajamarkkinoinnista.



Tutkimuksen avulla lukija tutustuu vaikuttajamarkkinointiin ja saa siitd ajankohtaisen
nikokulman. Perinteiset markkinointitaktiikat eivit endi riitd nykyaikaisessa markki-
noinnissa, joten vaikuttajamarkkinoinnilla pyritddn luomaan markkinoinnille uuden-
lainen tyyli. Markkinointi ei tapahdu suoraan yritykseltd kuluttajalle, vaan vélikdden
kautta, jota saatetaan pitdi turvallisempana vaihtoehtona, koska seuraajalle luotettava
henkil® suosittelee tuotetta tai palvelua itse. Tutkimus antaa lisétietoa asiakkaiden né-
kokulmasta vaikuttajamarkkinointiin, eli siitd, miten asiakkaat vastaanottavat yhteis-

tyOssé tehtyd markkinointisisaltoa.

Matkailualalla vaikuttajamarkkinointia voivat kdyttdd apunaan niin aktiviteettiyrityk-
set, erilaiset majoitusyritykset kuin kuljetusyhtiotkin. Vaikuttajamarkkinointi on yk-
sinkertainen tapa levittdd yrityksen nimed ja palveluitaan omalle kohderyhmélle seka
mahdollisille uusille asiakkaille. Kun markkinoitavan siséllon tekeminen ja jakaminen
siirretddn vaikuttajan tehtaviksi, yritys informoi itsestddn kohderyhmélle, joka ei vilt-
tdméttd muuten aktiivisesti tiedosta yrityksen olemassaoloa. Vaikuttajalla on oma seu-
raajaryhmad, jotka ovat uskollisia vaikuttajalle ja kiinnostuneita juuri hinen tuottamas-
taan sisdllostd. Niin yrityksen sisdlto vilittyy suuremmalle yleisolle ja silld on mah-
dollisuus saada enemmain tuloksia aikaan kuin yrityksen omassa sosiaalisen median
kanavassa markkinoinnilla. Yrityksen mainostaessa tuotteitaan ja palveluitaan omissa
kanavissaan, tieto menee vain yrityksen seuraajille, jotka ovat jo kiinnostuneita yrityk-
sestd. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla tieto yrityksestd jakaantuu ihmisille, jotka eivét
valttaméttd ole tietoisia tai erityisen kiinnostuneita yrityksestd. Vaikuttajamarkkinoin-
nin avulla mielenkiinto yritystd kohtaan voi kuitenkin kasvaa tai seuraajalle tulee vé-

hintéddn tietous yrityksesté ja heidén toiminnastaan.

2.2 Maéérillinen ja laadullinen tutkimus

Maiiréllisen tutkimusmenetelmén avulla saadaan yleinen kuva tutkittavan ilmion mi-
tattavien ominaisuuksien suhteista ja eroista. Mitattavaa ominaisuutta kutsutaan muut-
tujaksi, joka voi tutkimuksessa tarkoittaa esimerkiksi henkilon mielipidetté tai ikaa.
Tamin tutkimusmenetelman avulla pyritddn vastaamaan kysymykseen kuinka paljon

tai miten usein. (Vilkka 2014, 13.) Laadullisessa tutkimuksessa saadaan tietoa



tutkittavan ilmion syistd kayttaytymiselle ja paétoksille. Tavoitteena ei ole méddrien

selvittiminen, vaan pelkdstdén tutkittavan kohteen ymmairtdminen. (Heikkild 2014.)

Madrallisen tutkimuksen ominaisuuksiin kuuluvat tiedon esittdiminen numeroin, tie-
don strukturointi, mittaaminen ja suuri vastaajamdira, jonka tulisi olla vdhintdan 100
vastaajaa (Heikkild 2014; Vilkka 2014, 13—17). Laadullisessa tutkimuksessa pyritdin
monipuolisen tiedon saavuttamiseen ja ilmion ymmartdmiseen. [lmiotd ymmartimalla
sitd voidaan myds kehittdd. (Heikkild 2014.) Avoimien kysymyksien vastausten avulla
tissd tutkimuksessa pyritddn ymméartdmain hyvin mainoksen ominaispiirteitd ja ta-
min avulla kehittdmiin toimivaa vaikuttajamarkkinointisisdltod. Muiden kysymyk-

sien vastauksia tarkastellaan méairallisin menetelmin.

Verkkokyselyssd aineistoa keréttidessa kysely tiytyy standardoida, eli vakioida. Tama
tarkoittaa kaytdnnossd sitd, ettd jokaiselle vastaajalle kysymykset esitetddn samalla
lailla. Talla pyritdén siithen, ettd kaikki ymmartéisivit kysymykset samalla tavalla.
(Vilkka 2014, 15.) Tekemisséni verkkokyselyssd kysymyksid on yhteensd 15, joista
12 on monivalintakysymyksid. Osaan monivalintakysymyksistd voi valita vain yhden
vastausvaihtoehdon ja osaan taas usean vastausvaihtoehdon. Loput kolme ovat avoi-
mia kysymyksid. Kyselyssd on niin suljettuja, avoimia, kuin sekamuotoisiakin kysy-
myksid. Kyselyssé selitetddn siind kéytetyt termit ja kysymykset muotoillaan mahdol-

lisimman selviksi, jotta kaikki vastaajat ymmartdisivét ne samanlaisesti.

Maérillisessé tutkimuksessa asteikoiden avulla havainnoidaan eroja havaintoyksikoi-
den vililld. Asenneasteikkoja ovat Likertin asteikko ja Osgoodin asteikko, joiden
avulla mitataan kokemukseen perustuvaa mielipidettd. Likertin asteikossa toisessa
paddyssa ollaan tdysin eri mieltd véitteestd ja toisessa pdddyssd tdysin samaa mieltd
vaitteestd. Osgoodin asteikossa sen sijaan asteikon vastapéissé on toisiaan vastakkaiset
adjektiivit, kuten helppo—vaikea tai pieni—suuri. Asenneasteikot ovat henkilon koke-
mukseen perustuvan mielipiteen mittaamista varten ja mitta-asteikoiden avulla sen si-
jaan eritellddn muuttujien ilmaisemia asioita. Nditd kdytetddn muuttujien ilmaisemien
asioiden erittelyyn. (Vilkka 2014, 45—47.) Verkkokyselyssa kédytdn 4-portaista Liker-
tin asteikkoa, jossa on toisessa pdédysséd vaihtoehto “en lainkaan hyddyllisend” ja toi-

sessa “erittdin hyddyllisend”. Asteikko on 4-portainen, koska aiheeseen liittyen ei ole
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tarvetta neutraalille vaihtoehdolle. Liséksi vain ddripdat, eli asteikot 1 ja 4, kirjoitetaan

auki vastaajille.

Maiiréllisen tutkimuksen aineistoa keréttdesséd olennaista on luotettavuuden kannalta
tarkka perusjoukon, otantamenetelmén ja otoksen suunnittelu sekd kadon huomioimi-
nen. Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohdejoukkoa, jota on tarkoituksena tut-
kia. Otantamenetelma on tapa, jolla téstd perusjoukosta erotellaan havaintoyksikot,
joita tutkitaan. Poikkeuksena on kokonaistutkimus, silld sitd varten ei tarvitse valita
otantamenetelmai, koska kokonaistutkimuksessa mitataan kaikki perusjoukkoon kuu-
luvat havaintoyksikot. Perusjoukosta otettua havaintoyksikdiden joukkoa kutsutaan
otokseksi. Otoksen tarkoituksena on edustaa mahdollisimman hyvin perusjoukkoa
ominaisuuksiltaan. Kato tarkoittaa puuttumista ja se voi olla jonkin tietyn tiedon puut-
tumista, esimerkiksi kysymykseen vastaamatta jattdmistd tai tiedon epidselvyytta.

(Vilkka 2014, 51.)

2.3 Aineistonkeruumenetelmait ja analysointi

Aineistoa kerétiin sosiaalisen median kautta verkkokyselylla, jotta 16ydettdisiin tietoa
tutkimuskysymyksen vastaamiseen. Halutaan tutkia, mink&lainen vaikuttajamarkki-
nointi toimii Instagramissa, joten aineistoa tarvitaan Instagramin kayttéjiltd. Tutki-
muksessa aineistoa on kerdtty harkinnanvaraisesti, eli kyseessd on harkinnanvarainen
ndyte (Vilkka 2014, 58). Otantaan on mahdotonta saada jokaista Instagramin kayttdjaa,
joten verkkokyselyd on jaettu satunnaiselle joukolle. Varsinaista otantaa ei siis ole.
Kyselya on jaettu sdhkopostitse eri ikiisille ihmisille sekd Facebookin matkailualaan
ja markkinointiin liittyviin ryhmiin. Tutkimukseen tarvitsee laajan vastausméérin, jo-
ten verkkokysely on loogisin vaihtoehto. Kysely on olennainen aineisto-osio, koska
halutaan nimenomaan tutkia mitd mieltd kdyttdjat ovat vaikuttajamarkkinoinnista ja
yhdistda tim4 tieto teoriaan, jotta voidaan luoda padtelma hyvésta vaikuttajamarkki-

nointitaktiikasta.

[Imion kehittdmistd varten vastauksia haetaan Instagramista mahdollisilta asiakkailta.
Verkkokyselyssé keskitytddn tutkimaan Instagram-kdyttdjien tottumuksia sovelluksen

kdyton suhteen, seuraamisaiheita sekd tietoutta, olettamuksia ja mielipiteitd
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vaikuttajamarkkinoinnista sekd vaikuttajista. Ndin voidaan analysoida kéyttdjien eri-
laisia késityksid ja sitd, onko samankaltaisten kayttdjaprofiilien omaavilla henkil6illa
samanlaisia kdsityksid tutkimuksen aiheista. Verkkokyselystd saatua dataa kuvataan
tutkimukseen graafisesti ja sanallisesti. Tastd aineistosta voidaan muun muassa tarkas-
tella, jakautuvatko kayttdjit ikdryhmittdin tiettyihin luokkiin késitystensé ja mielipi-
teidensd suhteen vaikuttajamarkkinoinnista. Verkkokyselyn avoimista vastauksista

tehddidn myos aineistoldhtoisté sisdllonanalyysia.

Verkkokyselyn avoimien kysymyksien vastauksia tutkitaan aineistolédhtdisen sisil-
l6nanalyysin kautta. Tutkimusaineistosta siis poistetaan kaikki epdolennainen tieto ja
jéljelle jaanyt oleellinen tiivistetty tieto pilkotaan eriteltyihin osiin (Vilkka 2015).
Kaikki kolme avointa kysymystd pohjautuvat tutkimuskysymykseen, eli sithen, min-
kilainen vaikuttajamarkkinointi toimii. Ensimmaéinen avoin kysymys koskee vastaa-
jilla mieleen jadnyttd matkailualan kaupallisen yhteistydn mainosta. Toisessa kysy-
myksessi tiedustellaan vastaajilta, mitd heidén mielesténsé hyvéédn kaupallisen yhteis-
tyon sisdltoon kuuluu. Viimeinen avoin kysymys ohjaa vastaajia pohtimaan, miksi he
pitévét tietystd mainoksesta enemmain kuin toisesta. Tatd kysymystd ennen vastaajia
pyydetédén valitsemaan heille mieluisampi mainos kahdesta samankaltaisesta vaihto-

ehdosta.

Verkkokysely on osoitettu yli 18-vuotiaille Instagramin kayttdjille. Alaikdiset kaytta-
jét on rajattu pois tutkimuksesta, koska heidén ollessa alaikéisid, markkinointiin péatee
hieman eri sddannot. Tutkimuksen koskiessa matkailua ja kyseisen alan tuotteiden ja
palveluiden markkinointia ja ostoa, kohderyhmin on luonnollista olla aikuiset henki-

16t.

Kyselylomakkeen tekemisessd on huomioitava sen selkeys, siisteys ja houkuttelevuus,
kysymysten asettelu, juoksevuus ja rakenne, kysymysten ryhmittely sekd sopiva pi-
tuus. Kysely on hyvé testata ensin koehenkil6illa, jotta varmistetaan sen toimivuus,
ettei esimerkiksi jokin kysymys ole monella tavalla ymmaérrettdvissd. Kyselyssd voi
olla strukturoituja, avoimia ja sekamuotoisia kysymyksia. (Heikkild 2014.) Verkkoky-
selyssd kiytetddn mahdollisimman paljon strukturoituja kysymyksid, jotta vastaami-

nen on nopeaa ja tulosten kasittely helppoa. Kysely testataan kahdella koehenkil5lla.
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Tutkimusta varten tehdddn myds haastattelu vaikuttajalle. Haastattelu pohjautuu vai-
kuttajamarkkinointiin ja verkkokyselystd saatuihin tietoihin. Haastateltavaksi etsin
henkil64, jolla olisi mahdollisimman paljon ymmarrysti ja kokemusta vaikuttajamark-
kinoinnista. Haastattelu suoritettiin sahkdpostitse ja puhelimitse. Haastateltavana oli
Mira Viitasalo (sdhkoposti 22.4.2021), joka on Aurinkomatkoilla pidempéén tyosken-
nellyt matkailualan restonomi. My6hemmin Viitasalo tydskenteli Meltwaterille, jossa
hin keskittyi markkinointiin ja péési olemaan tiiviisti my0s vaikuttajamarkkinoinnin
parissa. Nykyddn Viitasalolla on oma toiminimi ja hén tydskentelee lisdksi vaikutta-
jana. Viitasalo kirjoittaa blogia nimeltd Pondekengissi, jossa aiheina ovat usein koi-
raystivéllinen matkailu, helpot padsyt matkakohteisiin ja kohteiden tarjoamat ravinto-

lapalvelut.



13

3 MATKAILUMARKKINOINTI DIGITAALISESTI

Markkinointi on yleisesti tarked termi tutkimuksessa, koska siind keskitytdén markki-
noinnin erilaisiin muotoihin ja sithen, millainen alusta Instagram on matkailualan yri-
tyksen markkinoinnille. Markkinointimuotoja on monenlaisia, ja esimerkiksi visuaali-
sia menetelmid, erottautumista ja kulttuurillisia vaikutuksia voi hyddyntda markkinoi-
dessaan tuotteitaan ja palveluitaan. Matkailualalla voidaan keskitty4 niin itse matka-
kohteeseen, nahtdvyyksiin, majoitukseen, kuljetukseen seki kiertomatkoihin tai mat-
kapaketteihin. Matkailualan tuotteita ja palveluita markkinoidessa strategia vaihtelee,
jotain mainostaessa voi turvautua visuaalisiin menetelmiin, toista mainostaessa paa-
osassa on kirjoitettu kuvaus tuotteesta tai palvelusta, jossa kuva on vain lisdna. Eri

digitaalisen markkinoinnin kanavissa on niille sopivat erilaiset markkinointimuodot.

Matkailualan haasteita ovat muun muassa kausiluonteisuus, alhainen asiakasuskolli-
suus sekd alan monipuolisuus, eli se, ettd palveluiden tuottajina ovat useat eri yritykset.
Tama voi aitheuttaa ongelmia, silld usein yksi negatiivinen kokemus matkan aikana voi
leimata asiakkaan mielipiteen etukdteen muistakin matkan aikana kdyttdmistdén pal-
veluista. (Tsiotsou & Goldsmith 2012, 33—34.) Kausiluonteisia matkatuotteita voivat
olla esimerkiksi kesé- ja talviaktiviteetit. Naitd on turha markkinoida ympéri vuoden,
vaan niille pitdd 10ytd4 se oma sopiva ajanjakso, jolloin aloittaa esimerkiksi talvikau-
den tuotteiden markkinointi. Kausiluonteisuudesta voi myos kuitenkin hydtyéd, kun
voidaan keskittyd vain tiettyihin asioihin kerrallaan. Alhainen asiakasuskollisuus voi
kdyda ilmi esimerkiksi siind, kun matkailijat ostavat lentolippuja niiden hinnan, eiki
lentoyhtion mukaan. Markkinoimalla omaa yritystd ja luomalla hyvéa bréandid asiakas-
uskollisuus voi nousta, kunhan yritys varmasti antaa asiakkailleen jotain vastineeksi,
oli se sitten halpoja hintoja tai laadullista palvelua. Alan monipuolisuus erilaisten pal-
veluiden suhteen johtaa siihen, ettd asiakkaan matkakokemuksesta kokonaisuutena on
mahdotonta varmistaa onnistuvaa. Kokemukseen sisdltyy usein kuljetus, majoitus,
ruokailu ja aktiviteetit. Lento voi olla myohéssd, hotellin huone ei ole sitd mitd asiakas
oletti, ravintolan palvelu on huonoa, aktiviteeteissa voi olla ruuhkaa tai muita ongel-
mia. Pienetkin asiat voivat vaikuttaa ihmisten matkakokemukseen, joita yrityksien voi
olla mahdotonta estdi. Yrityksien tuleekin pyrkié siihen, ettd edes heiddn tuottama

palvelu ei jitd matkailijalle pahaa makua suuhun.
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3.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on laaja késite, jonka vuoksi markkinoijan tulee ymmartaa
missd kaikkialla sitd tapahtuukaan. Digitaalisen markkinoinnin vuorovaikutuksen 5
D:td ovat digitaaliset laitteet, digitaaliset alustat, digitaalinen media, digitaalinen data
ja digitaalinen teknologia. Digilaitteita ovat esimerkiksi dlypuhelimet, televisiot, tie-
tokoneet ja pelikonsolit. Digialustoissa vuorovaikutus tapahtuu selaimien tai sovelluk-
sien kautta, kuten Facebook, Instagram, Google, YouTube ja Amazon. Digitaalinen
media koskee erilaisia kommunikaatiokanavia yleison etsimiseen ja aktivoimiseen,
kuten mainonta, sdhkdposti, hakukoneet ja sosiaaliset verkostot. Digitaalinen data tar-
koittaa yrityksien kerddméa tietoa yleisonsé profiileista ja vuorovaikutuksistaan. Digi-
taalinen teknologia on markkinointiteknologia, jota yritykset kdyttdvit luodakseen
vuorovaikutteisia kokemuksia verkkosivustoilta ja mobiilisovelluksista myymaéldihin.

(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 5-6.)

Digitaalisen markkinoinnin vastakohtana voidaan pitdd perinteistd markkinointia. Pe-
rinteistd markkinointia voidaan kutsua outbound-markkinoinniksi, jossa markkinoin-
tivélineind ovat muun muassa radio, tv, sanoma- ja aikakausilehdet sekd sdhkdposti-
markkinointi. Sdhkdpostimarkkinointia voi myds pitdd digitaalisen markkinoinnin vé-
lineend, mutta markkinoinnin ollessa suostumatonta, siti voidaan pitda yhé perinteisen
markkinoinnin vélineend. (Kananen 2018, 17.) Sen sijaan sdhkopostimarkkinoinnista
tulee digitaalista markkinointia ja suostumuksellista, kun asiakas antaa sithen luvan
esimerkiksi yrityksen uutiskirjeen tilaamalla. Perinteinen markkinointi perustuu pit-

kalti niin sanotusti pakotukseen (Kananen 2018, 17).

Outbound-markkinoinnin vastakohta on inbound-markkinointi, jota digitaalinen
markkinointi on. Inbound-markkinointi perustuu suostumukseen asiakkaan suunnalta,
silld asiakas itse etsii tietoa. Markkinointivélineitd ovat verkkosivut, blogit, hakuko-
neet ja sosiaalinen media. (Kananen 2018, 17.) Digitaalisessa markkinoinnissa on kyse
markkinointitavoitteiden saavuttamisesta soveltamalla digitaalista mediaa, dataa ja
teknologiaa. Keskitytdén siis hallitsemaan yrityksen ldsnéoloa verkossa, oli kyse sitten

verkkosivuista tai sosiaalisen median alustoista. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 9.)



15

Perinteisen markkinoinnin tapoja on kéytetty matkailualalla, mutta siitd on siirrytty
digitaaliseen markkinointiin. Matkailualan yrityksilld on omat verkkosivut ja sosiaali-
sen median tilit, joissa kerrotaan yrityksestd ja markkinoidaan sen tuotteita ja palve-
luita. Aikakausilehtien koko aukeaman tdyttdvistd rantakuvamainoksista on siirrytty

yksityiskohtaisen ja vuorovaikutteisen sisdllon luomiseen sosiaalisessa mediassa.

Digitaalista markkinointia kéyttdessd kommunikaatio on kaksisuuntaista, nopeaa ja
julkista, kun perinteisessd markkinoinnissa se on yksisuuntaista ja salaista. Tapa mark-
kinoida on yhdenmukaisempaa perinteisessd markkinoinnissa mainoskampanjoineen
ja palvelunumeroineen, mutta digitaalisessa markkinoinnissa tyyli on enemmin ha-
jautettua. Voidaan markkinoida tietylle kohderyhmille sdhkdpostin kautta ja muulle
ryhmalle sosiaalisen median péivityksilla tai blogiartikkeleilla. Mainoksia on siis hel-
pompi kohdistaa ja niisté saa samalla tarkan tiedon siitd, miten mikékin tyyli suoriutui.
(Kananen 2018, 18.) Perinteisessd markkinoinnissa yritys niin sanotusti tyontda mark-
kinointiviestinsé asiakkaalle. Sen sijaan verkossa asiakas usein itse hakee tietoa ja 10y-
tad yrityksen hakukoneiden avulla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 30; Kananen
2018, 18.) Viestin yksilollistiminen on myds helpompaa, koska perinteisessd markki-
noinnissa viestin on oltava sama kaikille asiakkaille tai segmentille. Digitaalisessa
markkinoinnissa viesteji on mahdollista kustomoida kerddmélld dataa asiakkaista.
Niin jokaiselle asiakkaalle voidaan kohdistaa personoitua markkinointia esimerkiksi
yrityksen verkkosivuilla tai sihkopostiviestinnissé. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
30-31.)

Haasteita digitaalisessa markkinoinnissa ovat sen monimutkaisuus, hinta, huomion-
saaminen ja reagointi kilpailijoihin sekd muuttuvaan teknologiaan ja markkinointialus-
toithin. Monimutkaisuutta markkinointitapaan luo muun muassa yksilollistiminen ja
ajankdyttd mainosten testaamiseen ja dynaamiseen vaihteluun. Kilpailukykyisissé ka-
tegorioissa hinta markkinoinnille voi olla suuri. Asiakkaan huomion herittiminen voi
olla vaikeaa, kun he ovat tottuneet olemaan huomioimatta verkkosivuilla vilkkuvia
mainoksia. Kilpailijoiden toimintaa on luonnollisesti seurattava, mutta siind auttavat
automatisoidut tydkalut. Teknologia ja markkinointialustat kehittyvét ja muuttuvat jat-
kuvasti, jonka takia yritysten tyontekijoiden taytyy pysya kehityksessda mukana. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2019, 35.)
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Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan puhua kolmesta mainonnan osa-alueesta, joita
ovat oma, maksettu ja ansaittu media. Omaan mediaan sisdltyy verkkosivut, blogi,
sdhkdposti, sosiaalisen median sivut ja profiilit. Maksettuun mediaan sisédltyy muun
muassa hakusanamainonta, jalkimarkkinointi ja maksetut vaikuttajat. Ansaittuun me-
diaan kuuluvat arvostelut, maininnat, jaettu sisilto ja ilmaiset vaikuttajat. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 10.) Vaikuttajat kuuluvat siis kahteen luokkaan kolmesta, joten
heistd voi olla suurta hyotyad yrityksen markkinoinnin tehostamisessa. Yritys voi esi-
merkiksi alussa maksaa yhteistyostd vaikuttajan kanssa, mutta ajan kuluessa vaikutta-
jasta voi tulla yritykselle uskollinen ja mahdollisesti mainostaa yrityksen tuotteita il-

man yhteistyOn tarvetta.

Digitaalista markkinointia voidaan kdyttdd kartoittamisen, ennakoinnin ja tyytyvéisyy-
den tavoitteisiin. Mahdollista on kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja haluja, tarjota lisi-
kanava asiakkaille tiedonkeruuseen ja ostamiseen seké asiakastyytyvidisyyden tavoit-
taminen helpolla kiyttokokemuksella ja hyvillad asiakaspalvelulla. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 14.) Suomalaisissa yrityksissd digimarkkinoinnin koetaan ensisijai-
sesti tuovan yritykselle uusia asiakkaita, auttavan paremman asiakaspalvelun luomi-

sessa sekd parantavan asiakastyytyvidisyyttd (Komulainen 2018, 22).

3.2 Markkinoinnin merkitys sosiaalisessa mediassa

Yrityksilld on entistd vihemmain tarvetta kadyttdd rahaa perinteiseen markkinointiin,
kuten lehtiin ja esitteisiin. Yha suurempi méidrd mahdollisesta asiakaskunnasta halua-
vat aidompaa ja yksinkertaisempaa, eivétkd perinteisid lehtimainoksissa esiintyvid
epérealistisia ja kiiltokuvamaisia mainoksia matkakohteista. Lisdksi lehtien sijaan
matkakohteita tutkitaan verkosta ilmaiseksi verkkosivuilta, blogeista ja sosiaalisesta
mediasta. Perinteisestd markkinoinnista saatavan hyddyn seuraaminen on vaikeaa,
koska yritys ei voi tietdd tarkkaan, kuinka moni mainoksen nidkee ja miten kukin hen-
kilo siihen reagoi. Sosiaalisessa mediassa yrityksen on kuitenkin mahdollista ndhda
julkaisunsa tykkdysméérit ja kommentit. Lisdksi on mahdollista ndhdd, kuinka moni

kayttdja on tallentanut tai jakanut julkaisun. (Travel Mindset n.d.)
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Esimerkiksi Yhdysvalloissa on vuoden 2018 jélkeen siirrytty perinteisestd markki-
noinnista digitaaliseen markkinointiin. Vield kyseisend vuonna perinteiseen markki-
nointiin kédytettiin enemman rahaa kuin digimarkkinointiin, edelld mainittuun kéytet-
tiin 114 miljardia dollaria kun taas jalkimmadiseen 108 miljardia dollaria. Arvioitiin,
ettd vuonna 2021 perinteisen markkinoinnin mainoksiin kéytettdisiin 104 miljardia
dollaria, kun taas digimarkkinoinnin mainoksiin kdytettdisiin 172 miljardia dollaria.

(Travel Mindset n.d.)

Kaikki tieto on saatavilla nopeasti digitaalisesti, jolloin ihmiset kdyttavét digitaalisia
tietoldhteitd avuksi ostopaitosta tehdessddn. Ostoprosessin vaiheina voidaan pitda on-
gelmaa tai ideaa, tiedonhakua, valintaa ja vertailua sekd péétostd. Ensin henkild siis
tiedostaa ongelman tai hinelld on tietty tarve tai idea. Tdmén jédlkeen hén etsii tietoa ja
vaihtoehtoja tarpeeseen liittyen. Kolmannessa vaiheessa henkild tietdd mitd haluaa ja
pyrkii tekemédn valinnan vertailemalla eri tuotteita tai palveluita. Lopuksi hén tekee
paitoksen ostamisesta. Digitaalisessa markkinoinnissa valttina on se, ettd kaikkien néi-
den vaiheiden toimivuus on mahdollista mitata. (Suomen Digimarkkinoinnin www-

sivut n.d.)

Hootsuiten ja we are socialin tekemien tutkimuksien mukaan Suomessa oli 3,2 miljoo-
naa aktiivista sosiaalisen median kayttdjdd vuoden 2018 tammikuussa. Vuosina 2019
ja 2020 luku oli 3,3 miljoonaa. Sen sijaan aktiivisia kuukausittaisia kdyttdjid In-
stagramissa oli 1,7 miljoonaa vuonna 2018. Vuonna 2019 luku oli noussut 1,9 miljoo-

naan, jossa se pysytteli myos vuoden 2020 ajan. (DataReportalin www-sivut 2021.)

Ohjelmistoyritys Meltwaterin tekemdssi tutkimuksessa 857 sosiaalisen median am-
mattilaista Pohjoismaista vastasivat kysymyksiin sosiaalisesta mediasta. Noin puolet
vastaajista olivat Suomesta. 841 vastaajasta 93 % vastasi heidén yrityksensé kéyttavin
Facebookia ja 83 % Instagramia. 218 vastaajasta vain 28 % sanoi Instagramin olevan
tarkein kanava yrityksellensd, kun Facebook oli tirkein kanava 60 % vastaajista. Ndille
218 vastaajalle molempien kanavien kéytto oli kuitenkin melkein yhtd suosittua pro-
sentuaalisesti. (Meltwater 2020.) Yrityksille Facebook on siis yhé suosituin kanava
markkinoinnille. Facebookia ja Instagramia kéytetdin molempia, mutta Facebookin
kayttd on hieman suurempaa ja sitd pidetddn tdrkedmpané kanavana markkinoinnille

kuin Instagramia.
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3.3 Instagram markkinoinnin tydkaluna

Instagram on sosiaalisen median sovellus, jossa voi oman tilinsd kautta jakaa kuvia ja
enintddn minuutin mittaisia videoita seuraajiensa syotteelle. Sovellus mahdollistaa ti-
lin muuttamisen yritystiliksi, jolloin kéyttdjilld on mahdollisuus néhda yksityiskoh-
taista tietoa seuraajistaan ja yleisosté, jotka ovat vuorovaikutuksessa kéyttdjan julkai-
sujen kanssa. Liséksi tilille on mahdollista lisitd yhteydenottopainike suoraan tilin bio-
grafian alle, jolloin mahdollisten asiakkaiden on helpompaa ja nopeampaa ottaa yri-
tykseen yhteytti tai selailla heidin palvelujaan tai tuotteitaan. (Mohsin 2020.) Lisdksi
sovelluksessa on mahdollista jakaa Reels-nimistd materiaalia, jotka ovat enintddn 15
sekunnin mittaisia leikkeitd. IGTV sen sijaan on tarkoitettu pidemmille videoille. In-
stagram ottaa vaikutteita muista suosituista sosiaalisen median kanavista, joten In-
stagramin Story-toiminto oli alun perin Snapchatin, Reels sen sijaan sai vaikutteita
lyhyisiin videoihin perustuvasta TikTokista ja IGTV:td voi pitdd samanlaisena kuin

YouTubea. (Ponton 2020.)

Sitoutumisméaérdn suuruus verrattuna muihin sovelluksiin on Instagramin kilpailute-
kija, silld sovelluksessa se on jopa 14 kertaa suurempaa kuin Facebookissa ja 27 kertaa
suurempaa kuin Twitterissd. Lisdksi julkaisut, joihin on lisdtty sijainnin tunniste, saa-

vat 79 % enemmaén sitoutumista kuin muut julkaisut. (Hutchinson 2021.)

Instagramilla on kuukausittain miljardi aktiivista kdyttdjda, joista yli puolet kayttaa
sivustoa pdivittdin. Instagramin kayttéjistd suurin osa on alle 35-vuotiaita, mikd luo
yrityksille tdydellisen pohjan uusien asiakkaiden luomiselle, koska nuoret ovat enem-
mén vaikutuksen alaisia kuin aikuiset, jotka ovat usein uskollisia tai ylipdataan tottu-

neita tiettyihin brandeihin. (Mohsin 2020.)

Mediatoimisto Dagmar teki vuonna 2018 tutkimuksen vaikuttajamarkkinoinnista so-
siaalisessa mediassa, johon osallistui 1 125 vastaajaa 15-65-vuoden ikdryhmisté. Tut-
kimuksen mukaan Instagramia kdytti 85 % suomalaisista 15-24-vuotiaista. Tdmén
ikdryhmédn naiset olivat samalla aktiivisimpia, heistd 60 % vierailivat sovelluksessa
useita kertoja pdivédn aikana. Instagramissa seurattiin 1dhinnd terveys-, hyvinvointi-,
lifestyle-, ruoka- ja matkailuaiheista siséltod. Myods muiden kiyttdjien arkielamaista

koostuva siséltod kiinnosti. (Dagmar 2018.) Samoin PING Helsingin somevaikuttaja-
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tutkimuksessa vuodelta 2020 todettiin 15-24-vuotiaiden olevan Instagramin suurin
kayttdjaryhma. Naisilla korostui seuratuimmiksi aiheiksi hyvinvointi, viihde ja lifes-
tyle. Miehilld sen sijaan viihde oli suosituimpana aiheena, tekniikan ja urheilun tul-
lessa perédssd. 15—24-vuotiaiden keskuudessa ystiviltd saamaan tietoon luotettiin yhta

paljon kuin vaikuttajalta saamaan tietoon. (PING Helsinki 2020.)

Jokainen seuraaja on yksild, ja joidenkin mielestd vaikuttajan luotettavuus, uskotta-
vuus ja kiinnostavuus karsivit liiallisesta kaupallisuudesta ja sponsoroinnista. Dagma-
rin tutkimuksessa todettiinkin, ettd joka kuudes vastaaja kokee vaikuttajan luotetta-
vuuden vdhenevén kaupallisesta yhteistyostd. (Dagmar 2018.) Kaupallinen yhteisty6
voi olla hyviksi myynnille, mutta usein litka on liikaa, varsinkin toteutuksen ollessa
huono. Markkinoinnin suunnittelu on ratkaisevaa yhteistyon onnistumiseksi ja positii-
visen tuloksen saamiseksi. Vaikuttajan ja yrityksen pitdi olla linjassa keskenién ja yh-
teistyd seuraajan nidkokulmasta luontevaa (Halonen 2019). Térkedd on 10ytdd oikea
ldhestymistapa ja tasapaino. Yhteisty0ssé tuotetun siséllon tulee sulautua vaikuttajan
muun sisédllon joukkoon luontevasti, jotta se ei vaikuta pelkiltd maksetulta mainok-
selta. (Halonen 2019.) Mitddn ei myOskddn kannata ottaa itsestddnselvyytend, eli
vaikka kuuluisit samaan sukupolveen kuin kohderyhmi, jolle halutaan markkinoida,

et voi tietdd kohderyhmaén tapoja ja mielipiteitd (PING webinaari 12.11.2020).

Instagram on ainutlaatuinen markkinointisovellus yrityksille, joiden tuotteet ja palve-
lut perustuvat pitkalti visuaalisuuteen. Matkailualalla markkinoitavan tuotteen ollessa
usein itse matkakohde, sen markkinointi on helpompaa pelkélld kuvalla, kun taas esi-
merkiksi lentoyhtion palveluista tarvitsee jo kertoa enemmaén sanallisesti. Kuva ikddn
kuin markkinoi tuotetta jo itsessdén ilman yrityksen tarvetta markkinoida sitd sanalli-
sesti. Laadukas ja innoittava kuva voi kertoa jo tarpeeksi asiakkaalle ja saada hénet
kiinnostuneeksi, oli sitten kyseessd suositun matkakohteen vihemmaén tunnetut néhta-
vyydet tai ravintolan visuaaliset tarjoilut. Matkailuun on aina liittynyt muistot mat-
kasta, olivat ne sitten kuvia, esineiti tai vaatteita matkakohteesta. Laadukkaat ja kiin-
nostavat kuvat matkakohteista ja aktiviteeteista saavat henkil6lle tunteen pyrkid sa-
maan. Erityinen paikka tai uudenlainen aktiviteetti halutaan kokea itse ja siitd halutaan

saada muisto niin itselle kuin toisillekin ndytettavaksi.
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4 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vield 2010-luvulla vaikuttajien sijaan puhuttiin 1hinna bloggaajista ja tubettajista. So-
siaalisen median kanavien valikoiman kasvaessa blogien ja YouTuben seuraan on liit-
tynyt niin Instagram, Snapchat kuin TikTok. Kanavien miiridn kasvaessa myds ndma
perinteiset bloggaajat ja tubettajat ovat siirtyneet ndihin muihin kanaviin, jolloin termi
heidédn méairittelyynsa on tdytynyt muuttaa. Ensisijaisesta kanavasta saatu termi onkin
nyt vaihtunut yleiseen termiin vaikuttaja. (Halonen 2019.) Téné péivina kyseiset sosi-
aalisen median vaikuttajat ovatkin paljon enemmain kuin pelkkid yhden kanavan sisil-
16nluojia. He ovat usean kanavan osaajia, jotka kohdentavat sisiltdodnsd oikeille koh-
deryhmille oikeissa kanavissa. Heilld on myos mahdollisuus vaikuttaa positiivisella
tavalla kohderyhmiensd mielipiteisiin, oletuksiin ja kdytoksiin. He voivat kannustaa
kohderyhmiidnsa ja lisdtd heidén tietouttansa nykyajan maailmassa niin vastuullisuu-
teen, ekologisuuteen kuin tasa-arvoonkin liittyen. Liittyipa vaikuttajamarkkinointi elé-

méntyyliin, muotiin tai matkailuun, on silld mahdollisuus luoda ilmidita.

Vaikuttajilla on nykyddn monta kanavaa, joissa heilld voi olla erilaista siséltod ja eri-
laisia seuraajaryhmid. Halonen (2019) huomauttaa monikanavaisuuden tarkeydesti ja
stitd, kuinka yrityksen vélittimaa viestid tulee muokata jokaiseen kanavaan sopivaksi.
Siséltod suunniteltaessa tulee siis ottaa huomioon jokaisen eri kanavan luonne, kohde-
ryhmad ja muu siséltd. Esimerkiksi TikTokissa keskitytddn pelkastdadn lyhyihin videoi-
hin, mutta Instagramissa voi suunnata sisiltéd seuraajille muun muassa kuvina tai ly-
hyiné videoina feedille tai 24 tuntia esilldolevaan InstaStoryyn. Sisdlt64 ei toki tarvitse
luoda pelkistddn vaikuttajan omille kanaville, vaan sitd voi luoda tai jakaa myds yri-
tyksen omilla kanavilla (Halonen 2019). Jokaiselle mahdolliselle kanavalle ei siséltod
ole kuitenkaan pakko tehdd, vaan yrityksen voi olla hyvé keskittyéd vain heille luon-
nollisimpiin kanaviin. Silti monikanavaisuus on avain varsinkin nuorille markkinoi-
dessa, koska heidén viettiesséd aikaa monessa kanavassa, sisilto jdd paremmin mieleen

toistettuna (PING webinaari 12.11.2020).

Nykyéén vaikuttajaksi médritellddn henkil6, jolla on enemmaén vaikutusvaltaa vaikut-
taa muiden mielipiteisiin ja kdytokseen tavalliseen ihmiseen verrattuna. Vaikuttajalle

tarkeitd ominaisuuksia ovat muun muassa tavoittavuus ja uskottavuus. Tyypillistd
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vaikuttajalle on myds se, ettd hdn omaa vahvoja mielipiteitd tietystd aihealueesta tai
on jonkin trendin edelldkévijd. Olennaista vaikuttajalle on se, ettd hinelld on aina
yleiso, eli riittdvd seuraajamddrd. Ndma seuraajat luottavat vaikuttajaan, joka sen si-
jaan tuottaa heille kiinnostavaa siséltéd. (Halonen 2019.) Sisdltoé voi olla esimerkiksi
eldméntapaan, muotiin, hyvinvointiin tai peleihin liittyvdé. Sosiaalisen median kautta
on noussut julkisuuteen monia henkildité, joilla kaikilla on jonkinlaisia seuraajamaé-
rid. Siksi on olennaista, etté yritys etsii yhteistyokumppaniksi sellaisen henkilon, joka
vastaa heidédn ajatusmaailmaansa ja sopii heiddn brandillensd. Vaikuttajan kohderyh-
min tulee olla yhtendinen yrityksen kanssa ja vaikuttajalla tdytyy olla taitoa tuottaa
sopivaa sisdltod. Otollista olisi, jos vaikuttaja itse ottaisi yhteyttd yritykseen, koska se
usein kertoo henkilén mielenkiinnosta brandid kohtaan, mutta myds tdssi tapauksessa
tulee varmistaa, ettd sekd vaikuttaja ettd yritys ovat samalla aaltopituudella yhteis-

tyonsé suhteen.

Vaikuttajamarkkinointi sekd Instagramissa markkinointi ovat molemmat ajankohtaisia
ja suosittuja markkinointitapoja (Mohsin 2020). Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa
kaupallista yhteistyotd, johon voi liittyd esimerkiksi brandildhettilddna toimimista, si-
sdllon luomista omaan sosiaaliseen mediaan tai siséllon luomista yrityksen kanaviin,
niin sanottua yrityksen kanavan haltuunottoa (Lahti 2019a; Halonen 2019). Vaikuttajat
voivat my0s osallistua yrityksen kanssa tuotekehitykseen (Halonen 2019). On myds
mahdollista, ettd titd kautta vaikuttajalta tulee oma tuote tai jopa mallisto esimerkiksi
vaate- tai meikkibrandin kautta. Vaikuttajaa valittaessa yrityksen tulee kiinnittd4 huo-
miota vaikuttajan seuraajien profiiliin, jotta yritys markkinoi itsedéin oikealle kohde-
ryhmélle (Lahti 2019a). Vaikuttaja voi olla sopiva yrityksen brindille, mutta seuraajat
ovat vidrad kohderyhmai tai seuraajat ovat kylld yrityksen tavoittelemaa kohderyh-

mad, mutta itse vaikuttaja ei sovi brandille.

Aikaisemmin on tehty esimerkiksi markkinointiteknologiasta tunnetun tutkimustoi-
misto Annalectin toimesta tutkimus, jossa tutkittiin vaikuttajamarkkinointia In-
stagramissa ja sen tehokkuutta kuluttajiin. Kyseinen data kuvasi Suomen véestod. Tut-
kimuksen rakenne koostui Instagram-kéyttdjien yleisistd piirteistd, suosituista In-
stagram-vaikuttajista sekd vaikuttajamarkkinoinnista. 75 % vastaajista sanoi kéytta-
vénsd Instagramia véhintddan kerran viikossa, 15-24-vuotiaista 86 % kayttda sovellusta

paivittidin. Brandien tilejd seurasivat 36 % vastaajista, mutta vaikuttajia seurasi 73 %.
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Kysyttéessd aihepiirid, johon tunnetun Instagram-kayttdjén sisdltd koostui, matkailu
oli kuudentena. Matkailu oli samassa asemassa muodin sekd kauneuden kanssa. Mat-
kailu kuitenkin korostui merkittdvéksi kiinnostuksen aihepiiriksi vasta yli 45-vuotiai-

den keskuudessa. (Annalect 2017.)

Matkailualan markkinointi tuntuukin olevan enemmén aikuisille toimivaa, kuin nuo-
rille. Matkailusta saatetaan olla kiinnostuneita, mutta sitd ei valttdmaétta priorisoida
seurattavana aihepiirind. Annalectin tutkimuksesta voi paétella, ettd aikuiset seuraavat
matkailun aihepiirejd, kun taas nuoret eivét niinkdin. Voi olla, ettid nuoret etsivét tietoa
ja inspiraatiota vasta matkaa suunnitellessaan, kun taas aikuiset ovat siitd enemmain
kiinnostuneita kokoaikaisesti. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla matkailusta voidaan
kuitenkin tehdi kiinnostavaa sisdltdd myds niille, joiden prioriteettina on muiden ai-
hepiirien seuraaminen. On my0s huomioitava, ettd markkinoinnin sévy on erilainen eri
sukupolville markkinoidessa (PING webinaari 12.11.2020). Nuoremmille markkinoi-
dessa kannattaa kdyttdd nuorempia vaikuttajia tai nuoriin vetoavia vaikuttajia. Van-
hempaan kohderyhmaéin keskittyessd taas kannattaa etsid vaikuttaja, joka on samaa
ikdluokkaa, jolloin seuraajat ja yrityksen kohderyhmé menevit yhteen, mutta samalla
vaikuttajan tyyli markkinoida osuu todennikdisesti paremmin kohderyhmiin, kuin

nuoremman vaikuttajan tyyli.

Vaikuttajamarkkinoinnista Suomessa on tehty toinen tutkimus vuonna 2017 vaikutta-
jamarkkinointitoimisto IndiePlacen toimesta. Tutkimus kuvasi alan ammattilaisten na-
kokulmia. 97 % vastaajista piti vaikuttajamarkkinointia tirkeénd ja kiinnostavana ja
71 % hyddynsi sitd osana mainontaansa. Enimmaékseen kiinnostusta herétti kohderyh-
mén parempi tavoitettavuus ja brandin autenttinen tarinankerronta. Vaikuttajan valin-
taan vaikuttivat eniten vaikuttajan yleison vastaavuus yrityksen kohderyhméén, vai-
kuttajan seuraajamééra ja tavoittavuus sekd vaikuttajan henkilokohtainen bréndi ja pi-
dettdvyys. Kysyntdd eri kanavissa tuottajille oli eniten blogeihin ja Instagramiin
vuonna 2017. Ammattilaiset kuitenkin vastasivat, ettd tulevaisuudessa bloggaajien

madrd laskisi ja Instagram-vaikuttajien nousisi. (Vitikainen & Haapanen 2017.)

Tehokkaimpina vaikuttajamarkkinointikeinoina pidettiin kampanjakohtaisia yhteis-
toitd, tuotearvosteluita ja brindimainontoja. Tavoitteiksi nousivat myynnin kasvu, tun-

nettuuden kasvu sekd yritysbrindin ja bridndi-imagon kehittyminen. Tutkimukseen



23

osallistui 105 henkil64, joista yli puolet eivit olleet varmoja, olivatko saavuttaneet
asettamansa tavoitteet. Suurimmiksi haasteiksi koettiin vaikeus tulosten mittaamiseen
ja analysointiin seké vaikuttajamarkkinoinnin todennetun hyddyn véhyys yritykselle.

(Vitikainen & Haapanen 2017.)

Petri Parvisen, strategisen markkinoinnin ja johtamisen professorin Helsingin yliopis-
tosta, mukaan pelkdt puheet eivét riitd markkinoinnissa. Parvisen mukaan ihmisilld on
aitouden kaipuu, joten markkinoinnilta odotetaan autenttisuutta ja sen kautta todellisia
tekoja. Konkreettiset ja aidot teot esimerkiksi kestdvén kehityksen puolesta puhuvat
paljon enemmaén kuin pelkét sanat siitd, kuinka yritys tukee kestédvai kehitysti. Mark-
kinoinnin tulee olla osa yrityksen liiketoimintastrategiaa hankintojen, hinnoittelun ja
tuotevalikoiman kautta, ndin saadaan autenttisuutta. Markkinoinnissa tulee siis oike-
asti ndyttdd, mistd yrityksessd on kyse. Pelkét puheet vastuullisuudesta eivit riitd, vaan
seuraajat haluavat néytettd puheille. Parvinen kokee, etti varsinkin vaikuttajamarkki-
noinnissa konkreettiset teot ovat hukassa. Hdn muistuttaa, ettd ihmisten on helpompi
raportoida muille asiasta, kun kyseessd on todellinen teko, eikéd vain lupauksia. Teot

lisddvit myos PR-arvoa. (Halonen 2019.)

4.1 Sosiaalisen median vaikuttajat

Vaikuttaja tulee englanninkielisestd sanasta influencer, joka tarkoittaa yksil64, jolla on
vaikutusvaltaa seuraajiinsa auktoriteettinsa, tietonsa tai arvonsa takia (Influencermar-
ketinghub 2019). Vaikuttajat voivat olla mitd henkil6itd tahansa, kunhan he ovat jol-
lain mittakaavalla tunnettuja, eli heilld on jonkinlainen seuraajakunta. Yleisesti vai-
kuttajat ovat esimerkiksi bloggaajia, tubettajia, instaajia tai artisteja. Oleellista siis on
se, ettd heilld on jo olemassa oleva oma yleisonsé. Vaikuttajat saattavat tehdd monen
eri yrityksen kanssa yhteistyoté tai he voivat keskittyd yhteen heille tirkeddn yrityk-
seen. Oikea vaikuttaja on kiinnostunut yrityksestd ja jakaa samoja arvoja, tuntee aiheen
ja on siitd tunnettu yleisonsd keskuudessa, omaa oikean yleison yrityksen kohderyh-
malle, osaa itse tuottaa sisdltod ymmairtien samalla markkinoinnista, omaa oikean seu-
raajamddrdn suhteutettuna yrityksen tavoitteisiin, on yhteistydhaluinen ja sithen kyke-

neva sekd ymmartdd oman tyonsd arvon ja osaa sen myos perustella. (Lahti 2019a.)
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Sosiaalisessa mediassa seurataan henkil6ité, jotka kiinnostavat kayttdjaa jollakin ta-
valla. Sosiaalisen median vaikuttajia on monenlaisia ja he voidaan jakaa julkisuuden
henkil6ihin sekéd suurempiin ja pienempiin vaikuttajiin. Ndissa sosiaalisen median vai-
kuttajissa erityistd on se, ettd julkisuuden henkil6ihin verrattuna kyseiset vaikuttajat
ovat ldhestyttdvimpid ja samaistuttavampia, niin sanottuja arkieldman henkil6ité. Seu-
raajan tavoin vaikuttajat kdyvét koulussa tai toissé ja jakavat seuraajilleen sisiltoa ar-
kielamastiddn. Vaikuttajan persoona on tiarkedssd asemassa suosion kasvuun. (Halonen
2019; Talkwalker 2018, 5.) Julkisuuden henkil6 on usein seuraajalle kaukainen ja jota
seurataan l1dhinnd suosion vuoksi tai tietyn aiheen, kuten muodin tai musiikin takia.
Vaikka julkisuuden henkilon julkaisema sisdlto olisikin promootioiden ohella hénen
arkieldmastddn, se voidaan silti kokea kaukaisemmaksi todellisuudeksi kuin pienem-

min seuraajamdirin ja relevanttiuden omistavan vaikuttajan.

Vaikuttajilla on tietoa oman aihepiirinsé ilmidisté ja trendeisté, joita he jakavat seu-
raajillensa heille kiinnostavalla tavalla. Perinteinen keino vaikuttajamarkkinoinnissa
on vaikuttajan kdyttdminen luomaan kiinnostavaa sisdltod yrityksen tuotteista tai pal-
veluista. Tyypillista sisdltdd ovat neuvojulkaisut ja "how to” -materiaali, eli yksinker-
taisen tiedon jakaminen ammattimaisesti. (Halonen 2019.) Matkailualalla voi julkaista
siséltod esimerkiksi parhaista ruokapaikoista suositussa kaupunkikohteessa, halvoista

majoituskohteista tai jakaa neuvoja pelkilld kdsimatkatavaroilla matkustamiseen.

Oikeanlaisen vaikuttajan 10ytdminen ei ole helppoa, silld vaihtoehtoja on monia. Va-
littaessa vaikuttajaa laatu merkitsee enemmaén kuin mééri. Yrityksen ei tule valita vai-
kuttajaa vain seuraajamddrin perusteella. Mydskédédn pelkistdin vaikuttajaan itseensi
ei tule keskittya liikaa, koska vaikuttajan seuraajat ovat niité, joilla on lopussa oikeasti
merkitystd. Yrityksen tulee siis selvittdd, kuka on brindin aihepiiriin liittyva henkilo,
jota kohderyhmé seuraa ja pitdd kiinnostavana ja luotettavana. Inna-Pirjetta Lahti,
PING Helsinki -vaikuttajasuhdetoimiston perustaja, tiivistdd toimivan yhteistyon edel-
lytykset kolmen osapuolen, eli yrityksen, vaikuttajan ja kohdeyleison hyotymiseen.
Yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita palvellen, vaikuttajan ehtoja noudattaen ja
kohderyhmaille lisdarvoa tuottaessa vaikuttajayhteisty6lld on todella vankka pohja.

(Halonen 2019.)
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Vaikuttajaa voi itse etsid hakemalla erilaisia hakusanoja sosiaalisessa mediassa.
Hashtagilla ’kaupallinen yhteistyd” tai ”mainos” 10ytdd muiden yritysten kampanjoita
ja vaikuttajia. Oman alan avainsanoja tai omaan tuotteeseen tai palveluun liittyvid ai-
heita hakemalla voi 10ytia vaikuttajia, jotka puhuvat omasta alastasi. My0s omilta kil-
pailijoilta voi katsoa, ketkd vaikuttajat ovat suosittuja ja minkilaista yhteistyosisaltd
on ollut. (Halonen 2019; Talkwalker 2018, 22.) Mediatoimistoilta ja vaikuttajamark-
kinointitoimistoilta voi saada suosituksia erilaisista vaikuttajista. Parasta voi olla ky-
syminen kohderyhméaén kuuluvalta henkil6ltid. Lapset ja nuoret usein seuraavat sosi-
aalisessa mediassa useita henkil6itd, joten tuttavapiiristi voi saada uudenlaista niako-
kulmaa. (Halonen 2019.) Taustatutkimus on térkeda ja se kannattaa tehdd saadakseen
niin sanotusti sisdpiiritietoa. Tutkimalla aikaisempia yhteistoitd, etsimdlld suosittuja
aihepiirejd ja vaikuttajia sekd kiyttdmalla 1dhipiirid hyodyksi, yritys saa vaivattomasti

tietoa ja ideaa omaa markkinointiaan varten.

Vaikuttajaa valittaessa tulee huomioida vaikuttajan tyyli tuottaa sisiltod, aiemmat yh-
teistyot, yhtendinen arvomaailma, kohderyhmén osuvuus ja tavoittavuus, vaikuttajan
ja seuraajien vélinen vuorovaikutus, kanavavalikoima ja sisdltoformaatit, vaikuttajan

kyky tunteiden ja keskustelun heréttimiseen seki yhteistyon hinta. (Halonen 2019.)

4.2 Yrityksen ja vaikuttajan vilinen yhteistyo

Vaikuttajamarkkinoinnista puhuttaessa moni voi ajatella sen olevan sitd, kun vaikut-
taja saa ilmaiseksi tuotendytteitd. Vaikuttajalla ei kuitenkaan ole mitddn velvollisuutta
luoda siséltod timén pohjalta. Tamé on PR-toimintaa, ei vaikuttajamarkkinointia. Tal-
lainen suhdetoiminta, eli PR-toiminta, voi olla hyva keino saada vaikuttaja tietoiseksi
yrityksestd, mutta yritys ei voi paattad sisidllon luomisesta eika itse siséllostd. Vaikut-
tajamarkkinoinnissa sen sijaan tehdddn yhteistyoti ja osapuolet sopivat ehdoista, aika-
taulusta sekd mahdollisesta palkkiosta. (Kairidinen 2017.) Halosen (2019) mukaan
vaikuttajamarkkinointina pidetddn maksettua nékyvyyttd vaikuttajan kanavissa ja vai-
kuttaja-PR on sen sijaan ansaittua ndkyvyyttd vaikuttajan kanavissa. Samankaltaisuuk-
sia molemmissa ndkyvyyksissd on se, ettd vaikuttaja voi saada ilmaisia tuotteita tai
palveluita yritykseltd seki se, ettd yhteistyon markkinoinnin tunnistettavuus on mer-

kittavd siséltoon asianmukaisella tavalla. Yleisid merkintdtapoja siséltoon ovat
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“mainos” ja “kaupallinen yhteisty0” (Kédridinen 2017). Eroavaisuuksia on palkan-
maksu, velvoite tuottaa sisédltod, oikeus sisdllon vaikuttamiseen ja kirjallinen sopimus
(Halonen 2019). Vaikuttajamarkkinointi on yhteisty6td, joten yritys antaa vaikuttajalle
sisdllostd jonkinlaisen palkkion, vaikuttaja sitoutuu tekemddn sisdltdd tuotteesta tai
palvelusta, yritykselld voi olla oikeus sisdllon vaikuttamiseen ja yhteisty0std on tehty

kirjallinen sopimus.

Instagramissa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi poistaa perinteisen markkinoinnin
muurit, silld bréndi esitetdin kayttéjille luotetusta lahteestd, eli vaikuttajasta, joka voi
olla esimerkiksi bloggaaja. Lisdksi mainonta tapahtuu aidommalla alustalla, eli In-
stagramissa. Vaikuttajamarkkinoinnissa yksi tairkeimmistd asioista on aitous. Jos vai-
kuttaja tekee ties misti eri tuotteista tai palveluista materiaalia tililleen ilman henkil6-
kohtaista kokemusta tuotteesta tai palvelusta, kdyttdjat ndkevit sen lipi eivitkd endd
luota vaikuttajaan tai yritykseen. (Warren 2020.) Vaikuttajan tekemii mainontaa pi-
detddn siis luotettavampana kuin perinteistd markkinointia esimerkiksi lehdissd. Yh-
teistyon ollessa haluttua ja kiinnostuksen ollessa aitoa yrityksen tuotetta kohtaan vai-
kuttajan seuraajat ndkevit timén sisdllon kautta. Néin luottamus vaikuttajaan seka yri-
tykseen sdilyy. Seuraajat kylld huomaavat, jos tavoitteena on pelkistidén rahan tienaa-

minen yritykselle ja ilmaisten tuotteiden tai palveluiden saaminen vaikuttajalle.

YouTubesta tuttu huumorivideoita ja sketseja tekeva Justimusfilms-trio korostaa vali-
koimisen tarkeyttd kaupallisten yhteistdiden suhteen. Ylpeytti triolle tuo heidén tark-
kuutensa, vastuullisuutensa ja selkeét arvonsa. Nuoria faneja omaava trio ei mainosta
epdterveellisid tuotteita, kuten energiajuomia tai palveluita, kuten nettikasinoita.
Triosta Sami Harmaala jakoi vihjeitd yrityksille onnistuneeseen vaikuttajayhteistyo-
hon: anna vaikuttajalle vapaus tehdéd sisdllostd omanlaistansa, ole mahdollisimman
suorassa kontaktissa vaikuttajaan vélttidksenne episelvyydet sekd kunnioita vaikutta-
jan arvoja ja rajoja. (Halonen 2019.) Vaikuttajalla tulee olla vapaus siséltonsd oman-
laiseen luomiseen, jotta se menee linjassa aikaisemman sisdllon kanssa. Néin viltetddn
epdaitouden tunne ja vaikuttaja piddsee samalla esittelemdin luovuuttaan tekeménsi
sisdllon suhteen. Mahdollisimman suora kontakti takaa sen, ettd vaikuttajan ja yrityk-
sen visiot sisdllostd ovat molemmilla tiedossa. Liian monen vélikdden kautta kulkeva
viesti voi aiheuttaa episelvyyksid, jolloin lopputulos voi olla jotain miké ei ole toisen

tai kummankaan osapuolen mieleen. Yhteistyon ollessa ilmaista tai maksullista,
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kumpikaan ei merkitse sitd, ettd vaikuttajan tulisi automaattisesti hyviksya kaikki yri-
tyksen ehdot. Jos yrityksen ja vaikuttajan arvot ja visiot eivét kohtaa, ei yhteistyotd ole
syytd aloittaa. Toimivan yhteistyon luomiseksi, varsinkaan pidempiaikaisen, on tér-
kedd, ettd yritys ja vaikuttaja ovat yhteisymmarryksessé ja kunnioittavat toisiaan. Niin
kuin vaikuttajan ei kannata ihan mité tahansa yritysté ottaa yhteistyokumppaniksi, ei

yrityksenkddn kannata tyytyd ihan keneen tahansa vaikuttajaan.

Onnistuakseen vaikuttajamarkkinoinnissa yrityksen tulee kiinnittdd huomiota budje-
tointiin, oikean vaikuttajan valitsemiseen, osapuolten véliseen luottamukseen, vaikut-
tajan tietotaitojen hyddyntdmiseen seké toimenpiteiden vaikutuksiin ja tavoitteiden to-
teutumiseen (Kééridinen 2017). Tarkeda on siis suunnitella yhteisty6 hyvin alusta asti
ja tehdi se yhdessd vaikuttajan kanssa. Tavoitteet tulee madritelld selvisti, jotta voi-

daan maédritelld analysointimenetelmét.

Vaikuttajamarkkinointiyhteisty0ssé vaikuttaja tai hintd edustava toimisto luo raportin
yhteistyon perusluvuista, eli siséllon tavoitusmiérd, sisdllon parissa kdytetty aika sekd
sisdllon keraamit tykkdykset ja kommentit. Tdma kaikki kertoo kuitenkin l&hinna huo-
mionsaamisesta, eikd yrityksen saamista tuloksista litkketoiminnan suhteen. Yrityksen
tehtdvind on mitata ja analysoida, joten yrityksen tuleekin miettid tarkkaan mitéi hei-
dén on jarkeva mitata. Selkedt tavoitteet auttavat madrittdmaén, mitd asioita tulee myos

mitata. (Halonen 2019.)

4.3 Vaikuttajamarkkinointi 2020-luvulla

Liiallinen mainostaminen ja jatkuvat kaupalliset yhteisty6t eivit ole valttimattd kaik-
kien seuraajien mieleen, jolloin vaikuttajan seka yrityksien uskottavuus saattaa kérsia
seuraajien kaivatessa selvempdd autenttisuutta ja ldpindkyvyyttd. Tdhdn ongelmaan
voi olla avuksi yritykselle 1dhestyd suuren vaikuttajan sijaan pienempéi vaikuttajaa.
Puhutaan nano- ja mikrovaikuttajista, jotka ovat Suomen mittakaavassa noin 1 000—
10 000 seuraajamédridn omaavia vaikuttajia. Usein téllaiseen vaikuttajaan samaistutaan
helpommin ja heitd pidetddn aidompina. Seuraajamdéra ei kuitenkaan automaattisesti

madritd sitd, minkilainen laatu julkaisuissa on tai tuntuuko sisédltd kaupalliselta.
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Pienemmillé vaikuttajilla ei valttdmatta ole niin suurta vélid siitd, minkdlainen yrityk-

sen brandi on, jolloin yhteistyon autenttisuus voi kérsid. (Halonen 2019.)

Myos elamyksellisyys kiinnostaa matkailijoita ja kuluttajia ylipdédtdan (PING we-
binaari 12.11.2020). Kuluttajat kiinnittdvit huomiota oman kulutuksen merkitykseen
ja matkailijoille kerrotaan heidédn matkustamisensa vaikutuksista ympéristdd kohden.
Matkailualalla on tilaisuus hyddyntéd ihmisten halua elamyksellisyyteen, varsinkin ul-
komaalaisille markkinoidessa. Kulttuurien ollessa erilaiset, suomalaisille arkipéivai-
nen asia voi olla tiysin uusi kokemus jollekin ulkomaalaiselle. Suomalaisia tapoja ja
esimerkiksi puhdasta luontoa voidaan markkinoida elimyksini. Kotimaan matkailun
markkinoinnissa on my®0s toki tilaa eldimyksellisyydelle, sill4 asuinalueet ovat erilaisia.
Péadkaupunkilaiselle vitkonloppumatka rauhallisessa Jarvi-Suomessa tai huskysafari
Lapissa voivat olla elamyksellisid kokemuksia. Suomella on myds hyvit mahdollisuu-
det markkinoida ruokaa eldimyksena. Erilaiset paikalliset erikoisuudet ja Lapin arktiset

ainesyhdistelmit luovat elamyksid monelle.

4.3.1 Kestdvé kehitys ja vastuullisuus

Talla vuosikymmenelld keskitytddn entistd enemmain vastuullisuuteen, oli kyse sitten
matkailusta, kauneudesta tai hyvinvoinnista. Sosiaalisessa mediassa ollaan yhé har-
vemmin kiinnostuneita tdydellisyyttd kuvaavasta siséllostd, vaan kayttdjat kaipaavat
samaistuttavampaa siséltod vastuullisuuden kautta. (Weckstrom 2020.) Matkailualan
markkinoinnissa tdmé tarkoittaa ympdriston, niin luonnon kuin ihmisten, huomioi-
mista, eettistd kuluttamista ja vastuullista kdyttdytymistd kestdvén kehityksen turvaa-
miseksi. Yritysten pitdd kiinnittdd huomiota matkailutuotteidensa, -palveluidensa ja -
kohteidensa kestdvéidn kehitykseen. Nédin markkinoinnista hyotyminen helpottuu, kun

yritys markkinoi vastuullista tuotetta tai palvelua, joita asiakkaat toivovat.

Kestdvi kehitys tarkoittaa ekologista, sosiokulttuurista ja taloudellista vastuuta. Mat-
kailualalla tulee pohtia muun muassa luonnon hyddyntédmistd vastuullisin keinoin ja
vahahiilisyyden edistdmistd. Tutkimusten mukaan matkailijat valittdvét eniten muun
muassa vesi- ja energiatehokkuudesta, jatehuollosta, paikallisuudesta (tuotteet ja pal-

velut, ty6llistiminen) ja kulttuuriperinndn vaalimisesta. Télld tavoin toimivalla
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yritykselld asiakastyytyviisyys ja asiakkaiden kokema laatutaso ovat korkeampia.

(Business Finland n.d.)

Booking.comin vuonna 2020 tekemissé tutkimuksessa 82 % kyselyyn vastanneista pi-
tad kestdvid kehitysti tirkednd aiheena, mutta vain puolet vastanneista kokivat 19yta-
vénsd tarpeeksi vaihtoehtoja etsiessddn kestdvin kehityksen mukaista majoittumista.
Vastanneista 38 % eivit edes tienneet misté etsid tietoa kestdvin kehityksen majoittu-
misesta. (Booking.comin verkkosivut 2020.) Matkailijat siis tiedostavat vastuullisuu-
den ja kestdvin kehityksen merkityksen, mutta ongelmia tulee sopivien vaihtoehtojen
tai ylipdétédn vaihtoehtojen 10ytdmisessd. Nakyvan markkinoinnin ja yhteistyon mer-
kitys kasvaa, koska mahdollisilla asiakkailla ei ole tarpeeksi tietoa aiheesta, joten
heilld voi olla vaikeuksia 10ytd4 tietynlaista kestdvén kehityksen tuotetta tai palvelua.
Yrityksen tehtévinai ja tavoitteena onkin tuoda vastuullinen tuote niakyville mahdolli-

sille asiakkaille selkedn markkinoinnin avulla.

Esimerkkind kestdvin kehityksen mukaisesta tuotesuunnittelusta voidaan pitdd Arctic
Guesthouse & Igloos -yritystd. Lapin seudulla toimiva yritys tuottaa majoituspalve-
luita ja aktiviteetteja. Erikoisuutenaan heilld on innovaationsa, AuroraHut, joka on
kestidvan kehityksen mukainen majoitusvaihtoehto. Kyseessé on lasi-iglu, joka on va-
paasti siirrettidvissé paikasta toiseen. Iglu ei siis vahingoita ympéardivda luontoa majoi-

tuksen aikana eiki sen jilkeen. (Arctic Guesthouse & Igloos verkkosivut 2020.)

Yhteiskunta ei nykyaikana pysy hiljaa, vaan mieltd vaivaavista asioista huomautetaan
rohkeasti. Maailmanlaajuiset ongelmat, kuten eettisen toiminnan vihdisyys ja vastuul-
lisen kuluttamisen puute, ovat nousseet paivittdisiksi puheenaiheiksi varsinkin sosiaa-
lisessa mediassa. Keskustelu kiihtyy herkisti sosiaalisessa mediassa, jolloin henkil6
halutaan vastuuseen teoistaan ja kdyttdytymisestdédn, varsinkin, jos kyseessd on julki-
suuden henkild. Kritiikki kohdistuu niin vaikuttajaan kuin yritykseenkin, esimerkiksi
lyhyisté lennoista aiheutuvat ilmastovaikutukset ja niiden markkinointi herattavét kes-
kustelua (Halonen 2019). Yhteiskunnallisten aiheiden pohjalta kdydaén useita keskus-
teluita sosiaalisessa mediassa ja nima aiheet ovat sielld usein esilld (PING webinaari
12.11.2020; PING webinaari 14.1.2021). Yrityksien aktiivinen ja aito kiinnostuksensa
osoittaminen nditd aiheita kohtaan voi varmasti luoda arvostusta erityisesti nuorten

silmissd, mikd taas mahdollistaa kiinnostuksen yritystd kohtaan. Yhteiskunnalliset
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teemat kiinnostavat niin seuraajia kuin vaikuttajia, jolloin yhteiskunnallinen rooli
heilld vahvistuu. Matkailualan tuotteita, palveluita ja kohteita suunniteltaessa ja mark-
kinoidessa tdytyykin pohtia vastuullisuutta ja kestdvada kehitystd. Thmisilld on tahto
matkustaa ja kokea jotain uutta, oli kyseessi sitten hyvinvointi-, kulttuuri-, aktiviteetti-
tai luontomatkailu. Yrityksien tehtédvina on tehda tistd kaikesta mahdollisimman ym-
paristoystéavallisté, eikd markkinoida epdeettistd matkustamista. Lentoyhtidtkin voivat
ja heidén tulisikin markkinoida vastuullisuutta ja lapindkyvyyttd toiminnassaan. Esi-
merkiksi lentoyhtié Finnair (2021) kertoo verkkosivuillaan vihentdneensa padstojaan
jopa 25 %. Joka vuosi lentoyhtion pééstot ovat vdhentyneet jatkuvan kehityksen
vuoksi muun muassa toiminnallisten parannusten ja tarkkojen reittisuunnittelujen an-
siosta. Lisdksi yhti6 kertoo tavoitteistaan tarkemmin vuosiraporteissaan ja jakaa neu-

voja asiakkaillensa ekologisempaan matkustamiseen.

Vaikuttajien nékyvyys ja asema lisddntyivat vuoden 2020 aikana, silld sind vuonna
erityisesti otettiin kantaa ajankohtaisiin asioihin. Vaikuttajat muistuttivat seuraajiaan
maskien kaytostd ja keksivit tapoja viithdyttdd seuraajiaan ilman ulkona kdymisti tai
yleisdjoukon tarvetta. Vaikuttajan valta my0s kasvaa, eikd merkitystd ole enéai silla,
miten suosioon on pédsty, vaan vaikuttajan omalla brandilld, aitoudella ja vastuuntun-
nolla. Vaikuttajamarkkinoinnista halutaan osa strategista vuosisuunnittelua, pyritdén
siis pitkdkestoiseen yhteistyohon. Vaikuttajayhteistyon tulee olla asiakasldhtoistd, jol-
loin tulee harkita pienempien ja isompien vaikuttajien eroavaisuuksia. Nanovaikuttajia
ovat alle 1 000 seuraajan omaavat, mikrovaikuttajilla on alle 10 000 seuraajaa ja Suo-
men suurimmilla vaikuttajilla luvut ovat sadoissa tuhansissa. Pienempid vaikuttajia

kéayttdessa kohdennus ja personointi onnistuvat helpommin. (Wickstrom 2020.)

4.3.2 Kohderyhmien tavoittaminen

Markkinoinnin kohdentaminen sujuvasti voi olla haasteellista. Vaikuttajamarkkinoin-
nin avulla voi olla kuitenkin mahdollista tavoittaa tiettyjd kohderyhmid helpommin.
Nuoremmat sukupolvet ovat paljon digiympéristossi, eivdtkd he koe niin paljoa perin-
teistd mainontaa. Ruudulle valdhtavit mainokset sivuutetaan nopeasti ja sujuvasti. Pe-
rinteisen television katselu tai paperilehden lukeminen on vahéistd, silld enemmaén kes-

kitytddn katsomaan suoratoisto-ohjelmia ja lukemaan uutiset verkosta. (Halonen
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2019.) On siis selvii, ettd nuorille markkinoidessa tulee keskittyd digitaaliseen mark-
kinointiin. Mainoksen lisddminen verkkoon ei kuitenkaan todennikdisesti riitd. Halo-
nen (2019) puhuu bannerisokeudesta, eli kyvysti jittdd huomioimatta verkkosivujen

reunoilla olevat mainokset.

Téssé vaiheessa vaikuttajamarkkinointi astuu kuvioihin, silld siind mainos tulee koh-
teesta, jota seurataan ja halutaan huomioida, sisdltod tarkastellaan suuremmin asiaa
miettiméttd. Esimerkiksi blogia luettaessa tai YouTube-videota katsoessa seuraaja on
valmis keskittyméén siséltoon, jota on klikannut. Instagramissa kaikki sisélto tulee
kuitenkin feedille samanlaisesti, eikd mitdan tarvitse enda klikata, kaiken sisillon ol-
lessa jo esilld itse postauksessa. YouTubessa huomiota heritetdén mielenkiintoisella
otsikolla ja videota mainostavalla kuvalla. Instagramissa sen sijaan huomio keskittyy
padosin kuvaan, joka ei ole varsinaisesti mainos tuotteesta, vaan itse tuote. Katselijaa
ei voida siis Instagramissa oikeastaan houkutella katselemaan ja tutkimaan tuotetta, eli
kuvaa, vaan kaikki on katsojan saatavilla heti. Ongelmana voi olla se, miten katselija
saadaan pysdhtymédn kuvan luo ja tarkastelemaan siti ja etsiméén liséa tietoa esimer-

kiksi kuvatekstista.

Ensivaikutelman lisdksi huomiota voidaan hakea omiin julkaisuihin esimerkiksi
hashtageja kdyttamalld. Instagramissa on mahdollista hakea sisdltod ja jopa seurata
tiettyd aihetta hashtagien avulla. Tdma toiminto auttaa tavoittamaan henkil6itd, jotka
eivit ole tilin seuraajia. Esimerkiksi urheiluun keskittyvén vaikuttajan tehdessé yhteis-
tydjulkaisun matkailuyrityksen kanssa liittyen vaikkapa urheilumatkailuun, voi hén
hashtagien avulla tavoittaa niin omat urheilusta kiinnostuneet seuraajansa kuin uudet
matkailusta kiinnostuneet mahdolliset seuraajat. Hashtagien kéyttd on siis hyvin yk-
sinkertainen tapa saada mahdollisia uusia seuraajia tai ainakin vahintian lisita naky-
vyytté julkaisuilleen. Minkédén kanssa ei kuitenkaan kannata menna ylikierroksille, jo-
ten hashtageja kannattaa kiyttad kohtuudella ja varmistaa, ettd ne liittyvét itse julkai-

suun ja ettd ne ovat suositussa kdytdssé olevia.

Viitasalolta (sdhkdposti 22.4.2021) kysyin hashtagien kéytostd yhteistydjulkaisuissa.
Yleensd yritykseltd tulee tiettyja toiveita hashtagien suhteen, esimerkiksi brandin omia
tai heidédn KPI-mittareihinsa sopivia. KPI-mittari, eli Key Performance Indicator, ker-

too yritykselle sen tehokkuudesta tavoitteidensa suhteen, eli yritys kéyttdd sellaisia
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hashtageja, jotka esimerkiksi lisddvét heidén tilinsé klikkauksia (Turunen 2020). Vii-
tasalo (sdhkoposti 22.4.2021) itse lisdd julkaisuihin joskus aihepiirid tdydentdvid
hashtageja sen ollessa luonnollista ja kokiessaan sen auttavan tavoittamaan orgaani-
sesti enemmaén silmédpareja julkaisulle. Rahan litkkkuessa mukana yhteistydssa osa bud-
jetista voidaan kayttdd sisdllon markkinointiin ja julkaisun nostamiseen mainontaan.
Viitasalo kokee, ettd tima edistdd vaikuttajamarkkinoinnin pitdmistd brénditunnetta-

vuutta ja KPI-mittareita tukevana asiana, eikd pelkéstddn irrallisena tekemisena.

4.3.3 Lyhyestd kampanjasta pitkdaikaiseen yhteistyohon

Vaikuttajamarkkinoinnin tulisi olla osa yrityksen markkinointikokonaisuutta, mahdol-
lisesti pitkdaikainen yhteistyd yrityksen bréandille sopivan ja yrityksesté kiinnostuneen
vaikuttajan kanssa. Lyhytkestoiset kampanjat useiden eri vaikuttajien kanssa eivét
endd valttamatta toimi. Seuraajat olettavat brandien olevan jatkuvasti 1asni ja nakyvilla
relevanteissa asiayhteyksissid. Sopivan vaikuttajan kanssa pidempiaikainen yhteistyo
voi motivoida molempia osapuolia, ja se mahdollistaa uusiin ideoihin, erilaisiin kokei-
luihin ja sisdllon laadun paranemiseen vaikuttajan oppiessa yrityksen mainonnan kon-

septin.

Vaikuttajat otetaan nykyaikana mukaan yrityksen tuotekehitykseen ja yritys hyddyn-
tdd heitd jatkuvasti sisdllontuotannossa. Vaikuttajan ja yrityksen vilille muodostuu
ndin henkilokohtainen side. Vaikuttajan seuraajien mielipidettd kysytdén sosiaalisen
median kanavissa uusimpien trendien selvittimiseksi. Vaikuttajan asiantuntemusta
omasta alastaan ja hidnen kokemuksiaan kéytetdén hyddyksi. Yksinkertaisimmillaan
strategia syntyy, kun yritys méadrittelee markkinoinnin tavoitteet ja mittarit, kohderyh-
min, viestin ja sisdllon sekd kanavan. (Halonen 2019.) Vaikuttajan ohjeistaminen yh-
teistyohon on myos olennainen osa markkinoinnin suunnittelua. Yrityksen kannattaa
kuitenkin luottaa vaikuttajaan antamalla mahdollisimman vapaat kidet siséllon luomi-
seen, mutta yrityksen on hyvi antaa vaikuttajalle taustatietoa yrityksen toiminnasta ja
varmistaa, ettd tavoitteet on ymmarretty. Yritys voi kertoa vaikuttajalle omasta toimin-
nastaan lyhyesti seki tuotteistaan tai palveluistaan, selventdd yrityksen brandid, muis-

tuttaa tavoitteista, halutusta julkaisukanavasta ja julkaisuiden maarésta. (Talkwalker
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2018, 27-28.) Antamalla vaikuttajalle mahdollisimman suuren vapauden tyonsé to-

teuttamiseen yritys mahdollistaa yhteistyon aitouden (PING webinaari 14.1.2021).

Pitkédaikaisempaa yhteistyotd tavoitellessa on mahdollista tehdd brandildhettilds-sopi-
mus. Télloin vaikuttaja on yrityksen kumppani tai keulakuva, jonka tehtdvané on tuot-
taa sddnnollisesti sisdltdd yritykseen liittyen ja toimia esimerkiksi brandin mainoskas-
vona. Yritys nikyy siis usein vaikuttajan arkieldmassikin. Sopimukseen usein kuuluu
tietty méaara sisdltéd, julkaisuja ja tapahtumia vuoden aikana, sekd yrityksen oikeus
vaikuttajan nimen ja kasvojen kiyttoon markkinoinnissa ja viestinnédssid. Vaikka ky-
seessd el olisikaan brandildhettilddnd oleminen, pitkdaikainen yhteistyd luo uskotta-
vuutta molemmille osapuolille aivan eri tavalla kuin irralliset yhteistydjulkaisut. Thmi-
set kokevat pitkdaikaisen yhteistyOn viestivin siité, ettd vaikuttaja on aidosti kiinnos-
tunut yrityksestd tai tuotemerkistd. (Halonen 2019.) Matkailualalla pitkdaikaisem-
masta yhteistyOstd voi olla hyotyé tietyissd tapauksissa enemmén kuin irrallisista ja
lyhytaikaisista yhteistoistd, koska pidempiaikainen yhteisty0 viestii siité, ettd vaikut-
taja oikeasti arvostaa esimerkiksi lentoyhtion tai majoituspaikan palveluita. Matkakoh-
teita mainostaessa asialla ei ole niin vilid, yritys voi hankkia esimerkiksi muutaman

vaikuttajan markkinoimaan jokainen eri kohdetta.

Esimerkkind pitkdaikaisesta matkakohteen vaikuttajamarkkinoinnista voidaan pitdd
somevaikuttaja Inari Fernandezin vlogisarjaa nimeltd Vaihtovuosi Sodankylédssa. Ky-
seinen vlogisarja toteutettiin yhteistydssd Sodankyldn kunnan kanssa. Tarkoituksena
oli asua vuoden ajan Sodankyléssi ja ndyttdd millaista arki pienessd lappilaiskunnassa
on helsinkildisperheelle. Arkieldmén askareiden ohella ndhtiin, mitd Sodankylélla ja
koko Lapilla on tarjottavanaan muun muassa matkailualan suhteen. Viikoittaisesta si-
sdllontuotannosta Sodankyldn kunta maksoi Fernandezille 2 500 € kuukausipalkkion.
Siséltod julkaistiin YouTubeen vlogisarjana, jolla oli myds muita yhteistyOkumppa-

neita. (Lahti 2019b.)

Milja Henttosen (PING webinaari 14.1.2021) mukaan 100 syytd matkailla Suomessa
-kampanja ja yleisesti Suoma, eli Suomen Matkailuorganisaatioiden yhdistys ry, uskoo
kehityksen menevin siithen suuntaan, ettd he pyrkisiviat enemmin pidempiaikaisiin yh-
teistoihin yksittdisten kampanjoiden sijaan. Kampanjoiden laajentaminen ja matkailu-

sesongin pidentdminen ovat vahvoja tavoitteita ylipdétién.
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Myos Viitasalo korosti tulevaisuuden suhteen mahdollisuutta nousulle. Vaikuttaja-
markkinointi hiljalleen tulee yhé arvostetummaksi ja strategisemmaksi markkinointi-
tavaksi. Lyhyiden kampanjoiden sijaan pitkéjinteisyys nostaa paitiin ja tilaa luodaan
brandildhettildstoiminnalle. (Viitasalo sahkoposti 22.4.2021.) Vaikuttajamarkkinointi
halutaan siis tulevaisuudessa ottaa yhd vahvemmin osaksi yrityksen markkinointia,
eikd vain satunnaiseksi yhden julkaisun kokeiluksi. Facebook ja Instagram ovat mo-
lemmat suosittuja yrityksien markkinointikanavia, joten pohdinnaksi nousi, onko In-
stagramilla mahdollisuuksia nousta ensimmaiseksi kanavaksi kéyttdjdméaéran ja yri-
tyksien suosion suhteen tulevaisuudessa. Viitasalo (henkilokohtainen tiedonanto
26.4.2021) mietti, ettd Facebookissa on enemmaén keski-ik&isid ja vanhempia lahinni,
kun taas nuoret viihtyvit enemmén TikTokissa, siirtyen myds Instagramiin. Instagram
my0s tarjoaa enemmain mahdollisuuksia sisdllon suhteen, esimerkiksi Reels ja IGTV

tuovat mahdollisuuksia markkinoinnille.

4.3.4 Seuraajien osallistaminen ja Instagramin tyokalujen hyddyntdminen

Vaikuttajamarkkinoinnin siséltdd suunniteltaessa pelkkien valmiiden siséltojulkaisui-
den liséksi vaikuttajaa ja hdnen seuraajiaan voidaan kéyttda hyvéksi jo sisdllon suun-
nittelussa. Palvelumuotoilu on yrityksien kdyttdma kehitystapa, jossa asiakas pidetddn
kehitystydssd mukana koko ajan. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajan seuraajia on
helppo osallistuttaa mukaan. (Halonen 2019; Naumanen & Laurila 2018.) Vaikuttaja
on hyvi ottaa osaksi kehitystapaa, koska ideoiden heittely puolin ja toisin vaikuttajalta
seuraajille ja seuraajilta vaikuttajalle tulee luonnostaan. Instagramissa asiakasndkokul-
maa saadaan helposti InstaStoryissa tehtdavien kyselyiden seki julkaisujen komment-
tien kautta. Vaikuttajan kanssa seuraajat ovat tottuneita vuorovaikutukseen ja haluavat
tuoda omia mielipiteitddn ilmi vaikuttajalle, joten sisdllon suunnittelun ja tekemisen

osallistumiseen on matala kynnys.

Palvelumuotoilu on siis palveluiden ja tuotteiden kehittdmistd ihmisldhtdisesti, eli
asiakas on aktiivinen osa koko prosessin ajan, eikd vain lopullisen tuotteen markki-
noinnin kohderyhma. Palvelumuotoilussa asiakkaan osallistaminen on keskidssd tuo-
tekehityksesséd esimerkiksi suunnittelussa tai kokeilussa. Vaikuttajan avulla yrityksen

voi olla myds helpompi harjoittaa titd tuotekehitystd. Esimerkiksi Instagramissa
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Stories-julkaisuiden puolella on valmiita tydkaluja ddnestysten pitdmiseen. Niin vai-
kuttajan seuraajilta voidaan kysyéd mielipidettd yleisesti johonkin asiaan, jolloin vai-
kuttaja voi selata seuraajiensa kommentteja. Lisdksi seuraajilta voidaan kysyé mielui-
sampaa vaihtoehtoa esimerkiksi matkakohteeseen, aktiviteettiin tai hinnastoon liittyen.
Téllainen ideoiden heittely puolin toisin vaikuttajan ja seuraajien vélilld on erinomai-
nen ja yksinkertainen tapa harjoittaa palvelumuotoilua kaytinnossa. (Halonen 2019.)
Naitd yksinkertaisia kysymyksid on vaikuttajan helppo ja nopea tehda ja seuraajien on
vaivatonta vastata ndihin omalla mielipiteellddn. Vaihtoehtokysymyksiin on lisdksi
matalampi kysymys vastata, varsinkin kun se on anonyymia, toisin kuin julkaisuun
kommentointi. Samalla se on yksinkertainen tapa saada seuraajat vaikuttamaan sisil-
16nluomiseen ja saada heidét osalliseksi. Ndiden kysymysten avulla yrityksen ja vai-

kuttajan on helpompi luoda sisdltdd, josta seuraajat ovat varmuudella kiinnostuneita.

Instagramissa markkinointi voi olla vaikeaa, kun asiaa on paljon kerrottavana. Viita-
salo tiivistdd asiat Instagramin julkaisuihin riippuen aiheesta ja sen koosta. Yleensa
hén kirjoittaa padasiat julkaisuun ja ohjaa seuraajia lukemaan blogistansa tarkemmin
atheesta. Viitasalon Storyihin on kirjoitettu muutamasta yhteistyostd tarkemmin, jotka
on sitten kiinnitetty kohokohtiin. Instagramissa on myds opasosio, jossa ei Viitasalolla
vield ole varsinaisia yhteistoitd, vaan itsendisesti koottuja asioita. Tulevaisuudessa se
voi olla kuitenkin hyvd mahdollisuus luoda erilaista yhteistydsisdltdd, kuin mitd In-
stagramissa on aikaisemmin ndhty. Pohdimme my0s, ettd opasosio voi olla joillekin
seuraajille helpommin l&hestyttdva vaihtoehto lisdtiedon etsimiselle kuin blogiin me-
neminen. Viitasalo koki, ettd esimerkiksi erilaiset matkaoppaat tietyistd kaupungeista

voisivat toimia hyvin opasosiossa. (Viitasalo henkildkohtainen tiedonanto 26.4.2021.)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

Verkkokyselyyn (Liite 1) vastauksia tuli 112, joista 110 huomioitiin tutkimuksessa.
Kaksi vastausta poistettiin, koska niissd kielenkéytto ei ollut sopivaa ja vastauksien
totuudenmukaisuus oli titen kyseenalaista. Verkkokyselyn kysymyksilld oli monia tar-
koituksia tutkimusta varten. Taustakysymyksené oli ainoastaan vastaajan ikdryhma,
silld muunlaisille taustatiedoille ei koettu tarvetta. Ikéa kysyttiin, jotta olisi mahdollista
vertailla ikdryhmien mahdollisia samankaltaisuuksia mielipiteiden suhteen, eri ikdryh-
mien mahdollisia eroavaisuuksia seké sitd, miten eri ikdryhmit tavoitetaan parhaiten.
Tarkoituksena oli siis saada selville, onko ikdryhmalld merkitystd, kun markkinoidaan

matkailua.

Muiden kysymyksien avulla haluttiin saada selville matkailualan yrityksien seuraami-
sen suosiota, vaikuttajien seuraamisen suosiota, matkailualan suosiota aiheena ja vai-
kuttajamarkkinoinnin hyotya niin yritykselle kuin asiakkaalle. Liséksi kysyttiin kysy-
myksid, joista saataisiin tietoa mielipiteestd vaikuttajamarkkinoinnin siséllostd verrat-
tuna muunlaiseen markkinointiin, minkélaiselle matkailualan markkinoinnille on ky-

syntdd ja minkélainen mainos muistetaan.

Kyselyssd oli myos kysymys, jossa vastaaja valitsi vaihtoehdoista syynsé vaikuttajan
seuraamiselle. Timan kysymyksen vaihtoehdot otettiin aikaisemmasta tutkimuksesta
(Barbe, Neuburger & Pennington-Gray 2019), jossa ihmisiltd alun perin kysyttiin
syytd matkailuaiheisten tilien seuraamiselle. Heidén tekeméssa tutkimuksessa pyrittiin
ymmartdmadn syytd matkailuaiheisten tilien seuraamiselle Instagramissa. Heidén te-
kemidn mairéllisen kyselyn mukaan hyddyllisyys, nautinnollisuus ja viihteellisyys oli-
vat suurimmat tekijat matkatilien seuraamiselle ja matkailuorganisaatioita seurattiin

hyddykkeiden eli alennuksien seké informaation toivossa.

Téssd kyselyssd sen sijaan kysyttiin ithmisten syytd vaikuttajien tilien seuraamiselle,
koska haluttiin saada tietoa siitd, mitd vaikuttajan siséllontuotannolta odotetaan. Alku-
perdisessd tutkimuksessa selvitettiin nimenomaan matkailuaiheisten tilien seuraami-
selle syytd, mutta tidssd kysyttiin ylipddtddn syytd minka tahansa vaikuttajan seuraami-

selle. Ei mydskdédn kysytty syytéd yritysten seuraamiselle, koska tdssd tutkimuksessa
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omaan vaikuttajia. Vastausten avulla haluttiin ymmartda paremmin, minkélainen vai-

kuttajan tekemad sisdlto toimii parhaiten.

Tutkimusta varten haluttiin haastatella my0s vaikuttajaa, joka antaisi omaa nikokul-
maansa vaikuttajamarkkinoinnista ja asioista, joita pohdittiin verkkokyselyn tulok-
sista. Kysymykset (Liitteet 2 ja 3) liittyivat vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuteen ja
vaikuttajan omiin kokemuksiin vaikuttajamarkkinoinnista. Osa kysymyksistd pohjau-
tui verkkokyselyn tuloksien kautta saamaan tietoon. Haastattelu tehtiin kahdessa
osassa, ensin sihkopostiviestilld ja sen pohjalta puhelinhaastattelulla, jossa syvennyt-

tiin kysymyksiin ja muihin aiheisiin.

5.1 Vaikuttajien, matkailuyritysten ja matkailuaiheisen sisdllon seuraaminen

Kyselyn ainoana taustakysymykseni oli vastaajan ikd, koska haluttiin tutkia, onko sa-
maan ikdryhméén kuuluvilla samanlaisia mielipiteitd vaikuttajamarkkinoinnin suh-
teen. Ensimmaisessid osiossa kysyttiin liséksi, seuraavatko vastaajat matkailualan yri-
tyksid ja vaikuttajia, onko vaikuttajien sisdlto matkailuun liittyvaa seka sitd, hakevatko

vastaajat matkailuaiheista sisdltod hashtagien avulla.

Ensin tutkittiin matkailualan yrityksien seuraamisen suosiota verrattuna vaikuttajien
seuraamiselle. Tutkimukseen vastanneista 62,7 % seuraavat jotain matkailualan yri-
tyksen tilid Instagramissa, eli tdhdn siséltyi niin matkatoimistot, lento- ja laivayhtiot
kuin my0s majoitus- ja ravintolapalvelut. Vaikuttajia seuraavat sen sijaan 86,4 % vas-
tanneista, joista 85,3 % sanoi jonkin vaikuttajan sisdllon olevan tai olleen matkai-

lualaan liittyvaa.

Instagramin suurin kdyttdjdryhma Suomessa on vuoden 2020 aikana ollut 25-34-vuo-
tiaat, 1dhelld seuraavana ikdryhména tulevat 18—24-vuotiaat (NapoleonCatin www-si-
vut 2021). Kyselyyn vastanneista 47 vastaajaa ovat 18—25-vuotiaita, 24 vastaajaa 26—
35-vuotiaita ja loput, eli 39 vastanneista ovat yli 36-vuotiaita (Kuvio 1). Suurimmasta
ikdryhmaistd, eli 18—25-vuotiaista, 43 % seuraa vaikuttajan tilid, mutta ei mitdén mat-

kailualan yrityksen tilid. Ikaryhmaistd 53 % sen sijaan seuraa sekéd jotain matkailualan
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yritystd, ettd vaikuttajaa. Loput 4 % eivit seuranneet kumpaakaan. 26—-35-vuotiaiden
ikdryhmaistd 55 % seuraa seki vaikuttajaa ettd matkailualan yritystd. Yli 36-vuotiaista
67 % seuraa sekd vaikuttajaa ettd matkailualan yritystd. Ikdryhmistd riippumatta mo-
lempien tilien seuraaminen oli yleisintd, mutta 18—25-vuotiaiden ja 26—35-vuotiaiden
joukossa pelkdn vaikuttajan seuraaminen oli my0s hyvin yleistd. Sen sijaan yli 36-
vuotiaiden ryhmissd ylivoimaisesti suosituinta oli nimenomaan molempien tilien seu-

raaminen.

Mika on ikési?
110 vastausta

® 18-25
® 26-35

36-45
10.9% ® 46-55
® 55>

Kuvio 1. Vastaajien ikdryhmien prosenttimaérat

Kyselyssa yli 46-vuotiaiden mééra on sen verran pieni, ettd timén ikdryhmaén vastaajat
yhdistettiin 36—45-vuotiaiden ryhmién puhuttaessa ikdryhmien vastauksista (Kuvio
1). Tdmi tehtiin my0s siksi, koska Instagramin suurimpia kiyttdjakuntia ovat nuoret

ja nuoret aikuiset (NapoleonCatin www-sivut 2021).

Ennen kyselyé pohdittiin, haetaanko Instagramissa sisdltdd hashtagien avulla, vai onko
kaikki kéyttdjdn ndkema sisdltd vain hinen seuraamiensa tilien tuottamia. Kyselyyn
vastanneista 63,6 % hakee matkailuaiheista siséltdd Instagramista hashtagien avulla,
joita voivat olla esimerkiksi eri kaupunkien hashtagit tai yleiset matkailun termit niin
suomeksi kuin englanniksi. Ikdryhmien vililld ei ollut suurta eroavaisuutta sen suh-
teen, hakevatko he hashtagien avulla matkailualan siséltod. Nuorimmasta ikdryhmasta,

eli 18-25-vuotiaista, sisdltod haki 68 % vastaajista.
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5.2 Mielipiteet ja kokemukset kaupallisesta siséllosta

Toisessa osiossa keskityttiin vaikuttajamarkkinoinnin kokemuksiin ja mielikuviin.
Vastaajilta kysyttiin muistavatko he ndhneensa Instagramissa matkailualan kaupallista
yhteistyoté ja onko yhteistyd saanut heiddt muun muassa kiinnostuneeksi tuotteesta tai
suosittelemaan sitd muille. Lisdksi kysyttiin matkailuaiheisen siséllon markkinoinnin
hyodyllisyyttd, kaupallisen siséllon huomioimisen suuruutta verrattuna muunlaiseen
markkinointiin, syytéd vaikuttajan seuraamiselle sekd mieluisinta markkinoitavaa mat-
kailualan palvelua. Avoimina kysymyksind oli, ettd vastaaja kertoi, minkélainen yh-
teistydmainos oli jadnyt hanelld mieleen ja mitd hyvain mainokseen hinen mielestdén
kuuluu. Liséksi vastaajaa pyydettiin valitsemaan kahdesta samantyylisestd mainok-
sesta hénelle mieluisampi ja vastaamaan avoimessa kysymyksessd, miksi ndin on.

Avoimien kysymyksien vastauksista kerrotaan luvussa 5.4.

Vastanneista 81,8 % muistaa ndhneensa kaupallisen yhteistyon siséltdd, joka on liitty-
nyt matkailuun. Seuraavassa kysymyksessd (Kuvio 2) vastaajat saivat valita monta
vaihtoehtoa tai kertoa omin sanoin, mité tistd yhteistyon ndkemisestd on seurannut.
Suurin osa vastasi kaupallisen yhteistyon siséllon ndkemisen saaneet heidit tietoiseksi
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta, kiinnostuneeksi siitd sekd etsimién lisétie-

toa.

1B. Jos olet ndhnyt matkailualan kaupallista yhteistyétd, onko se saanut sinut... (voit valita
monta)

88 vastausta

69 (78,4 %)
67 (76,1 %)

tietoiseksi tuotteesta/palvelusta

kiinnostuneeksi tuotteesta/palv...

etsimaan lisatietoa 43 (48,9 %)

7 (8 %)

4 (4,5 %)

4 (4,5 %)

1(1,1 %)

1(1,1 %)

1(1,1%)

1(1,1%)

0 20 40 60 80

pitdm&an tuotetta/palvelua par...

ostamaan

suosittelemaan muille

Herattanyt vain ajatuksen, efts. ..

Neutraali suhtautuminen, tai ar...

Vinkkejd oman tydpaikan some...
Riippuu paljon suosittelijan mai...

Kuvio 2. Vastaajien reaktio yhteistydsisaltoon

Omin sanoin kysymykseen vastatessa mainittiin myos se, ettd sisdltoon on saatettu

reagoida vain neutraalilla mielelld tai negatiivisesti, riippuen esimerkiksi vaikuttajan
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maineesta. Yksi vastaajista saa vihjeitd oman tydpaikan markkinointiin ndhdessidén

yhteistyojulkaisuja. (Kuvio 2.)

Matkailualan markkinoinnin hyddyllisyyttd vastaajille Instagramissa vaikuttajamark-
kinoinnin kautta kysyttiin asteikon avulla, jossa 1 kuvasi en lainkaan hy6dyllisend”
ja 4 Zerittdin hyodyllisend”. Enimmikseen matkailutuotteiden ja -palveluiden markki-
nointia pidetddn hyodyllisend ja melkein kolmasosa vastaajista pitda sitd erittdin hyo-

dyllisend. (Kuvio 3.)

2. Kokisitko/koetko itsellesi hyodyllisena sen, etta saisit/saat matkailualan tuotteista ja
palveluista tietoa vaikuttajamarkkinoinnin kautta?

110 vastausta

60

49 (44,5 %)

40

34 (30,9 %)

20
17 (15,5 %)
10 (9,1 %)

1 2 3 4

Kuvio 3. Vastaajien mielipide matkailualan markkinoinnin hyoddyllisyydesti heille

Asteikon 1 ja 2 vaihtoehtoihin vastanneista suurin osa oli 26—45-vuotiaita. Néihin
kahteen vaihtoehtoon vastasi 36—45-vuotiaiden ikdryhmésta 39 % vastaajista ja 33 %
26-35-vuotiaista. Sen sijaan eniten asteikon vastausvaihtoehtoja 3 ja 4 tuli 18—-25-vuo-

tiaiden puolesta, ikdryhmistd 85 % vastatessa 3 tai 4. (Kuvio 3.)

Kysyttidessd vastaajilta sitd, kiinnittdviatkd he vaikuttajan tekeméén yhteistydmarkki-
nointiin enemmaén huomiota kuin muunlaiseen markkinointiin, kuten TV-, Spotify- ja
sanomalehtimainoksiin, suurin osa vastaajista sanoi kiinnittdvédnsa vaikuttajaan joko
enemmaén huomiota tai molempiin mainostyyppeihin samanlaisesti. Vastaajista 16,7
% et kiinnitd vaikuttajan markkinointiin enemmaén huomiota kuin muunlaiseen. 57 %
nuorimmasta ikdryhmésti kiinnittdd vaikuttajan markkinointiin enemmaén huomiota
kuin muunlaiseen markkinointiin. 26—35-vuotiaiden ryhméssa vastaava luku on 46 %

ja yli 36-vuotiaiden joukossa luku on 33 %.
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Aikaisemmin mainitussa Barben, Neuburgerin ja Pennington-Grayn tekemissa tutki-
muksessa kysyttiin vastaajien syytd matkailuaiheisten tilien seuraamiselle ja vastaus-
vaihtoehtoina olivat sisdllon hyodyllisyys, nautinnollisuus, viihteellisyys, informatii-
visuus, sosiaalinen kanssakdyminen ja palkkion hakeminen. Tutkimuksessa kysyttiin
erikseen syytd vaikuttajatilin seuraamiselle ja matkailuorganisaatiotilin seuraamiselle.
Suurimmat eroavaisuudet olivat informatiivisuuden ja palkkion hakemisen suhteen.
Vaikka vaikuttajat usein tarjoavat alennuskoodeja yhteistydjulkaisuissaan, syyt seu-
raamiselle ovat 1dhinna siséllon viihteellisyydessa ja ajanvietossa, kun taas itse yrityk-
sien tilejd seurataan alennuksien toivossa. (Barbe, Neuburger & Pennington-Gray
2019.) Vastausvaihtoehtoja hyddynnettiin tdhin tutkimukseen selvittimiin syy vai-
kuttajan seuraamiselle. Vastaajat saivat valita halutessaan monta vaihtoehtoa. (Kuvio

4)

4. Mika naista vaihtoehdoista on syysi vaikuttajan seuraamiselle? (Voit valita monta)

105 vastausta

Sisaltd on hyddyllista 45 (42,9 %)

Sisdlté on nautinnollista 41 (39 %)

Sisaltd on viihteellista/

0,
ajanvietteen t... 81 (77,1 %)

Sisdlldstd haetaan informaatiota 36 (34,3 %)

Sosiaalinen kanssakdyminen 11 (10,5 %)

Palkkion hakeminen (arvonnat,

15 (14,3 %
alennusko... (143 %)

0 20 40 60 80 100

Kuvio 4. Vastaajien syy vaikuttajan seuraamiselle

Kyselyssi siséllon viihteellisyys ja sen luoma ajanviete on ylivoimaisesti suurin syy
vaikuttajan seuraamiselle 81 dédnelld. Vastaajille my0s siséllon hyddyllisyys, nautin-
nollisuus ja informatiivisuus ovat syitd seuraamiselle. Palkkion hakeminen muun mu-
assa alennuskoodien suhteen ei koettu kovin tarkeédksi syyksi, eikd mydskadn sosiaa-

linen kanssakdyminen. (Kuvio 4.)

Kyselyssd kysyttiin myds matkailualan palveluista, joita vastaajat haluaisivat heille
markkinoitavan. Vastausvaihtoehtoja oli 5, joista sai valita monta. Vaihtoehdot olivat
kuljetus, majoitus, aktiviteetit (museot, ravintolat ynnd muut), matkakohde itsessddn

ja kiertomatka/valmis matkapaketti. Lisdksi oli vaihtoehtona kirjoittaa vapaasti
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vastaus, mikéli sitd ei valmiina ollut. Suosituimpia matkailualan palveluita markkinoi-
tavaksi ovat itse matkakohde ja erilaiset aktiviteetit. Myos majoituksesta halutaan tie-
toa. Vihemman, mutta silti toivottuja ovat myos erilaiset kiertomatkat tai valmiit mat-
kapaketit ja kuljetus. Matkakohteen markkinointi sai 87 dédntd ja aktiviteetit 85 &énté.
Majoitus ylsi 63 ddneen, kiertomatkat/valmiit matkapaketit 26 ddneen ja kuljetus sai

14 danté. 3 vastaajista ei toivoisi mitddn mainoksia.

5.3 Vaikuttajana tydskentely ja vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus

Haastateltavana oli Mira Viitasalo, joka on pitkdén vaikuttajamarkkinoinnin parissa
tyoskennellyt henkild. Haastattelu suoritettiin sekd séhkopostitse, ettd puhelimitse.
Sdhkopostitse kivimme teemaan liittyvid aiheita 1dpi, jonka jélkeen aiheeseen syven-

nyttiin puhelimitse saamani tiedon pohjalta.

Vaikuttajamarkkinoinnin merkityksesta puhuttaessa Viitasalo painotti vaikuttajamark-
kinoinnin yhdenvertaisuutta muihin markkinointitapoihin verratessa. Vaikuttajamark-
kinointi on vield tuore ala, mutta silti kasvava, jossa joka pdiva oppii uutta. Viitasalolle
itselleen alkuaikoina arvojen mairittelya piti pohtia yhteistdiden, itsensd branddyksen
jajuuri sen oman juttunsa loytdmisen suhteen. Vaikuttajamarkkinoinnissa Viitasalolle
korostuu arvokas ja autenttinen tyd, jossa hin on palveluntarjoaja kohderyhmilleen
tuomalla heille omia kokemuksiaan ja aitoja mielipiteitdén ilmi. (Viitasalo sdhkoposti

22.4.2021.)

Mieleenpainuvin yhteistyd Viitasalolle matkailualalla on pandemian vuoksi vield jir-
jestdméton matka Eteld-Afrikkaan. Tavoitteena oli kasvattaa ndkyvyyttd ja kertoa niin
omille seuraajille kuin muillekin, ettd tdllainenkin vaihtoehto on olemassa. Sisdltod
haluttiin tuottaa blogiin ja sosiaaliseen mediaan reaaliajassa matkan varrelta. Matka on
kuitenkin tarkoituksena toteuttaa, kun se on mahdollista. (Viitasalo henkilokohtainen
tiedonanto 26.4.2021.) Matka on tehty kaupallisessa yhteistydssd Ekomatkaajien
kanssa, joka on suomalainen vastuullisien eldmysmatkojen jdrjestdji. Yrityksen tavoit-
teisiin kuuluu kotimaan matkailun edistiminen, matkailun positiivisten vaikutusten
kasvattaminen verrattuna sen aiheuttamiin ympéristohaittoihin sekd oman hyvinvoin-

nin edistiminen matkustaessa. (Ekomatkaajien www-sivut 2021.) Kyseessd on kahden
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viikon mittainen matka, jonka aikana vapaaehtoistyotd tehdddn kansallispuistossa.
Ty6hon siséltyy 1dhinni eldinten tarkkailua kuvaamalla niitd jeepeistd. Vapaa-aika vie-
tetddn kansallispuiston aitojen sisdpuolella ja koko matka ollaan vahvasti osana vapaa-
ehtoisryhmdd. Aitojen ulkopuolelle pddstddn kerran viikossa perjantaisin, jolloin va-
paachtoiset viedddn erddseen kyldén, jossa ryhma illastaa ja kdy ostoksilla yhdessa.

(Viitasalo 2020.)

Miettiessd markkinoitavia asioita ja yhteistydmahdollisuuksia, Viitasalo haluaa koros-
taa sosiaalisen median kanavissaan ja blogissaan koiraystavéllisyyttd matkaillessa,
helppoa péddsyd matkakohteisiin ja ravintolakulttuuria paikan pailla. Tavoitteena ei ole
siis mainostaa kaikille kaikkea, vaan pysyé tietyssd kohderyhmaissa. Viitasalo mainos-
taa asioita, joita itse arvostaa matkaillessaan, eli esimerkiksi hurjat aktiviteettilomat
useilla vililaskuilla eivét ole hdnen juttunsa niin itse matkustaessa kuin myds yhteis-
toissidkadn. (Viitasalo sdhkoposti 22.4.2021.) Isona tavoitteena Viitasalolla on itsensi
brinddyksen vahvistaminen ja kasvu koiraystivillisyyden asiantuntijana ideoimalla ja
luomalla kaikenkattavan apuvilineen, joka olisi koko Suomen kattava kartta koirays-
tévéllisistd palveluista. Tdmén kautta olisi my0s mahdollista luoda monia erilaisia yh-

teistoitd. (Viitasalo henkilokohtainen tiedonanto 26.4.2021.)

Instagramiin siséltdd luodessa Viitasalo pysyttelee brindi-imagossaan silld muisti-
saannolld, ettd tekee asioita aina ihminen ihmiselle. Instagramiin ja blogiin jaetaan siis
samoja asioita, mutta Instagramin luonteen vuoksi sinne tulee myds arkisempia asioita.
Viitasalon Instagramissa nikee myds muutakin kuin matkailusiséltéd hdnen media-
analyytikon taustan ja median asiantuntijaroolin vuoksi. Yhteistyosisdllon suhteen Vii-
tasalo noudattaa samaa linjaa ja pysyy muotissaan pitden yhteisty6t arvoillensa sopi-
vina ja sellaisina, ettd he ovat hénelle luonnollisia. Yhteistyokuvat ovat siis samanlai-
sia kuin muutkin kuvat ja ddnensévy tekstin suhteen sama, eli persoonallinen, kevyen
verbaalinen, mutta sopivasti informatiivinen ja jdsennelty. Yksi asia, mikd hieman
eroaa Viitasalon omasta sisdllostd, on usein yhteistdissd yrityksien puolelta toivottu
kuvakarusellitoiminnon kaytto. Julkaisuja tehdessdén Instagramiin Viitasalo ei suun-
nittele litkaa, eikd koe yliméérdista stressié siitd, luoden osaltaan aitoutta ja helpommin
lahestyttdvaa siséltod seuraajilleen. (Viitasalo sdhkoposti 22.4.2021.) Kuvakaruselli on
Instagramin toiminto, jossa yhteen julkaisuun voi laittaa enintddn 10 kuvaa tai videota,

jotka tulevat esille pyyhkdisemélld ruutua vasemmalle. Viitasalo (henkilokohtainen
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tiedonanto 26.4.2021) keskittyy sisdltod luodessaan aitouteen, eikd suunnittele kuvia
litkaa, milld han myos valttid siitd aiheutuvan stressin. Hén ei halua kuvista liian silo-

teltuja, jolloin sisdlto pysyy hidnen seuraajillensa aidosti 1dhestyttivimpana.

Verkkokyselyssa pohdittiin sitd, miten vaikuttajan tekemaan markkinointiin kiinnitet-
tdisiin enemman huomiota kuin muunlaiseen, perinteisempéddn markkinointiin. Viita-
salon kanssa keskustelu eteni matkailun aihepiireihin, joita voisi hyodyntda vaikutta-
jamarkkinoinnissa, eli erddnlaisista erikoistarpeista, joita kayttdjat hakevat sisallosta.
Esimerkkina oli Viitasalon (sdhkdposti 22.4.2021) itsensd brandddminen koiraystaval-
lisen matkailun sisdllonluojana. Viitasalo sanoo, etti itse kuluttajana hakee myos ni-
menomaan erikoistarpeiden markkinointia. Kohdentaminen, oikeat segmentit ja rele-
vantit seuraajat ovat asian ydin, eikd kaikille kaikkea -ajattelu toimi. Viitasalo huo-
mauttaa, ettd parhaimmassa tapauksessa pienen seuraajamiirin omaava vaikuttaja voi
spesifilld kohderyhméllddn tavoittaa markkinoidessaan potentiaalisemman yleison
kuin suuremman luokan vaikuttaja, joka tarjoaa kaikille kaikkea. Yrityksien brindéy-
tyessd tiettyihin aiheisiin ja tuotteisiin, Viitasalo néikee, ettd vaikuttajamarkkinoinnin
potentiaali piilee nimenomaan erikoistarpeissa ja spesifeissd asioissa. Viitasalo halu-
aakin itse branddytya ihmisten silmissé vaikuttajana, jolta I6ytda aina parhaimmat neu-
vot koiraystévilliseen matkailuun, kuin henkilond, jolla on kaikkea pientd kivaa blo-
gissaan. Hén kuitenkin huomauttaa, ettd kaikelle riittdd aina tilausta ja ettd timéd on
vain hinen oma nidkokulmansa ja mielipiteensd vaikuttajamarkkinoinnin parissa ty0s-
kentelevdnd henkilond. Tietyssd teemassa pysyttely tuo Viitasalon (henkilokohtainen
tiedonanto 26.4.2021) mielestd varmasti tietynlaista uskottavuutta vaikuttajalle lisda.
Itse yhteistditd pohtiessa Viitasalo miettii niitd tarkkaan ja pysyy omissa arvoissaan,
turhaan tekisi esimerkiksi julkaisuja extreme-aktiviteeteista, kun ei niitd normaalisti-

kaan tee.

5.4 Hyvin kaupallisen siséllon 1dhtokohdat

Verkkokyselyn kolme avointa kysymystéd liittyivét vastaajien Instagramissa nike-
miinsé kaupallisen yhteistyon mainoksiin, hyvdn mainoksen ominaisuuksiin ja kahden
mainoksen ominaisuuksien vertailuun. Kysymyksisté saatu aineisto on sisdllonanalyy-

sin mukaisesti jaettu teemaosioihin, jotta saatua informaatiota on voitu tarkastella
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paremmin. Ensimmadisessd avoimessa kysymyksessd vastaajia pyydettiin kertomaan
heille mieleen jddneistd matkailualan kaupallisista yhteistoistd. Tdtd analysoidessa
vastaukset jaettiin vaikuttajiin, yrityksiin ja yhteistoihin liittyviin osioihin. Toinen ky-
symys kasitteli hyvén kaupallisen yhteisty0sisdllon ominaisuuksia, jonka aineisto ja-
ettiin kuvaan, tekstiin ja vaikuttajaan liittyviin osioihin. Viimeisessd kysymyksessi
vastaajia pyydettiin valitsemaan toinen kahdesta samankaltaisesta mainoksesta ja ker-
tomaan, miksi kyseinen mainos oli heille mieluisampi. Tdmaén aineisto jaettiin kuvaan
ja tekstiin liittyviin osioihin. Jaottelun jdlkeen aineistoa verrataan aiempaan teoriaan

ja tutkimuksiin.

5.4.1 Mieleenpainuva kaupallinen yhteisty0sisiltd

Verkkokyselyssd vastaajia pyydettiin kertomaan heille mieleen jdaneistd matkailualan
yhteistyosisilloistd. Vastauksia tdhén tuli 51 henkildltd. Vaikuttajista puhuttaessa mie-
leen olivat jddneet monen eri seuraajamadrdn omaavat henkil6t. Pienen seuraajamaa-
rdn omaavia vaikuttajia Instagramissa olivat Saana Jaakkola, Sanna Wallenius ja Gen
Takagi. Yli 10 000, mutta alle 100 000 seuraajan omaavia vaikuttajia olivat Adal-
mina’s Adventures, Travel With Timo, Lihiomutsi, Jesse Pynnonen, lina Hyttinen,
Juhani Koskinen, Marja Kihlstrom, Veera Bianca, Michele Murphy-Kaulanen, Inari
Fernandez, Nata Salmela, Sara Tickle, Mikko “’Peltsi” Peltola, Pete Parkkonen ja Ka-
roliina Tuominen. Suomen mittakaavalla julkisuuden henkil6iksi seuraajamdirdnsi
perusteella luokiteltaviksi vaikuttajiksi, joita kyselyssd mainittiin, olivat Sampo Kau-
lanen, Martina Aitolehti, Vappu Pimié, Sara Sieppi, Samuel Taipale ja Mmiisas, joilla
jokaisella on yli 100 000 seuraajaa. Lisdksi yleisesti eri matkablogien pitdjien yhteis-

tyot olivat jdéneet mieleen.

Mainittujen vaikuttajien seuraajamiirét vaihtelivat vihian alle kahdesta tuhannesta
seuraajasta yli 400 000 seuraajaan. Kymmenelld vastauksella eniten mainintoja ke-
rdéntyi Veera Biancalle, jolla seuraajia on Instagramissa noin 34 000. Téstikin voi
taas todeta kuinka seuraajamééra ei ole tirkeintd, vaan se, ettd itse sisdltd on huomiota
herittavaai ja aitoa. Veera Biancan tekema pidempiaikainen sisdlto lentoyhtion kanssa
on jadnyt monella mieleen mielenkiintoisena ja rehellisend sisédltond. Veera Biancan

(2020) sisdllossd korostuu erityisesti vastuullinen matkailu ja asiantunteva
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lahestyminen matkailualaan. Bianca on matkailualan koulutuksen ja ilmailualalta vuo-
sien kokemuksen omaava bloggaaja. Siséllon kohdentaminen tarkalle kohderyhmélle
on kasvava trendi vaikuttajamarkkinoinnissa ja usein siind halutaan hyodyntda vaikut-

tajia, joilla on pienempi seuraajamééra (Wickstrom 2020).

Matkailualan yrityksien maininnoista esille nousi erityisesti majoituspalvelut. Majoi-
tusvaihtoehtojen markkinointi olikin kolmanneksi toivotuinta vastaajille matkakoh-
teen ja aktiviteettien jalkeen. Matkakohteita mainittiin muutaman kerran, mutta akti-
viteetteja ei niinkddn. Kyselyssd mainittiin hotellit Valo ja Kdmp, Radisson Blu, Scan-
dic, Folks Hotel Konepaja, Savoy Palace ja Vuokatin Aateli. Lisdksi mainittiin Fla-
mingo Spa ja eri vaikuttajien tekemét majoitusmainokset Balilta. Jarvisyddn-hotelli
mainittiin nelji kertaa ja Lapissa sijaitsevat erikoismajoitukset igluihin liittyen mainit-
tiin yhteensd kymmenen kertaa. Arctic SnowHotel & Glass Igloos mainittiin kerran,
Arctic Guesthouse & Igloos kelluvat lasi-iglut mainittiin kerran, Glass Resort mainit-
tiin kaksi kertaa ja Levin lasi-iglut kuusi kertaa. Kuljetuspalveluiden osalta mainittiin
yleisesti lentoyhtididen kanssa tehdyt yhteisty6t, yrityksistd esille nousi Turkish Air
yhdelld maininnalla, Finnair kahdelle maininnalla ja Qatar Airways viidelld mainin-
nalla. Lisdksi mainittiin Ruka, Visit Madeira, koiravaljakkoajelut, metsédhallitus, ylei-
sesti opastuspalvelut sekd matkatoimistot Kon-Tiki Tours ja TUI Useiden eri vaikut-
tajien tekemit sisdllot Lapin eri majoituspalveluiden kanssa ja Veera Biancan siséllot

Qatar Airwaysin kanssa olivat siis eniten mainitut yhteistydsisallot.

Kampanjoista ja muista yhteisty0sisdlloistd mainittiin Gen Takagin hd&matka Niemi-
Kapeen tilalla, Marja Kihlstromin Kédmp-hotellille tekemi rakkauslomapaketti, #FIL-
LARIPAIVAKIRJA:n YouTube-videot, Vuosi Clarionissa, Best Ever Food Review
Show, Aksyt Ammiit -hiihtovaellus, Veera Biancan ja Sara Ticklen vaikuttajamatka
Sveitsiin, Visit Tampereen asuntoyhteistyd, Rajoitteet on vain omassa pédssd, eli
Aleksi Kirjosen, vierailu Tahko-matkailukeskukseen, Jesse Pynnosen ruokahaasteet
eri ravintolayrittdjien kanssa, 100 syytd matkailla kotimaassa -kampanja, Veera Bian-
can siséllot lentoyhtion ja kamerafirman kanssa sekéd Finavian ja Blue Airin, eli roma-
nialaisen lentoyhtion matkayhteistyd suomalaisten bloggaajien kanssa. Lisédksi erds
vastaaja kertoi, kuinka hén saa vaikuttajamarkkinoinnin kautta tuoretta tietoa eri ruo-

kapaikkojen valikoimista.
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Sisdllon suhteen huomiota heréttéviksi asioiksi mainittiin kauniit ja inspiroivat kuvat
matkoilta ja businessluokan matkustaminen, visuaaliset kuvat kohteesta ja oma mie-
lenkiinto samantyyppiseen majoituskohteeseen, itse sisidllon kiinnostavuus ja sen ole-
minen pddosassa, liian selked mainostus aiheuttaa kuitenkin kiinnostuksen hiipumisen.
Eradlla vastaajalla mainokset eivit jdd mieleen ja niiden tyrkyttdminen 1dhinnd huvit-
taa. Toisella vastaajalla mainoksia ei ollut jaanyt mieleen, mutta hin toivoisi monipuo-

lista sisdltod, koska samoihin juttuihin ei jaksa kiinnittdd huomiota.

Yhteistoistd vastaajilla on jddnyt siis monia erilaisia siséltdja mieleen. Paételtdvissa
on, ettd pidempiaikaiset kampanjat jadvit mieleen kuin myds erikoisemmat kertaluon-
toiset yhteistyot. Esimerkiksi seksuaaliterapeutti Marja Kihlstromin tekema rakkaus-
lomapaketti sopii hdnen briandiinsi ja hdnen seuraajansa ovat tillaisesta parisuhde-ela-
maén liittyvastd sisillosti kiinnostuneita. Vuosi Clarionissa -kampanja on myds hyva
esimerkki pidempiaikaisesta yhteistydsté, jossa vaikuttajan seuraajat ovat automaatti-
sesti kiinnostuneita seurattavan henkilon uudesta eldaméntyylistd ja saavat samalla tie-

toa hotellissa elamisen arjesta ja hotellin palveluista.

5.4.2 Hyvédn mainoksen ominaisuudet

Toinen avoin kysymys koski hyviai kaupallista yhteistyoti, eli vastaajia pyydettiin lis-
taamaan asioita, jotka heidin mielestéinsé tekevit kaupallisesta sisdllostd hyvan. 110
vastaajasta yksi ei tiennyt mitd hyvidin mainokseen hidnen mielestdén kuuluu ja kaksi

vastaajista sanoivat, etteivit he kiinnitd mainoksiin huomiota.

Kuvan ominaisuuksia pohtiessa esille nousi sen laadukkuus ja hyvyys, huomiota he-
rattdvyys, inspiroitavuus, iloisuus ja kauneus. Visuaalisuus ja virimaailma olivat my0s
vahvoja ominaisuuksia, joita haettiin toimivalta kuvalta. Myods maisemaa ja kohteen
esillepanoa arvostettiin. Realistiset kuvat mainittiin my0s, eiki erds vastaajista halun-
nut kuvien olevan liian muokattuja. Realistisilla kuvilla tarkoitettiin siis sisalloltdén
aitoja kuvia, eli ettd kuvaa ei olisi lavastettu ndyttdméaan tietynlaiselta, kun se todelli-
suudessa on jotain muuta. Muutama vastaajista mainitsi myds videot. Vastaajat siis

lahinné toivovat kuvalta sitd, ettd se on hyvilaatuinen ja visuaalinen, rehellinen otos
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kohteesta. Hyvin otetut videot voisivat ndyttdd kohdetta totuudenmukaisemmin ja uu-

demmalla tavalla kuin perinteiset kuvat.

Tekstissd haluttiin informatiivisuutta, aitoutta, luotettavuutta, ytimekkyytté, innosta-
vuutta, eroavaisuutta ja selkeyttd. Joku tykkisi emojeista, toinen arvosti oikeinkirjoi-
tusta. Paikan esittely ja sijainnin maininta julkaisuissa mainittiin myds. Hauskasti to-
teutetusta sisdllostd pidettiin ja erds vastaajista antoi huumoria sisdllossdian hyodynta-
vastd vaikuttajasta esimerkin, Joonas Pesonen. Myds tarinallisuus ja tunnelma vaikut-
tivat mainoksesta pitdmiseen, lisdksi hinnan mainitseminen ja alennuskoodien jakami-
nen kuuluivat joidenkin vastaajien mielestd hyvaan mainokseen. Parhaiten siis onnis-
tuu, kun tekstistd tekee omanlaisensa unohtamatta kuitenkaan yhteistyon syyté, eli

tekstissd tdytyy olla jokin idea informatiivisuuden osalta.

Vaikuttajan suhteen korostuivat aitous, ldpindkyvyys, omakohtainen kokemus ja
omien mielipiteiden esilletuonti ja ammattitaitoisuus. Toivottiin erilaista sisdltod ver-
rattuna muihin ja vaikuttajan tietoutta matkakohteesta, esimerkiksi paikallisten erikoi-
suuksien suhteen. Luontevuutta mainoksen esillepanoon arvostettiin, mutta liséksi ha-
luttiin selked merkintd yhteistyOsté ja tietoa molemmista osapuolista. Vastaajat halu-
sivat, ettd yhteisty0 sopii vaikuttajan bréndiin ja persoonaan, miki tulisi ilmi myos
sisdllossd. Vaikuttajan paitettdvissd on se, lahteekd hén tietoa jakamaan humoristi-

sesti, ytimekk&asti tai muulla toisista eroavalla tavalla.

PING Helsingin (2020) vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksessa kolme suurinta syyti
tunnettujen henkildiden seuraamiseen Instagramissa olivat henkilon persoona, asiasi-
sdltd ja visuaalisuus. Vain joka kuudes vastaajista koki kaupallisen yhteistyosisdllon
vahentdvan vaikuttajan luotettavuutta. Yhteistyd oli hyvaksyttdvimpad sen sopiessa
vaikuttajan arvomaailmaan ja seuraajan tietdessi, ettd vaikuttaja kédyttdd tuotetta tai

palvelua itse.

5.4.3 Kuvan ja tekstin vertailu

Viimeinen avoin kysymys koski kahta samankaltaista mainosta, joista vastaajia pyy-

dettiin valitsemaan toinen ja kertomaan miksi he valitsivat juuri kyseisen mainoksen.
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Mainoksista vasen oli vdhemmain muokattu, aurinkoinen ja vaikuttaja oli siind selvisti
esilld. Teksti oli informatiivinen kohteesta ja siind kehotettiin myos hakemaan blogista
lisdtietoa ja vihjeitd. Oikeassa mainoksessa kuva oli muokatumpi, varimaailmaltaan
enemmaén yhtendinen ja vaikuttaja oli mukana kuvassa, mutta vain sivussa. Teksti oli
informatiivisuuden sijaan omakohtaisempi ja vaikuttajaan liittyvd. Oikeanpuolimmai-

nen kuva oli vastaajista 58,2 % mieleen, joten ero ei ollut kovinkaan suuri.

Oikean kuvan valinneilla paddtokseen vaikutti vahvasti se, ettd siitd vilittyi heille ai-
tous. Vastaajat pitivét siitd, ettd maisema nédkyi kuvassa paremmin ja henkil6 ei ollut
padosassa. Kuvasta pidettiin myds visuaalisesti ja vdrimaailmaa arvostettiin. Vasem-
man kuvan valinneiden mielestd kuva oli parempi sen valoisuuden ja eloisuuden
vuoksi. Taustalla nékyvistd kirkkaan sinisestd taivaasta pidettiin myds. Kuvaa pidet-
tiin samaistuttavampana ja vaikuttajan kasvojen esilld ndkymisté arvostettiin. Kuvien
suhteen vastaajat jakaantuvat siis hyvin selkeésti. Vaikuttajan seuraajat ovat tottuneita
tietynlaiseen sisdltoon, jota vaikuttaja tuottaa kanavalleen. Tdma ei siis tuota ongelmia,
ellei yritys halua tietynlaista siséltdd, joka olisi ristiriidassa vaikuttajan oman sisdllon
kanssa. Olettaa voi, ettd joka tapauksessa vaikuttajan ldsndolosta kuvassa pidetéén,
kunhan se ei vie huomiota itse mainostettavasta asiasta. Vaikuttajaan voi my0s samais-
tua ja seuraaja pystyy kuvittelemaan itsenséd hdnen paikalleen, vaikuttajan ollessa joko

péé- tai sivuosassa kuvassa.

Oikean mainoksen kuvatekstissd pidettiin siitd, ettd se ei ollut niin markkinointipuheen
kuuloinen, vaan persoonallinen ja omakohtainen. Vasemman mainoksen kuvateksti
sen sijaan heritti mielenkiinnon vihjeilld ja konkreettisemmalla tiedolla. Liséksi vas-
taajien mielestd se aktivoi hankkimaan lisétietoa. Kyselyssi kysyttiin my6s hyvén kau-
pallisen yhteistyon mainoksen piirteitd ja siind persoonallisuus tuli esille. Voisikin olla
hyva, ettd vaikuttaja tuottaa omanlaistansa tekstid unohtamatta kuitenkaan tiedonjaka-
mista. Vaikka vaikuttaja kertookin vihjeitd kohteeseen tai ravintolan uudistetusta me-
nusta, sen voi tehda persoonallisella tavalla tai kertomalla edes omia kokemuksiaan tai

mielipiteitddn aitheeseen liittyen.

Vasemman kuvan valinneiden mielestd oikea oli lilan muokattu ja teksti ei ollut infor-
matiivinen. Oikean kuvan valinneiden mielestd vasemmasta sen sijaan tuli turistimai-

nen, tyypillinen Instagram-kuva mieleen. Lisdksi vasemmassa teksti oli liian
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mainosmainen tai vastaaja pohti, ettei blogiin siirtyminen innosta. Tdssdkin pétee se,
kuinka eri kuvanmuokkaukset sopivat eri seuraajille, jos henkilo rupeaa vaikuttajaa
seuraamaan, hén todennékoisesti tykkad kuvien tyylistd. Tekstin osalta harvoin ketdan
ruvetaan seuraamaan, ellei se ole persoonallista ja usein humoristista, joten timén suh-

teen tekstistd kannattaa tehdd omanlaistansa ja silti konkreettista tietoa sisédltavéa.

Mainoksista tykkddmiseen on aika selked kahtia jaottelu. Jotkut arvostavat muokatum-
paa kuvaa, jossa vaikuttaja ei ndy vahvasti itse, toiset taas pitidvéat vaikuttajan niky-
mistd kuvassa mukavana. Tekstin suhteen jotkut tykkédvit persoonallisesta tekstista,
kun taas jotkut haluavat konkreettista tietoa ja vihjeitd. Luonnollisesti vaikuttajaa seu-
rataan hénen persoonansa ja sisdltonsd vuoksi. Joitakin kiinnostavat persoonalliset
tekstit ja joitakin visuaaliset kuvat. Vaikuttajamarkkinoinnin siséllon suhteen on huo-
mioitava se, ettd sisdltd pysyy samanlaisena kuin vaikuttajan oma materiaali. Kuvien
ja tekstin kautta on kuitenkin tuotava seuraajille tarpeeksi informaatiota, kuitenkin tuo-
malla sithen oma persoona mukaan, jotta siséltdd ei pidetd liian mainosmaisena ja epa-
aitona. Annalectin (2017) tutkimuksessa syitd Instagram-tilistd pitdmiseen olivat toi-
sella sijalla laadukkaat, hienot ja mielenkiintoiset kuvat, kolmantena hauskuus, humo-

ristisuus ja vithdyttavyys sekéd yhdeksdntend hyvit vihjeet.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartéa, miké vaikuttajamarkkinoinnin siséllossa toi-
mii Instagramissa mainostaessa. Vaikuttajamarkkinoinnin trendeistd etsittiin tietoa
kirjallisuudesta, tutkimuksista ja alan asiantuntijoiden kirjoituksista. Instagramin kayt-
tdjiltd kysyttiin heiddn mielipidettinsd matkailualan vaikuttajamarkkinointiin liittyen.
Naita tietoja kerddmaélld ja tutkimalla pyrittiin saamaan selville, minkdlainen matkai-
lualan vaikuttajamarkkinointi toimii Instagramissa. Tamén tiedon avulla tehtiin myds
eri matkailupalveluille kehittimisehdotuksia heiddn yrityksiensd Instagram-markki-

nointiin.

Instagram on osuva markkinointialusta matkailun mainostamiseen ikdryhmasta huoli-
matta. Huomio tulee kiinnittdé oikeaan valintaan vaikuttajan suhteen. Vaikuttajan seu-

raajien tilastot ja vaikuttajan oma bréndi ovat kaikki kaikessa.

Trendejd ajatellessa pitkdaikaisia yhteistoitd kannattaa pitdd vaihtoehtona, kun siithen
on yritykselld mahdollisuus. Yhden vaikuttajan kokemukset pitkdaikaisesta asumi-
sesta hotellihuoneessa tai eldminen uudessa kaupungissa ovat herdttineet ihmisten
kiinnostuksen. Vaihtoehtoisesti mieleen painuneet lyhytaikaiset yhteistyosiséllot ovat
sisdltdneet erikoisia majoituskohteita tai vaikuttajan rehellisid kokemuksia palvelusta.
Oli kyseessd mikéd tahansa matkailualaan liittyvén yrityksen markkinointi, kohteet ovat
usein jddneet mieleen juuri vaikuttajan tuoman lisdarvon vuoksi. Suurimmilta osin re-
aktiot mainoksiin ovat olleet positiivisia tai neutraaleja, vaikuttajan seuraajat pitavéit
sisdllostd, kunhan se on linjassa vaikuttajan aikaisempaan sisdltoon. Uuttakin voi toki

kokeilla, kunhan se ei ole ristiriidassa vaikuttajan arvojen suhteen.

Kestidvén kehityksen suunnitelmien ja kampanjoiden vuoksi vastuullisuutta ei pidetd
endd varsinaisena kilpailuetuna, vaan pikemminkin minimivaatimuksena. Vastuullista
toimintaa ympdristoystdvillisyyden suhteen tullaan pitdméédn itsestddnselvyytend.
(Halonen 2019.) Erityisesti matkailualalla tulee huomioida kestévian kehityksen mark-

kinointi, koska sitéd oletetaan yrityksilta ja siitd ollaan kiinnostuneita.
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6.1 Yhteenveto

Ikdryhmien valilld ei ollut suurta eroavaisuutta vaikuttajan seuraamisen suhteen. Yri-
tyksien seuraaminen oli vdhdisempdd, mutta ei lainkaan olematonta. Huomiona tdssa
on se, ettd vanhimmassa ikdryhmaissé, eli yli 36-vuotiaiden ryhméssa yleisinté oli seu-
rata molempia, eli niin vaikuttajaa kuin yritystikin. Vain harva vastaajista sanoi seu-
raavansa vain vaikuttajaa/yritysti tai ei kumpaakaan. Keskimmaisessd ikdryhmassa
vastaukset jakaantuivat puoliksi sekd vaikuttajaa ettd yritystd seuraaviin henkil6ihin ja
muihin vaihtoehtoihin, eli joko seurataan jompaakumpaa tai ei kumpaakaan. Nuorim-
massa ikdryhmésséd hieman yli puolet sanoivat seuraavansa niin yritystd kuin vaikut-
tajaa, kun taas vanhimmassa ryhmassé luku oli melkein 70 %. Télle ikdryhmalle mark-
kinoidessa niin vaikuttajan kuin itse yrityksen sosiaalisen median kanavan kautta
markkinointi siis tavoittaisi kohdeyleison. Kaikista vastaajista 8 % ei seuraa kumpaa-
kaan vaihtoehtoa, 29 % seuraa vaikuttajaa mutta ei yritysté ja 6 % seuraa yritysti vai-
kuttajan sijaan. Néiden lukujen perusteella pédtettdvissd on, ettd vaikuttajan kiytto
markkinoinnissa kohdeyleison tavoittamisen suhteen on perusteltua. Matkailualan yri-
tyksien tilejd seurataan Instagramissa eri ikdryhmien osalta, mutta vaikuttajia seura-

taan silti enemman.

Hashtageja apunaan sisdllon etsimisessd hyddyntdd vihén yli 60 % vastaajista. Hashta-
git ovat siis hyvéi tapa parantaa ndkyvyyttd ja mahdollistaa Instagram-kayttdjien, jotka
eivit seuraa tilid, ndkemadn kyseiset julkaisut. Thmiset eivét vélttimatta ole tarpeeksi
kiinnostuneita seuraamaan vaikkapa tietyn kaupungin markkinointitilid, mutta sinne
matkustaessaan saattavat vilkaista Instagramissa kaupungin omaa hashtagia saadak-
seen vihjeitd kaupungissa oleskeluun. Samalla tavalla hashtagien suhteen, vaikuttajat
voivat jakaa sisdltdod suuremmalle ryhmaille, kuin yrityksen alkuperidiselle seuraaja-
madrille. Esimerkiksi ravintolat voivat saada hyvaa nidkyvyyttd vaikuttajien avulla.
Ihmiset eivét vélttdmaittd jaksa seurata erikseen eri ravintoloiden tilejd, mutta vaikut-
tajan avulla he voivat saada péivityksid menun suhteen tai annossuosituksia. Tdma saa
heidit kiinnostuneeksi vierailusta ravintolaan ja mahdollisuudesta kokea samanlainen
kokemus kuin minké vaikuttajakin koki. Yrityksien tulee selvittdd heille hyodyllisim-
mét hashtagit, joilla varmistetaan mahdollisimman laaja ndkyvyys. Mira Viitasalo

(opinndytetyon haastattelu 22.4.2021) kéyttdd yhteistydjulkaisuissaan yrityksien itse
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maidrittelemid hashtageja, mutta joskus myo0s lisdé itse hashtagin, jonka kokee julkai-

suun luontevaksi ja tirkedksi saavuttavuuden kannalta.

Matkailuaiheiset kaupalliset sisdllot ovat jddneet hyvin vastaajilla mieleen, ja ne ovat
suuriltaosin jittidneet positiivisia mielikuvia. Pelkka kiinnostus yritystd kohtaan on jo
suuri voitto, ja vastaajista 76,1 % on tullut kiinnostuneeksi sisdltod nahtydan. Lisétie-
don etsiminen on vield suurempi voitto, koska silloin potentiaalinen asiakas itse va-
paachtoisesti tutkii yrityksen tuotteita ja palveluita. Lisétietoa ovat etsineet melkein
puolet vastaajista, 48,9 %. Siséltoon suhtaudutaan harvoin negatiivisesti, mutta se kui-
tenkin kannattaa pitdd mielessa sisdltod suunniteltaessa, etteivit kaikki reagoi mainok-
siin samanlaisesti eivitkd pidd samoista asioista. Tdssékin suhteessa omien seuraa-
jiensa ymmirtdminen on tdrkedd, mutta samalla on muistettava, ettd kaikkia ei voi,
eikd tulekaan miellyttdd. Vaikuttajan osalta tissd on tdrkedd itsenséd brinddys, jolloin

seuraajilla on tietty ymmaérrys siitd, mité sisilto tulee olemaan.

Térked kysymys on se, pidetdénko matkailualan markkinointia vaikuttajamarkkinoin-
nin kautta ylipddtdén hyodyllisend seuraajien mielestd. 110 vastaajasta vain 10 valitsi
vaihtoehdon 1, joka merkitsi ”en lainkaan hyddyllisend”. Suurin osa vastaajista vastasi
vaihtoehdon 3 ja toiseksi tuli vaihtoehto 4, joka merkitsi “erittdin hyddyllisend”. Suu-
rin osa siis kokee matkailumarkkinoinnista olevan hyotyé itselleen edes jollakin ta-
valla. Ylivoimaisesti eniten kaivataan itse matkakohteen, aktiviteettien ja majoitus-
vaihtoehtojen mainostamista Instagramissa. Vdhemman, mutta silti toivottuja mainos-
tettavia asioita olivat kiertomatkat tai valmiit matkailupaketit ja kuljetusvaihtoehdot.
Lisdksi mainittiin avoimena vastauksena opastetut ldhiohjelmat ja kulttuuri. Toivo-

tuimpia mainostettavia asioita on helppo markkinoida vaikuttajamarkkinoinnin kautta.

Yhteistyojulkaisuista toivotaan saavan mahdollisimman paljon informaatiota ja ku-
vissa toivotaan visuaalisuutta ja mielenkiintoisuutta. Koska kuljetuksista ei toivota
niin paljoa mainostusta kuin esimerkiksi matkakohteista, on jérkevié laittaa matka-
kohde pddosaan. Lentoyhtiod voi esimerkiksi mainostaa suoria lentojaan Tokioon vai-
kuttajan avulla siten, ettd huomio mainoksessa kiinnittyy itse kohteeseen. Ndin vaikut-
tajan seuraaja on saanut visuaalisista kuvista mielenkiinnon kohdetta kohtaan ja nikee
julkaisusta, kuka sinne tarjoaa kuljetusta ja mitkd ovat hyddyt yrityksen valitsemiseen.

Talla tavoin seuraajalle annetaan mahdollisimman paljon yhdessd mainoksessa.
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Samalla tavoin vaikuttaja voi mainostaa lentoyhtion businessluokan matkustamista,
mutta samalla ndyttdd, miltd kohteessa nédyttdd. Myos esimerkiksi majoituspalvelua
mainostava vaikuttaja voi mainita julkaisussaan, kuinka l&hella aktiviteetteja tai upeita
ravintoloita majoitus sijaitsee, jolloin majoituksen mielenkiinto lisddntyy sijaintinsa

ansiosta.

Melkein puolet vastaajista kiinnittavét vaikuttajan tekemain markkinointiin enemmaén
huomiota kuin muunlaiseen markkinointiin, kuten tv-mainoksiin. 54,7 % vastaajista
kiinnittdd markkinointitapoihin samanlaisesti huomiota tai vaikuttajaan vihemmén
kuin muunlaiseen. Vaikuttajan markkinointiin muunlaista markkinointia enemmaén
huomiota kiinnittdvat nuorimmasta ikdryhmésta yli puolet, 26—35-vuotiaista melkein
puolet ja yli 36-vuotiaista vain yksi kolmasosa. Tésséd nikyy selvisti ikdryhmien erot,
silld vanhemmat sukupolvet katsovat enemmaén televisiota ja lukevat sanomalehtii
kuin nuoret, jotka ovat kasvaneet dlypuhelimien suurkulutuksen aikana, jolloin kaikki
tieto ja vithde haetaan puhelimista. Ndin my0s luottamus vaikuttajiin voi olla suu-
rempi, jolloin heidin siséltéonséd kiinnitetdin enemmén huomiota kuin muunlaisiin
mainoksiin, esimerkiksi Spotify-mainoksiin. Vaikuttajien voi olla helpompi vakuuttaa

nuorempia seuraajiaan, kuin vanhempia.

Vaikuttajia seurataan vastaajien mukaan ldhinni sisdllon viihteellisyyden ja sen tuo-
man ajanvietteen vuoksi. Sisdllon hyddyllisyys, nautinnollisuus ja informatiivisuus
ovat my0s seuraamistekijoitd. Palkkioista tai sosiaalisesta kanssakdymisesté ei viliteta
suuresti. Jokainen ymmaértdd termit eri lailla, mutta selvad on, ettd sisdlto ei voi olla
tylsdd. Seuraajien pitdd saada sisdllostd jotain irti. Sisdlto voi olla hauskaa, siitd voi
saada itselle inspiraatiota, se voi piristdd seuraajaa tai antaa konkreettista tietoa eri ai-
heisiin liittyen. Informaatiota hakee vihén yli yksi kolmasosa vastaajista, jota vaikut-
tajamarkkinoinnin avulla voidaan antaa. Vaikuttajamarkkinointi voi my0s olla hyd-
dyllisti ja toki my0s viihteellistd, vaikuttajan tehdessi siitd sellaista. Sisdltod tehdessa
kannattaa keskittyd oman seuraajaryhmidnsd haluihin, tehden siséllostd kuitenkin

omanlaista.

Erilaisia mieleen painuneita yhteist6itd oli monenlaisia, mutta ne useasti keskittyivit
majoituspaikkojen ja lentoyhtididen tekemiin kaupallisiin siséltdihin eri vaikuttajien

kanssa. Vaikuttajista nousivat esille niin suuremmat kuin pienemmaétkin vaikuttajat.
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Jotkut vaikuttajista olivat julkisuuden henkilditd, kuten muusikoita tai televisiosta tut-
tuja, jotkut matkailun tai lifestylen bloggaajia ja Instaajia. Eniten mieleen ovat siis
jadneet majoitus- ja kuljetuspalvelut. Namai eivét kuitenkaan ole suosituimpien listalla
mieluisissa markkinoitavissa palveluissa. Matkakohteiden markkinointi on jddnyt mie-
leen ja tulee yleensd mukana kuljetuksen tai majoituksen markkinoinnissa. Erilaisten
aktiviteettien markkinointi ei ollut kuitenkaan jainyt vastaajilla mieleen, vaikka siti
toivotaankin kovasti. Monella vaikuttajalla nédkyy Instagramissa erilaisia yhteistoita
ravintoloiden kanssa, mutta muiden aktiviteettien markkinointi ei vaikuta olevan ko-
vinkaan yleistd. Aktiviteetit ovat kuitenkin toivottu mainostettava asia, joten yrityksien
kannattaisi hyodyntda vaikuttajia tdssd suhteessa. Eri kaupunkien matkailusivustojen
voisi olla mahdollista tehdi laaja-alaisempaa yhteistyoté eri aktiviteettipohjaisten yri-
tyksien ja vaikuttajien kanssa. Jotkut vaikuttajat tekevitkin yhteisty6td jonkun kau-
pungin matkailusivuston kanssa ja kertovat seuraajilleen kaupungista ja suosittelevat
asioita. Sisdlto saattaa kuitenkin keskittya usein 1dhinna kahviloiden ja kauppojen suo-

sitteluun.

Hyvé kaupallisen yhteistyon mainos Instagramissa koostuu kuvan osalta laadukkuu-
desta, selkeydestd ja huomion heréttdmisestd. Kuvia on hyva olla enemmén, jotta yh-
den julkaisun kautta saadaan jo enemmén tietoa. Kuvien halutaan miellyttdvén silméaa,
joten vérimaailmaan on hyva kiinnittdd huomiota. Itse kuva voi olla kauniista maise-
masta ja sisdltdd ihmisid, myds tarinallisuutta kaivataan. Jotkut haluavat tietdd, milta
esimerkiksi majoitus oikeasti kidytdnnossd ndyttdd tai he haluavat tietoa vihemmain
tunnetuista, paikallisten ihmisten erikoisuuksista. Ndma tiedot auttavat oman matkan

suunnittelussa.

Teksti sen sijaan tulee olla lyhyt ja ytimekds ja sen olisi hyva siséltdd vaikuttajan omia
aitoja asiakaskokemuksia ja informaatiota kohteesta tai palvelusta. Vaikuttajan omat
rehelliset kokemukset ja tarjottava informaatio ovat tdrkeitd, eikd niiden tule olla ko-
pioituja yrityksen omilta sivuilta. Kaappaava ja hauskasti toteutettu sisélto kiinnittdvit
huomiota. Yhteistyon on sovittava vaikuttajan persoonaan olematta liian kaupallinen,
sisdllon tulee olla padosassa mainoksen tullessa sen rinnalla. Yhteistydstd on mainit-
tava julkaisussa ja seuraajatkin odottavat sen selkedd merkitsemistd. Tamai ei kuiten-
kaan tarkoita sitd, ettd itse tekstin tulisi olla mainospuhe, vaan sithen halutaan vaikut-

tajan aidot ajatukset ilman yrityksen vaikutusta asiaan. Yrityksen tili on hyvé olla
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linkitettyna tekstiin, jotta seuraajien on helppo siirtyd heidén sivulleen suoraan julkai-
susta. Kun se on mahdollista, seuraajat haluavat tiedon hinnasta ja arvostavat myds

alennuskoodeja, vaikka eivit niitd valttdmattd varsinaisesti oleta.

Kahta mainosta verrattaessa toinen mainos voitti noin 60 % &énistd. Kuvissa toiset
vastaajista arvostivat kuvan luonnollisuutta ja kirkkautta, toiset taas toisen kuvan
muokkausta ja sen tuomaa laadukkuutta. Toiset pitivit siitd, ettd toisessa kuvassa vai-
kuttaja oli enemmén esill4, toiset taas eivit. Kuvat siis jakoivat mielipiteitd vahvasti
puolin ja toisin. Selkeésti kuvan osalta kaikkia on vaikea miellyttda kerralla. Tarkeinta
ehkd on huomioida, etti kuva sopii vaikuttajan persoonaan ja muuhun sisilt6on, jolloin

seuraajat ovat siihen jo tottuneet, eivitkd reagoi negatiivisesti.

Teksteja verratessa kiinnitettiin 1&hinnd huomiota informatiivisuuteen ja henkilokoh-
taisuuteen. Tekstin osalta toisessa mainoksessa pidettiin siité, ettd siind kerrottiin blo-
gin puolella olevan lisdtietoa aiheesta, mutta samalla pohdittiin sité, jaksetaanko sisél-
tod oikeasti kidydéd katsomassa. Télle voisi olla ratkaisuna se, ettd siséltd yritetdén pa-
kata mahdollisimman tiiviisti Instagramiin, vaikka kaupallisen yhteistyon kanavina
olisikin my®s blogipostaukset. Instagramissa kuvatekstiin voi kirjoittaa 2 200 merkkia,
joten mahdollisuuksia on lyhyelle informaatiotekstille, mutta Instagram katkaisee
tekstin kappalejaon jélkeen seki tekstin ollessa pidempi kuin kaksi rivid, eli 125 mer-
kin paikkeilla. Talloin tekstin perddn ilmestyy harmaalla kolme pistettd ja sana "lisdd”,
jota klikatessa kokonainen teksti ilmestyy. Kuvatekstin lisdksi vaikuttajan kannattaa
hy6dyntdd Instagramin muita ominaisuuksia laittamalla lisdtietoa mainostettavasta ai-
heesta esimerkiksi Storyn puolelle ja lisdtd se samalla kohokohdaksi, jolloin tarinat
aiheesta pysyvit profiilissa tavanomaisen 24 tunnin sijasta niin kauan, kunnes kéayttdja
itse poistaa ne. Kohokohdat-toiminnon kdyttdminen on oiva tapa hyodyntéd omaa pro-
fiilia ja ndin mainostaa esimerkiksi matkakohteen eri osa-alueita erikseen helpolla ta-

valla.

6.2 Kehittdamisehdotukset

Instagramissa aikuisten kdyttdjien maaré lisddntyy, joten yrityksienkin on syyta lisdta

keskittymistdén Instagramiin Facebookin sijasta. Aikuiset ovat my0s enemmén
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valmiita seuraamaan yrityksien tilejd, kun taas nuoret ja nuoret aikuiset seuraavat use-
ammin pelkéstién vaikuttajia kuin yrityksien tilejd. Yrityksien kannattaa siis panostaa
Instagramin aktiiviseen kdyttoon. Nuoretkin voivat innostua yrityksien tilien seuraa-
misesta, jos tileilld on tarpeeksi tarjottavaa esimerkiksi sddnnollisten ja mielenkiintois-
ten julkaisujen suhteen. Nuorison brandiuskollisuutta voidaan kasvattaa tarjoamalla
heille jotain vastineeksi tilin seuraamisesta. Uudelle paikkakunnalle opiskeluiden pe-
rdssd muuttava nuori voi innostua kaupungin oman tilin seuraamisesta, jos sielld mai-
nostetaan opiskelijaystavallisistd aktiviteeteista. Ravintolat voivat saada opiskeli-

jaikiiset kéyttdjat seuraajikseen, jos he mainostavat tililldén opiskelijatarjouksista.

Hashtageja yritysten ja vaikuttajien kannattaa luonnollisesti kdyttdd julkaisuissaan In-
stagramissa. Yhteistydjulkaisuissa pakollisen mainosmerkinnén ja yritykseen liitty-
vien hashtagien lisdksi kannattaa laittaa asiaan liittyvid aihealueita ja lisidtd myos si-
jainti julkaisuun. Kaupunkisijaintien ja aihealueiden, kuten majoitus tai ravintola, li-
sdksi kannattaa miettid, milld hakusanalla kiinnostuneet 16ytavit sisdllon. Pelkkaa yri-
tyksen nimed ja slogania ei kannata julkaisuun laittaa, sill silloin mahdollinen asiakas
el 10yda julkaisua, ellei nimenomaan etsi kyseisen yrityksen palveluita. Jotta asiakkaat
l16ytaisivit yrityksen luokse muutenkin kuin vaikuttajaa seuraamalla, kannattaa yrityk-

sen 10ytad itsellensd sopivimmat hashtagit esimerkiksi KPI-mittareita apuna kéyttien.

Kaupallisen yhteistyon julkaisut jadvat monella mieleen, eikd niiden tarvitse olla mi-
tddn suuria trendejd tai 1lmioitd, jotta thmiset muistaisivat ne. Kaupallinen yhteistyd
tulee varmasti onnistumaan, kunhan yritys kayttié resurssejaan oikeanlaisen vaikutta-
jan loytdmiseen. Yrityksen kannattaa etsid omaan brindiinsé liittyva vaikuttaja, joka
branddi itseddn samaan aihepiiriin liittyen. Tdma on turvallinen vaihtoehto, silld sil-
loin vaikuttajan seuraajat varmasti sopivat haluttuun kohderyhméén ja vaikuttajan te-
kema kaupallinen siséltd sulautuu hdnen aiemmin tekeméén sisdltoon. Jotkut vaikut-
tajat brandaévit itsedén enemman lifestyle-ihmisind, jolloin siséltdd saattaa tulla mil-
loin mistdkin. Téssé tapauksessa verrattuna tietyssd teemassa pysyttelevddn vaikutta-
jaan, hinen seuraajansa saattavat luottaa asiantuntemukseen enemmaén kuin lifestyle-

vaikuttajan, jolta tulee sisdltdd monesta eri aihealueesta.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on kdynyt ilmi, ettéd yrityksilld on joskus vaikeuksia mi-

tata vaikuttajamarkkinoinnin hyotyd yritykselle. Yritykset voivat kdyttdd apunaan



58

asiantuntijatoimistoja, jotka erikoistuvat vaikuttajamarkkinointiin. Niin vaikuttaja-
markkinoinnista kokematon yritys saa apua oikeiden kanavien kdytostd, vaikuttajan

valinnasta ja tuloksien analysoinnista.

Instagramissa markkinoidessa kannattaa hyodyntéé lukuisia ominaisuuksia perinteis-
ten kuvien, videoiden ja tarinoiden julkaisemisen lisdksi. Vaikuttajan kannattaa tutus-
tua Instagramin tydkaluihin ja kdyttdd niitd hyodykseen uudenlaisen sisdllon luomi-
sessa. Reels-toimintoa kdyttdmailld vaikuttaja voi jakaa lyhyitd videoita ja IGTV:n
kautta taas pidempii ja yksityiskohtaisempia videoita. Reelsejd voi hyddyntda lyhyi-
den ja visuaalisten esittelyvideoiden tekemisessd ja IGTV:n avulla voi jakaa informaa-
tiota palveluista ja vastata seuraajien mahdollisiin kysymyksiin. Vaikuttaja voi hyo-
dyntdd opastoimintoa kootakseen julkaisunsa yhdeksi kokonaisuudeksi, jotta se olisi
selkedmpid lukijalle. Yhteistyosisdllon nikokulmasta oppaita voi hyodyntdéd esimer-
kiksi silloin, kun yhteistyotd on tehty monesti saman yrityksen kanssa, jolloin kaikki
ndmai kyseiset julkaisut voidaan linkata tdhdn yhteen oppaaseen. Oppaita voi kayttaa

my0s, kun halutaan mainostaa esimerkiksi kaupungin eri néhtavyyksia.

Eri matkailupalveluiden ndkdkulmasta esimerkiksi ravintoloiden kannattaa hyodyntia
vaikuttajia menu-uudistuksien ja erikoispalveluiden, kuten teemailtojen, markkinoin-
nin kanssa. Visuaalisuus my0s kiinnostaa monia, joten kauniit ateriakokonaisuudet ja
kuvan harkittu asettelu voivat toimia markkinoinnissa. Ravintoloita mainostaessa kan-
nattaa pitdd mielessi erityisruokavaliot, joille 16ytyy kohderyhméé sosiaalisesta medi-
asta. Aktiviteettien markkinointia toivotaan Instagramissa, joten vaikuttajan on helppo
tehdd kiyttdjille kiinnostavaa sisdltod sithen liittyen. Vaikuttajan omasta brandistd
riippuen aktiviteettipalvelun markkinointi voi liittyd esimerkiksi perheystévilliseen

palveluun, jolloin sisdllossd voidaan mainita lapsialennukset tai perhepakettihinnat.

Erilaiset majoituspalvelut voivat korostaa markkinoinnissaan palveluidensa erikoi-
suuksia, kuten hyvid ruokapalveluita, helppoa tyomatkustamista tai ylellisié sviitteja.
Majoituspalveluiden ollessa suhteellisen suosittuja markkinoitavia palveluita In-
stagram-kayttdjille, erikoisuuksien ja ylellisyyksien mainostamisen lisdksi majoitus-
palvelut voivat keskittyd itse hotellihuoneen tai muun majoituksen mainostamiseen.
Y 6pymispaikalta haetaan kuitenkin muutakin kuin pelkkéa sangyllistd huonetta, joten

majoituksen  spesialiteettien = huomioiminen markkinoinnissa on  tirkeda.
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Lisdpalveluista on hyvd mainita mainoksessa, varsinkin niiden kuuluessa hintaan.
Usein majoitukseltakin toivotaan eldmyksellisyyttd ja visuaalisuutta tai vapaa-ajan toi-
mintaa, kuten hyvaa kuntosalia, kirjastoa tai kahvilaa. Mika ikind onkaan majoituspal-

velun erikoisuus tai spesialiteetti, sithen kannattaa panostaa markkinoinnissa.

Kuljetusyhtiot voivat hyddyntdd vaikuttajamarkkinointia esimerkiksi siten, ettd vai-
kuttaja kertoo kohteesta, johon kuljetuksen avulla péédsee. Kuljetusvaihtoehtojen
markkinointi ei ole Instagram-kéytté;jilla ensimmaisend mieluisena aiheena, joten jul-
kaisuun on hyvé saada jokin huomiota heréttavé asia. Matkakohteista toivotaan eniten
markkinointia ja kuljetusyhtididen onkin helppo liittdd kohteen mainostus omaan mai-
nontaansa. Vaikuttaja voi kertoa tietystd kohteesta ja siitd, kuinka nopeasti ja vaivat-
tomasti sinne péaédsee kuljetusyhtion toimesta. Kuljetusyhti6illd on ndin erdénlainen
etulyontiasema olettaen, ettd matkakohteet ovat mieluisin markkinoitava asia. Esimer-
kiksi lentoyhtion on helppo mainostaa omaa palveluaan kertomalla kohteista, jonne he
lentdvit. Sen sijaan esimerkiksi majoituspalveluiden on keskityttdvd nimenomaan

huoneidensa mainostamiseen.
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7 POHDINTA

Tutkimuksen aihe oli itselleni todella mielenkiintoinen, koska olen kiinnostunut mat-
kailun lisdksi markkinoinnista varsinkin sosiaalisessa mediassa, jonka kanavista In-
stagram on itselleni mieluisin. Matkailualan markkinointi on jo itsessdédn kiinnostava
aithealue, mutta halusin saada lisdtietoa vaikuttajamarkkinoinnin lisddmisestad kuvioon
ja sen vaikutuksista. En ollut itse aikaisemmin seurannut paljoakaan matkailuun liitty-
vaa vaikuttajasiséltod, joten sithen oli mukava tutustua. Instagramin eri tyokalujen ja
sosiaalisen median persoonien hyddyntdminen markkinoinnissa kiinnostivat itsedni.
Mielipiteet vaikuttajamarkkinoinnista vaihtelevat laidasta laitaan, joten halusin etsid

tietoa myos siitd aikaisempien tutkimuksien kautta.

Opinndytetyon aihetta miettiessdni vaikuttajamarkkinointi ja Instagram kiinnostivat
yleisesti, joten aihe pyori nopeasti ndiden kahden ymparilld. Aiheen rajaaminen ja tut-
kimuskysymyksen tarkka mairittely aiheuttivat kuitenkin ongelmia, kun aihetta halusi
vain tutkia monesta ndkdkulmasta. Lopulta kuitenkin rajasin aiheen ja pdidyin selke-
ain tutkimuskysymykseen. Teoriaa lukiessani ja erilaisia vaikuttajamarkkinointiin liit-
tyvid materiaaleja tutkiessani vain osa tiedosta pddtyi itse opinndytetyohon. Aikaa ku-
lui siis paljon asioiden selvittimiseen ja aihealueiden tutkimiseen, jotka eivit varsinai-
sesti aina liittyneet tutkimuskysymykseen, enkd kokenut niité tarpeellisiksi tutkimuk-
seen. Aiheen laajuus ja oma kiinnostus aihetta kohtaan vaikeuttivat vililld tutkimus-
kysymyksessd pysymistd. Itse verkkokyselyn tarkoituksena olikin sitten vain tutki-
muskysymys ja loin kysymykset sen pohjalta. Toki kysyin myds muutamia muita ai-
heeseen liittyvid asioita, tarkoituksena oli kuitenkin saada selville kiyttdjien mielipi-
teitd matkailualasta sekd onnistuneesta yhteistyosiséllostd. Halusin myds haastatella
alalla tyoskentelevéd henkil6d. Téstd saatu materiaali paétyi 1dhinnd muiden ldhteiden
tueksi. Suurin tarkoitus haastattelulla oli se, ettd saan keskustella aiheesta alan asian-

tuntijan kanssa.

Tutkimuksen avulla saatiin ymmarrysti vaikuttajamarkkinoinnista ja pohdittiin sen tu-
levaisuutta. Verkkokyselyn kautta keréttiin tietoa Instagram-kéyttdjien kokemuksista
ja mielipiteistd matkailualan markkinoinnin ja vaikuttajien suhteen. Kyselyn avoimien

vastauksien avulla saatiin  tietoa siitd, mikd j48 ihmisilld mieleen
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vaikuttajamarkkinoinnissa ja mitd ominaisuuksia heilld tulee mieleen, kun puhutaan
hyvisté kaupallisesta yhteistyOsiséllostd. Niitd tietoja kerddmaélla ja teoriaa tutkimalla
oli mahdollista kehittdd matkailualan yrityksille ideoita Instagramissa markkinointiin

vaikuttajamarkkinointia hyodyntéen.

7.1 Ammatillisen osaamisen kehittyminen

Opin todella paljon verkkokyselyn tekemisestd ja suunnittelusta. Totesin myds, ettd
kyselysti jii paljon asioita pois, jotka tulivat mieleen vasta myohemmin kirjoittaessa
ja pohtiessa asioita lisdd. Kysely oli kuitenkin pidettidva tarpeeksi lyhyend, joten ei
sithen olisi muutenkaan saanut loputtomiin lisdd kysymyksia laitettua. Opin kuitenkin
sen, kuinka tirkedd kysymysten olennaisuuden pohtiminen on. Kyselyssd pyorikin
monia kysymyksid, joita joko muokkasin loogisemmaksi tai poistin kokonaan todetes-
sani, ettd en niisti tarvitse tietoa. Asioita oli kuitenkin mielenkiintoista pohtia, vaikka
niistd ei padssytkddn kirjoittamaan oman kyselyn pohjalta. Aihe oli silti laaja rajauk-
senkin jdlkeen ja asioita oli mukava tutkia, mikd ehké osaltaan vaikeutti kyselyn teke-

mista.

Koulutuksen aikana kdymieni kurssien osalta auttoivat varsinkin sosiaaliseen mediaan
liittyvit kurssit. Yhdelld opinndytetyohon valmistavalla kurssilla tehtdvéini oli luoda
verkkokysely noin 15 henkildlle, joka valmisti tdhidn suuremman kyselyn tekemiseen.
Kursseilla on usein ollut esseitd kirjoitettavana, joten kirjoitustaito on jo vuosien ai-
kana kehittynyt. Opinndytetyotd kirjoittaessani opin kuitenkin paremmin jésentele-
méén asioita ja pohtimaan otsikoiden nime&dmisen merkitystd sisdllon suhteen. Tiedon
jasentelyssd minulla on ollut ongelmia aikaisemmin, mutta koen sen edistyneen kirjoi-
tusprosessin aikana. Nyt opin myds tekeméén otsikoista kuvailevampia. Vililla teorian
kirjoittaminen oli vaikeaa, mutta mielestdni oma pohdinta ja ajatuksieni esilletuonti

tyon edetessd onnistui hyvin.

Yleisesti ammatillisesta ndkdkulmasta katsottuna opin siité, kuinka erilaisia matkai-
lualan palveluita markkinoidaan. Lisdksi opin digitaalisesta markkinoinnista ja In-
stagramin kéyttdmisestd markkinoinnissa. Opin myds paljon siitd, kuinka vaikuttaja-

markkinointi on muuttunut ja miten sitd voidaan tulevaisuudessa hyddyntdd
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markkinoinnissa yhi laajemmin. Koska ty6ll4 ei ole toimeksiantajaa, en oppinut tyo-
eldmaldhtoisestd ldhestymistavasta niin paljoa, koska ideoin aiheen yksin ja pohdin
tuloksia ja kehittimisehdotuksia yleisesti matkailualan ndkokulmasta, enkd jollekin

tietylle yritykselle.

7.2 Luotettavuustarkastelu

Mairéllista tutkimusta arvioidaan sen reliaabeliuden, validiuksen ja kokonaisluotetta-
vuuden kautta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten pysyvyytta, eli kykya
ei-sattumanvaraisiin tuloksiin. Reliabiliteetti on siis tutkimuksen toistettavuutta, koska
tutkimuksen ollessa luotettava ja tarkka, toistetuissa mittauksissa paddytddn samaan
tulokseen tutkijasta riippumatta. Tarkkuutta arvioidessa katsotaan miten onnistuneesti
otos edustaa perusjoukkoa, mikd on vastausprosentti, tietojen huolellinen sy6ttd sekd

mittausvirheet. (Heikkild 2014; Vilkka 2014, 149.)

Validilla tutkimuksella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa on mitattu oikeita asioita,
se ei sisdlld systemaattisia virheitd, vaan se antaa keskimaérin oikeita tuloksia. Validi-
teettiin pyritddn huolellisella suunnittelulla ja harkitulla tiedonkeruulla, eli oikeanlai-
silla tutkimuskysymyksilld, selkeélld perusjoukon méérittdmiselld, edustavalla otok-

sella ja korkealla vastausprosentilla. (Heikkild 2014.)

Tassd tutkimuksessa ei kdytetty otantamenetelmédd, vaan otos oli harkinnanvarainen.
Otoskoko oli 110, mika tayttda vahittdisvaatimuksen. Vastaajia oli myOs monesta ika-
ryhmadstd, joten tietoa saatiin kerdttyd monipuolisesti, eniten kuitenkin 18-25-vuoti-
ailta. Vastaajia kerittiin kuitenkin monella eri tavalla. Verkkokyselyn strukturoidut
kysymykset olivat selvid ja niitd harkittiin tarkkaan. Avoimien kysymyksien vastauk-
set kirjattiin kaikki ylos ja lajiteltiin, jotta niitd olisi helpompi tarkastella. Verkkoky-
selyn kysymykset testattiin my0s kahdella henkil6l1l4, jotta varmistettaisiin niiden ym-

marrettavyys.

Koska verkkokyselyyn vastauksia ei saatu laajemmalta Instagramin kdyttdjakunnalta,
puutteita tuli muun muassa ikdryhmien tilastojen suhteen. Yli 36-vuotiaiden osuus

nuorempiin ikdryhmiin oli pieni, joten siksi vanhemmat ikdryhmét yhdistettiin.



63

Tutkimuksessa ei saatu siis niin paljon kattavampaa tietoa vanhempien ikéryhmien
mielipiteistd alkuperdisten ikdryhmien suhteen, joita olivat 36—45-vuotiaat, 46—55-
vuotiaat ja yli 56-vuotiaat. Yleisesti matkailualan markkinointi kiinnosti vastaajia, jo-
ten vastauksia ei saatu paljon henkil6ilta, joita tima ei kiinnosta. Ndin olisi voitu pa-
remmin pohtia, miten matkailualan markkinoinnista saataisiin kiinnostavaa niillekin,
jotka eivit siitd ole aiemmin olleet kiinnostuneita. Verkkokyselyn vastauksista saatiin
kuitenkin tietoa siitd, miten markkinoinnista tehddan kiinnostavaa ja miten vaikuttajan

persoona vaikuttaa asiaan.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuustarkasteluun liittyvit totuus ja objektiivisuus.
Olennaisia kriteerejd ovat myos uskottavuus, puolueettomuus, johdonmukaisuus ja
siirrettdvyys. (Tuomi & Sarajdrvi 2018.) Téssd tutkimuksessa luotettavuutta lisdd se,
ettd kysely on anonyymi ja avoimet kysymykset liittyivit aiheeseen, josta voi vapaasti
keskustella. Aiheen puolesta ei ollut siis pelkoa siitd, etti siitd ei olisi sosiaalisesti hy-
viksyttavid keskustella vapaasti ja kritisoida tarvittaessa. Aikaisemmat tutkimukset
tukevat tassé tutkimuksessa keréttyd tietoa, joiden pohjalta on voitu muodostaa johto-

padtoksia.
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LIITE 1

Kyselylomake

Ensimmainen osio

1. Mika on ikési?
18-25
26-35
3645
46-55
56->

2. Seuraatko matkailualan yrityksien tilejd Instagramissa? (lento- ja laivayhtiot,
majoitus- ja ravintolapalvelut, matkatoimistot...)
Kylla
En

3. Seuraatko Instagramissa vaikuttajien, eli somepersoonien tileja?
Kylla
En

4. Jos seuraat vaikuttajia, onko kenenk&én sisdlto millddn tavalla (ollut) matkai-
lualaan liittyvaa? (esimerkiksi lennot, majoitus, matkakohde, aktiviteetit, ruo-
kapaikat)

Kylla
Ei

5. Haetko koskaan Instagramista matkailualan sisdltod hashtagien (#) avulla?
(esimerkiksi #matkailu, #oulu, #visitrovaniemi, #travel #finland jne.)
Kylla
En



Toinen osio

1.

A. Muistatko ndhneesi matkailuun liittyvdd kaupallista yhteistyotd In-
stagramissa?

Kylla

En

B. Jos olet ndhnyt matkailualan kaupallista yhteisty6td, onko se saanut sinut...
(voit valita monta)

Tietoiseksi tuotteesta/palvelusta

Kiinnostuneeksi tuotteesta/palvelusta

Etsimdin lisdtietoa

Pitiméaan tuotetta/palvelua parempana

Ostamaan

Suosittelemaan muille

Muu...

Kokisitko/koetko itsellesi hyddyllisend sen, ettd saisit/saat matkailualan tuot-
teista ja palveluista tietoa vaikuttajamarkkinoinnin kautta?

Asteikko 14, 1 ollessa en lainkaan hyddyllisend ja 4 erittdin hyddyllisend

Kiinnititko yleisesti vaikuttajan kaupalliseen sisdltoon enemmén huomiota
kuin perinteiseen markkinointiin? (TV-mainokset, Spotify-mainokset, sano-
malehtimainokset...)

Kylla

En

Samanlaisesti

Miké néistd vaihtoehdoista on syysi vaikuttajan seuraamiselle? (voit valita
monta)

Siséltdo on hyodyllistd

Sisdltd on nautinnollista

Sisdltd on viihteellistd/ajanvietteen takia

Sisallosta haetaan informaatiota



Sosiaalinen kanssakdyminen

Palkkion hakeminen (arvonnat, alennuskoodit...)

Mikd matkailualan kaupallisen yhteistyén mainos on jddnyt mieleesi? (voit
kertoa yrityksen ja vaikuttajan nimet, aihealueen (esim. lennot, matkakohde...)

tai mitd ikind muistat mainoksesta, mika kiinnitti huomiosi)

Mitd matkailualan tuotteita/palveluita haluaisit mieluiten markkinoitavan si-
nulle vaikuttajamarkkinoinnin avulla Instagramissasi? (voit valita monta)
Kuljetus

Majoitus

Aktiviteetit (museot, ravintolat, yms.)

Matkakohde itsessddn

Kiertomatka/ valmis matkapaketti

Muu...

Kerro omin sanoin, mitd hyvééan kaupalliseen yhteistydn mainokseen mieles-

tési sisdltyy? (mitka asiat kiinnittavat huomiosi kuvassa ja tekstissé)
A. Kummasta mainoksesta piddt enemmin?
Vasemmasta

Oikeasta

B. Kerro omin sanoin, miksi pidit kyseisestd mainoksesta enemmén?



LIITE 2

Sahkopostihaastattelu

1.

Mita vaikuttajamarkkinointi merkitsee sinulle?

Kuvittelen vaikuttajamarkkinointia yhdenvertaisena muihin markkinointita-
poihin ndhden. Se on vield tuore, mutta kasvava ala, jossa jokainen péiva tuo
uusia oppeja. Vaikuttajamarkkinointi merkitsee itselleni arvokasta ja autent-
tista tyotd. Koen itse henkilokohtaisesti, ettd olen niin sanotusti palveluntar-
joaja, joka tarjoaa omia kokemuksiaan ja aitoja mielipiteitdin kohderyhmal-
leen. Arvojen suhteen on kyllé ollut kipuilua alkuaikoina: millaisia yhteistoitd

tehdé, miten brandédté itsedédn ja miten 10ytad juuri se oma juttu.

Milta vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus mielestisi naytt4a?

Nousevalta. Tein toissd tutkimusta siitd, miltd vaikuttajamarkkinointi ndyttaa
vuonna 2021 Pohjoismaissa. Kyselyyn vastasi 849 eri yrityksissd tydskentele-
vad markkinoinnin ja viestinndn ammattilaista ja vastauksista kdvi ilmi muun
muassa se, ettd vuoden 2021 loppuun mennessé 41 % yrityksistd on tehnyt vai-
kuttajamarkkinointia osana yrityksen strategiaa. Tassé kyselyssé kavi ilmi, ettd
eniten vaikuttajamarkkinointia tehtiin B2C-sektorilla, mutta B2B-sektorilla
vaikuttajamarkkinointi kiinnosti myds. Koen itse, ettd tulevaisuudessa vaikut-
tajamarkkinoinnista tulee vieldkin arvostetumpaa ja strategisempaa. My0s pit-
kéjénteisimmat vaikuttajayhteistyot ja niin sanotut brand ambassador -toiminta
nostaa padtdin, eli vaikuttajamarkkinoinnista on tulossa selkedésti strategisem-

paa.

Miké on mieleenpainuvin kaupallinen yhteistyd, jonka olet tehnyt?

Mieleenpainuvimman tielle tuli koronavirus. Minun piti ldhted ystdvdni Vee-
ran kanssa Afrikkaan Marakelen kansallispuistoon vapaaehtoistyohon ja sa-
malla yhteistydmatkalle Ekomatkaajien kanssa. Ldhtod oli suunniteltu yli 6
kuukauden ajan maaliskuulle 2020. Télld hetkelld matka on siis pidossa, mutta
yritimme toteuttaa matkan sitten, kun maailma on taas avoin. Mielekkdin on
télld hetkelld ollut varmasti yhteistyd Eteld-Pohjanmaan EU-tietokeskuksen

kanssa, jossa aiheena oli erilaiset urapolut Euroopassa. Sain tissd yhteisty0ssd



haastatella eri EU-toimielimissé tydskentelevid ihmisid ja koin, ettd asiantun-

tijuuttani vaikuttajana arvostettiin paljon.

Onko markkinoitavalla asialla vilid, piditkdé enemmain esimerkiksi aktiviteet-
tien mainostamisesta kuin kuljetusvaihtoehtojen?

On ehdottomasti vélid. Itselldni on mennyt jonkin aikaa oman polun 16ytdmi-
sessd, mutta haluan, ettd omissa sosiaalisen median kanavissani ja blogissani
korostuu seuraavat seikat: koiraystévéllisyys matkaillessa, helpot pdésyt mat-
kakohteisiin ja ravintolaskene paikan pailld. En halua mainostaa kaikille kaik-
kea, vaan mieluummin spesifille kohderyhmaille. Koska tunnen itseni matkai-
lijana, joka arvostaa sité, ettd kiddpioméayréikoiran voi pakata mukaan matkalle,
kohteeseen pédsee helposti ja sielld on hyvit ravintolapalvelut, niin en haluaisi

mainostaa hurjia aktiviteettilomia, jonne lennetdin 4 vélilaskun kautta.

Mihin kiinnitdt huomiota luodessasi sisdltod Instagramiin?

Yritdn pysyd niin sanotusti brandi-imagossani, mutta silld muistisdannolla, ettid
teen asioita aina thminen ihmiselle. Instagramissani pyoOrii siis samat teemat
kuin blogissa, mutta Instagramissa tulee jaettua luonnollisesti myos arkisempia
asioita. Rakastan my0s tiedon jakamista media-analyytikon taustani takia ja
Instagramini puolelta 16ytyy usein aiheita, jotka eivit ole suoranaisesti matkai-
luun keskittyvid, vaan tukevat myos blogihommien liséksi asiantuntijarooliani

median puolella.

Miké on ldhestymistapasi kuvien suhteen Instagramissa tehdessési kaupallisen
yhteistyon sisdltod?

Noudatan tdssdkin samaa linjaa kuin muissa, eli yritdn pysyé lestissdni ja pitaa
yhteisty0t my0s arvoilleni sopivina ja sellaisena, ettd ne ovat itselleni luonnol-
lisia. Kdytén siis samanlaisia kuvia kuin muutenkin feedisséni ja pidén tone of
voiceni samanlaisena kuin ennen: persoonallisena, kevyen verbaalina, mutta
sopivasti informatiivisena ja jasenneltyné. Yhteistyokuvat poikkeavat silti osin
normaaleista feed-kuvistani, ettd niissd on asiakkaan puolelta toiveena usein

kuvakaruselli, jota kdytdn normaalisti itse vihemmaén.



7. Kéytatkd hashtageja hyodyksesi kaupallisen yhteistyon sisdllosséd tavoittaak-
sesi enemmain asiasta kiinnostuneita ihmisid?
Kylld. Yleensd ndméa hashtagtoiveet tulevat yhteistyOkumppanin puolelta, eli
he ovat mairitelleet brandilleen ja KPI-mittareihinsa sopivia hashtageja. Saa-
tan itse lisdtd jotain aihetunnisteita kuvaan, mikili se on luonnollista ja koen,
ettd silld tavoittaa orgaanisesti enemmaén silmépareja. Kun yhteistydssa liikkuu
mukana rahaa, niin laitan itse usein pienen summan siitd sisédllén markkinoin-
tiin. Usein yritykset kannustavatkin siithen, ettd postauksen voi nostaa mainon-
taan ja varaavat siithen pienen budjetin omasta pussistaan. Tdmén perusteella
koen, ettd vaikuttajamarkkinointi alkaa olemaan entistd enemmén ammatilli-
sempaa ja se nahdddn yrityksessd yhtend KPI-mittareita ja brinditunnetta-

vuutta tukevana asiana, ei siis vain irrallisena tekemisena.

8. Olisiko matkailun vaikuttajamarkkinoinnissa enemmin tarvetta erikoistarpei-
den markkinointiin? (kyseisessé haastattelussa puhuttiin lemmikkiystavéllisten
palveluiden mainostamisesta)

Mielesténi kylla, erikoistarpeiden markkinointi on juuri se, mité itse kuluttajan
haen. Kaikille kaikkea -ajattelu ei toimi, vaan kohdentaminen, oikeat segmentit
ja relevantit seuraajat ovat jutun ydin. Parhaimmassa tapauksessa pienempi
vaikuttaja voi spesifilld kohderyhmilldén tavoittaa paljon potentiaalisemman
yleison kuin suuri vaikuttaja, joka tarjoaa kaikille kaikkea. Koska yritykset sel-
kedsti branddytyvit tiettyihin aiheisiin ja tuotteisiin, niin néen, ettd vaikuttaja-
markkinoinnissa potentiaali on juuri erikoistarpeissa ja spesifeissd asioissa: ha-
luaisin itse mieluummin branddytyd ihmisten silmissd vaikuttajana, jolta 16y-
tyy aina parhaat vinkit koiran kanssa matkailuun kuin vaikuttajana, jolla on
kaikkea pientd kivaa lifestyle-asiaa blogissaan. Mutta, onneksi kaikille riittda
tilausta, tima on oma henkilokohtainen ndkdkulmani ja mielipiteeni, silld saa-

tan katsoa vaikuttajaskened hieman strategisten lasien lépi.



LIITE 3

Puhelinhaastattelu

1. Onko Instagramilla mahdollisuuksia nousta ensimmadiselle sijalle kaytti;ja-
madrdn ja yritysten suosion suhteen?
Facebookissa enemmaén keski-ikdisid ja vanhempia ldhinnd, nuoret enem-
mén TikTokissa ja Instagramissa. Instagram tarjoaa enemmén mahdolli-

suuksia esimerkiksi IGTV:n ja IG Reels -toimintojen suhteen.

2. Kerrotko lisdd yhteistydmatkasta Ekomatkaajien kanssa?
Ekomatkaajat yksityisyrittdjd, matka on niin sanottu pakettimatka, lennot
itse maksettava lisdksi, tavoitteena oli saada nakyvyyttd suuremmaksi, ker-
toa ihmisille, ettd téllainen vaihtoehto ylipdétéén on, blogiin ja someen re-

aaliajassakin tuotettua sisdltod matkalta, lisdten tietoisuutta muille.

3. Onko jotain matkailuun liittyvaa aihepiirid, mité et ole vield padssyt mark-
kinoimaan?
Koiraystédvillisyys ylipddtién, iso tavoite, mutta halua olisi paéstd ideoi-
maan koko Suomen kattava kartta koiraystavéllisistd palveluista, luoden
yhteistoitd timin perusteella ja itsensd brinddyksen vahvistamista ja kas-
vua koiraystivillisyyden asiantuntijana. Kaikenkattava apuviline niin

omille seuraajille kuin muillekin ithmisille.

4. Kerrotko lisda ldhestymistavasta Instagramiin julkaisemisen suhteen?
En suunnittele liikaa, ei liian siloteltua sisdltod, ei ylimaardisté stressid siitd.

Osaltaan luo aitoutta ja on varmasti helpommin ldhestyttavaa.

5. Nousisiko vaikuttajiin luottaminen, jos he enemmain keskittyisivdt omien
athepiiriensd erikoisuuksiin ja teemothin?
Uskottavuutta tuo varmasti lisdd. Yhteistoitd mietin itse tarkkaan ja pysyn
omissa arvoissani, turha tehdd esimerkiksi extreme-aktiviteeteista, kun en

sitd normaalisti tee.



6. Kaupallisissa yhteistoissi laitatko kaiken tiedon Instagram-julkaisuun vai
ainoastaan blogiin?
Yritén tiivistdd asiat Instagramin julkaisuun, riippuen toki aiheesta ja sen

koosta. Pédasiat julkaisuun ja ohjaan lukemaan blogista, suora linkki 16y-

tyy.

7. Kaytitko hyodyksi Instagramin tarinatoimintoa? Entd opasosion kaytto?
Kohokohdissa on joitain yhteistoitd kiinnitettynd tarinoista, joihin on lai-
tettu informaatiota tarkemmin. Jos on useita irrallisia yhteistoitd samasta
aiheesta, niin on ollut hyvé niputtaa ne yhteen. Opasosiossa ei tdlld hetkella
varsinaisia yhteistoitd, itsendisesti koottu asiat sinne. Tulevaisuudessa voi
olla hyvd mahdollisuus luoda yhteisty0siséltdéd oppaisiin. Voi myds olla
helpompaa joillekin seuraajille katsoa oppaista lisdtietoa kuin siirtyéd blo-

giin. Esimerkiksi erilaiset matkaoppaat voisivat toimia opasosiossa.
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