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1 JOHDANTO 

Tämä opinnäytetyö käsittelee vaikuttajamarkkinoinnin merkitystä ja hyödyntämistä 

matkavarausverkkopalveluissa tänä päivänä. Vaikuttajamarkkinointi on uudenlainen, 

nopeasti kasvava ala, jonka ideana on erilaisten tuotteiden tai palveluiden mainosta-

minen sosiaalisen median kanavilla ja tätä kautta bränditunnettavuuden nostaminen. 

Vaikuttajamarkkinointi koetaan molemmille osapuolille hyödyllisenä, sillä vaikuttaja 

saa työstään korvauksen ja yritys laajaa näkyvyyttä myytävälle tuotteelleen tai palve-

lulleen. (Gretzel 2018.)  

 

Aiheeseen perehdytään 25–35-vuotiaiden matkailusta kiinnostuneiden nuorten aikuis-

ten näkökulmasta, joille vaikuttajamarkkinointi on jossain määrin tuttua. Työssä sel-

vitetään, kuinka suuri rooli vaikuttajalla on todellisuudessa asiakkaan lopulliseen os-

topäätökseen sekä tutkitaan nuorten aikuisten kokemuksia vaikuttajamarkkinoinnin 

tarpeellisuudesta uuden verkkopalvelun kannalta. Millaista roolia vaikuttajamarkki-

nointi näyttelee asiakkaan ostopäätöksen kannalta ja kuinka luotettavana vaikuttajaa 

ja hänen suosituksiaan pidetään?  

 

Opinnäytetyön aihe valikoitui yhteistyössä toimeksiantajan kanssa. Aihe on ennen 

kaikkea ajankohtainen, sillä se käsittelee pinnalla olevaa vaikuttajamarkkinointia sekä 

matkailun uusia tuulia matkavarauspalveluja tarkasteltaessa. Aihe on myös hyödylli-

nen toimeksiantajan näkökulmasta uutta verkkopalvelua lanseerattaessa sekä pohdit-

taessa vaikuttajamarkkinoinnin merkitystä verkkopalvelussa.  

 

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan, millainen rooli vaikuttajalla on asiakkaan ostopää-

töksen kannalta matkavarauspalvelua käytettäessä. Lisäksi tarkastellaan, kokevatko 

nuoret aikuiset vaikuttajamarkkinoinnin tarpeelliseksi matkaa varatessaan sekä kuinka 

luotettavina vaikuttajan suosituksia pidetään. Tutkimuksen avulla opinnäytetyön toi-

meksiantaja saa tietoa siitä, kuinka hyvin lähitulevaisuudessa lanseerattava uusi mat-

kavarauspalvelu TIM vastaisi tutkimuksessa esiin tulleisiin asiakastarpeisiin ja -
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mieltymyksiin vaikuttajamarkkinoinnin näkökulmasta. Teoriassa tarkastellaan matka-

toimistoalaa ja matkavarauspalveluita, vaikuttajamarkkinointia laajemmassa mittakaa-

vassa sekä nuorten aikuisten asiakastarpeita tänä päivänä.  

 

Aihe on merkittävä matkailun kannalta, sillä matkavarauspalvelut muuttuvat ja kehit-

tyvät jatkuvasti ja matkatoimistojen on tärkeää pysyä tässä muutoksessa mukana. Li-

säksi vaikuttajamarkkinointi on nykyään useissa yrityksissä yksi markkinoinnin vä-

line, joten on tärkeää tutkia, millainen vaikutus sillä todellisuudessa on asiakkaan os-

topäätösten kannalta. 

2 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA TUTKIMUSONGELMA  

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on kuvata vaikuttajamarkkinoinnin merkitystä mat-

kailualalla nykypäivänä sekä tutkia vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta kohderyhmän 

ostopäätökseen matkavarauspalvelua käytettäessä. Tutkimuksen tavoitteena on selvit-

tää, miten Ikaalisten matkatoimisto voisi hyödyntää vaikuttajamarkkinointia parhaalla 

mahdollisella tavalla asiakastarpeisiin ja -mieltymyksiin nähden. Tämän tutkimuksen 

perusteella Ikaalisten matkatoimisto saa mahdollisuuden perehtyä tarkemmin matkai-

lusta kiinnostuneisiin nuoriin aikuisiin kohderyhmänä sekä heidän asiakastarpeisiinsa 

vaikuttajamarkkinointiin liittyen. Nuorina aikuisina opinnäytetyössä käsitellään 25–

35-vuotiaita matkailusta kiinnostuneita henkilöitä.  

 

Opinnäytetyön päätutkimusongelmana käsitellään: ”Millainen rooli vaikuttajamarkki-

noinnilla on nuorten aikuisten ostopäätöksessä?” ja alatutkimusongelmina tutkitaan: 

”Millaisia asiakastarpeita nuorilla aikuisilla on vaikuttajamarkkinoinnin näkökul-

masta?” sekä ”Millaiset tekijät rakentavat luotettavuutta vaikuttajamarkkinointia koh-

taan matkavarauspalvelua käytettäessä?” Tutkimus suoritetaan kvalitatiivista eli laa-

dullista tutkimusmenetelmää käyttäen, ja aineistonkeruumenetelmänä käytetään tee-

mahaastattelua. Tutkimushenkilöt on valittu 25–35-vuotiaiden matkailua harrastavien 

nuorten aikuisten keskuudesta, joille vaikuttajamarkkinointi on jossain määrin tuttua 

entuudestaan 
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2.1 Teoreettinen viitekehys  

Tämän opinnäytetyön teoreettinen viitekehys muodostuu matkatoimistoalan kehityk-

sen, vaikuttajamarkkinoinnin ja sen luotettavuuden sekä nuorten aikuisten asiakastar-

peiden ja ostopäätösten käsitteistä. Teoriaosuudessa perehdytään tarkemmin matkatoi-

mistoalan historiaan ja asemaan nykypäivänä sekä erilaisiin matkavarauspalveluihin, 

joita markkinoilla käytetään tänä päivänä. Lisäksi matkavarauspalveluissa käsitellään 

Ikaalisten matkatoimiston lähitulevaisuudessa lanseeraamaa TIM-verkkopalvelua 

matkatoimiston toimitusjohtajan Esa Talosen haastattelun muodossa.  

Vaikuttajamarkkinointi on keskeinen osa opinnäytetyötä, minkä vuoksi sitä käsitellään 

myös teoriassa laajasti. Vaikuttajamarkkinoinnin osuudessa käydään läpi vaikuttajan 

määritelmää, vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuutta sekä vaikuttajamarkkinoinnin 

roolia yrityksen ja markkinoinnin näkökulmasta. Myös nuorten aikuisten asiakastar-

peilla on keskeinen rooli opinnäytetyössä ja niitä käsitellään asiakaslähtöisyyden, tar-

peiden tunnistamisen sekä arvon luomisen näkökulmista. 

2.2 Toimeksiantajan esittely 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Ikaalisten Matkatoimisto. Ikaalisten 

Matkatoimisto on kotimainen yritys, joka on perustettu vuonna 1991 ja toiminut siten 

jo 30 vuoden ajan matkatoimistoalalla. Ikaalisten Matkatoimisto vastaa itsenäisesti 

matkojensa suunnittelusta, valmistuksesta, myynnistä sekä toteutuksesta. Matkavali-

koima kattaa yli 20 Euroopan maata ja tarjoaa päivittäisiä lähtöjä tunnetuimpiin mat-

kakohteisiin Euroopan sisällä. Tarjonta kattaa lyhyet risteilyt ja Tallinnan matkat, vii-

kon mittaiset Baltian kylpylämatkat sekä erilaiset kiertomatkat ympäri Eurooppaa. 

(Ikaalisten Matkatoimiston www-sivut.)  

 

Yli 125 000 suomalaista matkustaa vuosittain ulkomaille Ikaalisten Matkatoimiston 

kautta. Ikaalisten Matkatoimistolle tärkeää on panostaa korkeaan laatuun etsien par-

hainta mahdollista hinta-laatusuhdetta eri toimijoiden välillä niin laivamatkoissa, len-

noissa kuin majoitusvaihtoehdoissa. Ikaalisten matkatoimisto tunnetaan luotettavana, 

turvallisena sekä vakavaraisena perheyrityksenä. (Ikaalisten Matkatoimiston www-si-

vut.)  
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Ikaalisten matkatoimistolle tärkeää on kehittää toimintaansa jatkuvasti tulevaisuutta 

ajatellen aina vastuullisempaan ja kestävämpään suuntaan. Yritys kertoo tärkeimmiksi 

arvoikseen luotettavuuden ja rehellisyyden sekä intohimon matkailua kohtaan. 

Vuonna 2018 matkustaneista asiakkaista 94 prosenttia pystyi suosittelemaan Ikaalisten 

matkatoimiston matkaa tuttavalleen. (Ikaalisten matkatoimiston www-sivut.)  

3 MATKATOIMISTOALA 

Kilpailu Suomen matkatoimistoalan markkinoilla on lisääntynyt vuosien saatossa huo-

mattavasti. Perinteiset pakettimatkat eivät enää houkuttele ihmisiä samalla tavalla kuin 

aiemmin vaan matkat kootaan itsenäisesti verkossa lentoja, hotelleja sekä aktiviteetteja 

vertaillen ja yhdistellen. Mäki-Fränti (Kauppalehti 2016) kertoo, että matkatoimistoala 

pyrkii vastaamaan asiakkaiden muuttuvaan tarpeeseen parhaansa mukaan. Pelkästään 

jo vuoden 2014 aikana Suomeen perustettiin 80 uutta matkatoimistoa, mikä kertoo, 

etteivät matkatoimistot ole toistaiseksi katoamassa mihinkään. Nämä uudet matkatoi-

mistot ovat tosin pääosin pienempiä matkanjärjestäjiä, jotka ovat usein keskittyneet 

tiettyyn kohteeseen tai alueeseen tai vastaavasti tietynlaisten matkojen järjestämiseen. 

(Penttinen 2016.)  

3.1 Matkatoimistoalan historiaa Suomessa 

Matkatoimistoiksi kutsutaan yrityksiä, jotka myyvät erilaisia matkailuun liittyviä pal-

veluja, kuten lentoja, majoituksia, erilaisia aktiviteetteja tai kaikkien edellä mainittujen 

yhdistelmiä kuluttajille. Näitä voidaan nimittää yhteisesti matkatoimistopalveluiksi. 

(Suomen Matkailualan Liiton www-sivut 2020.) Suomessa matkatoimistoala alkoi vi-

rallisesti muodostua 1930-luvun puolivälin jälkeen, vaikka Helsingin rautatieasemalla 

alettiin myydä kansainvälisiä rautatielippuja jo vuonna 1897. Tätä konseptia käytettiin 

aina vuoteen 1909 asti, jonka jälkeen Valtion rautatiet, suurimmat laivayhtiöt sekä 

Suomen Matkailijayhdistys päättivät yhteistuumin perustaa Suomen ensimmäisen täy-

denpalvelun matkatoimiston, joka nykyisin kantaa nimeä Suomen Matkatoimisto Oy. 
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Suomen Matkatoimistoyhdistys perustettiin syksyllä vuonna 1940 ja tätä tapahtumaa 

pidetään matkatoimistoalan virallisena syntymäajankohtana. Matkatoimistoalan yh-

teistoiminta- ja etujärjestön perustivat Suomen Matkatoimisto Oy, Matkatoimisto Ka-

leva Oy sekä Kansan Matkatoimisto Oy, joista kaksi ensimmäistä ovat vielä tänäkin 

päivänä toiminnassa. (Hämäläinen 2012, 110.)  

 

Etelänmatkailu alkoi yleistyä 1960-luvulla, jolloin markkinoille syntyi useita uusia 

matkatoimistoja. Vuonna 1963 perustettiin Aurinkomatkat Oy, mikä muodostui tie-

tynlaiseksi taitekohdaksi etelänmatkailun saralla. Sitä seurasi kohuakin aiheuttanut 

Keihäsmatkat Ky vuonna 1965, vuosi tämän jälkeen tanskalainen Tjäreborg ja ruotsa-

lainen Vingresor sekä muutama vuosi myöhemmin, vuonna 1973, Finnmatkat Ving-

resorin siirtyessä Finnairin omistukseen. Valmismatkojen rajusta nosteesta kertoi se, 

että tilauslennoin tehtyjen vapaa-ajan valmismatkojen määrä kohosi viidessä vuodessa 

16 600 matkasta 95 500 matkaan vuosien 1965–1970 välillä. (Hämäläinen 2012, 116–

117.) Hämäläisen (2012, 123) mukaan vielä vuonna 1965 matkatoimistojen määräksi 

arvioitiin vain noin 20 kappaletta, mutta kymmenessä vuodessa niiden määrä kohosi 

noin viiteenkymmeneen matkatoimistoon. Siitä saakka toimistojen määrä on kasvanut 

tasaisesti ja vuoteen 2011 mennessä se vakiintui 180–190 matkatoimistoon. Toimi-

paikkojen määrä on taas kohonnut parhaimmillaan jopa 420:een, mutta samaiseen vuo-

teen 2011 mennessä ne romahtivat noin 300 kappaleeseen. Tämä näkyi myös kotimai-

sen henkilöstön määrässä. Vuonna 2000 matkatoimistoissa työskenteli lähes 3800 hen-

kilöä, mutta vuoden 2011 lopulla enää noin 2300 henkilöä.   

 

Suomen matkatoimistoalan liiton entinen toimitusjohtaja Hannu Hämäläinen totesi 

vuonna 2012 julkaistussa teoksessa Omamaa – Lomamaa, Matkatoimistoala Suomessa 

matkatoimistoalan yritysten, toimipaikkojen ja henkilöstön määrän pidemmällä aika-

välillä laskevan, eikä kehityksen suunta ole käännettävissä. 

3.2 Matkatoimistoala nykypäivänä 

2000-luvun alkupuolella matkatoimistot Suomessa ajautuivat osaksi digitaalista mur-

rosta, jonka seurauksena monet entiset asiakkaat siirtyivät varaamaan työ- ja lomamat-

kansa omatoimisesti verkosta. Niin kutsutut kivijalkatoimistot ovat hiljalleen 
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poistuneet katukuvasta ja siirtyneet pienempiin toimistoihin palvelemaan asiakkaita 

netin välityksellä. Tästä johtuen myös alan työntekijöiden määrä on vähentynyt puo-

lella, eikä matkatoimistovirkailijoille ole enää yhtä paljon kysyntää kuin ennen. Mitä 

tulee tilastollisiin lukuihin, vuoden 2019 aikana varatuista matkoista (16,3 miljoonaa 

matkaa) jo 78 prosenttia varattiin Internetin välityksellä. Tämä kertoo selkeästi kivi-

jalkatoimistojen hitaasta hiipumisesta. (Hakkarainen 2020, 34.) Rahaa matkustami-

seen käytetään tiukempina aikoina vähemmän, matkat suunnataan lähemmäs koti-

maata ja ne ovat kestoltaan lyhyempiä. Tämä saattaa olla osasyynä siihen, että kulut-

taja järjestää matkansa entistä useammin itsenäisesti. (Penttinen 2016.)  

 

Hakkaraisen (2020, 34–35) mukaan tänä päivänä useimmat ihmiset ovat tottuneet hoi-

tamaan asiansa helposti verkossa ja samoin on asian laita myös matkailun saralla. 

Verkko on täynnä erilaisia sivustoja, joilta ihminen voi muutamassa minuutissa ostaa 

lennot tai hotellimajoituksen ilman suurempaa vaivannäköä. On yksinkertaista varata 

lennot toiselle puolelle maapalloa omalta kotisohvalta käsin, mutta onko se aina kaik-

kein järkevintä tai edullisinta? Kokematon varaaja ei välttämättä onnistu löytämään 

parhaimpia tarjouksia tai järkevimpiä reittejä ja tähän matkatoimistovirkailijasta saat-

taa olla korvaamaton apu. Suomen matkatoimistoalan liiton toimitusjohtajan Heli 

Mäki-Fräntin (Kauppalehti, 2016) mukaan on positiivista, että suomalaisten innostus 

matkustamiseen on säilynyt, vaikka maan talous on toisinaan ollut epävakaata ja vaih-

televaa. Matkustaminen toimii ihmisille tietynlaisena henkireikänä ja odotettuna ar-

jesta irtautumisen keinona. 

 

Siitä huolimatta, että omatoimisuus ja verkon käyttö matkojen varaamisessa on yleis-

tynyt nopeasti, ei sen tarjoamasta palvelun laadusta voida mennä takuuseen ilman am-

mattilaisten työpanosta taustalla. On tärkeää, että matkatoimistojen verkkosivuilta löy-

tyy edelleen yhteydenottolomake, jonka välityksellä asiakas saa tarvitessaan ammatti-

laisen apua viipymättä. Pienet kaupunkilomat ovat yleensä suhteellisen helppo hoitaa 

itsenäisesti, mutta jos matkaltaan haluaa saada kaiken irti, on suositeltavaa kääntyä 

asiantuntijoiden puoleen. (Hakkarainen 2020, 34–35.) Hakkarainen toteaa, että matka-

toimistot ovat yleensä tiiviissä kontaktissa kohdemaidensa yhteistyökumppaneihin, ja 

samalla myös testanneet ja todenneet tarjoamansa palvelut laadukkaiksi. Tämä auttaa 

asiakasta lähtemään luottavaisin mielin matkaan. Pakettimatkojen hyvä puoli on li-

säksi sen tarjoama turva odottamattomia tilanteita varten.  



11 
 

3.3 Matkavarauspalvelut 

Viimeisen vuosikymmenen aikana kansainvälinen matkailu on kehittynyt nopeasti. 

Tämän selittävät kaksi asiaa, siviili-ilmailun sekä varausjärjestelmien huima kehitty-

minen. 1960-luvulla kehitetty tietokonevarausjärjestelmä Computer Reservation Sys-

tem (CRS) on nopeuttanut lippujen varaamista reaaliajassa. Seurauksena tästä asiakas-

palveluajat lyhenivät, palvelujen laatu nousi ja tarjottujen palveluiden määrää ja vali-

koimaa pystyttiin lisäämään. Tämä mahdollisti myös joustavaan hinnoittelustrategiaan 

siirtymisen. Pikkuhiljaa CRS alkoi kattaa yhä useampia matkailutoiminnan alueita, 

mikä vuorostaan aurasi tietä maailmanlaajuisten jakelujärjestelmien eli Global Distri-

bution Systemin (GDS) muodostumiseen. Nämä järjestelmät mahdollistavat lentolip-

pujen sähköisen varaamisen lisäksi hotellivarausten teon, auton vuokraamisen sekä 

esimerkiksi valuutanvaihdon. Suurimpia ja tunnetuimpia näistä järjestelmistä ovat 

Amadeus, Sabre sekä Galileo. (Alimova, Abdusaidova & Tuychiev 2020.)  

 

Alimovan ym. (2020) mukaan Internetin kehityksen mukana seurasi suuria muutoksia 

matkailualalla, kuten esimerkiksi online-matkatoimistojen ja erilaisten metahakuko-

neiden kehittyminen. 90-luvun aikana mukaan astuivat Internet-varausjärjestelmät, 

joiden kautta ihmiset pystyivät itsenäisesti varaamaan matkailupalveluita omaan käyt-

töönsä. Henkilö pystyi omatoimisesti etsimään ja varaamaan itseään miellyttävän ho-

tellin tai lentoreitin, varaamaan sen reaaliajassa ja vastaanottamaan varausvahvistuk-

sen sähköpostiinsa. Nykyään tällaisia sivustoja löytyy internetistä tuhansia, kuten esi-

merkiksi Expedia, Momondo ja Hotels.com.  

 

Nämä verkkopalvelut tarjoavat paljon uusia mahdollisuuksia, mutta myös haasteita 

matkailualalle. Perinteisiin palvelumalleihin verrattuna verkkopalvelut ovat kehitty-

neempiä ja siten toimivat tehokkaammin digitalisoituneessa maailmassa. Verkkopal-

velut takaavat ajatonta informaatiota laaja-alaisesti ja ovat asiakkaiden saatavilla mi-

hin vuorokaudenaikaan tahansa. Asiakkaat voivat hyötyä samalla merkittävästi elekt-

ronisesta word of mouthista verkko-ostoprosessinsa aikana. Haasteina verkkovaraus-

järjestelmissä voidaan nähdä tekniikan pettäminen, eli esimerkiksi ostoprosessin epä-

onnistuminen käyttökatkon vuoksi, nettisivujen ylikuormittuminen tai personoidun 

tuoteinformaation puute, joka herättää asiakkaassa kysymyksiä ja saattaa vaikuttaa os-

topäätökseen negatiivisesti. (Zhao, Liu, Bi & Law 2014, 20.)  
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Koska Internetin käyttö on nykypäivänä enemmän sääntö kuin poikkeus on yritysten 

kiinnitettävä entistä tarkemmin huomiota verkkopalveluidensa laatuun. Zhao ym. 

(2014, 20) kertovat artikkelissaan ”Influence of coupons on online travel reservation 

service recovery” verkkopalvelun laatua voitavan arvioida neljän ulottuvuuden kautta, 

joita ovat verkkosivuston toimivuus, tiedon laatu ja sisältö, turvallisuus sekä asiakas-

suhteet. Näitä kriteerejä on pidetty ensisijaisina palvelun laadun mittaamisessa ja nii-

den on havaittu vaikuttavan merkittävästi asiakastyytyväisyyteen sekä asiakkaan ha-

luun hyödyntää yrityksen palveluita uudelleen myös tulevaisuudessa. Yrityksen on tär-

keää keskittyä jatkuvasti parantamaan verkkopalvelujensa laatua, jotta asiakastyyty-

väisyyttä pystytään lisäämään ja tätä kautta tuottamaan enemmän voittoa yritykselle. 

3.4 Uudenlainen matkavarauspalvelu TIM 

Koska TIM on Ikaalisten matkatoimiston lähitulevaisuudessa lanseeraama uudenlai-

nen matkavarauspalvelu, ei tietoa siitä ole vielä saatavilla julkisesti. Tämän vuoksi 

opinnäytetyössä on haastateltu TIM:in kehitysprosessissa vahvasti mukana ollutta, 

Ikaalisten matkatoimiston toimitusjohtajaa Esa Talosta. Näin opinnäytetyöhön on 

saatu enemmän faktapohjaa matkavarausjärjestelmään liittyen.  

 

Talonen (2021) kertoo, että idea TIM:in luomisesta lähti liikkeelle ajatuksesta, jossa 

nuorempia kuluttajia, jotka eivät miellä itseään matkatoimistopalveluiden käyttäjiksi, 

haluttiin lähteä puhuttelemaan uudella tavalla. Tämän perusteella lähdettiin ideoimaan 

ja toteuttamaan uudenlaista digitaalista varauspalvelua, joka ei viittaisi suoraan mat-

katoimistopalveluun. Työtä TIM:in takana on tehty yli kolmen vuoden ajan yhdessä 

IT-kumppanin kanssa sekä Ikaalisten matkatoimiston sisällä. Lisäksi osana TIM:iä 

ovat lomamuistojen kirjoittajat, jotka ovat intohimoisia matkailun harrastajia ja toimi-

vat mikrovaikuttajina omissa sosiaalisissa piireissään sekä sosiaalisen median verkos-

tossa.  

 

Talosen (2021) mukaan TIM eroaa perinteisestä matkatoimistopalvelusta toimimalla 

digitaalisena matka-avustajana. TIM auttaa asiakasta löytämään asiakastarpeeseen so-

pivan matkan ja matkakohteen. TIM siis toteuttaa matkatoimistopalvelua 
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parhaimmillaan, mutta digitaalisessa muodossa. TIM:iä voisi kuvailla keinoälyn esi-

asteeksi digitaalisen palvelun puolella. TIM:ssä myös matkan varausprosessi on täysin 

erilainen kuin missään muualla, sillä varausprosessi perustuu vuoropuheluun TIM:in 

kanssa. Toisena tulokulmana Talosen mukaan voidaan nähdä matkojen myyntiä aitoi-

hin lomamuistoihin perustuen. Nämä lomamuistot ovat aina jonkin kirjoittajan koke-

mia matkakokemuksia, jotka on aidosti koettu ja tuotettu blogimuotoon. Näiden mat-

kakokemusten kautta tarjotaan vastaavaa lomamuistoa kuluttajalle, joka etsii itselleen 

sopivaa matkaa.  

 

TIM:in tavoitteena on saavuttaa eri tavalla ajattelevaa kohderyhmää, joka ei ole vält-

tämättä havainnut, että digitaalinen matkapalvelu ja sen käyttäminen voi olla positii-

vinen palvelukokemus. Talonen pohtii TIM:in perimmäisenä tarkoituksena olevan 

unohtumattomien lomamuistojen tuottamisen, mikä on sama tavoite kuin emoyhtiöllä 

Ikaalisten matkatoimistolla. Tämä vain halutaan tehdä uudella tavalla. Talonen toivoo, 

että kun palvelu saadaan lanseerattua, wau-kokemuksia syntyisi jo pelkästään itse si-

vustosta sekä asioiden tekemisestä eri tavalla kuin aikaisemmin. (Talonen 2021.) Ta-

lonen toteaa vaikuttajamarkkinoinnin roolin TIM:issä olevan merkittävä. Koska sivus-

toa ei olla vielä päästy lanseeraamaan, ei olla päästy mittaamaan vaikuttajamarkki-

noinnin todellista potentiaalia. Oletuksena on, että kuluttaja pystyy matkaa etsiessään 

samaistumaan kirjoittajaan, joka on käynyt matkalla sekä hänen lomaelämykseensä ja 

tätä kautta sitoutumaan palvelun käyttöön uudella tavalla, koska haluaa saavuttaa sa-

man matkakokemuksen kuin mikrovaikuttaja.  

 

Vaikka Ikaalisten matkatoimisto on TIM:in emoyhtiö, pyritään nämä brändit pitämään 

erillä toisistaan. Vastuullisena matkanjärjestäjänä toimii kuitenkin koko ajan Ikaalis-

ten matkatoimisto toimialan juridisista syistä johtuen. Asiakaspalvelussa toimivat sa-

mat henkilöt, eli oli kuluttaja varannut matkan TIM:in kautta tai Ikaalisten matkatoi-

miston kautta, vastaavat puhelimeen tai chat-palveluun samat henkilöt. Yhteiskäyttöä 

syntyy siis jonkin verran, mikä voidaan Talosen mukaan nähdä synergia etuna. (Talo-

nen 2021.)  

 

Talonen (2021) kertoo, että TIM:in alkuperäinen lanseerausaikataulu oli keväällä 

2020, mihin oli kaikki valmiudet. Koronavirus kuitenkin muutti suunnitelmia, eikä 

palvelua kannattanut lanseerata sellaisen toimintaympäristön aikana, jossa matkan 
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ostaminen on niin sanotusti estetty tai palvelu on hyvin ohut esimerkiksi valikoiman 

suhteen. Talosen mukaan vastuullisen matkanjärjestäjän toimesta matkoja ei voida 

tällä hetkellä edes myydä. Talonen kertoo, että parhaillaan odotetaan Euroopan sisära-

jojen aukeamista, jotta matkustaminen saadaan jälleen käynnistymään. Sen jälkeen 

TIM:in lanseeraaminen onnistuu hänen mukaansa nopeallakin aikataululla.  

4 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI 

Yksilöiden mielipiteisiin, ajatuksiin ja toimintatapoihin on kohdistunut vaikutusta jo 

ihmiskunnan alkuajoista lähtien. Maailman kehittyessä ja sosiaalisen median käsitteen 

tullessa entistä tutummaksi, on vaikuttaminen muodostunut monelle jopa ammatiksi. 

Vuoden 2010 vaiheilla bloggaajat alkoivat nostaa suosiotaan internetin alustoilla. 

Näitä seurasivat pikkuhiljaa tubettajat ja sosiaalisen median kehittyessä entisestään, 

on kanavien kirjo laajentunut ja kehittynyt merkittävästi. Nykyään näitä bloggaami-

sesta uransa aloittaneita voidaan kutsua jo sosiaalisen median ammattilaisiksi. Suurin 

osa heistä on luopunut blogin kirjoittamisesta ja siirtynyt kokonaan käyttämään esi-

merkiksi huiman suosion saavuttanutta Instagram -palvelua. Koska sosiaalisen median 

kanavien kirjo on nykyään niin laaja, ja moni siitä elantonsa tienaava käyttää useita eri 

palveluita työssään, on heitä alettu kutsua yhteisesti vaikuttajiksi. Tämä vaikuttaja-

termi kattaa alleen jokaisen vaikutusvaltaisen henkilön sosiaalisen median kentällä, 

aina muotibloggaajista huippu-urheilijoihin. (Halonen 2019.)  

4.1 Vaikuttajamarkkinointi käsitteenä 

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti vaikuttajan ja yrityksen välistä, sopi-

mukseen perustuvaa kaupallista yhteistyötä. Tämän sopimuksen tavoitteena on saa-

vuttaa yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet. Korvaus kaupallisesta yhteistyöstä mak-

setaan vaikuttajalle yleisesti rahana tai muussa muodossa. (Halonen 2019.)  

 

Vaikuttajamarkkinoinniksi katsotaan esimerkiksi vaikuttajan erilaisissa sosiaalisen 

median kanavissa julkaisemat päivitykset ja sisällöt, jotka koskevat yrityksen 
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tuotteiden tai palveluiden testaamista ja mainostamista. Tästä vaikuttajalle maksetaan 

palkkio yrityksen toimesta. Yritys voi myös palkata vaikuttajan toimimaan yrityksen 

mainoskasvona tai brändilähettiläänä. Vaihtoehtoisesti vaikuttaja voi ottaa yrityksen 

sosiaalisen median kanavat haltuunsa ja tuottaa sisältöä suoraan yrityksen tilille reaa-

liajassa. Yhtenä vaikuttajamarkkinoinnin muotona voidaan pitää myös yrityksen tuo-

tekehitykseen osallistumista korvausta vastaan. (Halonen 2019.)  

4.2 Vaikuttajan määrittely 

Nykyajan “some-aikakausi” on mahdollistanut miltei kenen tahansa voivan toimia vai-

kuttajana sosiaalisen median alalla. Jokaisella massamediakanavan haltijalla on mah-

dollisuus saada viestinsä kuulumaan seuraajajoukolleen, joka parhaassa tapauksessa 

kattaa useita satoja tai jopa tuhansia ihmisiä, sijainnista tai vuorokaudenajasta riippu-

matta. Laajat verkostot mahdollistavat vaikuttamisen myös sellaisten henkilöiden kes-

kuudessa, joihin vaikuttaja ei välttämättä muuten olisi koskaan tullut tutustuneeksi 

henkilökohtaisesti. (Halonen 2019.)  

 

WOMMA eli Word Of Mouth Marketing Association määrittelee vaikuttajan henki-

löksi, jolla on mahdollisuus tavoittaa keskimääräistä suurempi joukko ihmisiä tai vai-

kuttaa heihin word of mouthin eli vertaisviestinnän avulla. Vaikuttaja eroaa keskiver-

toihmisestä siis vaikutusvaltansa perusteella, eli hänellä on suurempi mahdollisuus 

muuttaa ihmisten mielipiteitä tai käytöstä toivottuun suuntaan. Tämän vallan saavut-

taminen juontaa juurensa esimerkiksi tietystä asemasta sosiaalisen median yhteisössä 

tai yksinkertaisesti mielenkiinnosta erityisen puhuttelevaan henkilöön. Keskeistä vai-

kuttajien ominaisuuksissa on uskottavuus, joka on ihmisten tunteisiin vetoava tekijä. 

(Halonen 2019.) Halosen mukaan vaikuttajan tehtävänä on jakaa sisältöä, joka kiin-

nostaa kohdeyleisöä. Hän toimii inspiroijana, tiedonvälittäjänä sekä linkkinä uusien ja 

kiinnostavien ilmiöiden, tuotteiden tai palveluiden esiintuomisessa. Tänä päivänä yri-

tyksille on vaikuttajista valtava hyöty. Vaikuttajan avulla potentiaalisten asiakkaiden 

tavoittaminen onnistuu huomattavasti helpommin sekä viestintä sujuu jouhevasti. Vai-

kuttajan yleisö seuraa tätä syystä, jonka vuoksi myös kaupallisen materiaalin vastaan-

ottaminen on miellyttävämpää, jos se on tehty vaikuttajan omaa tyyliä mukaillen.  
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Vaikuttajan käsite on laajentunut huomattavasti entisestä. Jo vuosikymmenten ajan 

julkisuuden henkilöt ovat pitäneet vaikuttajan roolia yllä ja esimerkiksi urheilijat, näyt-

telijät ja artistit ovat toimineet yritysten mainoskasvoina. Vaikuttajamarkkinointi ei 

siis ole uusi ilmiö. Koska nykyään myös ”tavalliset ihmiset” voivat toimia sosiaalisen 

median vaikuttajina, pidetään heitä myös helpommin lähestyttävinä ja uskottavampina 

kuin kaukaisempia idoleita tai esikuvia. Matalakynnyksinen lähestymistapa tiivistää 

vaikuttajan ja kohderyhmän suhdetta, jolloin kohderyhmä myös uskoo helpommin vai-

kuttajan sanaan ja luottaa tämän suosituksiin, mistä yritys hyötyy huomattavasti. Essi 

Pöyryn tutkimusryhmän tutkimuksen perusteella todettiin, että sosiaalisen median vai-

kuttajien julkaisemien postausten perusteella kohderyhmän ostoaikomukset kasvoivat, 

verrattuna julkisuuden henkilöiden tekemiin julkaisuihin. (Halonen 2019.)  

4.3 Vaikuttajamarkkinointi yrityksen näkökulmasta 

Tänä päivänä yrityksen ja asiakkaan välinen viestintä tapahtuu pitkälti verkossa, jossa 

asiakkaisiin voidaan olla yhteydessä suoraan ja henkilökohtaisesti. Vaikka kommuni-

kointi verkossa on helppoa ja vaivatonta, on keskustelutila alkanut käydä ahtaaksi so-

siaalisen median nostaessa suosiotaan. Koska sosiaalinen media on valtava informaa-

tion viidakko, saattaa sekä markkinoijien että kuluttajien viestintä sekoittua muiden 

kuluttajien tai perinteisten tiedotusvälineiden toimesta ja muodostaa virheellistä tai 

jopa valheellista tietoa. Tämän vuoksi brändien on entistä tärkeämpää panostaa sano-

mansa vahvistamiseen. (Gretzel 2018.)  

 

Gretzel (2018) kertoo, että erilaiset sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, ovat 

rakentaneet näyttöalgoritminsa siten, että yritysten markkinointiviestintä hukkuu ku-

luttajien syötteistä. Myös kuluttajat tekevät oman osansa estääkseen ylimääräisen mai-

nonnan sivuiltaan samalla, kun tietoa yritetään tarjota joka puolelta. Tämän seurauk-

sena koko markkinointikenttä on havainnut tarvitsevansa jonkinlaisen ratkaisun tiedon 

suodattamiseksi, jotta informaatiota voidaan tarjota laajemmalle, mutta entistä omis-

tautuneemmalle kohderyhmälle. Tästä syystä monet yritykset ovat päätyneet vaikutta-

jamarkkinointiin. Vaikuttajat koetaan luotettavina henkilöinä, jotka tarjoavat neuvoja 

ja vinkkejä sekä vaikuttavat kohderyhmän mielipiteisiin. He esikäsittelevät tiedon esi-

merkiksi testaamalla tuotteita, jonka jälkeen viestivät kokemuksistaan kohderyhmälle. 
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Tämä herättää kohderyhmässä luottamusta ja samalla uskallusta tutustua yrityksen 

tuotteisiin tai palveluihin paremmin.  

 

Tärkeimpänä vaikuttajamarkkinoinnin hyödyntämisen alustana pidetään Instagramia, 

jota käyttävät 89 prosenttia yrityksistä vaikuttajamarkkinoinnissaan. Seuraavalla si-

jalla ovat Facebook ja Twitter, joita käyttävät 70 prosenttia markkinoijista. Kolman-

neksi eniten vaikuttajamarkkinoinnin alustana käytetään Youtubea, jota käyttävät 59 

prosenttia markkinoijista ja neljäntenä tulevat erilaiset blogit 48 prosentilla. Myös 

Snapchatia käytetään vaikuttajamarkkinoinnissa jonkin verran, mutta sen osuus on 

vain 45 prosenttia. (Gretzel 2018.) Vaikuttajamarkkinointi mielletään usein irralliseksi 

osa-alueeksi markkinoinnin kentällä, vaikka todellisuudessa se kuuluu osana yrityksen 

strategisen markkinoinnin kokonaisuuteen. Tämän perimmäisenä tarkoituksena on 

johdattaa yritystä kohti sen tavoitteita liiketoiminnan näkökulmasta. On todettu, että 

vaikuttajamarkkinointia harjoitetaan yrityksissä melko erilaisin keinoin ja sen kyp-

syysasteen katsotaan vaihtelevan huomattavasti. (Halonen 2019.)  

 

Valtaosa yrityksistä käyttää vaikuttajamarkkinointia erillisenä, taktisena toimenpi-

teenä. Tämän pohjalta yritykset pyrkivät hakemaan monesti nopeita ratkaisuja asia-

kasmäärän pikaiseen kerryttämiseen esimerkiksi uutuustuotteita lanseerattaessa. 

Näissä tapauksissa yhteistyötä katsotaan tehtävän kampanjapiikkien toivossa ja vai-

kuttajia rekrytoidaan monesti useita kerralla. Vaikuttajamarkkinointi kulkee tällöin 

kampanjoiden rinnalla, osana niitä. (Halonen 2019.) Halosen mukaan osa yrityksistä 

on kuitenkin päässyt pidemmälle vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa. Nämä yri-

tykset liittävät vaikuttajamarkkinoinnin osaksi yritystensä markkinoinnillisen osa-alu-

een kokonaisuutta ja pyrkivät suunnittelemaan sitä pidemmällä tähtäimellä muun 

markkinoinnin ohella. Yhteistyösopimuksista suunnitellaan usein pidempiaikaisia ja 

vaikuttajien kanssa halutaan muodostaa henkilökohtaisempia suhteita. Hyväksi todet-

tuja vaikuttajia hyödynnetään usein uudelleen, eikä jokaiseen kampanjaan tarvitse 

tästä syystä rekrytoida uusia kasvoja. Sisällöntuotanto saatetaan pitää jatkuvana ja 

brändin arvoihin ja piirteisiin pyritään perehtymään tarkemmin sekä laajemmassa mit-

takaavassa. Näissä tapauksissa vaikuttajamarkkinointi on tärkeä osa yrityksen strate-

gista markkinointia.   
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Kaikkein pisimmälle vaikuttajamarkkinoinnin suhteen ovat päässeet yritykset, jotka 

ovat ottaneet vaikuttajayhteistyöt käyttöön liiketoimintansa kehittämisen kannalta. 

Heille vaikuttajamarkkinointi on strateginen valinta sekä differointitekijä. Vaikutta-

jista pyritään hyötymään jatkuvan sisällöntuotannon kautta ja yrityksen ja vaikuttajan 

välille on muodostunut henkilökohtaisempi suhde. Näissä tapauksissa yritys voi hyö-

dyntää vaikuttajaa liiketoimintansa kehittämisessä esimerkiksi pohtimalla palvelu- ja 

tuotekehitykselle kehitysideoita. Usein myös vaikuttajan seuraajia voidaan osallistaa 

tähän tuotekehitykseen tai esimerkiksi ajankohtaisten trendien selvittämiseen. (Halo-

nen 2019.) Halonen toteaa, että vaikuttaja voi toimia ulkoistettuna resurssina yrityksen 

viestintä- sekä markkinointitiimissä ja samalla viestinvälittäjänä yrityksen kohderyh-

mälle. Yritys viestii mielellään yleisölleen esimerkiksi arvoistaan, jonka vuoksi on tär-

keää löytää juuri oikeanlainen vaikuttaja, joka jakaa samat arvot ja pystyy sitoutumaan 

liiketoiminnan kehittämiseen pidemmälläkin ajanjaksolla.   

4.4 Vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuus 

Viimeisimpien tutkimusten mukaan vaikuttajamarkkinointi on todettu tehokkaaksi ja 

tuottavaksi markkinointiviestinnän välineeksi. Erään tutkimuksen mukaan 40 prosent-

tia vastanneista on ostanut vaikuttajan mainostaman tai käyttämän tuotteen ja tämän 

perusteella vaikuttajamarkkinointikampanjoilla on mahdollisuus saavuttaa 11 kertaa 

enemmän sijoitetun pääoman tuottoa kuin perinteisellä mainonnalla. (Gretzel 2018.)  

 

Vaikuttajista on yrityksille hyötyä suuressa mittakaavassa. Viisi suurinta syytä, miksi 

yritykset hyödyntävät vaikuttajia markkinoinnissaan, ovat brändin edunvalvonnan pa-

rantamisessa, brändin tunnettavuuden lisäämisessä, uusien kohdennettujen yleisöjen 

tavoittamisessa sekä myynnin konvertoinnissa. Lisäksi halutaan kasvattaa SOV:ia 

(share of voice), joka tarkoittaa brändin prosentuaalista osuutta kaikesta online -sisäl-

löstä ja -keskustelusta verrattuna sen kilpailijoihin. (Gretzel 2018.) Gretzelin mukaan 

useat tuoreet tutkimukset osoittavat, että vaikuttajamarkkinointi alkaa hiljalleen muo-

dostua olennaiseksi osaksi sosiaalisen median markkinointia monilla eri yrityksillä. 

Esimerkiksi markkinoinnin ammattilaisten suorittaman tutkimuksen mukaan jo 60 

prosenttia yrityksistä hyödynsi vaikuttajia osana markkinointistrategiaansa vuonna 

2016, erityisesti saavuttaakseen vaikeasti tavoitettavissa olevaa yleisöä. Lisäksi 
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talouslehti Forbesin (2016) mukaan yritykset käyttivät keskimäärin jo 255 miljoonaa 

dollaria kuukaudessa pelkästään vaikuttajien julkaisemiin Instagram-julkaisuihin sa-

maisena vuonna.  

4.5 Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuus 

Vaikuttajan uskottavuudella on tärkeä merkitys kuluttajan ostokäyttäytymisen koh-

dalla. On todettu, että kuluttajat vaikuttuvat varmimmin tuotteista ja palveluista, joita 

pitävät uskottavina ja joita esittelee uskottava vaikuttaja. Uskottavuuden voidaan kat-

soa koostuvan kahdesta eri osasta, joita ovat luotettavuus ja asiantuntijuus. Luotetta-

vuus viittaa kuluttajan käsityksiin vaikuttajan rehellisyydestä, yhtenäisyydestä sekä 

uskottavuudesta. Asiantuntijuudella taas tarkoitetaan vaikuttajan tietoa, taitoa tai ko-

kemusta mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. (Schouten, Janssen & Verspaget 

2019, 4.)  

 

Vaikuttajat jakavat käyttäjälähtöisiä arvioita testaamistaan tuotteista, kertovat suosi-

tuksia sekä raportoivat henkilökohtaisista kokemuksistaan omilla sosiaalisen median 

kanavillaan. Yhä useampi tästä sisällöstä on yritysten sponsoroimia ja suunniteltu he-

rättämään kuluttajan kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan. Silti tällaisen sisällön 

tuottaminen tapahtuu pääasiallisesti rehellisten mielipiteiden kautta, eikä niillä ole 

välttämättä tavoitteita myynninedistämisen kannalta. Etenkin pienemmät vaikuttajat 

saattavat saada palkkioksi työstään ainoastaan tuotepalkintoja, verraten julkisuuden 

henkilöihin, joille väistämättä maksetaan palkkio tuotteen mainostamisesta rahan 

muodossa. Tieto tästä tekee julkisuuden henkilöistä vähemmän luotettavia kuin taval-

lisista sosiaalisen median vaikuttajista. On kuitenkin havaittu, että kun tietty tuote yh-

distetään julkisuuden henkilöön myös tosielämässä ilman selkeää näkökulmaa mai-

nostamisesta, katsotaan heidän uskottavuutensa lisääntyvän. Kiinnostava näkökulma 

vaikuttajiin liittyen on heidän kykeneväisyytensä uran luomiseen omasta kiinnostuk-

sen kohteestaan. Tämä lisää luotettavuutta siinä mielessä, että he todennäköisesti tun-

tevat mainostamansa tuotteen ja palvelun paremmin kuin esimerkiksi perinteiset jul-

kisuuden henkilöt, jotka usein mainostavat tuotteita ainoastaan rahallisesta korvauk-

sesta. (Schouten ym., 2019, 5.)  
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Schouten ym. (2019, 6) toteavat luotettavuutta lisäävän myös vaikuttajan sekä tuotteen 

tai palvelun yhteensopivuus. Vaikuttajat monesti kategorisoivat itsensä esimerkiksi 

kauneusvaikuttajiksi, lifestyle-vaikuttajiksi tai esimerkiksi matkailuvaikuttajiksi ja ja-

kavat suosituksia tähän kategoriaan liittyen. Mielleyhtymiin perustuva yhteys tuotteen 

ja vaikuttajan välillä koetaan tärkeämpänä kuin voitaisiin kuvitella. Tästä syystä ku-

luttajat helposti paheksuvat vaikuttajia, jotka tukevat tuotteita, jotka eivät sovellu hei-

dän arvoihinsa, kategoriaansa tai kiinnostuksen kohteisiinsa.  

 

Vaikuttajaa seurataan sosiaalisessa mediassa niin tiiviisti, että tätä aletaan pitää ystä-

vän kaltaisena henkilönä, joka koetaan tuntevansa hyvin ja johon voidaan samaistua 

monissa tilanteissa. Vaikuttajan suositellessa tiettyä tuotetta tai palvelua, on kohderyh-

män helpompi uskoa tähän mainontaan ja mahdollisesti myös ostaa itselleen tämä 

tuote. On selvää, että läheisiltä kuullut suositukset herättävät enemmän luottamusta 

kuin esimerkiksi yritysten kaupalliset viestit tai mainokset. Nykyisin sosiaalinen me-

dia on paikka, josta etsitään tietoa nimenomaan vaikuttajien mielipiteistä sekä koke-

muksista tiettyä tuotetta kohtaan. Nämä vertaissuositukset toimivat suurena syynä vai-

kuttajien seuraamiselle. Sosiaalisen median vuoksi vertaissuosituksilla on jatkuvasti 

yhä suurempi merkitys ihmisten ostopäätöksiin liittyen. Vertaissuositukset koetaan 

luotettavina ja niiden perusteella tehdään ostopäätöksiä. (Halonen 2019.) 

 

Halosen (2019) mukaan erityisesti nuoret ovat alttiita vaikuttajien suosituksille ja he 

suhtautuvat vaikuttajien arvioihin paljon vastaanottavaisemmin kuin suoraan yrityk-

siltä tuleviin viesteihin sekä mainoksiin. Vaikuttajia seurataan osittain tiedonsaannin 

sekä inspiraation vuoksi, joita kaivataan ostopäätösten tueksi. Osittain taas etsitään 

kaupallisia linkkejä, joiden kautta tuotteita pystytään usein ostamaan edullisempaan 

hintaan alennuskoodien turvin. Parhaiten vaikuttajien tuottamiin kaupallisiin yhteis-

töihin suhtaudutaan silloin, kun ne istuvat kanavan tyyliin sekä arvoihin, eivätkä tunnu 

väkinäisesti tehdyiltä. Osa seuraajista kuitenkin kokee kaupallisuuden ja sponsorikyt-

kökset automaattisesti negatiivisesti, vähentäen vaikuttajan luotettavuuden, uskotta-

vuuden sekä kiinnostavuuden tuntua.  

 

Jotta vaikuttaja pysyisi kiinnostavana kaupallisista yhteistöistä huolimatta, on tärkeää 

löytää oikeanlainen lähestymistapa sekä tasapaino yhteistöiden ja arkisen sisällön vä-

lille. On tärkeää, että vaikuttaja ja brändi sopivat yhteen ja yhteistyö on luontevaa. 
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Yhteistyön on oleellista sopia osaksi vaikuttajan kanavaa ja sisältöä, sillä muutoin seu-

raajalla herää helposti tunne, että sisältöä tuotetaan ainoastaan rahankiilto silmissä. Si-

sällöntuottamisessa ja yhteistöissä on onnistuttu, jos lukijaa kiinnostaa vaikuttajan 

tuottama sisältö kaupallisuudesta huolimatta. (Halonen 2019.)  

5 NUORTEN AIKUISTEN ASIAKASTARPEET 

Milleniaalit, joista käytetään myös nimitystä sukupolvi Y, ovat syntyneet 80-luvun 

alun ja 90-luvun puolivälin vaiheilla. Heitä kutsutaan usein nimityksellä ”digital nati-

ves”, joka tarkoittaa käytännössä henkilöitä, jotka ovat syntyneet digitaalisen teknolo-

gian aikakaudella ja näin ollen toimivat sujuvasti älylaitteiden ja internetin kanssa nuo-

resta iästä lähtien. (Skinner, Sarpong & White 2018, 95–96.) Milleniaalien sanotaan 

suhtautuvan epäileväisesti perinteiseen markkinointiin ja mainontaan. Nykypäivänä 

moni heistä on tottunut käyttämään sosiaalista mediaa tiedon selvittämiseen esimer-

kiksi uusien tuotteiden kohdalla tai ostopäätösten tekemisen tukena. Koska milleniaalit 

eivät seuraa perinteistä tv:tä tai lehtiä samoissa määrin kuin vanhemmat sukupolvet, 

täytyy heidät tavoittaa toista kanavaa pitkin. Paras väylä tähän ovat digikanavat, joita 

pidetään monesti välttämättömänä osana kanavasuunnitelmaa. (Halonen 2019.)  

5.1 Asiakaslähtöisyys 

Keskeisenä strategisen johtamisen perustana yrityksissä pidetään monesti asiakkaisiin 

keskittyvän johtamisajattelun tyyliä. Asiakkuusjohtamisen tyyliä voidaan hyödyntää 

yrityksen tavoitteiden asettamisessa, niiden seurannassa sekä organisoimisessa. Asi-

akkuusjohtaminen tarkoittaa liiketoiminnan johtamista läpi yrityksen kulkevalla tyy-

lillä, joka koskettaa kaikkea yritykseen liittyvää toimintaa. Tavoitteiden asettaminen 

ja seuraaminen toteutetaan sen mukaisesti, mitä muutoksia asiakaskunnassa tapahtuu. 

Tämän johtamistyylin tavoitteena on asiakashankinnan edistäminen, asiakkuuksien 

pysyminen ja tyytyväisyys sekä asiakaskannattavuus. (Viitala & Jylhä 2013.) Viitalan 

ja Jylhän mukaan asiakaslähtöisen yrityksen tavoitteena on asiakkaiden tarpeiden sekä 

niiden kehittymisen tunnistaminen mahdollisimman laajasti. Yritysten välisiä 
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markkinoita tarkastellessa myyjät seuraavat asiakkaiden toimintaympäristöä tiiviisti, 

jotta asiakkaita pystytään palvelemaan mahdollisimman laadukkaasti oman liiketoi-

minnan puitteissa. Tässä tilanteessa yritys suhtautuu muutoksiin ennakoivasti eli 

proaktiivisesti. Sanotaan, että proaktiiviset yritykset pystyvät hyödyntämään etulyön-

tiasemaansa markkinoilla parhaiten.   

 

Proaktiivinen yritys haluaa palvella asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla, jonka 

vuoksi se perehtyy oman asiakaskuntansa toimintaympäristöön tarkoin. Asiakasläh-

töisessä johtamisessa suurimman osan parhaista ideoista ja ajatuksista katsotaan tule-

van asiakkailta sekä verkostoilta, ja vasta näiden jälkeen omien työntekijöiden puo-

lelta. Puhuttaessa erityisesti digitaalisista palveluista, on toiminnan kehittäminen yh-

dessä kuluttajien tai asiakkaiden kanssa mahdollista. Etenkin ideointi- ja kehittelytyö-

hön osallistuminen toimii oivallisesti, mikä kertoo asiakkaan merkityksellisestä roo-

lista yrityksen toimintaan nähden. Tämän seurauksena asiakaslähtöisyydestä on alettu 

käyttää myös sanaa asiakasläheisyys. (Viitala & Jylhä 2013.)  

5.2 Asiakaslähtöisyys markkinoinnin näkökulmasta 

Useat yritykset tänä päivänä ovat panostaneet erityisesti mobiiliteknologiaan ja sosi-

aalisen median käyttöön pysyäkseen paremmin kontaktissa asiakkaisiinsa. Tämä on 

hyödyllistä etenkin nopean tiedon ja datan siirtämisessä yrityksiltä asiakkaille, kun ih-

miset ovat jatkuvasti liikkeessä. Teknologian kasvava käyttö tarkoittaa yksinkertaisuu-

dessaan sitä, että nykyään yritys hyötyy markkinoinnin näkökulmasta enemmän verk-

kopohjaisesta mainonnasta sekä sosiaalisen median kanavista kuin perinteisestä medi-

asta. (Berkovi 2014, 20–22.)  

 

Yhtenä tapana asiakaslähtöisyyden parantamisessa pidetään tapahtumien järjestä-

mistä. Tapahtumat ovat tehokas keino toimia vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa 

ja pysyä ajan tasalla markkinoista. Tapahtumanjärjestämisessä tulee kuitenkin ottaa 

huomioon monia seikkoja, jotta niistä voidaan hyötyä myös pidemmän päälle. On tär-

keää, että jokaisella tapahtumatuotantoon osallistuvalla on selkeä rooli tapahtuman on-

nistumisen varmistamiseksi. Tapahtumien tulisi kehittyä vuosi vuodelta ja 
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kehitysehdotuksia ja ideoita on suositeltavaa poimia tulevaa suunniteltaessa jo hyvissä 

ajoin. (Berkovi 2014, 23–24.)  

 

Berkovi (2014, 24–26.) kertoo teoksessaan 4P:n markkinointistrategiasta, perinteisestä 

markkinointimixistä, joka ohjaa yritystä markkinoinnin suunnittelussa. Tämä markki-

nointimix koostuu tuotteesta (product), hinnasta (price), markkinointiviestinnästä 

(promotion) sekä myyntipaikasta (place). Ammatillisissa palveluissa tätä markkinoin-

timixiä on kuitenkin muokattu enemmän asiakaslähtöisempään suuntaan, jotta asiakas 

saa selkeämmän kuvan yrityksen brändistä, asemasta, erilaistumisesta ja arvoista. 

Tästä syystä 4P:n markkinointimixiä on kehitetty ja muodostettu uusi SAVE-käsite, 

joka sisältää ratkaisun (solution), saavutettavuuden (access), arvon (value) sekä opas-

tuksen (education) käsitteet.   

5.3 Asiakastarpeiden tunnistaminen 

Yritysten toimintakulttuurin tulisi mahdollistaa asiakastarpeiden johdonmukaisen sel-

vittämisen sekä asiakkaiden tarpeiden tyydyttämisen. Näiden tarpeiden selvittämisessä 

vastuu on ollut yrityksillä, jotka pyrkivät selvittämään niin piilevät kuin julkisetkin 

tarpeet. Voidaan sanoa, että tästä asiakastarpeiden selvittämisestä on muodostunut 

jopa laaja tietoteollisuuden ala. Se tarkoittaa, että selvitysten avulla pyritään tuotta-

maan tietoa asiakkaiden ajankohtaisista sekä tulevista tarpeista. Näiden selvittämiseksi 

voidaan käyttää erilaisia ennusteita, mittauksia, tutkimuksia tai skenaarioita. Kriittisen 

tärkeää on myös seurata asiakkaiden päätöksenteon taustalla vaikuttavia mieltymyksiä 

sekä muutoksia ja pystyä reagoimaan näihin nopeasti. (Helander, Kujala, Lainema & 

Pennanen 2013, 30.) 

 

Erilaisten tutkimusten ja selvitysten perusteella asiakkaat arvostavat arvatenkin edul-

lista hintaa sekä laadukkuutta. Näiden tietojen varaan on kuitenkin vaikeaa yrittää ra-

kentaa kilpailuedultaan kannattavaa toimintaa, tuotetta tai palvelua. Pikkuhiljaa asia-

kaslähtöisyyden tarkasteleminen on siirtynyt strategisempaan näkökulmaan. Tämä tar-

koittaa esimerkiksi sitä, että erilaisten tapojen ja käytäntöjen kautta pyritään varmista-

maan yrityksen arvon luominen sekä turvaamaan kannattavuus pitkällä aikavälillä ja 
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samalla hoitamaan jo olemassa olevia sekä potentiaalisia toimintasuhteita. (Helander 

ym., 2013, 30.) 

 

Jo aiemmin mainittu asiakasläheisyys-käsite kertoo hyvin tästä strategisesta lähesty-

mistavasta, jossa pyritään tyydyttämään samaan aikaan sekä julkiset, että piilevät asia-

kastarpeet räätälöityjen palveluratkaisujen avulla. Jotta tätä lähestymistapaa voidaan 

hyödyntää, yrityksen on tärkeää ymmärtää syvällisesti läheisten asiakassuhteiden mer-

kitys yrityksen liiketoiminnan kannalta. Asiakasläheisyys ilmenee yrityksen arvoissa, 

säännöissä sekä käytännön tavoissa. Tämän lisäksi asiakasläheisyys voi näkyä yrityk-

sen sisäisissä toimintamalleissa ja -prosesseissa, jotka ovat välineenä palveluiden tuot-

tamiselle sekä edelleen kehittämiselle. (Helander ym., 2013, 30.)  

 

Jotta yritys pystyy hyödyntämään ja kehittämään toimintaansa asiakasläheisyyden 

avulla, on ensiarvoisen tärkeää kerätä, tallettaa sekä ennen kaikkea hyödyntää asiak-

kuussuhteisiin liittyvää informaatiota ja tietämystä. Asiakasläheisyydessä oleellista on 

huomioida myös liiketoimintaprosessien yhteneväisyys asiakasorganisaation proses-

seihin. Keskeisin ajatus asiakasläheisyydessä on mahdollisimman pitkien asiakassuh-

teiden luominen, niihin panostaminen sekä toivottuihin tuloksiin tähtääminen. Yksit-

täisten myyntitapahtumien tuottojen ja kustannusten laskeminen sekä optimointi on 

vastakohta asiakasläheisyydelle ja tätä pyritään välttämään asiakasläheisen toiminnan 

kannalta. (Helander ym., 2013, 30.) 

5.4 Arvon luominen 

Jotta asiakasläheisyyttä voidaan toteuttaa käytännössä, on suositeltavaa keskittyä ar-

von luomiseen yhdessä asiakkaan kanssa. Jos asiakasläheisyyttä tavoitellaan pelkän 

asiakastyytyväisyyden kautta, saattaa asiakkuudesta tulla kannattamaton taloudelli-

sessa mielessä. Asiakasläheisyyttä olisi suotavaa rakentaa jatkuvasti kannattavin kei-

noin myös palveluntarjoajan kannalta, eikä tavoittelemalla pelkästään asiakastyytyväi-

syyttä. Tästä voidaan todeta, ettei tyytyväinen asiakas vastaa välttämättä kannattavaa 

ja voittoa tuottavaa asiakasta. (Helander ym., 2013, 31.)  
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Asiakastyytyväisyysmittarit eivät aina kerro koko totuutta asiakkuuden laadusta. Asi-

akkaan tyytyväisyyteen vaikuttavat suurilta osin esimerkiksi tuotteiden saaminen eri-

tyisen edulliseen hintaan tai jopa ilmaiseksi. Tällöin asiakas on automaattisesti tyyty-

väinen kokemukseensa. Edulliset hinnat taas näkyvät yritykselle suurina kustannuk-

sina, joiden seurauksena yritys saattaa ajautua ulos markkinoilta. Toinen kompastus-

kivi pelkässä asiakastyytyväisyyden tavoittelemisessa on ajautuminen tilanteeseen, 

jossa yritys menettää uuden oppimisen sekä uudistumiskykynsä yrittäessään pitää asia-

kaskunnan tyytyväisenä kaikin keinoin. Tähän tullaan usein seurauksena siitä, ettei 

asiakas välttämättä itsekään tiedosta haluamaansa, eikä näin kykene vaatimaan kun-

nollista ratkaisua ongelmalleen, vaikka sellainen olisi järjestettävissä. Tällöin yritys ei 

koe uudistumisentarvetta ja kehitystyö jää usein unholaan. (Helander ym., 2013, 31.)  

 

Erityisen hyvin asiakasläheinen toimintatapa sopii pienemmille yrityksille, joilla on 

monesti paremmat mahdollisuudet asiakasläheisyyden toteuttamisessa kaikkien pro-

sessiensa puitteissa. Tämä johtuu osaksi siitä, että pienemmille pk-yrityksille tarjoutuu 

usein erilaisia kilpailukeinoja kuin suuryrityksille, jotka pystyvät hyödyntämään mit-

takaavaetuja kilpailtaessa markkina-asemasta. Pienet yritykset pystyvät tuottamaan 

asiakkailleen lisäarvoa pienellä koollaan, ketteryydellään sekä paikallisuudellaan ja 

samalla oma asema markkinoilla vahvistuu. Palvelun ollessa jo valmiiksi henkilökoh-

taista, helpottuu asiakasläheisyyden tuominen osaksi toimintaa vaivattomammin. (He-

lander ym., 2013, 32.)   

5.5 Monikanavaisuus voimavarana 

Kuluttajien ostokäyttäytyminen on usein monimutkaisempaa kuin osataan kuvitella, 

eikä sen tulkitseminen ole aina yksiselitteistä. Yrityksen näkökulmasta tarkasteltuna 

kuluttajat saattavat vaihdella epävakaasti eri kanavien ja jopa eri yritysten välillä no-

jaten tarpeisiinsa eri vaiheissa ostoprosessiaan, mikä osaltaan vaikuttaa yritykseen it-

seensä. Tätä kuluttajien suorittamaa toimintaa kutsutaan opportunistiseksi käyttäyty-

miseksi. Yksinkertaisuudessaan siinä kuluttaja ensin löytää tiedon tuotteesta yhdeltä 

yritykseltä ja sen jälkeen ostaa tuotteen toiselta. Suurena syynä tässä todetaan olevan 

mobiililaitteiden lisääntynyt käyttö liiketiloissa asioidessa eli tiedonetsiminen on tehty 

mahdollisimman helpoksi ja paremmat tarjoukset löydetään nopeasti. Juuri hinta on 
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yksi suurimmista syistä kuluttajien vaihteluun yritysten välillä, mutta myös muut teki-

jät, kuten palvelun laatu ja saavutettavuus saattavat toisinaan kohota jopa sen yläpuo-

lelle. Nykypäivänä on lisäksi otettava huomioon muun muassa sosiaalisen median, ys-

tävien suositusten ja blogiarvioiden suuri vaikutus ostopäätöksessä. (Peltola, Vainio & 

Nieminen 2015, 336.)  

 

Yritykset voivat hyötyä valinnanvaran mahdollisuudesta ja uusista kanavista rakenta-

essaan bränditietoisuutta ja uskollisuutta, sekä tarjoamalla joustavan ostokokemuksen 

useiden eri kanavien välityksellä. Esimerkiksi laaja läsnäolo verkossa ja vaivaton saa-

vutettavuus hakukanavista voivat kohottaa brändin tunnettavuutta ja nostaa myyntiä 

kanavien kautta. Läsnäolo eri kanavissa auttaa yrityksiä tuomaan esille itseään ja kas-

vattaa kokonaismyyntiä. Verkkosivujen ja esimerkiksi mobiilisovellusten kautta luotu 

tietoisuus luo positiivista vaikutusta kaikissa myyntikanavissa, ei ainoastaan verkossa. 

(Deloitte 2014, 3.)  

 

Deloitten (2014, 6–7) mukaan monikanavaisuutta edistääkseen, yrityksen on tärkeää 

seurata tiettyjä toimintoja, jotka edesauttavat palvelun laadun kehittymistä ja moni-

puolistumista. Asiakaskeskeisen monikanavaisuuden strategian harjoittaminen on läh-

tökohtana toiminnan kehittämisessä. Yrityksen tulisi jatkuvasti yrittää tulkita asiak-

kaidensa käyttäytymistä erilaisissa ostoympäristöissä. Asiakkaiden kannalta on tär-

keää pystyä toimimaan joustavasti valitsemissaan kanavissa, missä tahansa vaiheessa 

ostoprosessiaan. Nykypäivänä kuluttajat ovat tottuneet mahdollisuuteen suorittaa os-

toksia omasta sijainnistaan, liikkeen aukioloajoista tai esimerkiksi maantieteellisistä 

rajoituksista huolimatta. On tärkeää, että yritys tarjoaa asiakkaalleen mahdollisuuden 

suorittaa ostoksia milloin tahansa, missä tahansa ja mitä tahansa kanavaa hyödyntäen. 

Yrityksen tulee pyrkiä olemaan esillä monipuolisesti eri kanavissa, liikkeistä ja kata-

logeista verkkosivuille, puhelinsovelluksiin ja sosiaalisen median tileihin. Tällä tavalla 

maksimoidaan kuluttajan mahdollisuus löytää yritys ja kiinnostua sen tarjoamista pal-

veluista.  

 

Deloitten (2014, 6.) kertoo, että eri kanavien integrointi koetaan tärkeänä tekijänä mo-

nikanavaisuuden käsitteessä. Ei riitä, että yrityksellä on olemassa konkreettinen liike-

tila, kiinnostavat verkkosivut ja houkutteleva Instagram-tili. Tärkeää on, että jokaiselta 

kanavalta löytyy tismalleen samat tiedot ja hinnat eri tuotteista, mutta tämän lisäksi 
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syytä on kiinnittää huomiota myös kanavien ulkoasuun. Yhdenmukaisuus on avain-

sana monikanavaisuudessa. Yritysten olisi hyvä myös säännöllisesti seurata asiak-

kaidensa käyttäytymistä; miten he omaksuvat uudet teknologiset menetelmät, miten 

uskollisesti he hyödyntävät yrityksen palveluita sekä taltioida uusia asiakassegment-

tejä. Näiden kautta pystytään suunnittelemaan tulevaa ja vahvistamaan asiakasuskol-

lisuutta.  

6 TUTKIMUSMENETELMÄT 

Tässä luvussa perehdytään opinnäytetyön empiiriseen osaan, tutkimukseen vaikuttaja-

markkinoinnin roolista matkavarauspalvelua käytettäessä. Luvussa käsitellään tutki-

muksen tyyppiä, aineistonkeruumenetelmiä sekä tutkimustulosten analysointimenetel-

mää. Seuraavassa luvussa käydään läpi tutkimuksen tulokset sekä keskitytään niiden 

analysointiin.  

6.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus 

Kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimusmenetelmät eroavat toisistaan huomattavasti. 

Toisinaan samassa tutkimuksessa voidaan hyödyntää molempia tutkimusmenetelmiä 

toisiaan täydentäen, mutta useimmiten keskitytään ainoastaan toiseen. (Heikkilä 2014, 

6.)  

 

Kvantitatiivisen, eli määrällisen tutkimuksen tunnuspiirteitä ovat erilaisten syy- ja seu-

raussuhteiden tarkastelu, luokittelut, vertailut ja numeeriset tulkinnat. Sen katsotaan 

vastaavan muun muassa kysymyksiin ”mikä?”, ”missä?” sekä ”paljonko?”, ja ilmiötä 

kuvataan usein numeerisen tiedon pohjalta. Tyypillistä kvantitatiiviselle tutkimukselle 

on numeerisesti suuri ja edustava otos, joka on edellytyksenä tutkimuksen onnistumi-

selle. Monesti selvitetään myös erilaisia riippuvuuksia tai muutoksia, jotka ovat tapah-

tuneet eri asioiden välillä. Kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmään kuuluvat oleelli-

sesti myös laskennalliset ja tilastolliset menetelmät, sekä aineistonkeruuna standar-

doidut tutkimuslomakkeet, joiden mukana tulevat valmiit vastausvaihtoehdot. 
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Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän kautta ei välttämättä saada selville asioiden poh-

jimmaisia syitä, mutta pystytään kuitenkin kartoittamaan sen hetkinen tilanne. (Heik-

kilä 2014, 6–8.)  

 

Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa pyritään ymmärtämään tutkimuskoh-

detta sekä perimmäisiä syitä kohteen päätöksenteon ja käyttäytymisen taustalla. Se 

vastaa useimmiten kysymyksiin ”miten?”, ”miksi?” ja ”millainen?”. Tyypillistä kvali-

tatiiviselle tutkimukselle on suppea tutkittavien määrä, ja tiedonkeruumenetelminä toi-

mivat usein syvähaastattelut ja ryhmäkeskustelut. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä 

on pätevä esimerkiksi toiminnan kehittämisessä, vaihtoehtojen kartoittamisessa tai so-

siaalisten ongelmien tutkimisessa. (Heikkilä 2014, 8.)  

 

Laadullisen tutkimuksen erityispiirteenä voidaan pitää sitä, ettei tavoitteena ole totuu-

den selvittäminen tutkittavan asian kohdalla. Tavoitteena on enemmänkin pyrkiä 

osoittamaan ihmisen toiminnasta jotain sellaista, jota ei voida tavoittaa välittömän ha-

vainnoinnin keinoin. Näitä asioita voidaan pitää kuin arvoituksina, jotka halutaan rat-

kaista tutkimuksen avulla. Ratkaisuja voidaan hyödyntää tutkimuksessa erilaisten mal-

lien, ohjeiden, toimintaperiaatteiden, tiedon ja kuvausten luomiseksi tutkittavan asian 

tueksi. (Vilkka 2014.)  

 

Laadullista tutkimusmenetelmää käytettäessä tutkimuksessa voidaan havaita kolme eri 

näkökulmaa tutkimuskohteeseen nähden. Näitä kutsutaan kontekstiksi, intentioksi 

sekä prosessiksi. Kontekstin huomioiminen merkitsee, että tutkijan tulee selvittää ja 

kuvata tutkimuksessaan tutkittavan asian suhteet esimerkiksi kulttuurillisiin, historial-

lisiin sekä sosiaalisiin yhteyksiin. Tämän yleismaisen kuvauksen jälkeen tutkijan on 

kuvattava tutkimusaineiston keräystä koskeva tutkimustilanne. Intention huomioimi-

nen merkitsee puolestaan sitä, että tutkija havainnoi tutkimustilanteessa tutkittavan 

kohteen ilmaisuun liittyvien motiivien ja tarkoitusperien merkityksiä. Näitä voivat olla 

muun muassa asioiden peittely, liioittelu tai esimerkiksi väärin muistaminen. Intentio 

ei kuitenkaan ole yhdistettävissä valehteluun. Prosessi käsittää tutkimusaikatauluun 

sekä -aineistoon liittyvää suhdetta tutkittavan asian ymmärtämiseen nähden. Tutki-

musaikataulu on merkityksellinen siinä mielessä, miten syvälle tutkittavaan asiaan eh-

ditään uppoutua. Vaikka tutkittavan antama tieto pystyttäisiin tunnistamaan, ei se 
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kuitenkaan välttämättä kerro tärkeiden merkityssuhteiden ymmärtämisestä. (Vilkka 

2014.)  

 

Tämän opinnäytetyön tutkimusmenetelmänä käytetään kvalitatiivista eli laadullista 

tutkimusmenetelmää. Laadullinen tutkimusmenetelmä soveltuu erinomaisesti tutkitta-

essa nuorten aikuisten asiakastarpeita, kokemuksia ja mielipiteitä vaikuttajamarkki-

noinnin suhteen, sillä tutkimuksen avulla pyritään ymmärtämään kohderyhmän tar-

peita ja toiveita perusteellisesti. Tutkimuksessa käsitellään pienempää joukkoa ja tut-

kimus suoritetaan teemahaastattelun avulla. Tutkimuksen tuloksia avataan sisäl-

lönanalyysin kautta.   

6.2 Aineistonkeruu 

Yleisinä aineistonkeruumenetelminä laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa 

käytetään muun muassa haastattelua, kyselyä, havainnointia sekä erilaisista dokumen-

teista koottua informaatiota. Nämä menetelmät toimivat sekä erillisinä, että yhdistet-

tyinä tutkimusresurssien ja tutkimusongelman mukaisesti. (Tuomi & Sarajärvi 2018.)  

 

Haastattelu on yksinkertaisin menetelmä selvittää, mitä ihminen ajattelee tietystä asi-

asta. Sen ylivoimaisena etuna pidetään joustavuutta, sillä tutkijalla on mahdollisuus 

selventää tai toistaa kysymys tarvittaessa, korjata väärinkäsityksiä sekä käydä keskus-

telua haastateltavan kanssa. Haastattelukysymykset voidaan myös esittää tutkijalle 

mieluisimmassa ja toimivimmassa järjestyksessä. Jotta haastattelutilanteesta saadaan 

mahdollisimman paljon irti, on suotavaa antaa haastattelukysymykset tai aihealueet 

haastateltavalle jo etukäteen, jotta hänellä on aikaa perehtyä aiheeseen ja mahdollisesti 

valmistella vastauksiaan. Tämä saadaan käytännössä toteutumaan, kun haastattelulu-

vista huolehditaan ja haastatteluajankohta sovitaan etukäteen. Haastattelun huonona 

puolena voidaan kokea aika, sillä haastattelu on yleensä pitkäkestoisempi prosessi kuin 

esimerkiksi sähköpostikyselyn lähettäminen. (Tuomi & Sarajärvi 2018.)  

 

Vilkan (2014) mukaan laadullisen tutkimusmenetelmän haastattelumuotoina toimivat 

lomake-, teema- ja avoin haastattelu. Yleisesti haastattelut suoritetaan yksilöhaastatte-

luina, mutta joissain tilanteissa niitä voidaan hyödyntää myös ryhmä- tai 
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parihaastatteluissa. Yksinkertaisuudessaan yksilöhaastattelu on omiaan tutkittaessa 

henkilön omakohtaisia kokemuksia, kun taas ryhmähaastattelu antaa näkökulmaa yh-

teisön käsitysten tutkimiselle.  

 

Tämän opinnäytetyön aineistonkeruumenetelmänä hyödynnetään tutkimushaastatte-

lua ja tarkemmin sanottuna teemahaastattelun muotoa. Vilkan (2014) mukaan teema-

haastattelua pidetään yleisempänä tutkimushaastattelun muotona ja siitä puhutaan 

myös puolistrukturoituna haastatteluna. Teemahaastattelua käytettäessä tutkimuson-

gelma pilkotaan keskeisiin aiheisiin tai teemoihin, jotka ovat välttämättömiä käsitellä 

tutkimusongelmaan vastausta haettaessa. Haastattelun aikana teemoja voidaan käsi-

tellä järjestyksestä riippumatta, kunhan vastaaja kokee järjestyksen luontevaksi ja pys-

tyy antamaan omakohtaisen kuvauksen käsiteltävistä aiheista.   

 

Tärkeää laadullisen tutkimusmenetelmän avulla tehdyssä tutkimuksessa on emansipa-

torisuus. Sen tavoitteena on, että myös tutkimushenkilöt saisivat tutkimuksen avulla 

lisää tietoa ja ymmärrystä teemoihin liittyen ja ne vaikuttaisivat myönteisesti toiminta- 

ja ajattelutapoihin suoritetun tutkimustilanteen ollessa ohi. Tutkimushenkilöitä ei siis 

haluta pitää ainoastaan tiedonsaannin lähteinä. Haastattelijan tehtävänä teemahaastat-

telussa on pitää huolta, ettei haastateltava harhaudu sivuraiteille käsiteltävistä tee-

moista, vaan haastattelu pysyy valituissa näkökulmissa ja tukee tutkimusaihetta. 

(Vilkka 2014.)  

6.3 Tutkimushenkilöiden valinta 

Koska laadulliselle tutkimukselle olennaista on ilmiöiden tai tapahtumien kuvaami-

nen, tietynlaisen toiminnan ymmärtäminen sekä teoreettisesti mielekkään tulkinnan 

antaminen tietylle ilmiölle, on tärkeää, että tutkimushenkilöt ovat asiantuntevia tai erit-

täin tietoisia tutkittavasta asiasta. Tästä syystä tutkimushenkilöitä ei voida valita sa-

tunnaisesti vaan valinnan tulee olla harkittua ja tutkimuksen tarkoitukselle soveltuvaa. 

(Tuomi & Sarajärvi 2018.) Valittaessa haastateltavia, on tärkeää muistaa, mitä tutki-

taan. Yhtenä tärkeänä kriteerinä pidetään haastateltavan omakohtaista kokemusta tut-

kittavasta asiasta, jotta hänellä on selkeä mielipide, josta voidaan hyötyä tutkimuksen 

tiimoilta. (Vilkka 2014.)  
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Jos tutkimuksen kohteena ovat ihmisten yleiset käsitykset tietyistä asioista, haastatel-

tavien valinta voidaan suorittaa useammilla eri tavoilla. Tällöin käsitysten ei välttä-

mättä tarvitse pohjautua omiin kokemuksiin. Näiden käsitysten muodostumiseen ovat 

vaikuttaneet esimerkiksi yhteisön perinteet ja tyypilliset ajattelutavat. Tästä esimerk-

kinä voidaan käyttää yrityksiä, joissa on opittu toimimaan tiettyjä tapoja noudattaen, 

vaikka niitä ei oltaisi itse oltu muodostamassa. Lisäksi ihmisillä on usein mielipiteitä 

ja käsityksiä erilaisista markkinoilla myytävistä tuotteista ilman omakohtaista koke-

musta. Näissä tilanteissa haastateltavan voidaan katsoa kuuluvan tietynlaiseen risteys-

kohtaan, jossa hän on tietoinen ihmisten käsityksistä asiaan liittyen. Nämä kuulopu-

heet yhdessä omakohtaisen kokemuksen kanssa muodostavat ja ylläpitävät keskuste-

lua, päätöksentekoa sekä toimintaa ja niiden pohjana toimivaa kulttuuria. Tämä taas 

koetaan tutkimuksellisesti mielenkiintoisena seikkana. (Vilkka 2014.) Laadullisessa 

tutkimuksessa tavoitteena on saada kokoon suhteellisen pieni joukko asiantuntevia tut-

kimushenkilöitä, mikä voidaan toisinaan kokea haastavaksi. Opinnäytetyöstä puhutta-

essa 6–8 haastateltavaa on sopiva määrä. (Tuomi & Sarajärvi 2018.)  

 

Valitsin opinnäytetyöni tiedonkeruumenetelmäksi teemahaastattelun, koska kerätystä 

tiedosta haluttiin mahdollisimman syvällistä ja runsasta. Osa teemahaastatteluista to-

teutettiin kasvotusten ja osa etänä Teams:in välityksellä. Kaikki haastattelut nauhoi-

tettiin aineiston analysointia varten, jonka jälkeen ne litteroitiin ja kirjoitettiin puh-

taaksi. Teemahaastattelu tiedonkeruumenetelmänä mahdollisti syvällisen keskustelun 

haastateltavien kanssa, eivätkä yksityiskohtaiset kysymykset ohjanneet keskustelua ja 

siten rajanneet vastausmahdollisuutta. Teemahaastattelun avulla kokemuksille saatiin 

syvempää pohjaa ja sitä kautta ilmeni myös tutkimuksen kannalta merkityksellisiä nä-

kökulmia aiheeseen liittyen. Haastateltaviksi valittiin matkailusta kiinnostuneita hen-

kilöitä, jotka matkustavat suhteellisen useasti Suomen rajojen ulkopuolelle, joko oma-

toimisesti tai matkatoimistojen välityksellä. Haastateltavilla toivottiin olevan myös 

mielipiteitä tai kokemuksia vaikuttajamarkkinointiin liittyen sen ollessa oleellinen osa 

tutkimusta.  
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6.4 Tutkimustulosten esittäminen ja analysointi 

Perinteinen laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmä on sisällönanalyysi, jota 

tullaan hyödyntämään myös tässä tutkimuksessa. Sisällönanalyysiksi kutsutun mene-

telmän avulla erilaisten dokumenttien analysointi on mahdollista suorittaa systemaat-

tisesti ja objektiivisesti. Dokumenttien kirjo tässä yhteydessä tarkasteltuna on laaja, ja 

käsittää kaiken aina kirjoista ja artikkeleista haastatteluihin, keskusteluihin ja puhei-

siin. Tämän analysointimenetelmän tavoitteena on saada kuvaus tutkittavasta ilmiöstä 

tiivistettynä ja yleiseen muotoon muovattuna. Kerätty aineisto on kuitenkin mahdol-

lista ainoastaan järjestää selkeämpään muotoon johtopäätösten tekoa ajatellen, jolloin 

se saatetaan kokea keskeneräisenä. Tämän vuoksi sisällönanalyysi aineiston analy-

sointimenetelmänä on kohdannut jossain määrin kritisointia. Analysoinnin kuvaami-

sen lisäksi on tärkeää pystyä tekemään valideja johtopäätöksiä, eikä pelkästään esitellä 

järjestettyä aineistoa tuloksina.  (Tuomi & Sarajärvi 2018.)  

 

On kaksi tapaa suorittaa sisällönanalyysiä, aineistolähtöinen ja teorialähtöinen. Aineis-

tolähtöisen sisällönanalyysin periaatteena on tyyppikertomuksen tai toiminnan logii-

kan löytäminen tutkimusaineistosta. Aineistolähtöinen sisällönanalyysi lähtee liik-

keelle tutkijan päättämästä suunnasta, josta tätä toiminnan logiikkaa tai tyyppikerto-

musta lähdetään selvittämään. Seuraavaksi tutkimusaineisto pelkistetään eli kaikki 

epäoleellinen tieto karsitaan pois ja samalla tiivistetään mahdollisimman informatii-

viseksi kokonaisuudeksi. Tiivistäminen toteutetaan tutkimusongelman sekä -kysy-

mysten pohjalta. Kun tämä on tehty, on vuorossa tutkimusaineiston ryhmittely, joka 

puolestaan voidaan suorittaa verraten erilaisiin ominaisuuksiin, piirteisiin tai käsityk-

siin analyysiyksikköön pohjautuen. Ryhmät nimetään ja ne muodostavat käsitteen, 

luokittelun tai teoreettisen mallin. Tulosten kautta pyritään ymmärtämään merkitysko-

konaisuutta, jonka tutkittava on kuvannut. Aineistolähtöinen analyysi on pitkä pro-

sessi, joka jatkuu tulkinnan tarkastelemisella teoreettista viitekehystä hyödyntäen.  

(Vilkka 2014.)  

 

Teorialähtöinen sisällönanalyysi alkaa puolestaan aina teorian tarkastelemisella. Tut-

kimus pohjautuu jo alkupisteessä faktapohjaiseen teoriaan tai ajattelumalliin. Alussa 

kuvataan tutkimusta suuntaava malli, teoria tai ajatuskokonaisuus. Analyysin, käsittei-

den ja luokitusten määrittämistä ohjaavat suurilta osin teoriatieto ja aiempi aiheesta 



33 
 

tehty tutkimus. Teorialähtöisen tarkastelun kohteena voitaisiin pitää esimerkiksi odo-

tuksia, jotka liittyvät opiskeluun ja miten aineiston kautta peilataan tiettyjä merkityksiä 

tähän liittyen. Teorialähtöinen sisällönanalyysi eroaa aineistolähtöisestä sisällönana-

lyysista siten, että tutkittavilta saadaan uusia merkityksiä teoreettisille käsityksille tai 

malleille tutkittavaa asiaa kohtaan ja näitä pyritään uudistamaan ja nykyaikaistamaan. 

Aineistolähtöiselle sisällönanalyysille taas tutkittavien merkitysmaailman kuvaami-

nen on tärkeämpää. (Vilkka 2014.)  

 

Sisältöä voidaan analysoida myös teoriaohjaavasti, jota hyödynnetään tämän tutki-

muksen kohdalla. Teoriaohjaava sisällönanalyysi ohjautuu vuoroin teoria- ja vuoroin 

aineistolähtöisesti. Pääsääntöisesti analyysiyksiköt pohjautuvat aineistoon, mutta niitä 

tulkitaan sekä ryhmitellään teorian pohjalta. Teoriaohjaavuutta voidaan ilmentää myös 

siten, että sisältöä analysoidaan aineistolähtöisesti, mutta lopulta aineiston pohjalta 

nousseet havainnot sidotaan teoriaan. (Leinonen 2018.) Kuten sanottu, tämän tutki-

muksen kohdalla tulokset käytiin läpi aineistolähtöisen analyysin kautta, mutta lopuksi 

niitä verrattiin teoriassa mainittuun faktatietoon, jonka pohjalta tehtiin tulkintoja ja 

johtopäätöksiä.  

7 TUTKIMUSTULOKSET 

Kerätyn tutkimusaineiston analysointi aloitettiin haastatteluiden litteroinnilla. Koska 

haastattelut olivat nauhoitetussa muodossa, tuli ne kirjoittaa puhtaaksi, jotta saaduista 

vastauksista saatiin kokonaisvaltainen kuva tarkempaa analysointia ja tulosten tulkin-

taa varten. Aineiston käsittely sujui selkeimmin teema-alueisiin jakamisen avulla, joi-

den alle haastatteluista saatu materiaali kirjattiin. Näin jäsenneltynä tuloksia oli hel-

pompi tulkita ja tehdä niiden pohjalta lopulta myös johtopäätöksiä.  

 

Jokainen haastattelu oli kestoltaan noin 30–45 minuuttia. Haastattelut toteutettiin ano-

nyymisti haastateltavien rehellisiä mielipiteitä ja yksityisyyttä kunnioittaen. Tutkimus-

tuloksista esiteltynä alla ovat kaikki oleellisimmat asiat vaikuttajamarkkinoinnin roo-

liin nuorten aikuisten matkavarauspalveluprosessissa liittyen. Teemahaastattelun 
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avulla kerätty aineisto oli runsasta ja antoi tutkimuksen kannalta tärkeää tietoa sekä 

erilaisia näkökulmia käsiteltävistä teemoista.  

 

Analysoiduissa tuloksissa haastateltavat esitellään sukupuolensa mukaan koodeilla 

N1, N2, N3 ja N4 sekä M1, M2, M3 ja M4. Haastateltavat esitellään seuraavaksi säi-

lyttäen heidän anonymiteettinsa. Esittely N1: Haastateltava on 27-vuotias, opiskelee 

kauppatieteiden maisteriksi ja työskentelee asiakaspalvelutehtävissä. Hän matkustaa 

ulkomaille noin kolmesti vuodessa; kerran kaukomaille, kerran Euroopan sisälle sekä 

kerran naapurimaahan. Esittely N2: Haastateltava on 25-vuotias, työskentelee len-

toemäntänä ja on suorittanut matkaopaskoulutuksen, joiden myötä matkailu on hänelle 

tuttua. Hän harrastaa vapaa-ajanmatkailua ulkomaille noin 1–4 kertaa vuodessa, toisi-

naan omatoimisesti ja toisinaan matkatoimistojen kautta. Esittely N3: Haastateltava on 

28-vuotias, opiskelee tradenomilinjalla sekä työskentelee markkinoinnin ja brändäyk-

sen parissa. Hän kuvailee itseään suhteellisen aktiiviseksi matkailijaksi ja seuraa sosi-

aalisessa mediassa vaikuttajia aktiivisesti. Esittely N4: Haastateltava on 30-vuotias ja 

koulutukseltaan matkailualan restonomi. Hän on suorittanut opiskelijavaihdon aikoi-

naan ulkomailla ja harrastaa ulkomaanmatkailua noin kerran vuodessa.  

 

Esittely M1: Haastateltava on 32-vuotias, aktiivisesti matkaileva henkilö. Hän on teh-

nyt itse vaikuttajamarkkinointia yrityksille sekä hyödyntänyt vaikuttajia myös oman 

yrityksensä kautta. Esittely M2: Haastateltava on 25-vuotias ja opiskelee kauppatie-

teitä. Hän kertoo matkailevansa pari kertaa vuodessa ja kokee vaikuttajamarkkinoinnin 

olevan jossain määrin tuttua itselleen. Esittely M3: Haastateltava on 28-vuotias ja ko-

kenut omatoimimatkailija. Hän kertoo tekevänsä kaksi pidempää matkaa vuodessa ja 

käyvänsä naapurimaissa useammin. Esittely M4: Haastateltava on 27-vuotias ja mat-

kailee usein työnsä vuoksi. Lomamatkoja hän harrastaa noin kerran vuodessa ja kokee 

vaikuttajamarkkinoinnin tuttuna, sillä useat hänen ystäväpiiristään toimivat vaikutta-

jina eri yrityksille.  

7.1 Haastateltavien yleiset matkailutottumukset 

Haastatteluiden perusteella selvisi, että kohderyhmä on suhteellisen aktiivinen matkai-

lun suhteen. Normaalioloissa ulkomaanmatkailua harrastetaan keskimäärin 1–3 kertaa 
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vuodessa, mutta koronaviruksesta johtuen matkailu on vaihtunut viimeisen vuoden ai-

kana kotimaan matkailuun tai jäänyt kokonaan. Haastatteluiden mukaan pidemmillä 

kaukomatkoilla sekä Euroopan sisäisillä matkoilla käydään noin kerran vuodessa ja 

rajanaapureissa Ruotsissa ja Virossa useamman kerran vuoden aikana.  

 

Kohderyhmän ikäjakaumaan ja elämäntilanteisiin nähden ulkomaanmatkailua harras-

tetaan melko aktiivisesti. Haastatteluissa selvisi myös syitä, minkä vuoksi matkailua 

täytyy usein harkita perusteellisesti ennen lopullista ostopäätöstä ja matkan varausta.  

 

”Haluaisin matkustella aktiivisemmin, mutta taloudellisista syistä se ei 

ole aina mahdollista. Opiskelijana ollessa taloudelliset syyt vaikuttivat 

enemmän, mutta nyt työelämässä ulkomaanmatkailulle on toisinaan vai-

keaa löytää sopivaa aikaa tai saada lomaa töistä.” (N4).  

 

Kohderyhmän mielipiteet matkan varauksesta kulkivat melko samassa linjassa. Jokai-

nen haastateltava kertoi tavallisimmin varaavansa lennot ja majoituksen itsenäisesti, 

ilman matkatoimistoa välikätenä. N2 kertoi omatoimimatkailunsa lisääntyneen edul-

listen hintojen vuoksi. Hänen mukaansa etenkin kaupunkikohteisiin on helppo varata 

lennot itse ja samalla valita edullinen majoitusvaihtoehto, jossa pystyy usein säästä-

mään. Myös N1 kokee omatoimimatkailun lähikohteisiin yksinkertaiseksi ja edul-

liseksi. Hän arvostaa kuitenkin suoria lentoja, jolloin kaukomatkojen varauksessa tulee 

usein hyödynnettyä matkatoimistopalveluita. M1 pitää matkatoimistojen tarjoamia 

valmiita matkapaketteja liian paikalleen sitovina. Hän mieltää itsensä seikkailijaksi, 

jolloin esimerkiksi kohteessa liikkuminen tai saarihyppely on helpompaa itsenäisesti.  

 

”Miellän matkatoimistopalvelut varovaisemmille, nuorille tai iäkkääm-

mille matkailijoille sopiviksi niiden turvallisuuden ja helppouden vuoksi. 

Jos tykkää itse enemmän mennä ja tehdä ja esimerkiksi vaihtaa sijaintia 

välissä, on se helpompi hoitaa itsenäisesti.” (M1).  

 

Sukupuolten väliset erot näkyivät haastatteluissa selkeästi. Miespuoliset haastateltavat 

olivat ehdottomia omatoimimatkailun suhteen, sillä olettavat matkatoimistojen tarjo-

amien matkojen olevan kalliita suhteessa omatoimimatkoihin. Haastateltava M2 kertoi 

omista ennakkoluuloistaan matkatoimistopalveluiden hintoja kohtaan, eikä koe, että 
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tarvitsisi myöskään erillistä opastusta matkoillaan. Hän kertoo pärjäävänsä matkoil-

laan omin avuin ja onnistuu järjestämään matkansa edullisemmin matkatoimistoihin 

verrattuna. Samoilla linjoilla on haastateltava M3, joka ei ole koskaan käyttänyt mat-

katoimistoa matkaa varatessaan. Hän kokee omatoimimatkailun hyödyiksi edullisuu-

den, joustavuuden sekä vapauden. Hän mainitsee kuitenkin matkatoimistopalveluiden 

soveltuvan hyvin kokemattomammille matkailijoille, jotka kaipaavat enemmän tukea 

matkallaan.  

 

Naiset kokivat matkatoimistojen hyödyntämisen toisinaan vaivaa säästävänä ja eten-

kin kaukomatkoja suunnitellessa hyödyllisenä. Haastateltava N2 kertoo käyttävänsä 

matkatoimistopalveluita noin viidelläkymmenellä prosentilla matkoistaan. Syynä tä-

hän on etenkin lomakohteeseen lomalennoin matkustaminen ja sen edullisemmaksi 

kokeminen. Myös matkaseurueella on olennainen vaikutus hänen matkavarausta-

poihinsa. Jos majoituksessa haluaa suosia all-inclusive-vaihtoehtoa, on hänen mieles-

tään tällöin matkatoimiston kautta varaaminen ehdottomasti paras ratkaisu. Myös 

haastateltava N3 pitää matkatoimistopalveluita kilpailukykyisinä ja aina matkaa vara-

tessaan tarkistaa heidän matkatarjouksensa.  

 

”Yhdistän etenkin pakettimatkat vanhempiini, sillä nuoret osaavat mie-

lestäni jo sujuvasti yhdistellä lentoja ja majoituksia omien toiveidensa 

pohjalta. Koen, että matkatoimistopalvelujen hyödyntäminen säästää 

kuitenkin aikaa ja vaivaa, jonka vuoksi tarkistan heidän tarjouksensa 

myös aina erikseen.” (N3).  

7.2 Asiakastarpeiden tunnistaminen 

Asiakastarpeiden teemassa keskusteltiin laajasti kohderyhmän sosiaalisen median käy-

töstä, vaikuttajien seuraamisesta, kohderyhmää kiinnostavasta sisällöstä sekä käytössä 

olevista sosiaalisen median kanavista. Sosiaalinen media on kohderyhmälle erittäin 

tuttu käsite ja päivittäisessä käytössä kunkin haastateltavan kohdalla. Selkeästi käyte-

tyimmäksi sosiaalisen median kanavaksi tämän kohderyhmän keskuudessa nousi In-

stagram, joka oli jokaisella haastateltavalla käytetyimpänä alustana sukupuolesta riip-

pumatta. Muita mainittuja palveluita olivat Facebook, Snapchat, Youtube, Twitter, 
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TikTok ja Jodel. Instagram on tutkitusti tärkein kanava vaikuttajamarkkinoinnin hyö-

dyntämiseen, sillä sitä käyttävät jo noin 89 prosenttia yrityksistä vaikuttajamarkki-

noinnissaan (Gretzel 2018).  

 

Haastatteluissa ilmeni selkeitä ja yksimielisiä vastauksia Instagramin suosiolle. Sovel-

luksesta haetaan pääsääntöisesti inspiraatiota, selataan itseä kiinnostavaa sisältöä, pi-

detään yhteyttä ystäviin ja tuttaviin sekä seurataan vaikuttajien ja julkisuuden henki-

löiden elämää. Suosituimpina kategorioina naispuolisilla haastateltavilla nousivat 

esiin lifestyle, muoti ja kauneus, treenaaminen sekä matkailu. Miehillä kategoriat pai-

nottuivat urheiluun, musiikkiin, viihteeseen ja matkailuun.  

 

Haastateltava N1 kokee Instagramin hyödyllisimpänä kanavana vaikuttajamarkkinoin-

nin näkökulmasta, sillä siellä vaikuttaja pystyy tuottamaan monipuolista sisältöä ta-

vallisten kuvien, videotarinoiden sekä esimerkiksi livelähetysten muodossa. Vaikut-

taja voi halutessaan myös tallentaa julkaisemansa sisällön kohokohtiin, jolloin kulut-

taja pystyy palaamaan tähän halutessaan. N1:n mielestä Instagramissa saa helposti laa-

jan näkyvyyden, eikä kuluttajan tarvitse seurata tai ”pyytää kaveriksi” vaikuttajaa, 

jotta pääsisi tarkastelemaan tämän julkaisuja. N1 kokee, että kuluttaja voi tällöin vai-

kuttua vaikuttajan sisällöstä pelkästään sillä, että sattumalta eksyy selaamaan tämän 

sisältöä.  

 

Haastateltava N4 pitää Instagramia parhaana alustana, sillä kokee siellä olevan jokai-

selle jotakin. Vaikuttajia on nykypäivänä miltei yhtä paljon kuin tavallisia kuluttajia-

kin, jonka vuoksi potentiaalisen kohderyhmän tavoittaminen yrityksiltä onnistuu vai-

vattomammin (N4). M1 kokee, että Instagramista voi helpommin tavoittaa myös sel-

laisia kuluttajia, jotka eivät välttämättä olisi yrityksen kohderyhmää. Hän mieltää kai-

ken näkyvyyden pelkästään positiivisena. Haastateltavat M3 sekä M2 kertovat, että 

Instagram on potentiaalisin kanava nuorten sekä nuorten aikuisten tavoittamiseen, 

mutta näkisivät vanhemmalle kohderyhmälle suunnattuun markkinointiin toisenlaiset 

kanavat parempina.  

 

Myös muiden sosiaalisen median kanavien hyötyjä vaikuttajamarkkinoinnin näkökul-

masta nousi esiin haastatteluissa. Matkakohdetta tai tekemistä kohteessa pohdittaessa 

useampi kohderyhmästä tukeutuu googlaamaan matkakohteen ja tätä kautta löytää 
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blogipostauksia aiheeseen liittyen. Haastateltavat N3 ja N1 kokevat blogipostaukset 

hyödyllisinä, sillä niistä saa runsaasti aitoa informaatiota kohteesta sekä hyviä matka-

vinkkejä. Haastateltava N2 päinvastoin pitää blogeja vanhanaikaisina ja kokee sen si-

jaan Youtuben hyödyllisenä vaikuttajamarkkinoinnin kanavana tänä päivänä. Myös 

N1 liputtaa Youtuben puolesta. Youtubesta löytyy heidän mukaansa aitoja matkapäi-

väkirjoja kohteesta, jossa vaikuttajat kuvaavat lomaansa ja pystyvät sen ohella kerto-

maan runsaasti vinkkejä esimerkiksi erilaisista nähtävyyksistä ja ravintoloista.  

 

”Matkatoimistojen sivuilla kuvat ja videot matkakohteista näyttävät aina 

täydellisiltä ja silotelluilta, jonka vuoksi on mukavaa vaihtelua nähdä 

aitoa sisältöä sosiaalisen median kanavilta.” (N1).  

 

Haastateltava N3 otti puheeksi TikTokin, joka tunnetaan suurta suosiota niittäneenä 

nuorten keskuudessa. Hänen mukaansa yllättävän moni yritys on siirtynyt mainosta-

maan palveluitaan TikTokin puolelle, jossa voidaan luoda erilaista ja massasta poik-

keavaa sisältöä. N3:n mielestä TikTokissa olisi hauska nähdä esimerkiksi minuutin 

pätkäksi tiivistetty video loman parhaista paloista. TikTokin ongelmana kuitenkin voi-

daan pitää toistaiseksi todella nuorta kohderyhmää, joka ei ole kaikkein potentiaalisin 

matkatoimistoalan yrityksille.  

 

Kohderyhmällä oli selkeä ja yhteneväinen mielipide kiinnostavasta sisällöstä keskus-

teltaessa. Jokainen haastateltava oli sitä mieltä, että aidon ja rehellisen sisällön luomi-

nen on paras tapa kiinnittää kuluttajan huomio. Haastateltavat N1 ja N3 avasivat, että 

normaali arki ja esimerkiksi hauskat kömmähdykset tai sattumukset matkalla ovat 

mielenkiintoista kuultavaa ja antavat uudenlaista näkökulmaa sisällöntuotantoon. 

Haastateltava N4 lisäsi, että sisällöntuotannossa tulee näkyä vaikuttajan oma tyyli, 

sillä se on ainoa tapa erottua joukosta.  

 

Useampi haastateltava toivoi vaikuttajalta tavallista sisältöä liittyen matkakohteen ruo-

kakulttuuriin, nähtävyyksiin, julkiseen liikenteeseen ja hyviin majoitusvaihtoehtoihin. 

Haastateltava N2 kertoi, että on usein vieraillut esimerkiksi ravintoloissa, joita vaikut-

taja on matkansa yhteydessä suositellut. Vaikka jokainen haastateltava toivoo aitoa 

sisältöä, on heille kuitenkin tärkeää myös inspiroivat ja kiehtovat kuvat sekä videot. 

He arvostavat julkaisuja, joihin on nähty vaivaa.  
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”Matkailuun liittyen kuvat kertovat usein enemmän kuin tuhat sanaa. 

Pitkiä kuvatekstejä jaksan harvemmin lukea. Parhaan combon muodos-

tavat kiinnostava kuva sekä lyhyt ja ytimekäs teksti.” (M1).  

 

Haastateltavat M3 ja N4 toivoisivat vaikuttajan esittelevän matkakohteita, jotka eivät 

ole yleisessä tiedossa. M3 korostaa olevansa kiinnostunut kuulemaan, mitkä paikat so-

pivat esimerkiksi perheille ja mitkä taas nuorille seikkailijoille sekä mitkä ovat tär-

keimmät asiat, joita kohteessa kannattaa tehdä ja nähdä. Haastateltava M2 kertoo, että 

vaikka vaikuttaja tai yritys ei olisi kaikista kiinnostavin tai tutuin itselle, mutta julkai-

suun on nähty paljon vaivaa, jää sen katsomaan mielellään.  

 

Kohderyhmän mielestä negatiivisia tunteita vaikuttajan tuottamassa sisällössä herättää 

erityisesti jatkuva mainostaminen. Haastateltava N4 toteaa, että vaikuttajan tuottaman 

sisällön alkaessa toistaa liikaa itseään, hän nopeasti lopettaa tämän seuraamisen. Haas-

tateltava N3 täydentää, että vaikuttajalla on tärkeää olla muutakin sisältöä kuin aino-

astaan kaupallisia yhteistöitä, sillä muuten kanava muuttuu pelkäksi mainosalustaksi, 

eivätkä ne kiinnosta ketään. Hänen mielestään harmillisen usein nykyään sosiaalisessa 

mediassa näkyy vaikuttajia, jotka tekevät julkaisunsa huolimattomasti helpon rahan 

saamiseksi. Haastateltava N2 on kyllästynyt seuraamaan kliseisiä yhteistöitä, joihin 

mukaan ovat lähteneet monet vaikuttajat. Hän ei ole kiinnostunut katsomaan saman 

yrityksen mainosta jokaiselta vaikuttajalta vaan kaipaa enemmän omaperäisempää ja 

valikoivampaa tyyliä.  

 

”Tuen mielelläni vaikuttajien työtä katsomalla ja reagoimalla heidän 

julkaisemiin mainoksiinsa. En kuitenkaan jaksa katsoa jokaiselta vaikut-

tajalta samaa yhteistyötä, vaan kuluttajana kaipaan omaperäisyyttä ja 

joukosta erottumista.” (N2).  

 

Matkailun näkökulmasta vaikuttajamarkkinoinnista koettiin saatavan monenlaisia 

hyötyjä. Haastateltavat N4 ja N3 kokevat, että kuluttajat jopa tiedostamattaan altistu-

vat toisinaan matkakohteille tai palvelua tarjoavalle yritykselle, joista eivät edes tien-

neet olevansa kiinnostuneita, kun niitä tarpeeksi tuodaan esille sosiaalisessa mediassa. 

Tällainen toiminta on saanut haastateltava N3:n jopa tutkimaan yrityksen verkkosivuja 
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tarkemmin ja harkitsemaan ostopäätöksen tekemistä vakavasti. Haastateltava N2 ker-

too vaikuttajamarkkinoinnin usein vahvistavan ostopäätöstä tai vähintään avaavan sitä, 

voisiko matkakohde kiinnostaa mahdollisesti itseä kuluttajan roolissa. Yleisesti ottaen 

vaikuttajamarkkinoinnista saatavat hyödyt painottuvat matkavinkkeihin ja inspiraation 

saamiseen.  

 

”Vaikka vaikuttajan suositukset eivät tulisi heti käyttöön, otan ne ehdot-

tomasti aina talteen ja palaan niihin myöhemmin, kun asia on ajankoh-

taisempi.” (N2).  

 

Kohderyhmä ei koe vaikuttajamarkkinointia välttämättömänä matkavarausprosessis-

saan ja ostopäätöksen tekemisessään. Etenkin miespuoliset haastateltavat kokivat pär-

jäävänsä ilman vaikuttajien suosituksia ja matkavinkkejä, sillä ovat tottuneet matkus-

tamaan omatoimisesti ja omien mielihalujensa mukaan. Haastateltava M1 totesi halua-

vansa nähdä kiinnostavat kohteet mieluiten ystäviensä kautta, eikä vaikuttajalta, sillä 

ei haluaisi välttämättä tukea maksettuja mainoksia. Haastateltavat M1 ja M2 kertoivat 

kuitenkin ottavansa positiivisena vastaan vaikuttajamarkkinoinnin inspiraation läh-

teenä.  

 

”En koe erityisemmin tarvitsevani vaikuttajamarkkinointia, sillä olen 

ennenkin pärjännyt hyvin ilman sitä ja matkakokemukseni ovat olleet on-

nistuneita. Voisin kuitenkin kokea hyötyväni vaikuttajamarkkinoinnista 

esimerkiksi ravintola- tai kohdevinkkien valossa.” (M2).  

 

Naispuoliset haastateltavat suhtautuvat vaikuttajamarkkinoinnin tarpeeseensa avoi-

memmin. He kokevat pärjäävänsä matkailijan roolissa itsenäisesti, mutta ottavat mie-

lellään vastaan kaiken avun ja hyödyn, mitä on saatavilla. Haastateltava N1 kertoo 

olevansa kiinnostunut erilaisista arvosteluista ja vertailuista esimerkiksi Kreikan saar-

ten välillä. Hänen mielestään vaikuttajamarkkinoinnista voisi tässä olla hyötyä, jotta 

kuluttaja pystyisi sen perusteella selvittämään, mikä saari sopisi hänen tarpeisiinsa par-

haiten. Hän kuitenkin pohtii, voiko vaikuttaja tehdä niin rehellistä sisältöä ilman, että 

yhteistyö kärsisi matkatoimiston puolelta. Tällä hän tarkoittaa esimerkiksi negatiivis-

ten mielipiteiden avointa kertomista kuluttajalle. Haastateltava N3 kokee tarvitsevansa 

vaikuttajamarkkinointia matkailussa. Hän kertoo hakevansa aina netistä tietoa ennen 
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matkalle lähtöä itse kohteesta, hotellista sekä aktiviteeteista. N3 kertoo, ettei ole ko-

vinkaan kiinnostunut kohteeseen tai aktiviteettiin liittyvistä uutisartikkeleista tai viral-

lisista verkkosivuista, vaan erityisesti ihmisten omista kokemuksista. Nimenomaan tä-

hän perustuu myös Ikaalisten matkatoimiston lanseeraama uusi TIM-matkavarauspal-

velu, jonka yhtenä päätarkoituksena on myydä aitoihin lomamuistoihin perustuvia 

matkoja. Nämä lomamuistot palvelussa ovat aina vaikuttajien kokemia ja kirjoittamia, 

jonka vuoksi TIM pystyy tyydyttämään tämän kohderyhmän tarpeet ja toiveet aidoista 

kokemuksista matkakohteessa. (Talonen, 2021.) Haastateltava N2 kokee, että vaikut-

tajamarkkinoinnista on enemmän hyötyä jälkeenpäin kuin reaaliajassa. Hän toteaa, että 

verkko on matkavinkkejä täynnä, mutta on kuitenkin helpompaa, kun nämä vinkit tu-

levat automaattisesti eteen sosiaalisessa mediassa itse vaivaa näkemättä.  

7.3 Kokemukset vaikuttajamarkkinoinnista 

Kohderyhmä kokee vaikuttajamarkkinoinnin yleisesti tuttuna käsitteenä, sillä jokainen 

heistä on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja kohtaavat siellä vaikuttajamarkkinointia 

päivittäin. Yhdelle haastateltavista vaikuttajamarkkinointi on muita tutumpaa, sillä 

hän on myös itse tehnyt kaupallisia yhteistöitä sosiaalisessa mediassa jonkin verran.  

 

Haastateltavat mieltävät vaikuttajamarkkinoinnin enemmän muille aloille kuin mat-

kailuun keskittyvänä, sillä eivät ole kohdanneet juurikaan matkailuun liittyvää vaikut-

tajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa. He korostavat kotimaan matkailun mainon-

nan lisääntyneen koronaviruksen vuoksi, mikä on selkeästi lisännyt myös kotimaan 

kohteisiin tutustumista. Haastateltava N3 pohtii, johtuuko minimaalinen vaikuttaja-

markkinointi ulkomaanmatkailun osalta siitä, että halutaan säästää kuluissa. Haasta-

teltavat N4 sekä M4 kertovat, että ovat kohdanneet sosiaalisessa mediassa vaikuttajien 

mainostavan lähinnä hotelliyöpymisiä, näitäkin viime aikoina ainoastaan kotimaassa.  

 

Vaikuttajayhteistyöt matkailuun liittyen herättävät eri tavalla kiinnostusta kohderyh-

mässä kuin yhteistyöt liittyen esimerkiksi myytäviin tuotteisiin. Jos kohderyhmällä on 

jo valmiiksi kiinnostusta tiettyyn matkakohteeseen, voi vaikuttaja omalla markkinoin-

nillaan sysätä kuluttajan kohti lopullista ostopäätöstä. Haastateltavat M3 sekä N1 ker-

tovat, että loppupeleissä päätös on aina itsellä, eikä vaikuttaja pysty innostamaan heitä 
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matkakohteisiin, joihin heillä ei alun perinkään ole ollut kiinnostusta. Haastateltava 

N4 kokee, että jo pelkästään ohimennen kuultu informaatio kohteesta jää jossain mää-

rin mieleen ja vaikuttaa mahdollisesti myöhemmin ostopäätökseen tämän ollessa ajan-

kohtaista. Haastateltava N3 kertoo vaikuttuvansa huomattavasti vaikuttajien suosituk-

sista ja saattaa usein tehdä jopa ostopäätöksiä näiden pohjalta. Hän kertoo katsovansa 

nykyään erilaisella kiinnostuksella kotimaan matkailua, sillä sen markkinointiin on pa-

nostettu viime aikoina suuremmalla volyymilla. N3 kokee, että etenkin tarjoukset vai-

kuttavat hänen kiinnostukseensa ja niiden perässä on tullut vähintään klikattua itsensä 

yrityksen verkkosivuille ja vertailtua hintoja. Myös haastateltavat N1 ja M2 mainitse-

vat, että erilaiset alennuskoodit herättävät heidän kiinnostuksensa tuotteeseen tai pal-

veluun usein. Myös teoria vahvistaa, että ostopäätöksen tueksi kaivatun tiedonsaannin 

ja inspiraation lisäksi kuluttajat etsivät mainoksista kaupallisia linkkejä, joiden kautta 

tuote tai palvelu voidaan ostaa edullisemmin esimerkiksi alennuskoodia käyttämällä 

(Halonen 2019). Haastateltava N2:n mielestä vaikuttajamarkkinointi ennen kaikkea 

tukee päätöksentekoa ja antaa lisätietoa itseään kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta.  

 

”Rakastan hakea inspiraatiota vaikuttajien julkaisuista, vaikka tiedos-

taisin niiden olevan mainoksia. Esimerkiksi hotellien omat mainokset ei-

vät vaikuta itseeni samalla lailla kuin vaikuttajien, sillä niistä puuttuu 

tietynlainen aitous. Hyvät tarjoukset kiinnittävät huomioni ja ovat toisi-

naan johtaneet jopa ostopäätöksen tekemiseen saakka.” (N3).  

 

Miespuoliset haastateltavat kertovat vaikuttajan vaikuttavan heidän ostopäätökseensä 

harvinaisempia kohteita markkinoitaessa. Haastateltava M1 mainitsee, että kohteen ol-

lessa helposti saavutettavissa ja tuttu itselle, ei vaikuttajamarkkinointiin tule kiinnitet-

tyä yhtä paljoa huomiota. Jos vaikuttaja kuitenkin markkinoi tuntemattomampaa koh-

detta, joka sopii omiin mielenkiinnonkohteisiin, on sen vaikuttavuus heti uudella ta-

solla. Haastateltava M4 kertoo vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta muutaman kohteen 

jääneen mieleen, mutta toteaa, etteivät nämä ole silti vieneet kiinnostusta ostopäätök-

seen asti. Myös hän on sitä mieltä, että mainonnan kohteen ollessa erityinen ja tunte-

mattomampi, voi hän mahdollisesti kiinnostua siitä, mutta muussa tapauksessa vaikut-

tajayhteistyöt eivät herätä suurempia tuntemuksia tai johda tekoihin.  
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Kohderyhmä oli yksimielinen siitä, ettei vaikuttajamarkkinointia hyödynnetä tarpeeksi 

matkailualalla. Useiden haastateltavien kommenteissa toistui, että kotimaan matkailu 

on ollut melko suuresti esillä sosiaalisessa mediassa koronavuoden aikana, mutta ul-

komaan matkailuun liittyen vaikuttajamarkkinointia on tavattu erittäin vähän. Haasta-

teltava N1 pohtii, että suuremmat matkatoimistot saattavat kokea vaikuttajamarkki-

noinnin turhana, koska ovat jo niin tunnettuja suomalaisten keskuudessa. Pienemmille 

matkatoimistoille vaikuttajamarkkinointi voisi taas tuoda hyötyjä mukanaan. N1:n 

mielestä vaikuttajamarkkinoinnin avulla etenkin nuorempaa kohderyhmää voitaisiin 

saada hyödyntämään enemmän matkatoimistojen palveluita. Haastateltava N2 puoles-

taan on nähnyt Finnair-lentoyhtiön hyödyntäneen vaikuttajamarkkinointia mainonnas-

saan ja pohtii, miksei tämä voisi toimia myös matkatoimistojen kohdalla.  

7.4 Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuden kokeminen 

Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuden tarkasteleminen herätti kohderyhmässä risti-

riitaisia mielipiteitä, niin puolesta kuin vastaan. Jälleen kerran eroja sukupuolten vä-

lillä oli havaittavissa, sillä miespuoliset tutkimushenkilöt suhtautuivat vaikuttajamark-

kinoinnin luotettavuuteen selkeästi epäileväisemmin kuin naiset. Miehet tunnistavat 

vaikuttajamarkkinoinnin työksi, jonka tuloksena tavoitellaan maksimaalista etua ja 

hyötyä. Haastateltavat M4 ja M2 toteavat, että vaikuttajat saattavat joskus mainostaa 

tuotetta tai palvelua ilman, että todellisuudessa pitäisivät sitä erityisen tarpeellisena tai 

laadukkaana. Heidän kokemuksensa mukaan vaikuttajat mainostavat usein turhanpäi-

väisiä tuotteita, joille ei tosielämässä ole juurikaan käyttöä. Tämä voidaan havaita 

myös teoriassa, jossa kerrotaan osan kuluttajista suhtautuvan kaupallisuuteen ja spon-

soroituun sisältöön automaattisesti negatiivissävytteisesti (Halonen 2019).  

 

Haastateltava M1 pitää julkisuuden henkilöiltä näkemiään mainoksia luotettavimpana, 

sillä heidän kanssaan yhteistyötä tekevät usein isot ja menestyneet yritykset, joiden 

palvelut ovat jo valmiiksi tunnettuja ja joilla on tästä syystä varaa maksaa suuria palk-

kioita julkisuuden henkilöille mainostamisestaan. Tämä riitelee hieman teorialähteestä 

saadun informaation kanssa, jonka mukaan kuluttajat luottavat enemmän tavallisiin, 

itseensä samaistuttaviin vaikuttajiin (Schouten, Janssen & Verspaget 2019, 5). Mo-

lempia näkökulmia voidaan toisaalta pitää ymmärrettävinä, sillä yleensä suuret 
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maailman luokan tähdet tekevät kaupallisia yhteistöitä usein ainoastaan suurten ja tun-

nettujen yritysten kanssa, joiden tuotteiden ja palvelun laatu on jo jokaisen tiedossa, 

kuten haastateltava M1:kin totesi. Haastateltava M3:n mielestä vaikuttajan brändillä 

on merkitystä luotettavuutta pohdittaessa ja kuluttajalla itsellään vastuu käyttää omaa 

medialukutaitoaan yhteistöitä tarkastellessaan.  

 

”Koen vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuden vaihtelevana ja vaikut-

tajan brändillä on suuri merkitys siinä. Mielestäni on kuluttajan omalla 

vastuulla ottaa selvää tuotteesta, jota mainostetaan ja onko suositte-

luissa todellisuudessa perää. Ei koskaan pidä uskoa sokeasti kaikkeen, 

mitä mainostetaan.” (M3).  

 

Naispuolisten tutkimushenkilöiden haastatteluissa korostui vielä miehiä enemmän vai-

kuttajan luoman oman brändin merkitys. Haastateltava N1:lle tärkeää on, että vaikut-

taja merkitsee yhteistyöjulkaisut selkeästi ja oikeaoppisesti. Hän kiinnittää huomiota 

vaikuttajan sosiaalisen median sisältöön kokonaisuutena. Jos vaikuttajan tilillä on ai-

noastaan kaupallisia yhteistöitä ja ne ovat lisäksi ristiriidassa keskenään sekä vaikut-

tajan brändiin nähden, luottamus vähenee hetkessä (N1). Myös teoriassa kerrotaan, 

että vaikuttajan sekä tuotteen tai palvelun yhteensopivuus lisää luotettavuuden koke-

mista kuluttajan näkökulmasta ja tämä mielleyhtymiin perustuva yhteys on tärkeämpi 

kuin voidaan kuvitella. Sen vuoksi kuluttajat helposti paheksuvat vaikuttajia, jotka 

mainostavat tuotteita ilman, että ne sopivat heidän brändiinsä. (Schouten, Janssen & 

Verspaget 2019, 6.)  

 

”Jos vaikuttaja esittelee kolmena päivänä viikossa eri brändin urheilu-

vaatteita ja uskottelee kaikkien olevan parasta laatua ja täydellistä istu-

vuutta, herättää se epäilyksen koko toimintaa kohtaan. Mielestäni oman 

brändin hallinta kokonaisuudessaan on ensiarvoisen tärkeää vaikuttaja-

markkinoinnissa ja se lisää luottavuutta vaikuttajaa kohtaan.” (N1).  

 

Haastateltava N4 on kiinnittänyt huomiota ilmiöön, jossa tositelevisio-tähdet nousevat 

hetkessä julkisuuden henkilöiksi ja tätä kautta vaikuttajiksi suurten seuraajamääriensä 

johdosta. Hän kokee, että nämä tositelevisioista pinnalle nousseet vaikuttajat eivät he-

rätä luottamusta, sillä he ovat usein kaukana asiantuntijoista mainostamiaan tuotteita 
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kohtaan ja ottavat usein yhteistöitä vastaan kaikilta yrityksiltä, jotka niitä tarjoavat. 

Myös teoriassa ilmeni, että kuluttajat luottavat vähemmän julkisuuden henkilöihin 

kuin tavallisiin sosiaalisen median vaikuttajiin. Tämä selittyy sillä, että julkisuuden 

henkilöt saavat usein moninkertaisen korvauksen jakamastaan mainoksesta, jolloin 

heidän voidaan olettaa mainostavansa tuotetta tai palvelua pelkästään hyvän korvauk-

sen vuoksi. (Schouten, Janssen & Verspaget 2019, 5.)  

 

”Luotan vaikuttajaan ja hänen suositteluihinsa 90 prosenttisesti. Tähän 

vaikuttaa kuitenkin todella paljon kuka vaikuttaja on kyseessä, mitä hän 

mainostaa ja millä tyylillä. Jos vaikuttaja tekee työkseen markkinointia 

oman sosiaalisen median kanavallaan ja mainostettava asia kulkee käsi 

kädessä hänen tilinsä teeman kanssa, herättää se minussa luottamusta.” 

(N4).  

 

”Jos kaikki vaikuttajat mainostavat samaa brändiä, saattaa kuluttajalle tulla mielikuva, 

ettei vaikuttaja saa muita yhteistöitä”, kertoo haastateltava N2. N2 sanoo luottavansa 

eniten vaikuttajiin, jotka ainoina Suomessa mainostavat tiettyä brändiä. Hänen mieles-

tään tämä luo kuvan, ettei yhteistyötä ole edes tarjottu muille, mikä taas lisää luotta-

musta vaikuttajaa kohtaan. Tällaiset vaikuttajat harvoin tekevät yhteistöitä yritysten 

kanssa, jotka yrittävät haalia ympärilleen mahdollisimman suuren joukon vaikuttajia. 

Haastateltava N3 kokee, että vaikuttajat saattavat toisinaan kehua saamiaan tuotteita 

liioitellusti siitä syystä, että saisivat enemmän klikkauksia mainoslinkkiinsä, jotta hyö-

tyisivät itse rahallisesti enemmän. Hänen mielestään on tärkeää, että mainostettava 

tuote tai palvelu tulisi esille vaikuttajan sisällössä muutenkin kuin pelkkänä mainok-

sena. Teoriassa mainitaan luottamuksen lisääntyvän, kun tuote tai palvelu yhdistetään 

vaikuttajaan myös tosielämässä ilman selkeää näkökulmaa mainostamisesta. 

(Schouten, Janssen & Verspaget 2019, 5). Tämä voidaan siis kokea yhdistävänä teki-

jänä niin kohderyhmän kokemuksissa kuin teoriassa.  

 

”Mielestäni luottamusta vaikuttajaa kohtaan lisäisi se, että yhteistyö-

kumppani pyytäisi vaikuttajaa kertomaan tuotteesta tai palvelusta myös 

jotain negatiivista. Kaikki ei voi aina olla täydellistä. Matkailuun liittyen 

esimerkkinä voisi kertoa kenelle tietty matka sopii, mutta vastapainona 
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myös kenelle se ei sovi. Tämä lisäisi mielestäni heti uskottavuutta pelkän 

hehkutuksen sijaan.” (N3).  

 

Kohderyhmä ei kuitenkaan koe vaikuttajamarkkinoinnin kaupallisuutta yleisesti huo-

nona asiana. Yhteinen mielipide on, että maailmaan muodostuu jatkuvasti uudenlaisia 

työmahdollisuuksia. Kohderyhmä näkee pelkästään positiivisena asiana, että vaikutta-

jat ovat saaneet rakennettua itselleen sosiaalisesta mediasta työn, josta maksetaan palk-

kaa, kuten muistakin ammateista. Myös teoriassa korostetaan vaikuttajien kyvykkyyttä 

uran luomiseen omien kiinnostuksenkohteidensa pohjalta. Tämän todetaan lisäävän 

luotettavuutta, sillä vaikuttajaa voidaan tällöin pitää asiantuntevana henkilönä tuotetta 

tai palvelua mainostaessaan. (Schouten, Janssen & Verspaget 2019, 5.)  

 

Haastatteluissa käy kuitenkin ilmi, että liika kaupallinen sisältö saattaa asettua itseään 

vastaan. Haastateltavan N4:n mielestä vaikuttajan sosiaalisen median tileillä tulee olla 

myös omaa arkista sisältöä, eikä pelkkiä maksettuja mainoksia. Haastateltavan M2:n 

kommentti täydentää tätä, sillä hän kertoo, että tietyssä pisteessä nähtynä mainokset 

saattavat herättää jopa vastareaktion. Tällöin kuluttaja alkaa helposti boikotoimaan 

sekä vaikuttajaa, että joissain tapauksissa myös yritystä, joka tätä markkinointia har-

joittaa (M2). N4:n ja M2:n kokemuksia täydentää teoriassa mainittu osuus, jonka mu-

kaan parhaiten vaikuttajamarkkinoinnin kaupallisuuteen suhtaudutaan silloin, kun se 

istuu kanavan tyyliin ja arvoihin. Aitouden on tärkeää välittyä sisällöntuotannossa, 

jotta kaupalliset julkaisut eivät tunnu väkinäisesti tehdyiltä ja siten pelkän korvauksen 

tavoittelulta. Vaikka vaikuttaja toimisi työssään aitona omana itsenään, saattavat spon-

sorikytkökset silti aiheuttaa negatiivisen suhtautumisen kuluttajassa, sillä milleniaa-

lien kerrotaan suhtautuvan epäileväisesti perinteiseen markkinointiin ja mainontaan. 

(Halonen 2019.)  

 

Vaikuttajamarkkinointia hyödyntävät yritykset mielletään kohderyhmän keskuudessa 

yleisesti ottaen fiksuiksi edelläkävijöiksi. Haastateltava N1 kokee vaikuttajamarkki-

noinnin vaikuttavan erityisesti nuoriin tai nuoriin aikuisiin, jolloin heidän suosimien 

kanavien käyttö vaikuttajamarkkinoinnissa on hyödyllistä markkinointia yrityksiltä. 

N1:n mukaan yritysten on kuitenkin oltava tarkkoja siitä, että heidän arvonsa sopivat 

yhteen vaikuttajan arvojen kanssa. Jos tässä epäonnistutaan, saattaa luottamus yritystä 

kohtaan heiketä. Haastateltava N3 korostaa, että vaikuttajan on sovittava yrityksen 
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brändiin ja tunnustettava samoja arvoja, jotta yritys herättää uskottavuutta hyödyntä-

mällä itsensä kaltaisia, asiantuntevia tai asiasta vähintäänkin kiinnostuneita vaikutta-

jia.  

 

”Tuntuisi epäluotettavalta, jos esimerkiksi villinä juhlijana tunnettu vai-

kuttaja lähetettäisiin kulttuurimatkalle, sillä hän ei välttämättä olisi kiin-

nostunut aiheesta, eikä tietäisi siitä mitään. Tämä lisäisi epäluottamusta 

yritystä kohtaan, koska heräisi kysymys, haluaako yritys pelkästään nä-

kyvyyttä palvelulleen keinoja kaihtamatta?” (N3).  

 

Haastateltava M3 toteaa, että hyvin hoidetusta vaikuttajamarkkinoinnista hyötyvät 

kaikki kolme osapuolta: yritys, kuluttaja sekä vaikuttaja itse. Hän käsittää vaikuttaja-

markkinoinnin olevan monesti edullinen tapa yritykselle markkinoida tuotteitaan tai 

palveluitaan. Haastateltava N2 tuo esille myös samankaltaisia ajatuksia aiheesta. Hä-

nen mielestään vaikuttajamarkkinointi saattaa olla edullisempaa kuin mainoksen lait-

taminen lehden kanteen tai televisioon. Tätä voidaan pitää faktana myös teoriassa, sillä 

etenkin pienemmät vaikuttajat saattavat saada palkkioksi tekemästään työstä ainoas-

taan yrityksen lahjoittamia tuotepalkintoja (Schouten, Janssen & Verspaget 2019, 5). 

Nuoria tai nuoria aikuisia kohderyhmänä tavoittaessaan on haastateltavien mielestä 

sosiaalinen media, etenkin Instagram, oikea paikka tähän, sillä harvempi nuori tai 

nuori aikuinen katsoo enää televisiota tai lukee lehtiä ainakaan samassa määrin kuin 

selaa sosiaalista mediaa. Tämä todetaan myös teoriassa, jossa Halonen (2019) kertoo, 

etteivät milleniaalit seuraa perinteistä televisiota tai lehtiä samoissa määrin kuin van-

hemmat sukupolvet, jonka vuoksi heidän tavoittamisensa onnistuu parhaiten digika-

navien kautta.  

 

”Ihminen, jota ihailet ja seuraat sosiaalisessa mediassa vaikuttaa toden-

näköisesti enemmän ostopäätökseesi kuin se, jos näkisit mainoksen pel-

kästään televisiossa ilman sen suurempaa sanomaa.” (M4). 
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8 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Haastatteluiden pohjalta kerätty tieto oli pitkälti yhteneväistä teoriassa käsiteltyihin 

asioihin. Tutkimustulosten perusteella vaikuttajamarkkinoinnilla on tänä päivänä mer-

kittävä rooli kuluttajan ostopäätökseen nähden. Tuloksista voidaan kuitenkin havaita, 

että sukupuolella on suuri merkitys asiakastarpeiden kohdalla vaikuttajamarkkinoin-

nin näkökulmasta. Koska haastateltava joukko oli määrältään vain kahdeksan henkilön 

suuruinen, ei näitä vastauksia voida yleistää suuremman joukon mielipiteisiin ja koke-

muksiin käsiteltäviin aiheisiin liittyen. Sama pätee myös sukupuolten välisiä eroja 

pohdittaessa, sillä seuraavat päätelmät perustuvat ainoastaan tässä opinnäytetyössä 

suoritettuun tutkimukseen ja sen pohjalta saatuihin tuloksiin.  

 

Käytetyimpänä sosiaalisen median kanavana kohderyhmän keskuudessa nousi esiin 

ylivoimaisesti Instagram, jota myös teoria puolsi. Instagram koettiin myös hyödylli-

simpänä kanavana vaikuttajamarkkinoinnin näkökulmasta, sillä siellä potentiaalisen 

kohderyhmän tavoittaminen suuressa mittakaavassa on vaivattomampaa kuin muissa 

kanavissa. Instagramissa sekä yritys, että vaikuttaja voivat julkaista sisältöä useamman 

eri väylän kautta, jonka ansiosta sisältö saa helpommin laajaa näkyvyyttä. In-

stagramissa kuluttajan ei tarvitse välttämättä seurata käyttäjää vaan voi vaikuttua myös 

pelkästään sattumalta tämän profiiliin eksyessä. Tämän vuoksi yrityksestä voi kiinnos-

tua myös kohderyhmän ulkopuoliset kuluttajat, jonka hyötynä voidaan nähdä asiakas-

kunnan laajeneminen sekä tietoisuuden lisääntyminen heidän tuotettaan tai palveluaan 

kohtaan. Kohderyhmän näkökulmasta tarkasteltuna nykypäivänä markkinoinnin kan-

nalta on erittäin suotavaa, että yritys tuo itseään esille sosiaalisen median kanavilla ja 

etenkin Instagramissa, jossa näkyvyys koetaan yleisesti laajimmaksi tällä hetkellä.  

 

Muita käytetyimpiä sosiaalisen median kanavia olivat Facebook, Snapchat, TikTok, 

Youtube ja blogit. Näistä suosituimpina esiin nousivat Youtube sekä erilaiset matkai-

luaiheiset blogit. Kohderyhmä kertoi etsivänsä Googlesta tietoa tulevasta matkakoh-

teestaan ja tätä kautta päätyvänsä blogeihin, mutta kokevat blogikirjoitukset silti hie-

man vanhanaikaisina. Youtubessa arvostetaan videon muodossa olevia matkakerto-

muksia, joista saadaan enemmän irti kuin tekstimuodossa olevista kirjoituksista. Muut 

sosiaalisen median kanavat ovat kohderyhmän keskuudessa vähäisemmällä käytöllä, 
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eivätkä niin potentiaalisia vaikuttajamarkkinoinnin kannalta. Lisäksi monissa kana-

vissa kohderyhmä on liian nuorta matkatoimistoalaan nähden.  

 

Sosiaalisessa mediassa kohderyhmä kertoo arvostavansa ennen kaikkea aitoa sisältöä. 

Hienojen matkakuvien näkeminen on aina inspiroivaa katseltavaa, mutta esimerkiksi 

videon muodossa saadaan sisällöstä aidompaa ja rehellisempää. Vaikuttajan ja samalla 

yrityksen uskottavuutta lisää kohderyhmän mielestä se, että pelkän ylenpalttisen heh-

kutuksen lisäksi kerrotaan myös mahdollisista haasteista ja kömmähdyksistä matkan 

aikana. Kohderyhmä arvostaa, että vaikuttaja kertoo aina positiivisten asioiden lisäksi 

myös vähintään yhden negatiivisemman puolen, jotta voivat kokea luottavansa vaikut-

tajaan ja hänen sanaansa enemmän. TIM-matkavarauspalvelun kannalta tämä voidaan 

kokea toimivaksi, sillä sen alustalla ääneen pääsevät pääasiassa mikrovaikuttajat, joilta 

voidaan odottaa rehellisiä ja samaistuttavia matkakertomuksia ja -kokemuksia.   

 

Vaikuttaja vaikuttaa kuluttajan ostopäätöksiin tietyissä tilanteissa, mutta pohjimmil-

taan kuluttaja tekee ostopäätöksensä aina itsenäisesti, omien mielenkiinnonkoh-

teidensa pohjalta. Jos vaikuttaja suosittelee matkaa esimerkiksi Venäjälle, eikä kulut-

taja ole siitä alun alkujaankaan kiinnostunut, ei vaikuttaja saa välttämättä herätettyä 

tätä kiinnostusta. Etenkin naispuoliset kuluttajat saattavat usein tehdä jopa ostopäätök-

sen vaikuttajien suositusten perusteella, mutta ulkomaanmatkan kerrotaan olevan sen 

verran kalliimpi sijoitus, ettei ostopäätöstä synny erityisen pienin perustein. Matka-

kohteessa vaikuttajien suositukset ovat kuitenkin päässeet monen kohdalla toteen, 

etenkin ravintola- ja majoitusvaihtoehtoja vertailtaessa.  

 

Kohderyhmä kokee vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan eniten tilanteissa, joissa pää-

töksiä pohditaan eri vaihtoehtojen välillä. Kohderyhmää kiinnostavat eniten arvostelut 

esimerkiksi eri saarten välillä; mitkä ovat niiden positiiviset ja negatiiviset puolet sekä 

kenelle ne sopivat ja kenelle eivät. Kohderyhmä näkee vaikuttajista olevan eniten hyö-

tyä tämänkaltaisissa tilanteissa. Kokeneemmat matkailijat taas mieltävät vaikuttaja-

markkinoinnin omalla kohdallaan melko hyödyttömäksi ja inspiroituvat mieluiten ys-

täviensä ja tuttaviensa suosituksista. Positiivisena koetaan kuitenkin ilmaisten vink-

kien ja inspiraation saaminen, vaikka tuotetta tai palvelua ei lopulta päädyttäisikään 

ostamaan. Haastatteluissa nousi esiin tärkeä seikka, jonka mukaan vaikuttajamarkki-

nointi ei välttämättä vaikuta kuluttajaan reaaliajassa, vaan toimii usein myös 
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myöhemmin, kun ostopäätös on ajankohtainen. Jos vaikuttaja mainostaa sosiaalisessa 

mediassa matkaa Kreikkaan, saattaa kuluttaja palata myöhemmin tutustumaan tähän 

julkaisuun, kun päätös matkan varaamisesta on tehty.  

 

Koska haastatteluissa haastateltiin neljää miestä ja neljää naista, voitiin sukupuolten 

välisiä eroja havaita jossain määrin. Näihin haastatteluihin pohjautuen voidaan ha-

vaita, että naiset tekevät päätöksiä enemmän tunnepohjaan perustuen, kun taas miehet 

ovat rationaalisia ostajia. Tälle selityksenä nähdään, että naiset kokevat samaistuvansa 

vaikuttajaan enemmän ja pitävät tätä jopa ystävän kaltaisena henkilönä, johon on 

helppo luottaa ja ottaa suosituksia vastaan. Miehet taas suhtautuvat vaikuttajamarkki-

nointiin yleisesti epäilevämmin kaupallisuuden takia. Näitä sukupuolieroja ei kuiten-

kaan voida yleistää suurempaan joukkoon, sillä päätelmä on johdettu ainoastaan tämän 

tutkimuksen perusteella ilmenneistä tuloksista. Miespuolisten henkilöiden sitouttami-

seen vaaditaan tutkimuksen perusteella hyvin perusteltua ja luotettavan vaikuttajan 

toimesta tuotettua sisältöä. Miehet haluavat vaikuttaa enemmissä määrin matkansa si-

sältöön kuin naiset, jonka vuoksi TIM saattaisi sopia heidän tarpeisiinsa matkavaraus-

palvelun roolissa suotuisasti. TIM:in avustuksella kuluttaja voi tavallaan kuin räätä-

löidä itselleen sopivan matkan, mikä tyydyttäisi osaltaan myös miesten asiakastarpeet 

matkan suunnittelun osalta.  

 

Yleinen mielipide kohderyhmän keskuudessa oli, että vaikuttajamarkkinointia kaiva-

taan enemmän matkailuun liittyen. Harva kohderyhmästä on tietoisesti törmännyt so-

siaalisessa mediassa vaikuttajamarkkinointiin matkailun kontekstissa. Koronavuoden 

aikana on kuitenkin havaittu, että kotimaan matkailua on mainostettu vaikuttajien toi-

mesta paljon enemmän verrattuna aikaisempiin vuosiin. Kohderyhmä on havainnut 

mainontaa esimerkiksi kylpylöihin, kaupunkeihin tai Lappiin liittyen. Tämä on lisän-

nyt kiinnostusta kohderyhmässä ja saanut heidät jopa tutustumaan yritysten verkkosi-

vuihin sekä harkitsemaan ostopäätöksen tekemistä. Koska vaikuttajamarkkinoinnin on 

havaittu tuottaneen tulosta kotimaan matkailun kohdalla, heräsi haastateltavilla kysy-

mys, miksei ulkomaanmatkailussa vaikuttajia olla hyödynnetty samassa mittakaa-

vassa. TIM tarjoaa omanlaisensa lähestymistavan asiaa kohtaan. Se saattaa osaltaan 

toimia tietynlaisena suunnannäyttäjänä matkavarauspalveluiden kehityksen keskellä 

sekä vaikuttajamarkkinoinnin hyödyntämisessä ulkomaanmatkailun kontekstissa.  

 



51 
 

Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuteen suhtaudutaan yleisesti ottaen positiivisesti. 

Kohderyhmä kokee vaikuttamisen uutena ammatinharjoittamiskeinona, josta makse-

taan samalla lailla palkkaa kuin muistakin ammateista. Vaikuttajamarkkinoinnin kau-

pallisuus koetaan kuitenkin jossain määrin negatiivisena. Etenkin miespuoliset haas-

tateltavat ajattelevat herkästi vaikuttajien tekevän työtään ainoastaan rahan takia, ei-

vätkä kerro rehellisiä mielipiteitään, jotta saisivat enemmän ostokertoja mainostamil-

leen tuotteille. Tästä syystä osa kohderyhmästä kertoi jopa boikotoivansa vaikuttajia 

ja kaupallisia yhteistöitä. Kohderyhmä kuitenkin pohti, että medialukutaito ja oman 

järjen käyttäminen ovat tärkeitä piirteitä kuluttajassa, jotta osataan erottaa epäluotetta-

vat vaikuttajat aidoista ja oikealla asialla olevista. Monesti pienemmät vaikuttajat koe-

taan luotettavampina, sillä he eivät välttämättä saa suosituksistaan rahallista korvausta. 

Tästä voidaan tehdä johtopäätös, että suositukset tulevat täydestä sydämestä, mikä taas 

vetoaa kuluttajiin. TIM-palvelu toimii ihanteellisesti myös tällä saralla, sillä vaikutta-

jina toimivat pääasiassa pienemmät mikrovaikuttajat, jotka ovat itse aidosti kokeneet 

matkan ja haluavat kertoa siitä eteenpäin. Vaikuttajien ominaisuuksissa arvostetaan 

yhä enemmän asiantuntijuutta, jonka vuoksi kohderyhmä pitää tärkeänä, että vaikut-

taja tietää mistä puhuu ja on jossain määrin maailmaa nähnyt, asiantunteva henkilö.  

 

Yleisesti yrityksiä, jotka hyödyntävät vaikuttajia markkinoinnissaan, pidetään fik-

suina, nykyaikaisina ja jossain määrin jopa alansa edelläkävijöinä. Vaikuttajamarkki-

nointi koetaan melko edullisena markkinoinnin keinona verrattuna esimerkiksi lehti- 

tai televisiomainoksiin. Vaikuttajamarkkinointia pidetään kaikkein potentiaalisimpana 

markkinointikeinona nuorille aikuisille, jotka eivät lue enää samalla lailla lehtiä tai 

katso televisiota, kuten vanhemmat sukupolvet. Kohderyhmän mielestä yritysten on 

tärkeää huomioida, millaisten vaikuttajien kanssa tekevät yhteistyötä, sillä tämä voi 

pidemmällä tähtäimellä vaikuttaa yrityksen uskottavuuteen. Koetaan tärkeänä, että yri-

tys valitsee yhteistyökumppanikseen vaikuttajan, joka jakaa samoja arvoja ja jonka 

kanava perustuu samantyyliseen sisältöön kuin mitä yritys tarjoaa. Tämä lisää myös 

luottamusta kuluttajan silmissä. Jos yrityksen mainoksia tulee vastaan jokaisen vaikut-

tajan toimesta, saattaa tämä vähentää kiinnostusta yritystä kohtaan. Toisin sanoen 

myös liiallinen mainostaminen saattaa kääntyä itseään vastaan.  

 

Tärkeänä seikkana tutkimuksessa selvisi, että vaikka vaikuttajamarkkinointi ei veisi 

kuluttajaa välittömästi ostopäätökseen saakka, jää mainonta herkästi mieleen ja 
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palvelun tullessa ajankohtaiseksi, palaa kuluttaja muistelemaan vaikuttajan suosittele-

mia tuotteita tai palveluita jälkikäteen. Tästä voidaan päätellä, että vaikuttajan sano-

malla on vaikutusta jossain määrin myös niiden henkilöiden kohdalla, jotka eivät tie-

toisesti vaikuttajien sisältöä seuraisi. Vaikuttajan julkaisemaa sisältöä saatetaan sosi-

aalisessa mediassa kohdata sattumalta. Tämä ei kuitenkaan vähennä niiden mieleen-

painuvuutta ja alitajuntaisen vaikutuksen määrää. Näin ollen vaikuttajamarkkinointi 

voidaan kokea hyödyllisenä markkinoinnin keinona nuorten aikuisten ostopäätöksen 

tekemisen kannalta, vaikka lopullinen vaikutus tapahtuisi vasta pidemmänkin ajanjak-

son jälkeen.  

 

Uuden matkavarauspalvelun TIM:in kannalta tutkimuksessa selvisi arvokasta tietoa 

nuorten aikuisten kokemuksista matkavarauspalveluita kohtaan. Koska kohderyhmä 

kaipaa osaltaan tietynlaista näkökulmaa ja erityisesti inspiraatiota matkaa suunnitel-

lessaan, tarjoaisi TIM juuri sopivan keinon näiden tarpeiden täyttämiseksi. Haastatel-

tavat kertoivat arvostavansa helppoa tiedonsaantia itselle sopivimmista matkakohteista 

sekä matkavinkeistä ja tämä yksinkertaisuudessaan toimii perustana TIM:in toimin-

nalle. Näin ollen voidaan todeta, että TIM vastaa erittäin hyvin tutkimuksessa esiin 

nousseisiin mieltymyksiin ja tarpeisiin sekä toimii siten potentiaalisena uuden ajan 

matkavarauspalveluna nuorten aikuisten kohderyhmälle.  

 

Vaikuttajamarkkinoinnin puolta TIM:issä tarkasteltaessa, voivat siitä hyötyä erityi-

sesti ne kohderyhmästä, jotka kokevat vaikuttajamarkkinoinnin jossain määrin it-

seensä vaikuttavana ja luotettavana. Tärkeänä seikkana esiin nousi erityisesti luotetta-

vuuden kokeminen, jonka vuoksi osaa kohderyhmästä saattaa olla helpompi sitouttaa 

vaikuttajien kautta uuteen palveluun. Osaan kohderyhmästä vaikuttajamarkkinointi ei 

vaikuta yhtä tehokkaasti, mutta uutuuden viehätys ja teknologian jatkuva kehittyminen 

herättävät silti jossain määrin kiinnostusta. Hyvän mainonnan ja markkinoinnin avulla 

TIM saadaan varmasti kohderyhmän tietoisuuteen ja kohderyhmän kiinnostus herätet-

tyä vähintään testaamaan sen ominaisuuksia. Tulosten perusteella kohderyhmää kiin-

nostavat erityisesti uudenlaiset tavat erottua joukosta ja tämän erottumisen kautta ku-

luttajiin vaikuttaminen, mikä luo TIM:ille potentiaalisen raon markkinoilla matkailun 

jatkuvasti kehittyvällä aikakaudella.  
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8.1 Luotettavuustarkastelu 

Yleisesti tutkimusten luotettavuuteen perehdytään validiteetin ja reliabiliteetin käsit-

teiden kautta. Validiteetti kuvaa lyhykäisyydessään sitä, että tutkimuksessa on tutkittu, 

mitä on luvattu ja reliabiliteetti käsittelee tutkimustulosten toistettavuutta. Näiden kä-

sitteiden juuret juontavat määrällisen tutkimuksen piiriin ja ne vastaavat usein vain sen 

tarpeita. Tästä syystä validiteettia ja reliabiliteettia on kritisoitu laadullisen tutkimuk-

sen piirissä luotettavuuden tarkastelun käsitteinä. (Tuomi & Sarajärvi 2018.) Tuomen 

ja Saranjärven (2018) mukaan laadullisen tutkimuksen arvioinnille ei ole siis olemassa 

täysin yksiselitteisiä ohjeita. Luotettavuuden kriteereitä laadullisessa tutkimuksessa 

voidaan kuitenkin tarkastella eri käsitteiden avulla, kuten esimerkiksi uskottavuuden, 

vastaavuuden ja siirrettävyyden kautta.   

 

Uskottavuuden kautta voidaan tarkastella, missä määrin tutkijan tekemä käsitteellistä-

minen ja tulkinnat vastaavat tutkittavien käsityksiä aiheeseen liittyen. Lisäksi uskotta-

vuustarkasteluun liittyy pysyvyys, sovellettavuus ja neutraalius. Vastaavuudella pyri-

tään selvittämään, missä määrin tutkijan tuottamat rekonstruktiot vastaavat alkuperäi-

siä konstruktioita liittyen tutkittavien todellisuuteen. Siirrettävyys taas käsittää tulos-

ten siirrettävyyden tutkimuksen sisällön ulkopuoliseen, mutta vastaavaan kontekstiin. 

Tässä voidaan tarkastella tutkittavan ympäristön ja sovellusympäristön samankaltai-

suutta. Huomiota on hyvä kiinnittää myös tutkimustilanteen arviointiin, eli onko ha-

vaittavissa esimerkiksi ulkoista vaihtelua aiheuttavia tekijöitä, joita on hyvä verrata 

tutkimuksesta itsestään johtuviin ilmiöihin ja tekijöihin. (Tuomi & Sarajärvi 2018.)  

 

Opinnäytetyön lähteinä on käytetty pääsääntöisesti kirjoista ja internetistä saatua, asi-

antuntijoilta peräisin olevaa tietoa, jota voidaan tässä valossa pitää luotettavana. Tä-

män opinnäytetyön luotettavuutta lisää myös Ikaalisten matkatoimiston omistajalta 

saatu henkilökohtainen haastattelu uuteen matkavarausverkkopalveluun liittyen. 

Koska samankaltaisia palveluita ei ole juurikaan käytössä, oli teoriatiedon löytäminen 

aiheeseen liittyen hieman haastavaa, jonka vuoksi henkilökohtainen haastattelu lisäsi 

työn luotettavuutta huomattavasti. Haastateltava henkilö on itse ollut mukana uuden 

verkkopalvelun kehittämisessä, joten informaation lähteenä häntä voidaan pitää luo-

tettavana.  
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Tutkimuksessa haastatellut henkilöt ovat ainoastaan pieni osa nuorten aikuisten jouk-

koa, joten haastattelutuloksia ei voida yleistää kaikkien nuorten aikuisten mielipiteisiin 

mukautuvaksi. Haastatteluiden pohjalta saatiin kuitenkin yksityiskohtaista tietoa koh-

deryhmän tottumuksista ja kokemuksista vaikuttajamarkkinointia ja matkavarauspal-

veluiden käyttöä kohtaan, joka on varmasti hyödyllistä tietoa toimeksiantajalle verk-

kopalvelua lanseerattaessa.  

8.2 Pohdinta ja toimeksiantajan palaute 

Tämä opinnäytetyö käsitteli vaikuttajamarkkinoinnin roolia 25–35-vuotiaiden nuorten 

aikuisten ostopäätöksen teossa matkavarauspalvelua käytettäessä. Opinnäytetyön kir-

joittamisprosessi oli omalla kohdallani pitkä ja sen puitteissa opinnäytetyön aihe ehti 

muuttua muutamaan otteeseen. Lopullinen aihe kuitenkin muotoutui toimeksiantajani 

Ikaalisten matkatoimiston toiveisiin ja tarpeisiin sekä omaan kiinnostukseeni pohjau-

tuen. Vaikuttajamarkkinointi on myös ajankohtainen aihe tänä päivänä ja matkatoi-

mistoala on jatkuvasti kehittyvä ala, jonka vuoksi matkavarauspalveluiden käsittele-

minen tuntui myös ajankohtaiselta ja hyödylliseltä. Opinnäytetyö tarjoaa toimeksian-

tajalle tutkimuksen avulla kerättyä tietoa 25–35 vuotiaista nuorista aikuisista kohde-

ryhmänä sekä heidän asiakastarpeistaan vaikuttajamarkkinointiin liittyen matkailun 

näkökulmasta. Työssä tutkittiin vaikuttajamarkkinoinnin roolia nuorten aikuisten os-

topäätöksessä.  

 

Kokonaisuudessaan koin opinnäytetyön tekemisen pitkänä ja yllättävän haastavana 

prosessina. Yllätyin, miten tarkasti ja yksityiskohtaisesti tutkimuskysymyksiä tuli hioa 

ja miten yksityiskohtaisesti esimerkiksi lauserakenteisiin ja ilmaisumuotoihin täytyi 

kiinnittää huomiota. Aihe oli mielestäni erittäin mielenkiintoinen, mikä lisäsi motivaa-

tiotani työn loppuun suorittamiselle. Lähteitä työlle löytyi vaihtelevasti. Osan lähteistä 

löysin suhteellisen pienellä vaivannäöllä, mutta esimerkiksi matkavarauspalveluihin 

liittyen oli työlästä löytää juuri mitään informaatiota. Lisäksi haasteen mukanaan toi 

korona-ajan sulkutilat, jonka vuoksi esimerkiksi kirjastot olivat suljettuna ja työssäni 

hyödynsin suurimmaksi osaksi e-kirjallisuutta. Matkavarauspalveluihin liittyen sain 

onnekseni asiantuntijahaastattelun suoraan toimeksiantajayritykseni toimitusjohta-

jalta, joka omistaa Ikaalisten matkatoimiston ja osasi kertoa aiheesta lisää.  
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Tutkimuksen tekeminen oli itselleni täysin uusi projekti ja koin, että opin siitä paljon. 

Haastavinta tutkimuksen tekemisessä oli ajankäyttö ja sopivien tutkimus- ja haastatte-

lukysymysten muodostaminen. Kohderyhmän rajaaminen onnistui melko vaivatto-

masti yhdessä toimeksiantajan kanssa. Laadullisen tutkimuksen positiivisena puolena 

koin haastatteluhenkilöiksi tarvittavien vähäisen määrän, jonka vuoksi haastattelut oli-

vat melko nopeasti järjestettävissä. Vastapainoksi tälle, kului tulosten tulkitsemiseen 

oma aikansa ja siihen täytyi perehtyä syvällisesti ja perusteellisesti. Haastateltavien 

vastausten tulkitseminen ja niiden toisiinsa sekä kirjoitettuun teoriapohjaan vertaami-

nen oli kuitenkin mielenkiintoista ja itselleni antoisaa.  

 

Kaikkein mieluisinta koko opinnäytetyön tekemisessä oli mielestäni tutkimushaastat-

telujen suorittaminen, sillä koin aiheeni mielenkiintoiseksi ja myös tutkimushenki-

löillä oli aiheesta paljon mielipiteitä ja sanottavaa. Kirjallisuuteen paneutuminen oli 

mielenkiintoista, mutta sopivien ja luotettavien lähteiden löytäminen oli toisinaan ras-

kasta. Tutkimustulosten analysointi vaati paljon ajatustyötä ja oli samalla myös aikaa 

vievää. Minulle tärkeää opinnäytetyöni tekemisessä oli olla mahdollisimman paljon 

yhteydessä niin ohjaajani kuin toimeksiantajani kanssa, jotta työni miellyttäisi myös 

heitä ja olisi oikein suoritettu. Tarvitsin varmistusta siihen, että työni on tarpeeksi laaja 

ja käsittelee oikeasti aihetta, eikä ole aiheen vierestä kirjoitettu.  

 

Toimeksiantajani kanssa yhteistyö sujui erittäin hyvin. Positiivinen kuva jäi etenkin 

siitä, että he vaikuttivat olevan innoissaan projektista ja tukivat työskentelyäni erittäin 

hyvin. Yhteyshenkilöni oli nopeasti tavoitettavissa ja pyrimmekin pitämään yhteisiä 

palavereja aina kahden viikon välein, jotta työ pysyi aikataulussa ja molemmat osa-

puolet olivat perillä työnkuvasta. Koin työskentelyn palkitsevana itselleni ja toivon, 

että myös työn toimeksiantaja hyötyi siitä osaltaan. Alle on liitetty toimeksiantajaltani 

saatu palaute.  

 

”Meillä on avautumassa uusi varauspalvelu, joka on suunnattu nuoremmille kulutta-

jille, jotka eivät välttämättä yleensä käytä matkatoimistoa varauskanavanaan. Omi-

naista palvelulle ovat lomailijat, jotka kirjoittavat palveluun matkakokemuksiaan. Tä-

hän liittyen meillä oli tarve tutkimukselle, jota voisimme käyttää hyväksemme palvelun 

kehittämisessä ja markkinoinnissa. Opiskelija otti aiheen vastaan innostuneesti ja 
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kävimme vuoropuhelua siitä, mitä opinnäytetyö ja sen tutkimusosuus voisivat sisältää. 

Aihe rajautui lopulta vaikuttajamarkkinointiin ja sen merkitykseen asiakkaan ostopää-

töksessä. Tutkimuksen kautta toivoimme pystyvämme arvioimaan, miten uusi varaus-

palvelu vastaa kohderyhmän tarpeita ja olisiko jotain, mitä meidän tulisi vielä huomi-

oida.  

 

Yhteistyö opiskelijan kanssa sujui hyvin. Sovimme ja pidimme opinnäytetyöprosessin 

aikana palavereita, joissa kävimme läpi työn edistymistä ja keskustelimme eteen tul-

leista kysymyksistä. Tutkimusosuuden tekemisen jälkeen kävimme palaverissa läpi tut-

kimuksesta nousseita pääkohtia.  

 

Teemahaastattelut tutkimuksessa toimivat ja tutkimusosuus on kiinnostavaa luettavaa. 

Tutkimus herätti ajatuksia ja tuloksista nousi mielenkiintoisia asioita muun muassa 

siitä, millaista sisältöä pidettiin kiinnostavana ja tarpeellisena. Esimerkiksi luotetta-

vuuden teemasta löytyi asioita, joita voimme käyttää huomioina vaikuttajayhteistyö-

kumppaneiden valinnassa. Opiskelijan opinnäytetyö on hyvä kokonaisuus, josta uskon 

olevan meille hyötyä matkapalvelumme kehittämisessä ja julkaisussa.”  
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LIITE 1 

Haastattelurunko 

 

Haastateltavan perustiedot 

• Nimi, ikä, koulutus/työpaikka 

• Aktiivisuus matkailijana, suhde matkatoimistoihin/matkavarauspalveluihin 

• Yleistietämys vaikuttajamarkkinoinnista 

 

Teema: Vaikuttavuus 

• Kokemus vaikuttajamarkkinoinnista matkailun kontekstissa 

• Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostopäätökseen 

• Vaikuttajamarkkinoinnin hyödyllisyys matkailun näkökulmasta 

 

Teema: Asiakastarpeet 

• Kartoitus käytössä olevista sosiaalisen median kanavista ja aktiivisuus niissä 

• Vaikuttajamarkkinoinnin näkyvyyden kokeminen sosiaalisessa mediassa 

• Kiinnostavan sisällön pohtiminen 

• Vaikuttajamarkkinoinnin tarve henkilökohtaisella tasolla 

 

Teema: Luotettavuus 

• Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuden kokeminen 

• Mielipide kaupallisuudesta vaikuttajamarkkinoinnissa 

• Vaikuttajamarkkinointia hyödyntävät yritykset 

 
 


