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lainen Ikaalisten matkatoimisto. Opinndytetyossi tutkittiin vaikuttajan roolia asiakkaan
ostopddtoksessd, vaikuttajan luotettavuutta sekd nuorten aikuisten asiakastarpeita. Li-
saksi tyossd selvitettiin, kuinka hyvin ldhitulevaisuudessa lanseerattava uusi matkava-
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vét nuorten aikuisten asiakastarpeita, kokemuksia vaikuttajamarkkinoinnista ja sen hyo-
dyllisyydestd ja luotettavuudesta matkavarauspalveluita kiytettdessd. Opinndytetyon
teoreettinen viitekehys muodostuu matkatoimistoalan kehityksen, vaikuttajamarkki-
noinnin ja sen luotettavuuden seké nuorten aikuisten asiakastarpeiden ja ostopditdsten
kasitteistd. Teoriaosuudessa perehdytddn tarkemmin matkatoimistoalan historiaan ja
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Abstract

This thesis deals with influencer marketing from the perspective of young adults when
using a travel booking service. The Finnish Ikaalinen Travel Agency is the client for this
thesis. The thesis examined the role of the influencer in the customer 's purchase decision,
the reliability of the influencer and the customer needs of young adults. In addition, the
study examined how well the new travel reservation service TIM, which will be launched
in the near future, responds to customer needs and preferences that emerged in the study
from the perspective of influencer marketing.

As a research method, a qualitative research approach was utilized in the thesis. The
subjects were selected from young adults aged 25-35 interested in tourism. The study
was conducted using thematic interviews in the spring of 2021. The interviews addressed
the customer needs of young adults, experiences of influencer marketing and its useful-
ness, and the reliability of influencer marketing. The theoretical framework of the thesis
consists of the concepts of the development of the travel agency industry, influencer
marketing and its reliability, as well as the customer needs and purchasing decisions of
young adults. The theoretical part explores in more detail the history and position of the
travel agency industry today, as well as various travel booking services, in which the
TIM travel booking online service launched by Ikaalinen Travel Agency in the near fu-
ture is an essential part.

The main findings of the study were that even if influential marketing does not affect the
consumer in real time, its effects may become apparent later when the purchasing deci-
sion becomes relevant. Based on the results, some of the target group is not as effectively
influenced by influencer marketing, but the charm of the novelty and the constant devel-
opment of technology still arouse interest, which can be seen as useful when launching
a new travel booking service. The target group is particularly interested in new ways of
differentiating from the crowd and exploiting this in influencing consumers, which cre-
ates a notential san for TIMs in the market
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1 JOHDANTO

Témi opinndytetyd késittelee vaikuttajamarkkinoinnin merkitystd ja hyddyntdmista
matkavarausverkkopalveluissa tdnd pdivénid. Vaikuttajamarkkinointi on uudenlainen,
nopeasti kasvava ala, jonka ideana on erilaisten tuotteiden tai palveluiden mainosta-
minen sosiaalisen median kanavilla ja titd kautta branditunnettavuuden nostaminen.
Vaikuttajamarkkinointi koetaan molemmille osapuolille hyddyllisend, silld vaikuttaja
saa tyOstdin korvauksen ja yritys laajaa nidkyvyyttd myytiville tuotteelleen tai palve-

lulleen. (Gretzel 2018.)

Aiheeseen perehdytédn 25-35-vuotiaiden matkailusta kiinnostuneiden nuorten aikuis-
ten nakokulmasta, joille vaikuttajamarkkinointi on jossain miérin tuttua. Tyossi sel-
vitetddn, kuinka suuri rooli vaikuttajalla on todellisuudessa asiakkaan lopulliseen os-
topddtokseen sekd tutkitaan nuorten aikuisten kokemuksia vaikuttajamarkkinoinnin
tarpeellisuudesta uuden verkkopalvelun kannalta. Millaista roolia vaikuttajamarkki-
nointi ndyttelee asiakkaan ostopddtoksen kannalta ja kuinka luotettavana vaikuttajaa

ja hédnen suosituksiaan pidetdin?

Opinndytetyon aihe valikoitui yhteistyOssd toimeksiantajan kanssa. Aihe on ennen
kaikkea ajankohtainen, silld se kisittelee pinnalla olevaa vaikuttajamarkkinointia seka
matkailun uusia tuulia matkavarauspalveluja tarkasteltaessa. Aihe on myos hyodylli-
nen toimeksiantajan ndkokulmasta uutta verkkopalvelua lanseerattaessa sekd pohdit-

taessa vaikuttajamarkkinoinnin merkitystd verkkopalvelussa.

Téssd opinndytetyOssd tutkitaan, millainen rooli vaikuttajalla on asiakkaan ostopaa-
toksen kannalta matkavarauspalvelua kaytettdessd. Lisédksi tarkastellaan, kokevatko
nuoret aikuiset vaikuttajamarkkinoinnin tarpeelliseksi matkaa varatessaan sekd kuinka
luotettavina vaikuttajan suosituksia pidetddan. Tutkimuksen avulla opinnéytetyon toi-
meksiantaja saa tietoa siitd, kuinka hyvin ldhitulevaisuudessa lanseerattava uusi mat-

kavarauspalvelu TIM vastaisi tutkimuksessa esiin tulleisiin asiakastarpeisiin ja -



mieltymyksiin vaikuttajamarkkinoinnin ndkékulmasta. Teoriassa tarkastellaan matka-
toimistoalaa ja matkavarauspalveluita, vaikuttajamarkkinointia laajemmassa mittakaa-

vassa sekd nuorten aikuisten asiakastarpeita tdnd paivana.

Aihe on merkittdvd matkailun kannalta, silld matkavarauspalvelut muuttuvat ja kehit-
tyvit jatkuvasti ja matkatoimistojen on tarkedd pysyéd tdssd muutoksessa mukana. Li-
sdksi vaikuttajamarkkinointi on nykyéan useissa yrityksissd yksi markkinoinnin vi-
line, joten on tirkedd tutkia, millainen vaikutus silld todellisuudessa on asiakkaan os-

topditosten kannalta.

2 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA TUTKIMUSONGELMA

Tédmin opinndytetydn tavoitteena on kuvata vaikuttajamarkkinoinnin merkitysti mat-
kailualalla nykypéivana seké tutkia vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta kohderyhmén
ostopaitokseen matkavarauspalvelua kéytettdessd. Tutkimuksen tavoitteena on selvit-
tad, miten Ikaalisten matkatoimisto voisi hydodyntdé vaikuttajamarkkinointia parhaalla
mahdollisella tavalla asiakastarpeisiin ja -mieltymyksiin ndhden. Témén tutkimuksen
perusteella Ikaalisten matkatoimisto saa mahdollisuuden perehtyd tarkemmin matkai-
lusta kiinnostuneisiin nuoriin aikuisiin kohderyhméné seki heidén asiakastarpeisiinsa
vaikuttajamarkkinointiin liittyen. Nuorina aikuisina opinnéytetyOssd kasitellddn 25—

35-vuotiaita matkailusta kiinnostuneita henkiloita.

Opinndytetyon padtutkimusongelmana késitellddn: “Millainen rooli vaikuttajamarkki-
noinnilla on nuorten aikuisten ostopditoksessd?” ja alatutkimusongelmina tutkitaan:
”Millaisia asiakastarpeita nuorilla aikuisilla on vaikuttajamarkkinoinnin ndkdkul-
masta?” sekéd "Millaiset tekijét rakentavat luotettavuutta vaikuttajamarkkinointia koh-
taan matkavarauspalvelua kiytettdessd?” Tutkimus suoritetaan kvalitatiivista eli laa-
dullista tutkimusmenetelmdd kiyttden, ja aineistonkeruumenetelménd kdytetddn tee-
mabhaastattelua. Tutkimushenkil6t on valittu 25-35-vuotiaiden matkailua harrastavien
nuorten aikuisten keskuudesta, joille vaikuttajamarkkinointi on jossain méérin tuttua

entuudestaan



2.1 Teoreettinen viitekehys

Tédmin opinndytetydn teoreettinen viitekehys muodostuu matkatoimistoalan kehityk-
sen, vaikuttajamarkkinoinnin ja sen luotettavuuden seké nuorten aikuisten asiakastar-
peiden ja ostopéétdsten kisitteistd. Teoriaosuudessa perehdytddn tarkemmin matkatoi-
mistoalan historiaan ja asemaan nykypdivéini seké erilaisiin matkavarauspalveluihin,
joita markkinoilla kéytetdén tdnd pdivéni. Lisdksi matkavarauspalveluissa késitelldén
Ikaalisten matkatoimiston ldhitulevaisuudessa lanseeraamaa TIM-verkkopalvelua

matkatoimiston toimitusjohtajan Esa Talosen haastattelun muodossa.

Vaikuttajamarkkinointi on keskeinen osa opinndytetyotd, minka vuoksi sitéd késitellddn
myos teoriassa laajasti. Vaikuttajamarkkinoinnin osuudessa kéydadn 14pi vaikuttajan
médritelmad, vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuutta sekd vaikuttajamarkkinoinnin
roolia yrityksen ja markkinoinnin ndkokulmasta. My6s nuorten aikuisten asiakastar-
peilla on keskeinen rooli opinndytetydssé ja niitd kasitelldan asiakasldhtoisyyden, tar-

peiden tunnistamisen sekd arvon luomisen nikokulmista.

2.2 Toimeksiantajan esittely

Témin opinndytetyon toimeksiantajana toimii Ikaalisten Matkatoimisto. Ikaalisten
Matkatoimisto on kotimainen yritys, joka on perustettu vuonna 1991 ja toiminut siten
jo 30 vuoden ajan matkatoimistoalalla. Tkaalisten Matkatoimisto vastaa itsendisesti
matkojensa suunnittelusta, valmistuksesta, myynnistd sekd toteutuksesta. Matkavali-
koima kattaa yli 20 Euroopan maata ja tarjoaa paivittdisid lahtdjd tunnetuimpiin mat-
kakohteisiin Euroopan sisdlld. Tarjonta kattaa lyhyet risteilyt ja Tallinnan matkat, vii-
kon mittaiset Baltian kylpylamatkat seké erilaiset kiertomatkat ympidri Eurooppaa.

(Ikaalisten Matkatoimiston www-sivut.)

Yli 125 000 suomalaista matkustaa vuosittain ulkomaille Ikaalisten Matkatoimiston
kautta. Ikaalisten Matkatoimistolle tdrkedd on panostaa korkeaan laatuun etsien par-
hainta mahdollista hinta-laatusuhdetta eri toimijoiden vililld niin laivamatkoissa, len-
noissa kuin majoitusvaihtoehdoissa. Ikaalisten matkatoimisto tunnetaan luotettavana,
turvallisena sekd vakavaraisena perheyrityksend. (Ikaalisten Matkatoimiston www-si-

vut.)



Ikaalisten matkatoimistolle tirkedd on kehittdd toimintaansa jatkuvasti tulevaisuutta
ajatellen aina vastuullisempaan ja kestdvimpéén suuntaan. Yritys kertoo tirkeimmiksi
arvoikseen luotettavuuden ja rehellisyyden sekd 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 lisddntynyt vuosien saatossa huo-
mattavasti. Perinteiset pakettimatkat eivit endd houkuttele ihmisié samalla tavalla kuin
ailemmin vaan matkat kootaan itsendisesti verkossa lentoja, hotelleja seké aktiviteetteja
vertaillen ja yhdistellen. Méki-Frénti (Kauppalehti 2016) kertoo, ettd matkatoimistoala
pyrkii vastaamaan asiakkaiden muuttuvaan tarpeeseen parhaansa mukaan. Pelkéstdin
jo vuoden 2014 aikana Suomeen perustettiin 80 uutta matkatoimistoa, miké kertoo,
etteivat matkatoimistot ole toistaiseksi katoamassa mihinkdén. Ndma uudet matkatoi-
mistot ovat tosin padosin pienempid matkanjdrjestijid, jotka ovat usein keskittyneet
tiettyyn kohteeseen tai alueeseen tai vastaavasti tietynlaisten matkojen jérjestdmiseen.

(Penttinen 2016.)

3.1 Matkatoimistoalan historiaa Suomessa

Matkatoimistoiksi kutsutaan yrityksid, jotka myyvit erilaisia matkailuun liittyvid pal-
veluja, kuten lentoja, majoituksia, erilaisia aktiviteetteja tai kaikkien edelld mainittujen
yhdistelmid kuluttajille. Naitd voidaan nimittdd yhteisesti matkatoimistopalveluiksi.
(Suomen Matkailualan Liiton www-sivut 2020.) Suomessa matkatoimistoala alkoi vi-
rallisesti muodostua 1930-luvun puolivilin jélkeen, vaikka Helsingin rautatieasemalla
alettiin myydéa kansainviélisié rautatielippuja jo vuonna 1897. Tatd konseptia kdytettiin
aina vuoteen 1909 asti, jonka jélkeen Valtion rautatiet, suurimmat laivayhtiot sekd
Suomen Matkailijayhdistys paéttivit yhteistuumin perustaa Suomen ensimmaéisen téy-

denpalvelun matkatoimiston, joka nykyisin kantaa nimed Suomen Matkatoimisto Oy.



Suomen Matkatoimistoyhdistys perustettiin syksylld vuonna 1940 ja tdtd tapahtumaa
pidetddn matkatoimistoalan virallisena syntyméajankohtana. Matkatoimistoalan yh-
teistoiminta- ja etujérjeston perustivat Suomen Matkatoimisto Oy, Matkatoimisto Ka-
leva Oy sekd Kansan Matkatoimisto Oy, joista kaksi ensimmadisté ovat vield tédndkin

pdivand toiminnassa. (Haméldinen 2012, 110.)

Eteldnmatkailu alkoi yleistyd 1960-luvulla, jolloin markkinoille syntyi useita uusia
matkatoimistoja. Vuonna 1963 perustettiin Aurinkomatkat Oy, mikd muodostui tie-
tynlaiseksi taitekohdaksi eteldnmatkailun saralla. Sitd seurasi kohuakin aiheuttanut
Keihdsmatkat Ky vuonna 1965, vuosi timén jilkeen tanskalainen Tjireborg ja ruotsa-
lainen Vingresor sekd muutama vuosi myohemmin, vuonna 1973, Finnmatkat Ving-
resorin siirtyessd Finnairin omistukseen. Valmismatkojen rajusta nosteesta kertoi se,
ettd tilauslennoin tehtyjen vapaa-ajan valmismatkojen maard kohosi viidessé vuodessa
16 600 matkasta 95 500 matkaan vuosien 1965—1970 valilla. (Hamaldinen 2012, 116—
117.) Hamél&isen (2012, 123) mukaan vield vuonna 1965 matkatoimistojen maaraksi
arvioitiin vain noin 20 kappaletta, mutta kymmenessd vuodessa niiden maira kohosi
noin viiteenkymmeneen matkatoimistoon. Siitd saakka toimistojen miéra on kasvanut
tasaisesti ja vuoteen 2011 mennessi se vakiintui 180—190 matkatoimistoon. Toimi-
paikkojen miérd on taas kohonnut parhaimmillaan jopa 420:een, mutta samaiseen vuo-
teen 2011 mennessd ne romahtivat noin 300 kappaleeseen. Témé nékyi myds kotimai-
sen henkildston méérassd. Vuonna 2000 matkatoimistoissa tydskenteli 1dhes 3800 hen-

kilod, mutta vuoden 2011 lopulla endd noin 2300 henkil64.

Suomen matkatoimistoalan liiton entinen toimitusjohtaja Hannu Hémélédinen totesi
vuonna 2012 julkaistussa teoksessa Omamaa — Lomamaa, Matkatoimistoala Suomessa
matkatoimistoalan yritysten, toimipaikkojen ja henkildston méérin pidemmalld aika-

vililld laskevan, eikd kehityksen suunta ole kdannettavissé.

3.2 Matkatoimistoala nykypédivana

2000-luvun alkupuolella matkatoimistot Suomessa ajautuivat osaksi digitaalista mur-
rosta, jonka seurauksena monet entiset asiakkaat siirtyivét varaamaan ty6- ja lomamat-

kansa omatoimisesti verkosta. Niin kutsutut kivijalkatoimistot ovat hiljalleen
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poistuneet katukuvasta ja siirtyneet pienempiin toimistoihin palvelemaan asiakkaita
netin vélitykselld. Tastd johtuen myos alan tyontekijoiden méiérd on viahentynyt puo-
lella, eikd matkatoimistovirkailijoille ole endéd yhtd paljon kysyntdd kuin ennen. Miti
tulee tilastollisiin lukuihin, vuoden 2019 aikana varatuista matkoista (16,3 miljoonaa
matkaa) jo 78 prosenttia varattiin Internetin vilitykselld. Tdmai kertoo selkedésti kivi-
jalkatoimistojen hitaasta hiipumisesta. (Hakkarainen 2020, 34.) Rahaa matkustami-
seen kdytetddn tiukempina aikoina vdhemmaén, matkat suunnataan ldhemmas koti-
maata ja ne ovat kestoltaan lyhyempid. Tdma saattaa olla osasyynd siihen, ettd kulut-

taja jirjestdd matkansa entistd useammin itsendisesti. (Penttinen 2016.)

Hakkaraisen (2020, 34-35) mukaan tdné pdivand useimmat ihmiset ovat tottuneet hoi-
tamaan asiansa helposti verkossa ja samoin on asian laita myds matkailun saralla.
Verkko on tdynni erilaisia sivustoja, joilta ihminen voi muutamassa minuutissa ostaa
lennot tai hotellimajoituksen ilman suurempaa vaivannidkod. On yksinkertaista varata
lennot toiselle puolelle maapalloa omalta kotisohvalta késin, mutta onko se aina kaik-
kein jarkevintd tai edullisinta? Kokematon varaaja ei vilttimattd onnistu 16ytdméaan
parhaimpia tarjouksia tai jarkevimpid reittejd ja tdhdn matkatoimistovirkailijasta saat-
taa olla korvaamaton apu. Suomen matkatoimistoalan liiton toimitusjohtajan Heli
Maiki-Fréntin (Kauppalehti, 2016) mukaan on positiivista, ettd suomalaisten innostus
matkustamiseen on sdilynyt, vaikka maan talous on toisinaan ollut epévakaata ja vaih-
televaa. Matkustaminen toimii ihmisille tietynlaisena henkireikénd ja odotettuna ar-

jesta irtautumisen keinona.

Siitd huolimatta, ettd omatoimisuus ja verkon kdyttd matkojen varaamisessa on yleis-
tynyt nopeasti, ei sen tarjoamasta palvelun laadusta voida menna takuuseen ilman am-
mattilaisten tyGpanosta taustalla. On tirkeda, ettd matkatoimistojen verkkosivuilta 10y-
tyy edelleen yhteydenottolomake, jonka vélitykselld asiakas saa tarvitessaan ammatti-
laisen apua viipymattd. Pienet kaupunkilomat ovat yleensd suhteellisen helppo hoitaa
itsendisesti, mutta jos matkaltaan haluaa saada kaiken irti, on suositeltavaa kdantya
asiantuntijoiden puoleen. (Hakkarainen 2020, 34-35.) Hakkarainen toteaa, ettd matka-
toimistot ovat yleensa tiiviissd kontaktissa kohdemaidensa yhteistyokumppaneihin, ja
samalla my0s testanneet ja todenneet tarjoamansa palvelut laadukkaiksi. Tdmi auttaa
asiakasta ldhtemdin luottavaisin mielin matkaan. Pakettimatkojen hyvé puoli on li-

sédksi sen tarjoama turva odottamattomia tilanteita varten.
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3.3 Matkavarauspalvelut

Viimeisen vuosikymmenen aikana kansainvélinen matkailu on kehittynyt nopeasti.
Tédmin selittdvit kaksi asiaa, siviili-ilmailun sekd varausjérjestelmien huima kehitty-
minen. 1960-luvulla kehitetty tietokonevarausjirjestelméd Computer Reservation Sys-
tem (CRS) on nopeuttanut lippujen varaamista reaaliajassa. Seurauksena tésté asiakas-
palveluajat lyhenivit, palvelujen laatu nousi ja tarjottujen palveluiden médraé ja vali-
koimaa pystyttiin lisddmééan. Taémé mahdollisti my®ds joustavaan hinnoittelustrategiaan
siirtymisen. Pikkuhiljaa CRS alkoi kattaa yhd useampia matkailutoiminnan alueita,
mika vuorostaan aurasi tietd maailmanlaajuisten jakelujdrjestelmien eli Global Distri-
bution Systemin (GDS) muodostumiseen. Ndma jirjestelmit mahdollistavat lentolip-
pujen sdhkdisen varaamisen liséksi hotellivarausten teon, auton vuokraamisen sekd
esimerkiksi valuutanvaihdon. Suurimpia ja tunnetuimpia niistd jirjestelmistd ovat

Amadeus, Sabre seki 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-varausjdrjestelmat,
joiden kautta ihmiset pystyivit itsendisesti varaamaan matkailupalveluita omaan kiyt-
toonsd. Henkild pystyi omatoimisesti etsiméén ja varaamaan itsedén miellyttdvan ho-
tellin tai lentoreitin, varaamaan sen reaaliajassa ja vastaanottamaan varausvahvistuk-
sen sdhkoOpostiinsa. Nykyain tdllaisia sivustoja 10ytyy internetistd tuhansia, kuten esi-

merkiksi Expedia, Momondo ja Hotels.com.

Néamai verkkopalvelut tarjoavat paljon uusia mahdollisuuksia, mutta my0s haasteita
matkailualalle. Perinteisiin palvelumalleihin verrattuna verkkopalvelut ovat kehitty-
neempid ja siten toimivat tehokkaammin digitalisoituneessa maailmassa. Verkkopal-
velut takaavat ajatonta informaatiota laaja-alaisesti ja ovat asiakkaiden saatavilla mi-
hin vuorokaudenaikaan tahansa. Asiakkaat voivat hyotyd samalla merkittévisti elekt-
ronisesta word of mouthista verkko-ostoprosessinsa aikana. Haasteina verkkovaraus-
jérjestelmissd voidaan ndhda tekniikan pettdminen, eli esimerkiksi ostoprosessin epé-
onnistuminen kéyttokatkon vuoksi, nettisivujen ylikuormittuminen tai personoidun
tuoteinformaation puute, joka herdttds asiakkaassa kysymyksié ja saattaa vaikuttaa os-

topdatokseen negatiivisesti. (Zhao, Liu, Bi & Law 2014, 20.)



12

Koska Internetin kdyttd on nykypéivind enemmain sdéntd kuin poikkeus on yritysten
kiinnitettdva entistd tarkemmin huomiota verkkopalveluidensa laatuun. Zhao ym.
(2014, 20) kertovat artikkelissaan “Influence of coupons on online travel reservation
service recovery” verkkopalvelun laatua voitavan arvioida neljin ulottuvuuden kautta,
joita ovat verkkosivuston toimivuus, tiedon laatu ja sisilto, turvallisuus sekd asiakas-
suhteet. Néitd kriteerejd on pidetty ensisijaisina palvelun laadun mittaamisessa ja nii-
den on havaittu vaikuttavan merkittivisti asiakastyytyviisyyteen sekd asiakkaan ha-
luun hyddyntéa yrityksen palveluita uudelleen myos tulevaisuudessa. Yrityksen on tér-
kedd keskittyd jatkuvasti parantamaan verkkopalvelujensa laatua, jotta asiakastyyty-

viisyyttd pystytddn lisddmadn ja titd kautta tuottamaan enemmin voittoa yritykselle.

3.4 Uudenlainen matkavarauspalvelu TIM

Koska TIM on Ikaalisten matkatoimiston ldhitulevaisuudessa lanseeraama uudenlai-
nen matkavarauspalvelu, ei tietoa siitd ole vield saatavilla julkisesti. Tamén vuoksi
opinndytetydssd on haastateltu TIM:in kehitysprosessissa vahvasti mukana ollutta,
Ikaalisten matkatoimiston toimitusjohtajaa Esa Talosta. Néin opinndytetyohon on

saatu enemman faktapohjaa matkavarausjirjestelméén liittyen.

Talonen (2021) kertoo, ettd idea TIM:in luomisesta léhti liikkeelle ajatuksesta, jossa
nuorempia kuluttajia, jotka eivit mielld itseddn matkatoimistopalveluiden kayttéjiksi,
haluttiin ldhted puhuttelemaan uudella tavalla. Tamén perusteella 1dhdettiin ideoimaan
ja toteuttamaan uudenlaista digitaalista varauspalvelua, joka ei viittaisi suoraan mat-
katoimistopalveluun. Tyotd TIM:in takana on tehty yli kolmen vuoden ajan yhdessa
IT-kumppanin kanssa sekéd Ikaalisten matkatoimiston sisdlld. Lisdksi osana TIM:id
ovat lomamuistojen kirjoittajat, jotka ovat intohimoisia matkailun harrastajia ja toimi-
vat mikrovaikuttajina omissa sosiaalisissa piireissdén sekd sosiaalisen median verkos-

tossa.

Talosen (2021) mukaan TIM eroaa perinteisestd matkatoimistopalvelusta toimimalla
digitaalisena matka-avustajana. TIM auttaa asiakasta 10ytdimédn asiakastarpeeseen so-

pivan matkan ja matkakohteen. TIM siis toteuttaa matkatoimistopalvelua
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parhaimmillaan, mutta digitaalisessa muodossa. TIM:ié voisi kuvailla keinodlyn esi-
asteeksi digitaalisen palvelun puolella. TIM:ssd my06s matkan varausprosessi on tiysin
erilainen kuin missdin muualla, silld varausprosessi perustuu vuoropuheluun TIM:in
kanssa. Toisena tulokulmana Talosen mukaan voidaan ndhdi matkojen myyntié aitoi-
hin lomamuistoihin perustuen. Ndméa lomamuistot ovat aina jonkin kirjoittajan koke-
mia matkakokemuksia, jotka on aidosti koettu ja tuotettu blogimuotoon. Ndiden mat-
kakokemusten kautta tarjotaan vastaavaa lomamuistoa kuluttajalle, joka etsii itselleen

sopivaa matkaa.

TIM:in tavoitteena on saavuttaa eri tavalla ajattelevaa kohderyhmia, joka ei ole vilt-
taméttd havainnut, ettd digitaalinen matkapalvelu ja sen kéyttdminen voi olla positii-
vinen palvelukokemus. Talonen pohtii TIM:in perimmaiisend tarkoituksena olevan
unohtumattomien lomamuistojen tuottamisen, mikd on sama tavoite kuin emoyhtiolla
Ikaalisten matkatoimistolla. Tdm4 vain halutaan tehdé uudella tavalla. Talonen toivoo,
ettd kun palvelu saadaan lanseerattua, wau-kokemuksia syntyisi jo pelkdstddn itse si-
vustosta seké asioiden tekemisesté eri tavalla kuin aikaisemmin. (Talonen 2021.) Ta-
lonen toteaa vaikuttajamarkkinoinnin roolin TIM:issd olevan merkittava. Koska sivus-
toa ei olla vield padsty lanseeraamaan, ei olla padsty mittaamaan vaikuttajamarkki-
noinnin todellista potentiaalia. Oletuksena on, ettd kuluttaja pystyy matkaa etsiessdén
samaistumaan kirjoittajaan, joka on kdynyt matkalla sekd hinen lomaeldmykseensé ja
tatd kautta sitoutumaan palvelun kéyttoon uudella tavalla, koska haluaa saavuttaa sa-

man matkakokemuksen kuin mikrovaikuttaja.

Vaikka Ikaalisten matkatoimisto on TIM:in emoyhtid, pyritddn ndméa briandit pitimiin
erilld toisistaan. Vastuullisena matkanjérjestdjand toimii kuitenkin koko ajan Ikaalis-
ten matkatoimisto toimialan juridisista syistd johtuen. Asiakaspalvelussa toimivat sa-
mat henkil6t, eli oli kuluttaja varannut matkan TIM:in kautta tai Ikaalisten matkatoi-
miston kautta, vastaavat puhelimeen tai chat-palveluun samat henkil6t. Yhteiskayttoda
syntyy siis jonkin verran, mikd voidaan Talosen mukaan nihda synergia etuna. (Talo-

nen 2021.)

Talonen (2021) kertoo, ettd TIM:in alkuperdinen lanseerausaikataulu oli kevéilla
2020, mihin oli kaikki valmiudet. Koronavirus kuitenkin muutti suunnitelmia, eika

palvelua kannattanut lanseerata sellaisen toimintaympériston aikana, jossa matkan
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ostaminen on niin sanotusti estetty tai palvelu on hyvin ohut esimerkiksi valikoiman
suhteen. Talosen mukaan vastuullisen matkanjirjestdjédn toimesta matkoja ei voida
talla hetkelld edes myyda. Talonen kertoo, ettd parhaillaan odotetaan Euroopan siséra-
jojen aukeamista, jotta matkustaminen saadaan jélleen kdynnistyméédn. Sen jdlkeen

TIM:in lanseeraaminen onnistuu hinen mukaansa nopeallakin aikataululla.

4 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Yksiloiden mielipiteisiin, ajatuksiin ja toimintatapoihin on kohdistunut vaikutusta jo
thmiskunnan alkuajoista ldhtien. Maailman kehittyessé ja sosiaalisen median késitteen
tullessa entistd tutummaksi, on vaikuttaminen muodostunut monelle jopa ammatiksi.
Vuoden 2010 vaiheilla bloggaajat alkoivat nostaa suosiotaan internetin alustoilla.
Naiitd seurasivat pikkuhiljaa tubettajat ja sosiaalisen median kehittyessd entisestddn,
on kanavien kirjo laajentunut ja kehittynyt merkittavésti. Nykyéddn néitd bloggaami-
sesta uransa aloittaneita voidaan kutsua jo sosiaalisen median ammattilaisiksi. Suurin
osa heistd on luopunut blogin kirjoittamisesta ja siirtynyt kokonaan kdyttdméaéin esi-
merkiksi huiman suosion saavuttanutta Instagram -palvelua. Koska sosiaalisen median
kanavien kirjo on nykyédn niin laaja, ja moni siitd elantonsa tienaava kayttia useita eri
palveluita tydssdédn, on heitd alettu kutsua yhteisesti vaikuttajiksi. Tamé vaikuttaja-
termi kattaa alleen jokaisen vaikutusvaltaisen henkilon sosiaalisen median kentilla,

aina muotibloggaajista huippu-urheilijoihin. (Halonen 2019.)

4.1 Vaikuttajamarkkinointi késitteena

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti vaikuttajan ja yrityksen viélisté, sopi-
mukseen perustuvaa kaupallista yhteistyotd. Tamén sopimuksen tavoitteena on saa-
vuttaa yrityksen litketoiminnalliset tavoitteet. Korvaus kaupallisesta yhteistydstd mak-

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

Vaikuttajamarkkinoinniksi katsotaan esimerkiksi vaikuttajan erilaisissa sosiaalisen

median kanavissa julkaisemat pdivitykset ja siséllot, jotka koskevat yrityksen
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tuotteiden tai palveluiden testaamista ja mainostamista. Tastd vaikuttajalle maksetaan
palkkio yrityksen toimesta. Yritys voi myds palkata vaikuttajan toimimaan yrityksen
mainoskasvona tai bréndildhettildénd. Vaihtoehtoisesti vaikuttaja voi ottaa yrityksen
sosiaalisen median kanavat haltuunsa ja tuottaa siséltdd suoraan yrityksen tilille reaa-
liajassa. Yhtend vaikuttajamarkkinoinnin muotona voidaan pitdd myds yrityksen tuo-

tekehitykseen osallistumista korvausta vastaan. (Halonen 2019.)

4.2 Vaikuttajan méérittely

Nykyajan “some-aikakausi” on mahdollistanut miltei kenen tahansa voivan toimia vai-
kuttajana sosiaalisen median alalla. Jokaisella massamediakanavan haltijalla on mah-
dollisuus saada viestinsd kuulumaan seuraajajoukolleen, joka parhaassa tapauksessa
kattaa useita satoja tai jopa tuhansia ihmisid, sijainnista tai vuorokaudenajasta riippu-
matta. Laajat verkostot mahdollistavat vaikuttamisen myds sellaisten henkildiden kes-
kuudessa, joihin vaikuttaja ei vélttiméattd muuten olisi koskaan tullut tutustuneeksi

henkilokohtaisesti. (Halonen 2019.)

WOMMA eli Word Of Mouth Marketing Association méérittelee vaikuttajan henki-
16ksi, jolla on mahdollisuus tavoittaa keskimaardistd suurempi joukko ihmisié tai vai-
kuttaa heihin word of mouthin eli vertaisviestinndn avulla. Vaikuttaja eroaa keskiver-
toihmisestd siis vaikutusvaltansa perusteella, eli hdnelld on suurempi mahdollisuus
muuttaa ihmisten mielipiteitd tai kiytostd toivottuun suuntaan. Tdmén vallan saavut-
taminen juontaa juurensa esimerkiksi tietystd asemasta sosiaalisen median yhteisdssi
tai yksinkertaisesti mielenkiinnosta erityisen puhuttelevaan henkiloon. Keskeista vai-
kuttajien ominaisuuksissa on uskottavuus, joka on ihmisten tunteisiin vetoava tekija.
(Halonen 2019.) Halosen mukaan vaikuttajan tehtivina on jakaa sisdltod, joka kiin-
nostaa kohdeyleisdd. Han toimii inspiroijana, tiedonvalittdjand seka linkkind uusien ja
kiinnostavien ilmididen, tuotteiden tai palveluiden esiintuomisessa. Tédnd pdivéna yri-
tyksille on vaikuttajista valtava hydty. Vaikuttajan avulla potentiaalisten asiakkaiden
tavoittaminen onnistuu huomattavasti helpommin seké viestinté sujuu jouhevasti. Vai-
kuttajan yleiso seuraa tété syysté, jonka vuoksi my0s kaupallisen materiaalin vastaan-

ottaminen on miellyttivampia, jos se on tehty vaikuttajan omaa tyylid mukaillen.
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Vaikuttajan kisite on laajentunut huomattavasti entisestd. Jo vuosikymmenten ajan
julkisuuden henkildt ovat pitédneet vaikuttajan roolia ylld ja esimerkiksi urheilijat, niyt-
telijat ja artistit ovat toimineet yritysten mainoskasvoina. Vaikuttajamarkkinointi ei
siis ole uusi ilmid. Koska nykydidn myos “tavalliset ihmiset” voivat toimia sosiaalisen
median vaikuttajina, pidetién heitd myds helpommin 1dhestyttéviné ja uskottavampina
kuin kaukaisempia idoleita tai esikuvia. Matalakynnyksinen ldhestymistapa tiivistda
vaikuttajan ja kohderyhmén suhdetta, jolloin kohderyhma my®6s uskoo helpommin vai-
kuttajan sanaan ja luottaa tdmén suosituksiin, mistd yritys hyotyy huomattavasti. Essi
Poyryn tutkimusryhmaén tutkimuksen perusteella todettiin, etti sosiaalisen median vai-
kuttajien julkaisemien postausten perusteella kohderyhmén ostoaikomukset kasvoivat,

verrattuna julkisuuden henkildiden tekemiin julkaisuihin. (Halonen 2019.)

4.3 Vaikuttajamarkkinointi yrityksen nakokulmasta

Téni pdivana yrityksen ja asiakkaan vélinen viestintd tapahtuu pitkalti verkossa, jossa
asiakkaisiin voidaan olla yhteydessé suoraan ja henkilokohtaisesti. Vaikka kommuni-
kointi verkossa on helppoa ja vaivatonta, on keskustelutila alkanut kdydé ahtaaksi so-
siaalisen median nostaessa suosiotaan. Koska sosiaalinen media on valtava informaa-
tion viidakko, saattaa sekd markkinoijien ettd kuluttajien viestintd sekoittua muiden
kuluttajien tai perinteisten tiedotusvélineiden toimesta ja muodostaa virheellistd tai
jopa valheellista tietoa. Tdmén vuoksi brindien on entistd tirkedmp#é panostaa sano-

mansa vahvistamiseen. (Gretzel 2018.)

Gretzel (2018) kertoo, etté erilaiset sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, ovat
rakentaneet ndyttdalgoritminsa siten, ettd yritysten markkinointiviestintd hukkuu ku-
luttajien sydtteistd. My0s kuluttajat tekevit oman osansa estddkseen yliméérdisen mai-
nonnan sivuiltaan samalla, kun tietoa yritetddn tarjota joka puolelta. Témén seurauk-
sena koko markkinointikenttd on havainnut tarvitsevansa jonkinlaisen ratkaisun tiedon
suodattamiseksi, jotta informaatiota voidaan tarjota laajemmalle, mutta entistd omis-
tautuneemmalle kohderyhmaille. Téstd syystd monet yritykset ovat padtyneet vaikutta-
jamarkkinointiin. Vaikuttajat koetaan luotettavina henkildind, jotka tarjoavat neuvoja
ja vinkkeja sekd vaikuttavat kohderyhmén mielipiteisiin. He esikésittelevit tiedon esi-

merkiksi testaamalla tuotteita, jonka jélkeen viestivét kokemuksistaan kohderyhmidlle.
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Tédmai herdttdd kohderyhmissd luottamusta ja samalla uskallusta tutustua yrityksen

tuotteisiin tai palveluihin paremmin.

Térkeimpénd vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntémisen alustana pidetdin Instagramia,
jota kadyttavit 89 prosenttia yrityksistd vaikuttajamarkkinoinnissaan. Seuraavalla si-
jalla ovat Facebook ja Twitter, joita kdyttdvat 70 prosenttia markkinoijista. Kolman-
neksi eniten vaikuttajamarkkinoinnin alustana kéytetdén Youtubea, jota kdyttavit 59
prosenttia markkinoijista ja neljantend tulevat erilaiset blogit 48 prosentilla. My0s
Snapchatia kéytetdén vaikuttajamarkkinoinnissa jonkin verran, mutta sen osuus on
vain 45 prosenttia. (Gretzel 2018.) Vaikuttajamarkkinointi mielletdédn usein irralliseksi
osa-alueeksi markkinoinnin kentélld, vaikka todellisuudessa se kuuluu osana yrityksen
strategisen markkinoinnin kokonaisuuteen. Tdmédn perimmaéisend tarkoituksena on
johdattaa yritystd kohti sen tavoitteita liiketoiminnan nikokulmasta. On todettu, etti
vaikuttajamarkkinointia harjoitetaan yrityksissd melko erilaisin keinoin ja sen kyp-

syysasteen katsotaan vaihtelevan huomattavasti. (Halonen 2019.)

Valtaosa yrityksistd kédyttdd vaikuttajamarkkinointia erillisend, taktisena toimenpi-
teend. Tamén pohjalta yritykset pyrkivdt hakemaan monesti nopeita ratkaisuja asia-
kasmédrdn pikaiseen kerryttimiseen esimerkiksi uutuustuotteita lanseerattaessa.
Naissd tapauksissa yhteistyotd katsotaan tehtdvdn kampanjapiikkien toivossa ja vai-
kuttajia rekrytoidaan monesti useita kerralla. Vaikuttajamarkkinointi kulkee tilldin
kampanjoiden rinnalla, osana niitd. (Halonen 2019.) Halosen mukaan osa yrityksistad
on kuitenkin padssyt pidemmalle vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa. Nama yri-
tykset liittdvat vaikuttajamarkkinoinnin osaksi yritystensé markkinoinnillisen osa-alu-
een kokonaisuutta ja pyrkivdt suunnittelemaan sitd pidemmalld tdhtdimelld muun
markkinoinnin ohella. Yhteistyosopimuksista suunnitellaan usein pidempiaikaisia ja
vaikuttajien kanssa halutaan muodostaa henkilokohtaisempia suhteita. Hyviksi todet-
tuja vaikuttajia hyddynnetddn usein uudelleen, eikd jokaiseen kampanjaan tarvitse
tastd syystd rekrytoida uusia kasvoja. Sisdllontuotanto saatetaan pitdd jatkuvana ja
bréndin arvoihin ja piirteisiin pyritdéin perehtyméén tarkemmin seké laajemmassa mit-
takaavassa. Néissd tapauksissa vaikuttajamarkkinointi on tarked osa yrityksen strate-

gista markkinointia.
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Kaikkein pisimmaélle vaikuttajamarkkinoinnin suhteen ovat pédsseet yritykset, jotka
ovat ottaneet vaikuttajayhteistyot kdyttoon liiketoimintansa kehittimisen kannalta.
Heille vaikuttajamarkkinointi on strateginen valinta seké differointitekija. Vaikutta-
jista pyritdén hyStymain jatkuvan sisdllontuotannon kautta ja yrityksen ja vaikuttajan
vélille on muodostunut henkilokohtaisempi suhde. Néissé tapauksissa yritys voi hyo-
dyntda vaikuttajaa liiketoimintansa kehittdmisessé esimerkiksi pohtimalla palvelu- ja
tuotekehitykselle kehitysideoita. Usein my0s vaikuttajan seuraajia voidaan osallistaa
tahdn tuotekehitykseen tai esimerkiksi ajankohtaisten trendien selvittimiseen. (Halo-
nen 2019.) Halonen toteaa, ettd vaikuttaja voi toimia ulkoistettuna resurssina yrityksen
viestintd- sekd markkinointitiimissd ja samalla viestinvalittdjand yrityksen kohderyh-
mélle. Yritys viestii mielellddn yleisolleen esimerkiksi arvoistaan, jonka vuoksi on tér-
kedd 10ytda juuri oikeanlainen vaikuttaja, joka jakaa samat arvot ja pystyy sitoutumaan

litketoiminnan kehittimiseen pidemmallékin ajanjaksolla.

4.4 Vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuus

Viimeisimpien tutkimusten mukaan vaikuttajamarkkinointi on todettu tehokkaaksi ja
tuottavaksi markkinointiviestinnén vélineeksi. Erdén tutkimuksen mukaan 40 prosent-
tia vastanneista on ostanut vaikuttajan mainostaman tai kiyttamén tuotteen ja timén
perusteella vaikuttajamarkkinointikampanjoilla on mahdollisuus saavuttaa 11 kertaa

enemman sijoitetun pddoman tuottoa kuin perinteiselld mainonnalla. (Gretzel 2018.)

Vaikuttajista on yrityksille hyotyéd suuressa mittakaavassa. Viisi suurinta syytd, miksi
yritykset hyodyntivit vaikuttajia markkinoinnissaan, ovat brandin edunvalvonnan pa-
rantamisessa, brindin tunnettavuuden lisddmisessi, uusien kohdennettujen yleisdjen
tavoittamisessa sekd myynnin konvertoinnissa. Lisdksi halutaan kasvattaa SOV:ia
(share of voice), joka tarkoittaa brindin prosentuaalista osuutta kaikesta online -sisil-
16std ja -keskustelusta verrattuna sen kilpailijoihin. (Gretzel 2018.) Gretzelin mukaan
useat tuoreet tutkimukset osoittavat, ettd vaikuttajamarkkinointi alkaa hiljalleen muo-
dostua olennaiseksi osaksi sosiaalisen median markkinointia monilla eri yrityksilla.
Esimerkiksi markkinoinnin ammattilaisten suorittaman tutkimuksen mukaan jo 60
prosenttia yrityksistd hyddynsi vaikuttajia osana markkinointistrategiaansa vuonna

2016, erityisesti saavuttaakseen vaikeasti tavoitettavissa olevaa yleisod. Lisdksi
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talouslehti Forbesin (2016) mukaan yritykset kdyttivét keskimdérin jo 255 miljoonaa
dollaria kuukaudessa pelkdstddn vaikuttajien julkaisemiin Instagram-julkaisuihin sa-

maisena vuonna.

4.5 Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuus

Vaikuttajan uskottavuudella on tirked merkitys kuluttajan ostokdyttdytymisen koh-
dalla. On todettu, ettd kuluttajat vaikuttuvat varmimmin tuotteista ja palveluista, joita
pitdvat uskottavina ja joita esittelee uskottava vaikuttaja. Uskottavuuden voidaan kat-
soa koostuvan kahdesta eri osasta, joita ovat luotettavuus ja asiantuntijuus. Luotetta-
vuus viittaa kuluttajan késityksiin vaikuttajan rehellisyydestd, yhtendisyydestd sekd
uskottavuudesta. Asiantuntijuudella taas tarkoitetaan vaikuttajan tietoa, taitoa tai ko-
kemusta mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. (Schouten, Janssen & Verspaget

2019, 4.)

Vaikuttajat jakavat kayttdjaldhtoisid arvioita testaamistaan tuotteista, kertovat suosi-
tuksia seki raportoivat henkilokohtaisista kokemuksistaan omilla sosiaalisen median
kanavillaan. Yhé useampi tésté siséllostd on yritysten sponsoroimia ja suunniteltu he-
rattdmdin kuluttajan kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan. Silti tdllaisen sisdllon
tuottaminen tapahtuu pééasiallisesti rehellisten mielipiteiden kautta, eikd niilld ole
vélttimittd tavoitteita myynninedistdmisen kannalta. Etenkin pienemmit vaikuttajat
saattavat saada palkkioksi tyOdstddn ainoastaan tuotepalkintoja, verraten julkisuuden
henkildihin, joille véistimittd maksetaan palkkio tuotteen mainostamisesta rahan
muodossa. Tieto tésti tekee julkisuuden henkil6istd vihemman luotettavia kuin taval-
lisista sosiaalisen median vaikuttajista. On kuitenkin havaittu, etti kun tietty tuote yh-
distetddn julkisuuden henkil66n myods tosieldméssd ilman selkedd nidkokulmaa mai-
nostamisesta, katsotaan heidén uskottavuutensa lisddntyvén. Kiinnostava ndkdkulma
vaikuttajiin liittyen on heiddn kykenevéisyytensd uran luomiseen omasta kiinnostuk-
sen kohteestaan. Tadma lisda luotettavuutta siind mielessd, ettd he todennékdisesti tun-
tevat mainostamansa tuotteen ja palvelun paremmin kuin esimerkiksi perinteiset jul-
kisuuden henkildt, jotka usein mainostavat tuotteita ainoastaan rahallisesta korvauk-

sesta. (Schouten ym., 2019, 5.)
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Schouten ym. (2019, 6) toteavat luotettavuutta lisddvin myos vaikuttajan seka tuotteen
tai palvelun yhteensopivuus. Vaikuttajat monesti kategorisoivat itsensd esimerkiksi
kauneusvaikuttajiksi, lifestyle-vaikuttajiksi tai esimerkiksi matkailuvaikuttajiksi ja ja-
kavat suosituksia tdhén kategoriaan liittyen. Mielleyhtymiin perustuva yhteys tuotteen
ja vaikuttajan vililld koetaan tirkedmpdnd kuin voitaisiin kuvitella. Téstd syystd ku-
luttajat helposti paheksuvat vaikuttajia, jotka tukevat tuotteita, jotka eivit sovellu hei-

dén arvoihinsa, kategoriaansa tai kiinnostuksen kohteisiinsa.

Vaikuttajaa seurataan sosiaalisessa mediassa niin tiiviisti, ettd titd aletaan pitdd ysté-
vén kaltaisena henkilond, joka koetaan tuntevansa hyvin ja johon voidaan samaistua
monissa tilanteissa. Vaikuttajan suositellessa tiettyi tuotetta tai palvelua, on kohderyh-
mén helpompi uskoa tdhdn mainontaan ja mahdollisesti myds ostaa itselleen timi
tuote. On selvid, ettd ldheisiltd kuullut suositukset herdttdviat enemmaén luottamusta
kuin esimerkiksi yritysten kaupalliset viestit tai mainokset. Nykyisin sosiaalinen me-
dia on paikka, josta etsitddn tietoa nimenomaan vaikuttajien mielipiteistd seké koke-
muksista tiettyd tuotetta kohtaan. Ndmai vertaissuositukset toimivat suurena syyné vai-
kuttajien seuraamiselle. Sosiaalisen median vuoksi vertaissuosituksilla on jatkuvasti
yhd suurempi merkitys ihmisten ostopddtoksiin liittyen. Vertaissuositukset koetaan

luotettavina ja niiden perusteella tehddédn ostopaitoksid. (Halonen 2019.)

Halosen (2019) mukaan erityisesti nuoret ovat alttiita vaikuttajien suosituksille ja he
suhtautuvat vaikuttajien arvioihin paljon vastaanottavaisemmin kuin suoraan yrityk-
siltd tuleviin viesteihin sekd mainoksiin. Vaikuttajia seurataan osittain tiedonsaannin
sekd inspiraation vuoksi, joita kaivataan ostopdétdsten tueksi. Osittain taas etsitddn
kaupallisia linkkejé, joiden kautta tuotteita pystytddn usein ostamaan edullisempaan
hintaan alennuskoodien turvin. Parhaiten vaikuttajien tuottamiin kaupallisiin yhteis-
toihin suhtaudutaan silloin, kun ne istuvat kanavan tyyliin seké arvoihin, eivétkd tunnu
vékindisesti tehdyiltd. Osa seuraajista kuitenkin kokee kaupallisuuden ja sponsorikyt-
kokset automaattisesti negatiivisesti, vihentden vaikuttajan luotettavuuden, uskotta-

vuuden seki kiinnostavuuden tuntua.

Jotta vaikuttaja pysyisi kiinnostavana kaupallisista yhteistdistd huolimatta, on tirkeda
16ytdd oikeanlainen ldhestymistapa sekéd tasapaino yhteistoiden ja arkisen sisdllon vi-

lille. On tirkedéd, ettd vaikuttaja ja bréndi sopivat yhteen ja yhteistyd on luontevaa.
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Yhteistyon on oleellista sopia osaksi vaikuttajan kanavaa ja siséltod, silld muutoin seu-
raajalla herda helposti tunne, etti siséltdd tuotetaan ainoastaan rahankiilto silmissa. Si-
sdllontuottamisessa ja yhteistoissd on onnistuttu, jos lukijaa kiinnostaa vaikuttajan

tuottama siséltd kaupallisuudesta huolimatta. (Halonen 2019.)

5 NUORTEN AIKUISTEN ASIAKASTARPEET

Milleniaalit, joista kdytetddn myds nimitystd sukupolvi Y, ovat syntyneet 80-luvun
alun ja 90-luvun puolivélin vaiheilla. Heitd kutsutaan usein nimitykselld ”digital nati-
ves”, joka tarkoittaa kdytdnnossd henkiloitd, jotka ovat syntyneet digitaalisen teknolo-
gian aikakaudella ja ndin ollen toimivat sujuvasti dlylaitteiden ja internetin kanssa nuo-
resta idstd 14htien. (Skinner, Sarpong & White 2018, 95-96.) Milleniaalien sanotaan
suhtautuvan epdilevéisesti perinteiseen markkinointiin ja mainontaan. Nykypdivini
moni heistd on tottunut kdyttiméadn sosiaalista mediaa tiedon selvittimiseen esimer-
kiksi uusien tuotteiden kohdalla tai ostopédatosten tekemisen tukena. Koska milleniaalit
eivdt seuraa perinteistd tv:td tai lehtid samoissa méérin kuin vanhemmat sukupolvet,
taytyy heidit tavoittaa toista kanavaa pitkin. Paras véyld tdhin ovat digikanavat, joita

pidetddn monesti vélttimattoméni osana kanavasuunnitelmaa. (Halonen 2019.)

5.1 Asiakasldhtdisyys

Keskeisend strategisen johtamisen perustana yrityksissa pidetddan monesti asiakkaisiin
keskittyvén johtamisajattelun tyylid. Asiakkuusjohtamisen tyylid voidaan hyddyntda
yrityksen tavoitteiden asettamisessa, niiden seurannassa sekd organisoimisessa. Asi-
akkuusjohtaminen tarkoittaa liikketoiminnan johtamista lépi yrityksen kulkevalla tyy-
lilld, joka koskettaa kaikkea yritykseen liittyvédd toimintaa. Tavoitteiden asettaminen
ja seuraaminen toteutetaan sen mukaisesti, mitd muutoksia asiakaskunnassa tapahtuu.
Tédmin johtamistyylin tavoitteena on asiakashankinnan edistdminen, asiakkuuksien
pysyminen ja tyytyviisyys seké asiakaskannattavuus. (Viitala & Jylhd 2013.) Viitalan
ja Jylhdn mukaan asiakasléhtoisen yrityksen tavoitteena on asiakkaiden tarpeiden sekd

niiden kehittymisen tunnistaminen mahdollisimman laajasti. Yritysten vélisid
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markkinoita tarkastellessa myyjét seuraavat asiakkaiden toimintaympéristod tiiviisti,
jotta asiakkaita pystytdén palvelemaan mahdollisimman laadukkaasti oman liiketoi-
minnan puitteissa. Téssd tilanteessa yritys suhtautuu muutoksiin ennakoivasti eli
proaktiivisesti. Sanotaan, ettd proaktiiviset yritykset pystyvit hyddyntdméén etulyon-

tiasemaansa markkinoilla parhaiten.

Proaktiivinen yritys haluaa palvella asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla, jonka
vuoksi se perehtyy oman asiakaskuntansa toimintaympéristoon tarkoin. Asiakaslih-
toisessd johtamisessa suurimman osan parhaista ideoista ja ajatuksista katsotaan tule-
van asiakkailta sekd verkostoilta, ja vasta ndiden jdlkeen omien tyontekijéiden puo-
lelta. Puhuttaessa erityisesti digitaalisista palveluista, on toiminnan kehittiminen yh-
dessd kuluttajien tai asiakkaiden kanssa mahdollista. Etenkin ideointi- ja kehittelytyo-
hon osallistuminen toimii oivallisesti, mikd kertoo asiakkaan merkityksellisesti roo-
lista yrityksen toimintaan nihden. Tdmén seurauksena asiakasldhtdisyydesté on alettu

kayttad myds sanaa asiakasldheisyys. (Viitala & Jylhd 2013.)

5.2 Asiakasldhtdisyys markkinoinnin ndkdkulmasta

Useat yritykset tdnd pdivdnd ovat panostaneet erityisesti mobiiliteknologiaan ja sosi-
aalisen median kayttoon pysyédkseen paremmin kontaktissa asiakkaisiinsa. Tdméa on
hyodyllistd etenkin nopean tiedon ja datan siirtdmisessd yrityksiltd asiakkaille, kun ih-
miset ovat jatkuvasti liikkeesséd. Teknologian kasvava kaytto tarkoittaa yksinkertaisuu-
dessaan sitd, ettd nykyddn yritys hyotyy markkinoinnin ndkdkulmasta enemmén verk-
kopohjaisesta mainonnasta seki sosiaalisen median kanavista kuin perinteisestd medi-

asta. (Berkovi 2014, 20-22.)

Yhtend tapana asiakasldhtdisyyden parantamisessa pidetddn tapahtumien jérjesta-
mistd. Tapahtumat ovat tehokas keino toimia vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa
ja pysyé ajan tasalla markkinoista. Tapahtumanjarjestimisessd tulee kuitenkin ottaa
huomioon monia seikkoja, jotta niistd voidaan hyotyd my0ds pidemmaén péélle. On tér-
kedd, ettd jokaisella tapahtumatuotantoon osallistuvalla on selked rooli tapahtuman on-

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

ajoin. (Berkovi 2014, 23-24.)

Berkovi (2014, 24-26.) kertoo teoksessaan 4P:n markkinointistrategiasta, perinteisesti
markkinointimixisté, joka ohjaa yritystd markkinoinnin suunnittelussa. Tdma markki-
nointimix koostuu tuotteesta (product), hinnasta (price), markkinointiviestinnésti
(promotion) sekd myyntipaikasta (place). Ammatillisissa palveluissa tdtd markkinoin-
timixid on kuitenkin muokattu enemmaén asiakasldhtdisempéén suuntaan, jotta asiakas
saa selkedmmidn kuvan yrityksen brindistd, asemasta, erilaistumisesta ja arvoista.
Téstd syystd 4P:n markkinointimixid on kehitetty ja muodostettu uusi SAVE-kisite,
joka sisdltda ratkaisun (solution), saavutettavuuden (access), arvon (value) sekd opas-

tuksen (education) kisitteet.

5.3 Asiakastarpeiden tunnistaminen

Yritysten toimintakulttuurin tulisi mahdollistaa asiakastarpeiden johdonmukaisen sel-
vittimisen sekd asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisen. Ndiden tarpeiden selvittimisessi
vastuu on ollut yrityksilld, jotka pyrkivédt selvittimddn niin piilevét kuin julkisetkin
tarpeet. Voidaan sanoa, ettd tdstd asiakastarpeiden selvittimisestd on muodostunut
jopa laaja tietoteollisuuden ala. Se tarkoittaa, ettd selvitysten avulla pyritdédn tuotta-
maan tietoa asiakkaiden ajankohtaisista seké tulevista tarpeista. Ndiden selvittimiseksi
voidaan kéyttdi erilaisia ennusteita, mittauksia, tutkimuksia tai skenaarioita. Kriittisen
tarkedd on myOs seurata asiakkaiden pdédtoksenteon taustalla vaikuttavia mieltymyksid
sekd muutoksia ja pystyéd reagoimaan néihin nopeasti. (Helander, Kujala, Lainema &

Pennanen 2013, 30.)

Erilaisten tutkimusten ja selvitysten perusteella asiakkaat arvostavat arvatenkin edul-
lista hintaa sekd laadukkuutta. Néiden tietojen varaan on kuitenkin vaikeaa yrittaa ra-
kentaa kilpailuedultaan kannattavaa toimintaa, tuotetta tai palvelua. Pikkuhiljaa asia-
kasldhtoisyyden tarkasteleminen on siirtynyt strategisempaan nikokulmaan. Tdma tar-
koittaa esimerkiksi sité, etti erilaisten tapojen ja kdytintdjen kautta pyritddn varmista-

maan yrityksen arvon luominen sekd turvaamaan kannattavuus pitkdlld aikavalilld ja
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samalla hoitamaan jo olemassa olevia sekd potentiaalisia toimintasuhteita. (Helander

ym., 2013, 30.)

Jo aiemmin mainittu asiakasldheisyys-kisite kertoo hyvin tdstd strategisesta ldhesty-
mistavasta, jossa pyritdin tyydyttdméadn samaan aikaan sekd julkiset, ettd piilevit asia-
kastarpeet rdétéloityjen palveluratkaisujen avulla. Jotta tdtd ldhestymistapaa voidaan
hy6dyntia, yrityksen on tirkedd ymmaértad syvallisesti 1dheisten asiakassuhteiden mer-
kitys yrityksen liiketoiminnan kannalta. Asiakasléheisyys ilmenee yrityksen arvoissa,
sadnnoissd sekd kiytannon tavoissa. Tdmain liséksi asiakasldheisyys voi nékya yrityk-
sen sisdisissd toimintamalleissa ja -prosesseissa, jotka ovat vdlineend palveluiden tuot-

tamiselle sekd edelleen kehittdmiselle. (Helander ym., 2013, 30.)

Jotta yritys pystyy hyodyntimédn ja kehittdmédn toimintaansa asiakasldheisyyden
avulla, on ensiarvoisen tirkedd kerdtd, tallettaa sekd ennen kaikkea hyddyntdé asiak-
kuussuhteisiin liittyvad informaatiota ja tietimystd. Asiakasldaheisyydessa oleellista on
huomioida myds liiketoimintaprosessien yhtenevéisyys asiakasorganisaation proses-
seihin. Keskeisin ajatus asiakasldheisyydessd on mahdollisimman pitkien asiakassuh-
teiden luominen, niihin panostaminen seki toivottuihin tuloksiin tdhtddminen. Yksit-
tdisten myyntitapahtumien tuottojen ja kustannusten laskeminen sekd optimointi on
vastakohta asiakasldheisyydelle ja titd pyritddn vélttdméén asiakasldheisen toiminnan

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

5.4 Arvon luominen

Jotta asiakasldheisyyttd voidaan toteuttaa kidytannodssi, on suositeltavaa keskittyé ar-
von luomiseen yhdessé asiakkaan kanssa. Jos asiakasldheisyyttd tavoitellaan pelkén
asiakastyytyvéisyyden kautta, saattaa asiakkuudesta tulla kannattamaton taloudelli-
sessa mielessd. Asiakasldheisyyttd olisi suotavaa rakentaa jatkuvasti kannattavin kei-
noin myds palveluntarjoajan kannalta, eikd tavoittelemalla pelkéstéén asiakastyytyvéi-
syyttd. Téstd voidaan todeta, ettei tyytyvéinen asiakas vastaa vélttdmattd kannattavaa

ja voittoa tuottavaa asiakasta. (Helander ym., 2013, 31.)
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Asiakastyytyviisyysmittarit eivit aina kerro koko totuutta asiakkuuden laadusta. Asi-
akkaan tyytyvdisyyteen vaikuttavat suurilta osin esimerkiksi tuotteiden saaminen eri-
tyisen edulliseen hintaan tai jopa ilmaiseksi. Télloin asiakas on automaattisesti tyyty-
védinen kokemukseensa. Edulliset hinnat taas nékyvét yritykselle suurina kustannuk-
sina, joiden seurauksena yritys saattaa ajautua ulos markkinoilta. Toinen kompastus-
kivi pelkidssd asiakastyytyvdisyyden tavoittelemisessa on ajautuminen tilanteeseen,
jossa yritys menettdd uuden oppimisen sekd uudistumiskykynsé yrittdessdén pitdi asia-
kaskunnan tyytyviisend kaikin keinoin. Téhén tullaan usein seurauksena siitd, ettei
asiakas vilttdmaéttd itsekddn tiedosta haluamaansa, eikéd ndin kykene vaatimaan kun-
nollista ratkaisua ongelmalleen, vaikka sellainen olisi jarjestettidvissd. Talloin yritys ei

koe uudistumisentarvetta ja kehitystyo jdé usein unholaan. (Helander ym., 2013, 31.)

Erityisen hyvin asiakasléheinen toimintatapa sopii pienemmille yrityksille, joilla on
monesti paremmat mahdollisuudet asiakasldheisyyden toteuttamisessa kaikkien pro-
sessiensa puitteissa. Tama johtuu osaksi siitd, ettd pienemmille pk-yrityksille tarjoutuu
usein erilaisia kilpailukeinoja kuin suuryrityksille, jotka pystyvit hyddyntdméén mit-
takaavaetuja kilpailtaessa markkina-asemasta. Pienet yritykset pystyvit tuottamaan
asiakkailleen lisdarvoa pienelld koollaan, ketteryydelldén sekéd paikallisuudellaan ja
samalla oma asema markkinoilla vahvistuu. Palvelun ollessa jo valmiiksi henkil6koh-
taista, helpottuu asiakasléheisyyden tuominen osaksi toimintaa vaivattomammin. (He-

lander ym., 2013, 32.)

5.5 Monikanavaisuus voimavarana

Kuluttajien ostokdyttdytyminen on usein monimutkaisempaa kuin osataan kuvitella,
eikd sen tulkitseminen ole aina yksiselitteistd. Yrityksen ndkokulmasta tarkasteltuna
kuluttajat saattavat vaihdella epévakaasti eri kanavien ja jopa eri yritysten vélilld no-
jaten tarpeisiinsa eri vaiheissa ostoprosessiaan, mikd osaltaan vaikuttaa yritykseen it-
seensd. Tatd kuluttajien suorittamaa toimintaa kutsutaan opportunistiseksi kayttayty-
miseksi. Yksinkertaisuudessaan siind kuluttaja ensin 10ytda tiedon tuotteesta yhdelta
yritykseltd ja sen jdlkeen ostaa tuotteen toiselta. Suurena syyné tissé todetaan olevan
mobiililaitteiden lisdéntynyt kaytto liiketiloissa asioidessa eli tiedonetsiminen on tehty

mahdollisimman helpoksi ja paremmat tarjoukset 10ydetddan nopeasti. Juuri hinta on
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yksi suurimmista syisté kuluttajien vaihteluun yritysten vililld, mutta my6s muut teki-
jat, kuten palvelun laatu ja saavutettavuus saattavat toisinaan kohota jopa sen ylépuo-
lelle. Nykypéivina on lisdksi otettava huomioon muun muassa sosiaalisen median, ys-
tdvien suositusten ja blogiarvioiden suuri vaikutus ostopédatoksessé. (Peltola, Vainio &

Nieminen 2015, 336.)

Yritykset voivat hydtyéd valinnanvaran mahdollisuudesta ja uusista kanavista rakenta-
essaan branditietoisuutta ja uskollisuutta, seké tarjoamalla joustavan ostokokemuksen
useiden eri kanavien vilitykselld. Esimerkiksi laaja lasnéolo verkossa ja vaivaton saa-
vutettavuus hakukanavista voivat kohottaa brandin tunnettavuutta ja nostaa myyntid
kanavien kautta. Lasnédolo eri kanavissa auttaa yrityksid tuomaan esille itseddn ja kas-
vattaa kokonaismyyntid. Verkkosivujen ja esimerkiksi mobiilisovellusten kautta luotu
tietoisuus luo positiivista vaikutusta kaikissa myyntikanavissa, ei ainoastaan verkossa.

(Deloitte 2014, 3.)

Deloitten (2014, 6—7) mukaan monikanavaisuutta edistddkseen, yrityksen on tdrkedd
seurata tiettyjd toimintoja, jotka edesauttavat palvelun laadun kehittymistd ja moni-
puolistumista. Asiakaskeskeisen monikanavaisuuden strategian harjoittaminen on ldh-
tokohtana toiminnan kehittdmisessd. Yrityksen tulisi jatkuvasti yrittda tulkita asiak-
kaidensa kayttdytymistd erilaisissa ostoympdristdissd. Asiakkaiden kannalta on tér-
kedd pystyd toimimaan joustavasti valitsemissaan kanavissa, missé tahansa vaiheessa
ostoprosessiaan. Nykypdivand kuluttajat ovat tottuneet mahdollisuuteen suorittaa os-
toksia omasta sijainnistaan, liikkeen aukioloajoista tai esimerkiksi maantieteellisista
rajoituksista huolimatta. On térkedd, ettd yritys tarjoaa asiakkaalleen mahdollisuuden
suorittaa ostoksia milloin tahansa, missi tahansa ja mité tahansa kanavaa hyddyntéen.
Yrityksen tulee pyrkid olemaan esilli monipuolisesti eri kanavissa, liikkeisté ja kata-
logeista verkkosivuille, puhelinsovelluksiin ja sosiaalisen median tileihin. Téll4 tavalla
maksimoidaan kuluttajan mahdollisuus 10ytad yritys ja kiinnostua sen tarjoamista pal-

veluista.

Deloitten (2014, 6.) kertoo, ettd eri kanavien integrointi koetaan tarkeédna tekijand mo-
nikanavaisuuden késitteessd. Ei riitd, ettd yritykselld on olemassa konkreettinen liike-
tila, kiinnostavat verkkosivut ja houkutteleva Instagram-tili. Térkeda on, ettd jokaiselta

kanavalta 16ytyy tismalleen samat tiedot ja hinnat eri tuotteista, mutta timéan liséksi
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syytd on kiinnittdd huomiota myds kanavien ulkoasuun. Yhdenmukaisuus on avain-
sana monikanavaisuudessa. Yritysten olisi hyvd myds sddnndllisesti seurata asiak-
kaidensa kéyttaytymistd; miten he omaksuvat uudet teknologiset menetelmit, miten
uskollisesti he hyddyntévét yrityksen palveluita seki taltioida uusia asiakassegment-
tejd. Néiden kautta pystytddn suunnittelemaan tulevaa ja vahvistamaan asiakasuskol-

lisuutta.

6 TUTKIMUSMENETELMAT

Téssd luvussa perehdytddn opinndytetyon empiiriseen osaan, tutkimukseen vaikuttaja-
markkinoinnin roolista matkavarauspalvelua kiytettdessd. Luvussa késitelldan tutki-
muksen tyyppid, aineistonkeruumenetelmii seka tutkimustulosten analysointimenetel-
méd. Seuraavassa luvussa kdyddédn lapi tutkimuksen tulokset seké keskitytddn niiden

analysointiin.

6.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimusmenetelmét eroavat toisistaan huomattavasti.
Toisinaan samassa tutkimuksessa voidaan hyddyntédd molempia tutkimusmenetelmia
toisiaan tdydentiden, mutta useimmiten keskitytién ainoastaan toiseen. (Heikkild 2014,

6.)

Kvantitatiivisen, eli mairéllisen tutkimuksen tunnuspiirteitd ovat erilaisten syy- ja seu-
raussuhteiden tarkastelu, luokittelut, vertailut ja numeeriset tulkinnat. Sen katsotaan
vastaavan muun muassa kysymyksiin “mika?”, “missd?” sekd “’paljonko?”, ja ilmiota
kuvataan usein numeerisen tiedon pohjalta. Tyypillistd kvantitatiiviselle tutkimukselle
on numeerisesti suuri ja edustava otos, joka on edellytykseni tutkimuksen onnistumi-
selle. Monesti selvitetddn myos erilaisia riippuvuuksia tai muutoksia, jotka ovat tapah-
tuneet eri asioiden vélilld. Kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmdan kuuluvat oleelli-
sesti my0s laskennalliset ja tilastolliset menetelmét, sekd aineistonkeruuna standar-

doidut tutkimuslomakkeet, joiden mukana tulevat valmiit vastausvaihtoehdot.
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Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmin kautta ei vilttimétti saada selville asioiden poh-
jimmaisia syitd, mutta pystytddn kuitenkin kartoittamaan sen hetkinen tilanne. (Heik-

kild 2014, 6-8.)

Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartdméain tutkimuskoh-
detta sekd perimmadisid syitd kohteen pédédtoksenteon ja kdyttdytymisen taustalla. Se
vastaa useimmiten kysymyksiin “miten?”, “miksi?” ja “millainen?”. Tyypillistd kvali-
tatiiviselle tutkimukselle on suppea tutkittavien maéré, ja tiedonkeruumenetelmina toi-
mivat usein syvihaastattelut ja ryhmikeskustelut. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma
on patevi esimerkiksi toiminnan kehittdmisessd, vaihtoehtojen kartoittamisessa tai so-

siaalisten ongelmien tutkimisessa. (Heikkild 2014, 8.)

Laadullisen tutkimuksen erityispiirteend voidaan pitdi sitd, ettei tavoitteena ole totuu-
den selvittiminen tutkittavan asian kohdalla. Tavoitteena on enemmaénkin pyrkid
osoittamaan ihmisen toiminnasta jotain sellaista, jota ei voida tavoittaa vilittdmén ha-
vainnoinnin keinoin. Nditd asioita voidaan pitdd kuin arvoituksina, jotka halutaan rat-
kaista tutkimuksen avulla. Ratkaisuja voidaan hyddyntaa tutkimuksessa erilaisten mal-
lien, ohjeiden, toimintaperiaatteiden, tiedon ja kuvausten luomiseksi tutkittavan asian

tueksi. (Vilkka 2014.)

Laadullista tutkimusmenetelmai kaytettiessé tutkimuksessa voidaan havaita kolme eri
nikokulmaa tutkimuskohteeseen ndhden. Niitd kutsutaan kontekstiksi, intentioksi
sekd prosessiksi. Kontekstin huomioiminen merkitsee, ettd tutkijan tulee selvittéa ja
kuvata tutkimuksessaan tutkittavan asian suhteet esimerkiksi kulttuurillisiin, historial-
lisiin sekd sosiaalisiin yhteyksiin. Tdmin yleismaisen kuvauksen jilkeen tutkijan on
kuvattava tutkimusaineiston kerdystd koskeva tutkimustilanne. Intention huomioimi-
nen merkitsee puolestaan sitd, ettd tutkija havainnoi tutkimustilanteessa tutkittavan
kohteen ilmaisuun liittyvien motiivien ja tarkoitusperien merkityksid. Nditd voivat olla
muun muassa asioiden peittely, liioittelu tai esimerkiksi vadrin muistaminen. Intentio
ei kuitenkaan ole yhdistettdvissd valehteluun. Prosessi késittdd tutkimusaikatauluun
sekd -aineistoon liittyvdd suhdetta tutkittavan asian ymmaértdmiseen ndhden. Tutki-
musaikataulu on merkityksellinen siind mielessé, miten syville tutkittavaan asiaan eh-

ditddn uppoutua. Vaikka tutkittavan antama tieto pystyttdisiin tunnistamaan, ei se
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kuitenkaan vilttimattd kerro tidrkeiden merkityssuhteiden ymmaértamisestd. (Vilkka

2014.)

Témin opinndytetyon tutkimusmenetelmdnd kaytetddn kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusmenetelméd. Laadullinen tutkimusmenetelma soveltuu erinomaisesti tutkitta-
essa nuorten aikuisten asiakastarpeita, kokemuksia ja mielipiteitd vaikuttajamarkki-
noinnin suhteen, silld tutkimuksen avulla pyritddn ymmértaméén kohderyhmén tar-
peita ja toiveita perusteellisesti. Tutkimuksessa késitellddn pienempédd joukkoa ja tut-
kimus suoritetaan teemahaastattelun avulla. Tutkimuksen tuloksia avataan sisél-

l6nanalyysin kautta.

6.2 Aineistonkeruu

Yleisind aineistonkeruumenetelmini laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kiytetddin muun muassa haastattelua, kyselyi, havainnointia seké erilaisista dokumen-
teista koottua informaatiota. Ndma menetelmit toimivat seké erillisiné, ettd yhdistet-

tyind tutkimusresurssien ja tutkimusongelman mukaisesti. (Tuomi & Sarajirvi 2018.)

Haastattelu on yksinkertaisin menetelma selvittdd, mitd ihminen ajattelee tietysta asi-
asta. Sen ylivoimaisena etuna pidetdén joustavuutta, silld tutkijalla on mahdollisuus
selventid tai toistaa kysymys tarvittaessa, korjata véarinkasityksid seka kdyda keskus-
telua haastateltavan kanssa. Haastattelukysymykset voidaan myos esittdéd tutkijalle
mieluisimmassa ja toimivimmassa jarjestyksessd. Jotta haastattelutilanteesta saadaan
mahdollisimman paljon irti, on suotavaa antaa haastattelukysymykset tai aihealueet
haastateltavalle jo etukéteen, jotta hdnelld on aikaa perehtyi aiheeseen ja mahdollisesti
valmistella vastauksiaan. Tdmi saadaan kédytdnnosséd toteutumaan, kun haastattelulu-
vista huolehditaan ja haastatteluajankohta sovitaan etukdteen. Haastattelun huonona
puolena voidaan kokea aika, silld haastattelu on yleensé pitkékestoisempi prosessi kuin

esimerkiksi sahkopostikyselyn ldhettdminen. (Tuomi & Sarajérvi 2018.)

Vilkan (2014) mukaan laadullisen tutkimusmenetelman haastattelumuotoina toimivat
lomake-, teema- ja avoin haastattelu. Yleisesti haastattelut suoritetaan yksilohaastatte-

luina, mutta joissain tilanteissa niitd voidaan hyddyntdd myds ryhma- tai
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parihaastatteluissa. Yksinkertaisuudessaan yksilohaastattelu on omiaan tutkittaessa
henkilon omakohtaisia kokemuksia, kun taas ryhméhaastattelu antaa ndkdkulmaa yh-

teison kasitysten tutkimiselle.

Tédmin opinndytetyon aineistonkeruumenetelménd hyddynnetddin tutkimushaastatte-
lua ja tarkemmin sanottuna teemahaastattelun muotoa. Vilkan (2014) mukaan teema-
haastattelua pidetdén yleisempédnd tutkimushaastattelun muotona ja siitd puhutaan
my0s puolistrukturoituna haastatteluna. Teemahaastattelua kiytettidessd tutkimuson-
gelma pilkotaan keskeisiin aiheisiin tai teemoihin, jotka ovat vélttdmattomié kisitelld
tutkimusongelmaan vastausta haettaessa. Haastattelun aikana teemoja voidaan kisi-
telld jarjestyksestd riippumatta, kunhan vastaaja kokee jirjestyksen luontevaksi ja pys-

tyy antamaan omakohtaisen kuvauksen késiteltévista aiheista.

Térkedd laadullisen tutkimusmenetelmén avulla tehdyssé tutkimuksessa on emansipa-
torisuus. Sen tavoitteena on, ettd myds tutkimushenkilot saisivat tutkimuksen avulla
lisdd tietoa ja ymmarrysta teemoihin liittyen ja ne vaikuttaisivat myOnteisesti toiminta-
ja ajattelutapoihin suoritetun tutkimustilanteen ollessa ohi. Tutkimushenkil6ité ei siis
haluta pitdd ainoastaan tiedonsaannin ldahteini. Haastattelijan tehtivina teemahaastat-
telussa on pitdd huolta, ettei haastateltava harhaudu sivuraiteille késiteltivistd tee-
moista, vaan haastattelu pysyy valituissa nékokulmissa ja tukee tutkimusaihetta.

(Vilkka 2014.)

6.3 Tutkimushenkildiden valinta

Koska laadulliselle tutkimukselle olennaista on ilmididen tai tapahtumien kuvaami-
nen, tietynlaisen toiminnan ymmaértdminen sekd teoreettisesti mielekkddn tulkinnan
antaminen tietylle ilmidlle, on tarkedd, ettd tutkimushenkil6t ovat asiantuntevia tai erit-
tdin tietoisia tutkittavasta asiasta. Tastd syystd tutkimushenkil6itd ei voida valita sa-
tunnaisesti vaan valinnan tulee olla harkittua ja tutkimuksen tarkoitukselle soveltuvaa.
(Tuomi & Sarajarvi 2018.) Valittaessa haastateltavia, on tirkedd muistaa, mita tutki-
taan. Yhtend tirkedna kriteerind pidetdén haastateltavan omakohtaista kokemusta tut-
kittavasta asiasta, jotta hdnelld on selked mielipide, josta voidaan hyodtyé tutkimuksen

tiimoilta. (Vilkka 2014.)
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Jos tutkimuksen kohteena ovat ihmisten yleiset kasitykset tietyistd asioista, haastatel-
tavien valinta voidaan suorittaa useammilla eri tavoilla. Télloin késitysten ei véltté-
miétté tarvitse pohjautua omiin kokemuksiin. Néiden késitysten muodostumiseen ovat
vaikuttaneet esimerkiksi yhteison perinteet ja tyypilliset ajattelutavat. Téstd esimerk-
kind voidaan kéyttdd yrityksid, joissa on opittu toimimaan tiettyjd tapoja noudattaen,
vaikka niité ei oltaisi itse oltu muodostamassa. Lisdksi ihmisilld on usein mielipiteitad
ja kasityksié erilaisista markkinoilla myytavistd tuotteista ilman omakohtaista koke-
musta. Ndissi tilanteissa haastateltavan voidaan katsoa kuuluvan tietynlaiseen risteys-
kohtaan, jossa hin on tietoinen ihmisten késityksistd asiaan liittyen. Namé kuulopu-
heet yhdessda omakohtaisen kokemuksen kanssa muodostavat ja ylldpitavét keskuste-
lua, pditoksentekoa sekd toimintaa ja niiden pohjana toimivaa kulttuuria. Tdma taas
koetaan tutkimuksellisesti mielenkiintoisena seikkana. (Vilkka 2014.) Laadullisessa
tutkimuksessa tavoitteena on saada kokoon suhteellisen pieni joukko asiantuntevia tut-
kimushenkil6itd, mikd voidaan toisinaan kokea haastavaksi. Opinndytetydstd puhutta-

essa 6—8 haastateltavaa on sopiva maird. (Tuomi & Sarajirvi 2018.)

Valitsin opinndytetyoni tiedonkeruumenetelméksi teemahaastattelun, koska kerétysta
tiedosta haluttiin mahdollisimman syviéllistd ja runsasta. Osa teemahaastatteluista to-
teutettiin kasvotusten ja osa etdnd Teams:in vilitykselld. Kaikki haastattelut nauhoi-
tettiin aineiston analysointia varten, jonka jélkeen ne litteroitiin ja kirjoitettiin puh-
taaksi. Teemahaastattelu tiedonkeruumenetelméni mahdollisti syvéllisen keskustelun
haastateltavien kanssa, eivétka yksityiskohtaiset kysymykset ohjanneet keskustelua ja
siten rajanneet vastausmahdollisuutta. Teemahaastattelun avulla kokemuksille saatiin
syvempéd pohjaa ja sitd kautta ilmeni myds tutkimuksen kannalta merkityksellisii ni-
kokulmia aiheeseen liittyen. Haastateltaviksi valittiin matkailusta kiinnostuneita hen-
kiloitd, jotka matkustavat suhteellisen useasti Suomen rajojen ulkopuolelle, joko oma-
toimisesti tai matkatoimistojen vilitykselld. Haastateltavilla toivottiin olevan myos
mielipiteitd tai kokemuksia vaikuttajamarkkinointiin liittyen sen ollessa oleellinen osa

tutkimusta.
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6.4 Tutkimustulosten esittiminen ja analysointi

Perinteinen laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmé on siséllonanalyysi, jota
tullaan hyddyntdmdin myos tissd tutkimuksessa. Sisdllonanalyysiksi kutsutun mene-
telmén avulla erilaisten dokumenttien analysointi on mahdollista suorittaa systemaat-
tisesti ja objektiivisesti. Dokumenttien kirjo téssd yhteydessé tarkasteltuna on laaja, ja
kisittdd kaiken aina kirjoista ja artikkeleista haastatteluihin, keskusteluihin ja puhei-
siin. Tdmén analysointimenetelmén tavoitteena on saada kuvaus tutkittavasta ilmidsté
titvistettynd ja yleiseen muotoon muovattuna. Kerétty aineisto on kuitenkin mahdol-
lista ainoastaan jirjestdd selkedmpadn muotoon johtopédétdsten tekoa ajatellen, jolloin
se saatetaan kokea keskenerdisend. Témén vuoksi sisdllonanalyysi aineiston analy-
sointimenetelmdnd on kohdannut jossain méérin kritisointia. Analysoinnin kuvaami-
sen lisdksi on tarkedd pystyéd tekeméddn valideja johtopdatoksid, eikd pelkdstddn esitelld

jérjestettyd aineistoa tuloksina. (Tuomi & Sarajérvi 2018.)

On kaksi tapaa suorittaa sisidllonanalyysii, aineistoléhtdinen ja teorialdhtdinen. Aineis-
toldhtoisen sisdllonanalyysin periaatteena on tyyppikertomuksen tai toiminnan logii-
kan loytaminen tutkimusaineistosta. Aineistolédhtdinen siséllonanalyysi ldhtee liik-
keelle tutkijan paittimastd suunnasta, josta titd toiminnan logiikkaa tai tyyppikerto-
musta ldhdetddn selvittdmédn. Seuraavaksi tutkimusaineisto pelkistetddn eli kaikki
epdoleellinen tieto karsitaan pois ja samalla tiivistetddn mahdollisimman informatii-
viseksi kokonaisuudeksi. Tiivistiminen toteutetaan tutkimusongelman sekd -kysy-
mysten pohjalta. Kun tdmé on tehty, on vuorossa tutkimusaineiston ryhmittely, joka
puolestaan voidaan suorittaa verraten erilaisiin ominaisuuksiin, piirteisiin tai késityk-
siin analyysiyksikkdon pohjautuen. Ryhmét nimetéén ja ne muodostavat késitteen,
luokittelun tai teoreettisen mallin. Tulosten kautta pyritdén ymmértaimaan merkitysko-
konaisuutta, jonka tutkittava on kuvannut. Aineistoldhtdinen analyysi on pitkd pro-
sessi, joka jatkuu tulkinnan tarkastelemisella teoreettista viitekehystd hyddyntden.
(Vilkka 2014.)

Teorialdhtoinen sisédllonanalyysi alkaa puolestaan aina teorian tarkastelemisella. Tut-
kimus pohjautuu jo alkupisteessd faktapohjaiseen teoriaan tai ajattelumalliin. Alussa
kuvataan tutkimusta suuntaava malli, teoria tai ajatuskokonaisuus. Analyysin, késittei-

den ja luokitusten maérittdmistd ohjaavat suurilta osin teoriatieto ja aiempi aiheesta
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tehty tutkimus. Teorialdhtdisen tarkastelun kohteena voitaisiin pitdd esimerkiksi odo-
tuksia, jotka liittyvit opiskeluun ja miten aineiston kautta peilataan tiettyja merkityksid
tahédn liittyen. Teorialdhtdinen sisdllonanalyysi eroaa aineistoldhtdisestd sisdllonana-
lyysista siten, etté tutkittavilta saadaan uusia merkityksia teoreettisille késityksille tai
malleille tutkittavaa asiaa kohtaan ja nditd pyritddn uudistamaan ja nykyaikaistamaan.
Aineistoléhtdiselle sisdllonanalyysille taas tutkittavien merkitysmaailman kuvaami-

nen on tiarkedmpad. (Vilkka 2014.)

Sisdltod voidaan analysoida myds teoriaohjaavasti, jota hyddynnetddn timén tutki-
muksen kohdalla. Teoriaohjaava siséllonanalyysi ohjautuu vuoroin teoria- ja vuoroin
aineistoldhtodisesti. Padsaantdisesti analyysiyksikot pohjautuvat aineistoon, mutta niita
tulkitaan sekd ryhmitellddn teorian pohjalta. Teoriaohjaavuutta voidaan ilmentdd myos
siten, ettd sisdltod analysoidaan aineistoldhtdisesti, mutta lopulta aineiston pohjalta
nousseet havainnot sidotaan teoriaan. (Leinonen 2018.) Kuten sanottu, timén tutki-
muksen kohdalla tulokset kdytiin ldpi aineistoldhtdisen analyysin kautta, mutta lopuksi
niitd verrattiin teoriassa mainittuun faktatietoon, jonka pohjalta tehtiin tulkintoja ja

johtopadtoksia.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Kerityn 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 kisittely sujui selkeimmin teema-alueisiin jakamisen avulla, joi-
den alle haastatteluista saatu materiaali kirjattiin. Néin jésenneltynd tuloksia oli hel-

pompi tulkita ja tehdd niiden pohjalta lopulta my0s johtopéatoksié.

Jokainen haastattelu oli kestoltaan noin 30—45 minuuttia. Haastattelut toteutettiin ano-
nyymisti haastateltavien rehellisid mielipiteitd ja yksityisyyttd kunnioittaen. Tutkimus-
tuloksista esiteltyni alla ovat kaikki oleellisimmat asiat vaikuttajamarkkinoinnin roo-

liln nuorten aikuisten matkavarauspalveluprosessissa liittyen. Teemahaastattelun
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avulla kerdtty aineisto oli runsasta ja antoi tutkimuksen kannalta tirkedd tietoa sekd

erilaisia nakokulmia késiteltavistd teemoista.

Analysoiduissa tuloksissa haastateltavat esitelldin sukupuolensa mukaan koodeilla
N1, N2, N3 ja N4 sekd M1, M2, M3 ja M4. Haastateltavat esitelldin seuraavaksi séi-
lyttden heiddn anonymiteettinsa. Esittely N1: Haastateltava on 27-vuotias, opiskelee
kauppatieteiden maisteriksi ja tydskentelee asiakaspalvelutehtdvissd. Han matkustaa
ulkomaille noin kolmesti vuodessa; kerran kaukomaille, kerran Euroopan sisélle seka
kerran naapurimaahan. Esittely N2: Haastateltava on 25-vuotias, tydskentelee len-
toemintdnd ja on suorittanut matkaopaskoulutuksen, joiden my6ti matkailu on hinelle
tuttua. Han harrastaa vapaa-ajanmatkailua ulkomaille noin 14 kertaa vuodessa, toisi-
naan omatoimisesti ja toisinaan matkatoimistojen kautta. Esittely N3: Haastateltava on
28-vuotias, opiskelee tradenomilinjalla seké tydskentelee markkinoinnin ja brandéyk-
sen parissa. Hin kuvailee itsedédn suhteellisen aktiiviseksi matkailijaksi ja seuraa sosi-
aalisessa mediassa vaikuttajia aktiivisesti. Esittely N4: Haastateltava on 30-vuotias ja
koulutukseltaan matkailualan restonomi. Hin on suorittanut opiskelijavaihdon aikoi-

naan ulkomailla ja harrastaa ulkomaanmatkailua noin kerran vuodessa.

Esittely M1: Haastateltava on 32-vuotias, aktiivisesti matkaileva henkild. Hén on teh-
nyt itse vaikuttajamarkkinointia yrityksille sekd hyddyntényt vaikuttajia myds oman
yrityksensd kautta. Esittely M2: Haastateltava on 25-vuotias ja opiskelee kauppatie-
teitd. Hén kertoo matkailevansa pari kertaa vuodessa ja kokee vaikuttajamarkkinoinnin
olevan jossain méddrin tuttua itselleen. Esittely M3: Haastateltava on 28-vuotias ja ko-
kenut omatoimimatkailija. Hin kertoo tekevénsa kaksi pidempdd matkaa vuodessa ja
kdyvénsd naapurimaissa useammin. Esittely M4: Haastateltava on 27-vuotias ja mat-
kailee usein tyonsd vuoksi. Lomamatkoja hdn harrastaa noin kerran vuodessa ja kokee
vaikuttajamarkkinoinnin tuttuna, silld useat hinen ystévépiiristdéin toimivat vaikutta-

jina eri yrityksille.

7.1 Haastateltavien yleiset matkailutottumukset

Haastatteluiden perusteella selvisi, ettd kohderyhmé on suhteellisen aktiivinen matkai-

lun suhteen. Normaalioloissa ulkomaanmatkailua harrastetaan keskiméirin 1-3 kertaa
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vuodessa, mutta koronaviruksesta johtuen matkailu on vaihtunut viimeisen vuoden ai-
kana kotimaan matkailuun tai jdéinyt kokonaan. Haastatteluiden mukaan pidemmilla
kaukomatkoilla sekd Euroopan sisdisilld matkoilla kdyddén noin kerran vuodessa ja

rajanaapureissa Ruotsissa ja Virossa useamman kerran vuoden aikana.

Kohderyhmaén ikdjakaumaan ja eldmintilanteisiin ndhden ulkomaanmatkailua harras-
tetaan melko aktiivisesti. Haastatteluissa selvisi myds syitd, minkd vuoksi matkailua

taytyy usein harkita perusteellisesti ennen lopullista ostopddtostd ja matkan varausta.

"Haluaisin matkustella aktiivisemmin, mutta taloudellisista syistd se ei
ole aina mahdollista. Opiskelijana ollessa taloudelliset syyt vaikuttivat
enemmdn, mutta nyt tyoeldimdssd ulkomaanmatkailulle on toisinaan vai-

keaa loytdd sopivaa aikaa tai saada lomaa toistd.” (N4).

Kohderyhmén mielipiteet matkan varauksesta kulkivat melko samassa linjassa. Jokai-
nen haastateltava kertoi tavallisimmin varaavansa lennot ja majoituksen itsendisesti,
ilman matkatoimistoa vélikdtend. N2 kertoi omatoimimatkailunsa lisddntyneen edul-
listen hintojen vuoksi. Hanen mukaansa etenkin kaupunkikohteisiin on helppo varata
lennot itse ja samalla valita edullinen majoitusvaihtoehto, jossa pystyy usein sdésti-
médn. Myos N1 kokee omatoimimatkailun ldhikohteisiin yksinkertaiseksi ja edul-
liseksi. Hén arvostaa kuitenkin suoria lentoja, jolloin kaukomatkojen varauksessa tulee
usein hyddynnettyd matkatoimistopalveluita. M1 pitdd matkatoimistojen tarjoamia
valmiita matkapaketteja liian paikalleen sitovina. Han mieltdd itsensd seikkailijaksi,

jolloin esimerkiksi kohteessa liikkkuminen tai saarihyppely on helpompaa itsendisesti.

"Mielldn matkatoimistopalvelut varovaisemmille, nuorille tai idkkddm-
mille matkailijoille sopiviksi niiden turvallisuuden ja helppouden vuoksi.
Jos tykkdd itse enemmdn mennd ja tehdd ja esimerkiksi vaihtaa sijaintia

vdlissd, on se helpompi hoitaa itsendisesti.” (M1).

Sukupuolten viliset erot nikyivét haastatteluissa selkeésti. Miespuoliset haastateltavat
olivat ehdottomia omatoimimatkailun suhteen, silld olettavat matkatoimistojen tarjo-
amien matkojen olevan kalliita suhteessa omatoimimatkoihin. Haastateltava M2 kertoi

omista ennakkoluuloistaan matkatoimistopalveluiden hintoja kohtaan, eikd koe, ettid
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tarvitsisi myOskéén erillistd opastusta matkoillaan. Hian kertoo parjddvinsd matkoil-
laan omin avuin ja onnistuu jirjestimiin matkansa edullisemmin matkatoimistoihin
verrattuna. Samoilla linjoilla on haastateltava M3, joka ei ole koskaan kédyttanyt mat-
katoimistoa matkaa varatessaan. Hian kokee omatoimimatkailun hyddyiksi edullisuu-
den, joustavuuden sekd vapauden. Hin mainitsee kuitenkin matkatoimistopalveluiden
soveltuvan hyvin kokemattomammille matkailijoille, jotka kaipaavat enemmaén tukea

matkallaan.

Naiset kokivat matkatoimistojen hyddyntémisen toisinaan vaivaa sédstidvind ja eten-
kin kaukomatkoja suunnitellessa hyddyllisend. Haastateltava N2 kertoo kdyttdvénsa
matkatoimistopalveluita noin viidelldkymmenelld prosentilla matkoistaan. Syyni té-
hin on etenkin lomakohteeseen lomalennoin matkustaminen ja sen edullisemmaksi
kokeminen. Myds matkaseurueella on olennainen vaikutus hinen matkavarausta-
poihinsa. Jos majoituksessa haluaa suosia all-inclusive-vaihtoehtoa, on hidnen mieles-
tddn tdlloin matkatoimiston kautta varaaminen ehdottomasti paras ratkaisu. Myos
haastateltava N3 pitdd matkatoimistopalveluita kilpailukykyisind ja aina matkaa vara-

tessaan tarkistaa heidédn matkatarjouksensa.

"Yhdistin etenkin pakettimatkat vanhempiini, silld nuoret osaavat mie-
lestdini jo sujuvasti yhdistelld lentoja ja majoituksia omien toiveidensa
pohjalta. Koen, etti matkatoimistopalvelujen hyédyntidminen sddstdd
kuitenkin aikaa ja vaivaa, jonka vuoksi tarkistan heiddn tarjouksensa

myds aina erikseen.” (N3).

7.2 Asiakastarpeiden tunnistaminen

Asiakastarpeiden teemassa keskusteltiin laajasti kohderyhmin sosiaalisen median kay-
tostd, vaikuttajien seuraamisesta, kohderyhmai kiinnostavasta siséllostd sekd kéytossa
olevista sosiaalisen median kanavista. Sosiaalinen media on kohderyhmdlle erittdin
tuttu késite ja péivittdisessd kdytossd kunkin haastateltavan kohdalla. Selkeésti kdyte-
tyimméksi sosiaalisen median kanavaksi timan kohderyhmén keskuudessa nousi In-
stagram, joka oli jokaisella haastateltavalla kdytetyimpanad alustana sukupuolesta riip-

pumatta. Muita mainittuja palveluita olivat Facebook, Snapchat, Youtube, Twitter,
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TikTok ja Jodel. Instagram on tutkitusti tirkein kanava vaikuttajamarkkinoinnin hyo-
dyntdmiseen, silld sitd kdyttdvit jo noin 89 prosenttia yrityksistd vaikuttajamarkki-

noinnissaan (Gretzel 2018).

Haastatteluissa ilmeni selkeitd ja yksimielisid vastauksia Instagramin suosiolle. Sovel-
luksesta haetaan padsdintdisesti inspiraatiota, selataan itsed kiinnostavaa siséltod, pi-
detddn yhteyttd ystiviin ja tuttaviin sekd seurataan vaikuttajien ja julkisuuden henki-
16iden eldmdd. Suosituimpina kategorioina naispuolisilla haastateltavilla nousivat
esiin lifestyle, muoti ja kauneus, treenaaminen sekd matkailu. Miehilld kategoriat pai-

nottuivat urheiluun, musiikkiin, viihteeseen ja matkailuun.

Haastateltava N1 kokee Instagramin hyddyllisimpéné kanavana vaikuttajamarkkinoin-
nin ndkdkulmasta, silld sielld vaikuttaja pystyy tuottamaan monipuolista siséltod ta-
vallisten kuvien, videotarinoiden sekd esimerkiksi liveldhetysten muodossa. Vaikut-
taja voi halutessaan myds tallentaa julkaisemansa siséllon kohokohtiin, jolloin kulut-
taja pystyy palaamaan tdhén halutessaan. N1:n mielestd Instagramissa saa helposti laa-
jan ndkyvyyden, eikd kuluttajan tarvitse seurata tai “pyytdd kaveriksi” vaikuttajaa,
jotta paisisi tarkastelemaan tdmin julkaisuja. N1 kokee, ettd kuluttaja voi tdlldin vai-
kuttua vaikuttajan sisdllostd pelkistddn silld, ettd sattumalta eksyy selaamaan tdmén

sisaltoa.

Haastateltava N4 pitdé Instagramia parhaana alustana, silld kokee sielld olevan jokai-
selle jotakin. Vaikuttajia on nykypéivdnd miltei yhtd paljon kuin tavallisia kuluttajia-
kin, jonka vuoksi potentiaalisen kohderyhmin tavoittaminen yrityksiltd onnistuu vai-
vattomammin (N4). M1 kokee, ettd Instagramista voi helpommin tavoittaa myos sel-
laisia kuluttajia, jotka eivit vilttdmattd olisi yrityksen kohderyhmii. Hian mieltad kai-
ken nikyvyyden pelkistddn positiivisena. Haastateltavat M3 sekd M2 kertovat, ettd
Instagram on potentiaalisin kanava nuorten sekd nuorten aikuisten tavoittamiseen,
mutta nékisivit vanhemmalle kohderyhmaélle suunnattuun markkinointiin toisenlaiset

kanavat parempina.

My0s muiden sosiaalisen median kanavien hyd6tyjéd vaikuttajamarkkinoinnin nékokul-
masta nousi esiin haastatteluissa. Matkakohdetta tai tekemistd kohteessa pohdittaessa

useampi kohderyhmistd tukeutuu googlaamaan matkakohteen ja titd kautta 10ytda
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blogipostauksia aiheeseen liittyen. Haastateltavat N3 ja N1 kokevat blogipostaukset
hyodyllising, silld niistd saa runsaasti aitoa informaatiota kohteesta sekd hyvid matka-
vinkkeji. Haastateltava N2 péinvastoin pitdéd blogeja vanhanaikaisina ja kokee sen si-
jaan Youtuben hyddyllisend vaikuttajamarkkinoinnin kanavana tand pdivand. My0s
N1 liputtaa Youtuben puolesta. Youtubesta 16ytyy heiddn mukaansa aitoja matkapéi-
vékirjoja kohteesta, jossa vaikuttajat kuvaavat lomaansa ja pystyvét sen ohella kerto-

maan runsaasti vinkkeji esimerkiksi erilaisista ndhtdvyyksisti ja ravintoloista.

“Matkatoimistojen sivuilla kuvat ja videot matkakohteista ndyttdvdt aina
taydellisiltd ja silotelluilta, jonka vuoksi on mukavaa vaihtelua ndhdd

aitoa sisdltod sosiaalisen median kanavilta.” (N1).

Haastateltava N3 otti puheeksi TikTokin, joka tunnetaan suurta suosiota niittineeni
nuorten keskuudessa. Hinen mukaansa ylldttdvdn moni yritys on siirtynyt mainosta-
maan palveluitaan TikTokin puolelle, jossa voidaan luoda erilaista ja massasta poik-
keavaa sisdltod. N3:n mielestd TikTokissa olisi hauska nidhdéd esimerkiksi minuutin
patkaksi tiivistetty video loman parhaista paloista. TikTokin ongelmana kuitenkin voi-
daan pitdd toistaiseksi todella nuorta kohderyhmaéi, joka ei ole kaikkein potentiaalisin

matkatoimistoalan yrityksille.

Kohderyhmélld oli selked ja yhtenevdinen mielipide kiinnostavasta sisdllostd keskus-
teltaessa. Jokainen haastateltava oli sitd mieltd, ettd aidon ja rehellisen sisdllon luomi-
nen on paras tapa kiinnittdd kuluttajan huomio. Haastateltavat N1 ja N3 avasivat, etti
normaali arki ja esimerkiksi hauskat komméhdykset tai sattumukset matkalla ovat
mielenkiintoista kuultavaa ja antavat uudenlaista ndkokulmaa siséllontuotantoon.
Haastateltava N4 lisdsi, ettd sisdllontuotannossa tulee ndkya vaikuttajan oma tyyli,

silld se on ainoa tapa erottua joukosta.

Useampi haastateltava toivoi vaikuttajalta tavallista siséltod liittyen matkakohteen ruo-
kakulttuuriin, néhtidvyyksiin, julkiseen liikenteeseen ja hyviin majoitusvaihtoehtoihin.
Haastateltava N2 kertoi, ettd on usein vieraillut esimerkiksi ravintoloissa, joita vaikut-
taja on matkansa yhteydessd suositellut. Vaikka jokainen haastateltava toivoo aitoa
siséltod, on heille kuitenkin tirkedd myds inspiroivat ja kiehtovat kuvat seké videot.

He arvostavat julkaisuja, joihin on nédhty vaivaa.
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"Matkailuun liittyen kuvat kertovat usein enemmdn kuin tuhat sanaa.
Pitkid kuvatekstejd jaksan harvemmin lukea. Parhaan combon muodos-

tavat kiinnostava kuva sekd lyhyt ja ytimekds teksti.” (M1).

Haastateltavat M3 ja N4 toivoisivat vaikuttajan esittelevin matkakohteita, jotka eivit
ole yleisessé tiedossa. M3 korostaa olevansa kiinnostunut kuulemaan, mitka paikat so-
pivat esimerkiksi perheille ja mitkd taas nuorille seikkailijoille sekd mitkd ovat tar-
keimmdt asiat, joita kohteessa kannattaa tehdé ja ndhdi. Haastateltava M2 kertoo, ettd
vaikka vaikuttaja tai yritys ei olisi kaikista kiinnostavin tai tutuin itselle, mutta julkai-

suun on ndhty paljon vaivaa, jad sen katsomaan mielell4én.

Kohderyhmén mielestéd negatiivisia tunteita vaikuttajan tuottamassa sisdllossa herattaa
erityisesti jatkuva mainostaminen. Haastateltava N4 toteaa, ettd vaikuttajan tuottaman
siséllon alkaessa toistaa litkaa itsedén, hdan nopeasti lopettaa tdmén seuraamisen. Haas-
tateltava N3 tidydentidd, ettd vaikuttajalla on tirkedd olla muutakin siséltéd kuin aino-
astaan kaupallisia yhteistditd, silli muuten kanava muuttuu pelkiksi mainosalustaksi,
eivitkd ne kiinnosta ketddn. Hinen mielestddn harmillisen usein nykyéén sosiaalisessa
mediassa nékyy vaikuttajia, jotka tekevét julkaisunsa huolimattomasti helpon rahan
saamiseksi. Haastateltava N2 on kylldstynyt seuraamaan kliseisid yhteistditd, joihin
mukaan ovat ldhteneet monet vaikuttajat. Hin ei ole kiinnostunut katsomaan saman
yrityksen mainosta jokaiselta vaikuttajalta vaan kaipaa enemmén omaperdisempéa ja

valikoivampaa tyylii.

"Tuen mielellini vaikuttajien tyotd katsomalla ja reagoimalla heiddin
Julkaisemiin mainoksiinsa. En kuitenkaan jaksa katsoa jokaiselta vaikut-
tajalta samaa yhteistyotd, vaan kuluttajana kaipaan omaperdisyyttd ja

Jjoukosta erottumista.” (N2).

Matkailun ndkokulmasta vaikuttajamarkkinoinnista koettiin saatavan monenlaisia
hyotyjd. Haastateltavat N4 ja N3 kokevat, ettd kuluttajat jopa tiedostamattaan altistu-
vat toisinaan matkakohteille tai palvelua tarjoavalle yritykselle, joista eivit edes tien-
neet olevansa kiinnostuneita, kun niité tarpeeksi tuodaan esille sosiaalisessa mediassa.

Téllainen toiminta on saanut haastateltava N3:n jopa tutkimaan yrityksen verkkosivuja
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tarkemmin ja harkitsemaan ostopdétoksen tekemistd vakavasti. Haastateltava N2 ker-
too vaikuttajamarkkinoinnin usein vahvistavan ostopddtosti tai vahintdéin avaavan sitd,
voisiko matkakohde kiinnostaa mahdollisesti itsed kuluttajan roolissa. Yleisesti ottaen
vaikuttajamarkkinoinnista saatavat hyodyt painottuvat matkavinkkeihin ja inspiraation

saamiseen.

"Vaikka vaikuttajan suositukset eivdt tulisi heti kdyttoon, otan ne ehdot-
tomasti aina talteen ja palaan niihin myéhemmin, kun asia on ajankoh-

taisempi.” (N2).

Kohderyhmad ei koe vaikuttajamarkkinointia vilttimattdméand matkavarausprosessis-
saan ja ostopditoksen tekemisessddn. Etenkin miespuoliset haastateltavat kokivat pér-
jdavansi ilman vaikuttajien suosituksia ja matkavinkkejd, silla ovat tottuneet matkus-
tamaan omatoimisesti ja omien mielihalujensa mukaan. Haastateltava M1 totesi halua-
vansa ndhdé kiinnostavat kohteet mieluiten ystdviensd kautta, eikd vaikuttajalta, silld
ei haluaisi vélttdmattd tukea maksettuja mainoksia. Haastateltavat M1 ja M2 kertoivat
kuitenkin ottavansa positiivisena vastaan vaikuttajamarkkinoinnin inspiraation ldh-

teend.

"En koe erityisemmin tarvitsevani vaikuttajamarkkinointia, silld olen
ennenkin pdrjdannyt hyvin ilman sitd ja matkakokemukseni ovat olleet on-
nistuneita. Voisin kuitenkin kokea hyétyvini vaikuttajamarkkinoinnista

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

Naispuoliset haastateltavat suhtautuvat vaikuttajamarkkinoinnin tarpeeseensa avoi-
memmin. He kokevat parjddvinsd matkailijan roolissa itsendisesti, mutta ottavat mie-
lellddn vastaan kaiken avun ja hyddyn, mitd on saatavilla. Haastateltava N1 kertoo
olevansa kiinnostunut erilaisista arvosteluista ja vertailuista esimerkiksi Kreikan saar-
ten vililld. Hanen mielestdén vaikuttajamarkkinoinnista voisi tdssé olla hyotyé, jotta
kuluttaja pystyisi sen perusteella selvittdmain, miké saari sopisi hdnen tarpeisiinsa par-
haiten. Hén kuitenkin pohtii, voiko vaikuttaja tehdd niin rehellistd sisdltod ilman, ettid
yhteistyo kérsisi matkatoimiston puolelta. Talld hén tarkoittaa esimerkiksi negatiivis-
ten mielipiteiden avointa kertomista kuluttajalle. Haastateltava N3 kokee tarvitsevansa

vaikuttajamarkkinointia matkailussa. Han kertoo hakevansa aina netisti tietoa ennen
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matkalle 14hto4 itse kohteesta, hotellista sekd aktiviteeteista. N3 kertoo, ettei ole ko-
vinkaan kiinnostunut kohteeseen tai aktiviteettiin liittyvistd uutisartikkeleista tai viral-
lisista verkkosivuista, vaan erityisesti ihmisten omista kokemuksista. Nimenomaan ti-
hén perustuu myos Ikaalisten matkatoimiston lanseeraama uusi TIM-matkavarauspal-
velu, jonka yhtend pédtarkoituksena on myydi aitoihin lomamuistoihin perustuvia
matkoja. Ndmé lomamuistot palvelussa ovat aina vaikuttajien kokemia ja kirjoittamia,
jonka vuoksi TIM pystyy tyydyttdimédn timédn kohderyhmén tarpeet ja toiveet aidoista
kokemuksista matkakohteessa. (Talonen, 2021.) Haastateltava N2 kokee, ettd vaikut-
tajamarkkinoinnista on enemmin hy6tya jalkeenpdin kuin reaaliajassa. Hin toteaa, etti
verkko on matkavinkkejé tdynnd, mutta on kuitenkin helpompaa, kun ndma vinkit tu-

levat automaattisesti eteen sosiaalisessa mediassa itse vaivaa nikeméatta.

7.3 Kokemukset vaikuttajamarkkinoinnista

Kohderyhma kokee vaikuttajamarkkinoinnin yleisesti tuttuna késitteend, silld jokainen
heistd on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja kohtaavat sielld vaikuttajamarkkinointia
paivittdin. Yhdelle haastateltavista vaikuttajamarkkinointi on muita tutumpaa, silld

hén on myos itse tehnyt kaupallisia yhteistditd sosiaalisessa mediassa jonkin verran.

Haastateltavat mieltdvét vaikuttajamarkkinoinnin enemmén muille aloille kuin mat-
kailuun keskittyvéni, silld eivdt ole kohdanneet juurikaan matkailuun liittyvaé vaikut-
tajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa. He korostavat kotimaan matkailun mainon-
nan lisddntyneen koronaviruksen vuoksi, mikéd on selkedsti lisénnyt myds kotimaan
kohteisiin tutustumista. Haastateltava N3 pohtii, johtuuko minimaalinen vaikuttaja-
markkinointi ulkomaanmatkailun osalta siitd, ettd halutaan sadstda kuluissa. Haasta-
teltavat N4 sekd M4 kertovat, ettd ovat kohdanneet sosiaalisessa mediassa vaikuttajien

mainostavan ldhinnd hotelliydpymisid, nditdkin viime aikoina ainoastaan kotimaassa.

Vaikuttajayhteistyot matkailuun liittyen herdttdvét eri tavalla kiinnostusta kohderyh-
méssd kuin yhteistydt liittyen esimerkiksi myytéviin tuotteisiin. Jos kohderyhmélld on
jo valmiiksi kiinnostusta tiettyyn matkakohteeseen, voi vaikuttaja omalla markkinoin-
nillaan sysétd kuluttajan kohti lopullista ostopditostd. Haastateltavat M3 sekd N1 ker-

tovat, ettd loppupeleissd pdétds on aina itselld, eikd vaikuttaja pysty innostamaan heiti
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matkakohteisiin, joihin heilld ei alun perinkdén ole ollut kiinnostusta. Haastateltava
N4 kokee, ettd jo pelkdstdin ohimennen kuultu informaatio kohteesta jda jossain mié-
rin mieleen ja vaikuttaa mahdollisesti myohemmin ostopédétokseen timén ollessa ajan-
kohtaista. Haastateltava N3 kertoo vaikuttuvansa huomattavasti vaikuttajien suosituk-
sista ja saattaa usein tehdd jopa ostopditoksid ndiden pohjalta. Hian kertoo katsovansa
nykydén erilaisella kiinnostuksella kotimaan matkailua, silld sen markkinointiin on pa-
nostettu viime aikoina suuremmalla volyymilla. N3 kokee, ettd etenkin tarjoukset vai-
kuttavat hinen kiinnostukseensa ja niiden peréssi on tullut vahintién klikattua itsensa
yrityksen verkkosivuille ja vertailtua hintoja. My0s haastateltavat N1 ja M2 mainitse-
vat, ettd erilaiset alennuskoodit herittdvit heidin kiinnostuksensa tuotteeseen tai pal-
veluun usein. My®0s teoria vahvistaa, etti ostopdédtoksen tueksi kaivatun tiedonsaannin
ja inspiraation liséksi kuluttajat etsivét mainoksista kaupallisia linkkejé, joiden kautta
tuote tai palvelu voidaan ostaa edullisemmin esimerkiksi alennuskoodia kayttdmalla
(Halonen 2019). Haastateltava N2:n mielestd vaikuttajamarkkinointi ennen kaikkea

tukee padatoksentekoa ja antaa lisdtietoa itsedén kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta.

“Rakastan hakea inspiraatiota vaikuttajien julkaisuista, vaikka tiedos-
taisin niiden olevan mainoksia. Esimerkiksi hotellien omat mainokset ei-
vdt vaikuta itseeni samalla lailla kuin vaikuttajien, silld niistd puuttuu
tietynlainen aitous. Hyvdt tarjoukset kiinnittdvdt huomioni ja ovat toisi-

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

Miespuoliset haastateltavat kertovat vaikuttajan vaikuttavan heidén ostopédétokseensi
harvinaisempia kohteita markkinoitaessa. Haastateltava M1 mainitsee, ettd kohteen ol-
lessa helposti saavutettavissa ja tuttu itselle, ei vaikuttajamarkkinointiin tule kiinnitet-
tyd yhtd 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
jddneen mieleen, mutta toteaa, etteivit ndma ole silti vieneet kiinnostusta ostopdatok-
seen asti. My0s hén on sitd mieltd, ettd mainonnan kohteen ollessa erityinen ja tunte-
mattomampi, voi hin mahdollisesti kiinnostua siitd, mutta muussa tapauksessa vaikut-

tajayhteistyot eivit herétd suurempia tuntemuksia tai johda tekoihin.
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Kohderyhma oli yksimielinen siitd, ettei vaikuttajamarkkinointia hyddynneti tarpeeksi
matkailualalla. Useiden haastateltavien kommenteissa toistui, ettd kotimaan matkailu
on ollut melko suuresti esilld sosiaalisessa mediassa koronavuoden aikana, mutta ul-
komaan matkailuun liittyen vaikuttajamarkkinointia on tavattu erittdin vihan. Haasta-
teltava N1 pohtii, ettd suuremmat matkatoimistot saattavat kokea vaikuttajamarkki-
noinnin turhana, koska ovat jo niin tunnettuja suomalaisten keskuudessa. Pienemmille
matkatoimistoille vaikuttajamarkkinointi voisi taas tuoda hyotyja mukanaan. N1:n
mielestd vaikuttajamarkkinoinnin avulla etenkin nuorempaa kohderyhméé voitaisiin
saada hyddyntdméén enemmaén matkatoimistojen palveluita. Haastateltava N2 puoles-
taan on ndhnyt Finnair-lentoyhtion hyddynténeen vaikuttajamarkkinointia mainonnas-

saan ja pohtii, miksei tdma voisi toimia myds matkatoimistojen kohdalla.

7.4 Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuden kokeminen

Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuden tarkasteleminen heritti kohderyhmaéssa risti-
riitaisia mielipiteitd, niin puolesta kuin vastaan. Jélleen kerran eroja sukupuolten vé-
lilld oli havaittavissa, silld miespuoliset tutkimushenkil6t suhtautuivat vaikuttajamark-
kinoinnin luotettavuuteen selkeésti epédilevdisemmin kuin naiset. Miehet tunnistavat
vaikuttajamarkkinoinnin tyoksi, jonka tuloksena tavoitellaan maksimaalista etua ja
hyotyd. Haastateltavat M4 ja M2 toteavat, ettd vaikuttajat saattavat joskus mainostaa
tuotetta tai palvelua ilman, ettd todellisuudessa pitdisivét sitd erityisen tarpeellisena tai
laadukkaana. Heiddn kokemuksensa mukaan vaikuttajat mainostavat usein turhanpii-
véisid tuotteita, joille ei tosieldmissd ole juurikaan kdyttéd. Tdmd voidaan havaita
myos teoriassa, jossa kerrotaan osan kuluttajista suhtautuvan kaupallisuuteen ja spon-

soroituun siséltdon automaattisesti negatiivissavytteisesti (Halonen 2019).

Haastateltava M1 pitdd julkisuuden henkil6iltd nikemidan mainoksia luotettavimpana,
silld heidén kanssaan yhteistyotd tekevét usein isot ja menestyneet yritykset, joiden
palvelut ovat jo valmiiksi tunnettuja ja joilla on tésti syystd varaa maksaa suuria palk-
kioita julkisuuden henkildille mainostamisestaan. Tdma riitelee hieman teorialdhteesta
saadun informaation kanssa, jonka mukaan kuluttajat luottavat enemmaén tavallisiin,
itseensd samaistuttaviin vaikuttajiin (Schouten, Janssen & Verspaget 2019, 5). Mo-

lempia nékokulmia voidaan toisaalta pitdd ymmaérrettdving, silli yleensd suuret
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maailman luokan tihdet tekevit kaupallisia yhteist6itd 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 mielestd vaikuttajan bréndilla
on merkitystd luotettavuutta pohdittaessa ja kuluttajalla itsellddn vastuu kayttdd omaa
medialukutaitoaan yhteistditd tarkastellessaan.

“Koen vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuden vaihtelevana ja vaikut-
tajan brdndilld on suuri merkitys siind. Mielestdni on kuluttajan omalla
vastuulla ottaa selvid tuotteesta, jota mainostetaan ja onko suositte-
luissa todellisuudessa perdd. Ei koskaan pidd uskoa sokeasti kaikkeen,

mitd mainostetaan.” (M3).

Naispuolisten tutkimushenkil6iden haastatteluissa korostui vield miehid enemmaén vai-
kuttajan luoman oman bréndin merkitys. Haastateltava N1:lle tirkeda on, ettd vaikut-
taja merkitsee yhteistydjulkaisut selkedsti ja oikeaoppisesti. Han kiinnittdd huomiota
vaikuttajan sosiaalisen median sisdltoon kokonaisuutena. Jos vaikuttajan tililld on ai-
noastaan kaupallisia yhteist6itd ja ne ovat liséksi ristiriidassa keskendén sekid vaikut-
tajan brandiin ndhden, luottamus véhenee hetkessd (N1). Myos teoriassa kerrotaan,
ettd vaikuttajan sekd tuotteen tai palvelun yhteensopivuus lisdé luotettavuuden koke-
mista kuluttajan ndkdkulmasta ja timéd mielleyhtymiin perustuva yhteys on tiarkeampi
kuin voidaan kuvitella. Sen vuoksi kuluttajat helposti paheksuvat vaikuttajia, jotka
mainostavat tuotteita ilman, ettd ne sopivat heiddn brindiinsé. (Schouten, Janssen &
Verspaget 2019, 6.)

“Jos vaikuttaja esittelee kolmena pdivind viikossa eri brdndin urheilu-
vaatteita ja uskottelee kaikkien olevan parasta laatua ja tdydellistd istu-
vuutta, herdttdd se epdilyksen koko toimintaa kohtaan. Mielestdini oman
brdndin hallinta kokonaisuudessaan on ensiarvoisen tdarkedd vaikuttaja-

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

Haastateltava N4 on kiinnittdnyt huomiota ilmidon, jossa tositelevisio-tdhdet nousevat
hetkessd julkisuuden henkildiksi ja titd kautta vaikuttajiksi suurten seuraajamaériensi
johdosta. Hén kokee, ettd ndma tositelevisioista pinnalle nousseet vaikuttajat eivét he-

ritd luottamusta, silld he ovat usein kaukana asiantuntijoista mainostamiaan tuotteita
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kohtaan ja ottavat usein yhteistoitd vastaan kaikilta yrityksiltd, jotka niitd tarjoavat.
My0s teoriassa ilmeni, ettd kuluttajat luottavat vihemmén julkisuuden henkildihin
kuin tavallisiin sosiaalisen median vaikuttajiin. Tdma selittyy silld, ettd julkisuuden
henkilot saavat usein moninkertaisen korvauksen jakamastaan mainoksesta, jolloin
heidin voidaan olettaa mainostavansa tuotetta tai palvelua pelkdstdan hyvén korvauk-

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

”Luotan vaikuttajaan ja héinen suositteluihinsa 90 prosenttisesti. Téihdn
vaikuttaa kuitenkin todella paljon kuka vaikuttaja on kyseessd, mitd hdn
mainostaa ja milld tyylilld. Jos vaikuttaja tekee tyékseen markkinointia
oman sosiaalisen median kanavallaan ja mainostettava asia kulkee kdsi

kddessd hdnen tilinsd teeman kanssa, herdttdd se minussa luottamusta.”

(N4).

”Jos kaikki vaikuttajat mainostavat samaa briandii, saattaa kuluttajalle tulla mielikuva,
ettei vaikuttaja saa muita yhteist6itd”, kertoo haastateltava N2. N2 sanoo luottavansa
eniten vaikuttajiin, jotka ainoina Suomessa mainostavat tiettyd brindid. Hanen mieles-
tadn tdmi luo kuvan, ettei yhteistyotd ole edes tarjottu muille, mika taas lisdd luotta-
musta vaikuttajaa kohtaan. Téllaiset vaikuttajat harvoin tekevét yhteistditd yritysten
kanssa, jotka yrittavit haalia ympérilleen mahdollisimman suuren joukon vaikuttajia.
Haastateltava N3 kokee, ettd vaikuttajat saattavat toisinaan kehua saamiaan tuotteita
liioitellusti siitd syystd, ettd saisivat enemman klikkauksia mainoslinkkiinsé, jotta hyo-
tyisivét itse rahallisesti enemmédn. Hénen mielestddn on tirkedd, ettd mainostettava
tuote tai palvelu tulisi esille vaikuttajan sisdllossd muutenkin kuin pelkkdnd mainok-
sena. Teoriassa mainitaan luottamuksen lisdéntyvin, kun tuote tai palvelu yhdistetidén
vaikuttajaan myos tosieldimissd ilman selkedd ndkokulmaa mainostamisesta.
(Schouten, Janssen & Verspaget 2019, 5). Tamai voidaan siis kokea yhdistdvina teki-

j@nd niin kohderyhmén kokemuksissa kuin teoriassa.

"Mielestdini luottamusta vaikuttajaa kohtaan lisdisi se, ettd yhteistyo-
kumppani pyytdisi vaikuttajaa kertomaan tuotteesta tai palvelusta myos
Jjotain negatiivista. Kaikki ei voi aina olla tdydellistd. Matkailuun liittyen

esimerkkind voisi kertoa kenelle tietty matka sopii, mutta vastapainona
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myos kenelle se ei sovi. Tamd lisdisi mielestdni heti uskottavuutta pelkdn

hehkutuksen sijaan.” (N3).

Kohderyhma ei kuitenkaan koe vaikuttajamarkkinoinnin kaupallisuutta yleisesti huo-
nona asiana. Yhteinen mielipide on, ettd maailmaan muodostuu jatkuvasti uudenlaisia
tydmahdollisuuksia. Kohderyhmai nékee pelkdstdin positiivisena asiana, ettd vaikutta-
jat ovat saaneet rakennettua itselleen sosiaalisesta mediasta tyon, josta maksetaan palk-
kaa, kuten muistakin ammateista. Myds teoriassa korostetaan vaikuttajien kyvykkyytta
uran luomiseen omien kiinnostuksenkohteidensa pohjalta. Tdmin todetaan lisddvin
luotettavuutta, silld vaikuttajaa voidaan télldin pitdé asiantuntevana henkiloné tuotetta

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

Haastatteluissa kdy kuitenkin ilmi, etté liika kaupallinen sisdltd saattaa asettua itsedén
vastaan. Haastateltavan N4:n mielestd vaikuttajan sosiaalisen median tileilld tulee olla
myOs omaa arkista siséltod, eikd pelkkid maksettuja mainoksia. Haastateltavan M2:n
kommentti tdydentdad tétd, silld hin kertoo, ettd tietyssé pisteessd ndhtynd mainokset
saattavat herdttdd jopa vastareaktion. Tdlloin kuluttaja alkaa helposti boikotoimaan
sekd vaikuttajaa, ettd joissain tapauksissa myos yritystd, joka tétd markkinointia har-
joittaa (M2). N4:n ja M2:n kokemuksia tdydentdd teoriassa mainittu osuus, jonka mu-
kaan parhaiten vaikuttajamarkkinoinnin kaupallisuuteen suhtaudutaan silloin, kun se
istuu kanavan tyyliin ja arvoihin. Aitouden on tirkedd vilittyd siséllontuotannossa,
jotta kaupalliset julkaisut eivét tunnu vikindisesti tehdyilti ja siten pelkén korvauksen
tavoittelulta. Vaikka vaikuttaja toimisi ty0ssdin aitona omana itsendin, saattavat spon-
sorikytkokset silti aiheuttaa negatiivisen suhtautumisen kuluttajassa, silld milleniaa-
lien kerrotaan suhtautuvan epéileviisesti perinteiseen markkinointiin ja mainontaan.

(Halonen 2019.)

Vaikuttajamarkkinointia hyddyntivit yritykset mielletddn kohderyhmén keskuudessa
yleisesti ottaen fiksuiksi edelldkivijoiksi. Haastateltava N1 kokee vaikuttajamarkki-
noinnin vaikuttavan erityisesti nuoriin tai nuoriin aikuisiin, jolloin heidén suosimien
kanavien kdyttd vaikuttajamarkkinoinnissa on hyodyllistd markkinointia yrityksilta.
N1:n mukaan yritysten on kuitenkin oltava tarkkoja siitd, ettd heiddn arvonsa sopivat
yhteen vaikuttajan arvojen kanssa. Jos tissd epdonnistutaan, saattaa luottamus yritysti

kohtaan heiketd. Haastateltava N3 korostaa, ettd vaikuttajan on sovittava yrityksen
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brindiin ja tunnustettava samoja arvoja, jotta yritys herdttdd uskottavuutta hyddynté-
malla itsensi kaltaisia, asiantuntevia tai asiasta vahintddnkin kiinnostuneita vaikutta-

jia.

"Tuntuisi epdluotettavalta, jos esimerkiksi villind juhlijana tunnettu vai-
kuttaja ldhetettdisiin kulttuurimatkalle, silld hén ei vilttamdttd olisi kiin-
nostunut aiheesta, eikd tietdisi siitd mitddn. Tdamd lisdisi epdluottamusta
yritystd kohtaan, koska herdisi kysymys, haluaako yritys pelkdstddn nd-
kyvyyttd palvelulleen keinoja kaihtamatta?” (N3).

Haastateltava M3 toteaa, ettd hyvin hoidetusta vaikuttajamarkkinoinnista hyotyvit
kaikki kolme osapuolta: yritys, kuluttaja seka vaikuttaja itse. Hin késittdd vaikuttaja-
markkinoinnin olevan monesti edullinen tapa yritykselle markkinoida tuotteitaan tai
palveluitaan. Haastateltava N2 tuo esille myds samankaltaisia ajatuksia aiheesta. Ha-
nen mielestddn vaikuttajamarkkinointi saattaa olla edullisempaa kuin mainoksen lait-
taminen lehden kanteen tai televisioon. Tétd voidaan pitéd faktana myds teoriassa, silld
etenkin pienemmat vaikuttajat saattavat saada palkkioksi tekemistdén tyOstd ainoas-
taan yrityksen lahjoittamia tuotepalkintoja (Schouten, Janssen & Verspaget 2019, 5).
Nuoria tai nuoria aikuisia kohderyhméni tavoittaessaan on haastateltavien mielestad
sosiaalinen media, etenkin Instagram, oikea paikka tdhdn, silld harvempi nuori tai
nuori aikuinen katsoo enéé televisiota tai lukee lehtid ainakaan samassa méairin kuin
selaa sosiaalista mediaa. TAméi todetaan myos teoriassa, jossa Halonen (2019) kertoo,
etteivdt milleniaalit seuraa perinteistd televisiota tai lehtid samoissa médérin kuin van-
hemmat sukupolvet, jonka vuoksi heiddn tavoittamisensa onnistuu parhaiten digika-

navien kautta.

“Ihminen, jota ihailet ja seuraat sosiaalisessa mediassa vaikuttaa toden-
nékoisesti enemmdn ostopddtokseesi kuin se, jos ndkisit mainoksen pel-

kdstddn televisiossa ilman sen suurempaa sanomaa.” (M4).
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8 JOHTOPAATOKSET

Haastatteluiden pohjalta keritty tieto oli pitkdlti yhtenevéisti teoriassa kasiteltyihin
asioihin. Tutkimustulosten perusteella vaikuttajamarkkinoinnilla on tdné pdivéni mer-
kittdva rooli kuluttajan ostopadtdkseen ndhden. Tuloksista voidaan kuitenkin havaita,
ettd sukupuolella on suuri merkitys asiakastarpeiden kohdalla vaikuttajamarkkinoin-
nin ndkokulmasta. Koska haastateltava joukko oli maéraltadn vain kahdeksan henkilon
suuruinen, ei nditd vastauksia voida yleistdd suuremman joukon mielipiteisiin ja koke-
muksiin kasiteltdviin aiheisiin liittyen. Sama pdtee my0s sukupuolten vilisid eroja
pohdittaessa, silld seuraavat pdédtelmit perustuvat ainoastaan tdssd opinndytetyOssa

suoritettuun tutkimukseen ja sen pohjalta saatuihin tuloksiin.

Kéytetyimpénid sosiaalisen median kanavana kohderyhmin keskuudessa nousi esiin
ylivoimaisesti Instagram, jota myds teoria puolsi. Instagram koettiin myos hyodylli-
simpdnd kanavana vaikuttajamarkkinoinnin nakdkulmasta, silld sielld potentiaalisen
kohderyhmin tavoittaminen suuressa mittakaavassa on vaivattomampaa kuin muissa
kanavissa. Instagramissa sekd yritys, ettd vaikuttaja voivat julkaista sisdltod useamman
eri vdyldn kautta, jonka ansiosta siséltd saa helpommin laajaa ndkyvyyttid. In-
stagramissa kuluttajan ei tarvitse vélttimatti seurata kayttéjaa vaan voi vaikuttua myos
pelkdstddn sattumalta timén profiiliin eksyessd. Tdmén vuoksi yrityksestd voi kiinnos-
tua my0s kohderyhmén ulkopuoliset kuluttajat, jonka hydtynd voidaan néhda asiakas-
kunnan laajeneminen seka tietoisuuden lisddntyminen heidén tuotettaan tai palveluaan
kohtaan. Kohderyhmin nékokulmasta tarkasteltuna nykypdivand markkinoinnin kan-
nalta on erittdin suotavaa, ettd yritys tuo itsedén esille sosiaalisen median kanavilla ja

etenkin Instagramissa, jossa nakyvyys koetaan yleisesti laajimmaksi télld hetkell.

Muita kéytetyimpid sosiaalisen median kanavia olivat Facebook, Snapchat, TikTok,
Youtube ja blogit. Ndistd suosituimpina esiin nousivat Youtube seki erilaiset matkai-
luaiheiset blogit. Kohderyhma kertoi etsivinsd Googlesta tietoa tulevasta matkakoh-
teestaan ja titd kautta padtyvinséd blogeihin, mutta kokevat blogikirjoitukset silti hie-
man vanhanaikaisina. Youtubessa arvostetaan videon muodossa olevia matkakerto-
muksia, joista saadaan enemman irti kuin tekstimuodossa olevista kirjoituksista. Muut

sosiaalisen median kanavat ovat kohderyhmén keskuudessa vahdisemmaélld kaytolla,
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eivdtkd niin potentiaalisia vaikuttajamarkkinoinnin kannalta. Lisdksi monissa kana-

vissa kohderyhmaé on liian nuorta matkatoimistoalaan ndhden.

Sosiaalisessa mediassa kohderyhmé kertoo arvostavansa ennen kaikkea aitoa sisaltoa.
Hienojen matkakuvien ndkeminen on aina inspiroivaa katseltavaa, mutta esimerkiksi
videon muodossa saadaan sisdllostd aidompaa ja rehellisempéd. Vaikuttajan ja samalla
yrityksen uskottavuutta lisdd kohderyhméan mielesti se, ettd pelkén ylenpalttisen heh-
kutuksen liséksi kerrotaan myds mahdollisista haasteista ja komméhdyksistd matkan
aikana. Kohderyhmi arvostaa, ettd vaikuttaja kertoo aina positiivisten asioiden lisdksi
myos vihintddn yhden negatiivisemman puolen, jotta voivat kokea luottavansa vaikut-
tajaan ja hidnen sanaansa enemmaén. TIM-matkavarauspalvelun kannalta tima voidaan
kokea toimivaksi, silld sen alustalla d4neen padsevit pddasiassa mikrovaikuttajat, joilta

voidaan odottaa rehellisid ja samaistuttavia matkakertomuksia ja -kokemuksia.

Vaikuttaja vaikuttaa kuluttajan ostopditoksiin tietyissd tilanteissa, mutta pohjimmil-
taan kuluttaja tekee ostopddtoksensd aina itsendisesti, omien mielenkiinnonkoh-
teidensa pohjalta. Jos vaikuttaja suosittelee matkaa esimerkiksi Vendjélle, eikd kulut-
taja ole siitd alun alkujaankaan kiinnostunut, ei vaikuttaja saa valttimattd herétettyd
tatd kiinnostusta. Etenkin naispuoliset kuluttajat saattavat usein tehdé jopa ostopéatok-
sen vaikuttajien suositusten perusteella, mutta ulkomaanmatkan kerrotaan olevan sen
verran kalliimpi sijoitus, ettei ostopddtdstd synny erityisen pienin perustein. Matka-
kohteessa vaikuttajien suositukset ovat kuitenkin padsseet monen kohdalla toteen,

etenkin ravintola- ja majoitusvaihtoehtoja vertailtaessa.

Kohderyhma kokee vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan eniten tilanteissa, joissa péaa-
toksid pohditaan eri vaihtoehtojen vililld. Kohderyhmaii kiinnostavat eniten arvostelut
esimerkiksi eri saarten vélilld; mitkd ovat niiden positiiviset ja negatiiviset puolet sekd
kenelle ne sopivat ja kenelle eivit. Kohderyhma nikee vaikuttajista olevan eniten hyo-
tyd tdminkaltaisissa tilanteissa. Kokeneemmat matkailijat taas mieltdvét vaikuttaja-
markkinoinnin omalla kohdallaan melko hy6dyttdméksi ja inspiroituvat mieluiten ys-
tdviensd ja tuttaviensa suosituksista. Positiivisena koetaan kuitenkin ilmaisten vink-
kien ja inspiraation saaminen, vaikka tuotetta tai palvelua ei lopulta paddyttdisikdan
ostamaan. Haastatteluissa nousi esiin tirkeé seikka, jonka mukaan vaikuttajamarkki-

nointi ei vélttdméttd vaikuta kuluttajaan reaaliajassa, vaan toimii usein myos
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myO6hemmin, kun ostopéétds on ajankohtainen. Jos vaikuttaja mainostaa sosiaalisessa
mediassa matkaa Kreikkaan, saattaa kuluttaja palata myohemmin tutustumaan tihén

julkaisuun, kun paédtds matkan varaamisesta on tehty.

Koska haastatteluissa haastateltiin neljdd miesté ja neljdé naista, voitiin sukupuolten
vilisid eroja havaita jossain méérin. Néihin haastatteluihin pohjautuen voidaan ha-
vaita, ettd naiset tekevit padtoksid enemman tunnepohjaan perustuen, kun taas miehet
ovat rationaalisia ostajia. Talle selityksend ndhdédn, ettd naiset kokevat samaistuvansa
vaikuttajaan enemmén ja pitdvit titd jopa ystdvdn kaltaisena henkiloni, johon on
helppo luottaa ja ottaa suosituksia vastaan. Miehet taas suhtautuvat vaikuttajamarkki-
nointiin yleisesti epdilevimmin kaupallisuuden takia. Naitd sukupuolieroja ei kuiten-
kaan voida yleistdd suurempaan joukkoon, sillé padtelma on johdettu ainoastaan timén
tutkimuksen perusteella ilmenneisté tuloksista. Miespuolisten henkildiden sitouttami-
seen vaaditaan tutkimuksen perusteella hyvin perusteltua ja luotettavan vaikuttajan
toimesta tuotettua sisdltod. Miehet haluavat vaikuttaa enemmissd méérin matkansa si-
saltoon kuin naiset, jonka vuoksi TIM saattaisi sopia heidén tarpeisiinsa matkavaraus-
palvelun roolissa suotuisasti. TIM:in avustuksella kuluttaja voi tavallaan kuin raité-
161d4 itselleen sopivan matkan, mika tyydyttdisi osaltaan myds miesten asiakastarpeet

matkan suunnittelun osalta.

Yleinen mielipide kohderyhmén keskuudessa oli, ettd vaikuttajamarkkinointia kaiva-
taan enemman matkailuun liittyen. Harva kohderyhmadsté on tietoisesti torménnyt so-
siaalisessa mediassa vaikuttajamarkkinointiin matkailun kontekstissa. Koronavuoden
aikana on kuitenkin havaittu, ettd kotimaan matkailua on mainostettu vaikuttajien toi-
mesta paljon enemmén verrattuna aikaisempiin vuosiin. Kohderyhmé on havainnut
mainontaa esimerkiksi kylpyloihin, kaupunkeihin tai Lappiin liittyen. Tdma on lisén-
nyt kiinnostusta kohderyhmaéssé ja saanut heidét jopa tutustumaan yritysten verkkosi-
vuihin seki harkitsemaan ostopditoksen tekemistd. Koska vaikuttajamarkkinoinnin on
havaittu tuottaneen tulosta kotimaan matkailun kohdalla, herdsi haastateltavilla kysy-
mys, miksei ulkomaanmatkailussa vaikuttajia olla hyodynnetty samassa mittakaa-
vassa. TIM tarjoaa omanlaisensa ldhestymistavan asiaa kohtaan. Se saattaa osaltaan
toimia tietynlaisena suunnanndyttijand matkavarauspalveluiden kehityksen keskelld

sekd vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdmisessd ulkomaanmatkailun kontekstissa.
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Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuteen suhtaudutaan yleisesti ottaen positiivisesti.
Kohderyhmaé kokee vaikuttamisen uutena ammatinharjoittamiskeinona, josta makse-
taan samalla lailla palkkaa kuin muistakin ammateista. Vaikuttajamarkkinoinnin kau-
pallisuus koetaan kuitenkin jossain médrin negatiivisena. Etenkin miespuoliset haas-
tateltavat ajattelevat herkédsti vaikuttajien tekevén tyotadn ainoastaan rahan takia, ei-
vitka kerro rehellisid mielipiteitdén, jotta saisivat enemmén ostokertoja mainostamil-
leen tuotteille. Tdstd syystd osa kohderyhmésti kertoi jopa boikotoivansa vaikuttajia
ja kaupallisia yhteistoitd. Kohderyhmi kuitenkin pohti, ettd medialukutaito ja oman
jérjen kdyttdminen ovat tarkeité piirteitd kuluttajassa, jotta osataan erottaa epédluotetta-
vat vaikuttajat aidoista ja oikealla asialla olevista. Monesti pienemmit vaikuttajat koe-
taan luotettavampina, silld he eivét valttdimatta saa suosituksistaan rahallista korvausta.
Téstd voidaan tehdd johtopddtos, ettd suositukset tulevat tdydestd syddmesté, miké taas
vetoaa kuluttajiin. TIM-palvelu toimii ihanteellisesti myos téllé saralla, silld vaikutta-
jina toimivat pddasiassa pienemmat mikrovaikuttajat, jotka ovat itse aidosti kokeneet
matkan ja haluavat kertoa siitd eteenpdin. Vaikuttajien ominaisuuksissa arvostetaan
yhd enemmaén asiantuntijuutta, jonka vuoksi kohderyhma pitdé tirkeénd, ettd vaikut-

taja tietdd mistd puhuu ja on jossain mairin maailmaa ndhnyt, asiantunteva henkild.

Yleisesti yrityksid, jotka hyddyntdvidt vaikuttajia markkinoinnissaan, pidetddn fik-
suina, nykyaikaisina ja jossain méérin jopa alansa edelldkdvijoind. Vaikuttajamarkki-
nointi koetaan melko edullisena markkinoinnin keinona verrattuna esimerkiksi lehti-
tai televisiomainoksiin. Vaikuttajamarkkinointia pidetddan kaikkein potentiaalisimpana
markkinointikeinona nuorille aikuisille, jotka eivit lue endd samalla lailla lehtid tai
katso televisiota, kuten vanhemmat sukupolvet. Kohderyhmén mielestd yritysten on
tarkedd huomioida, millaisten vaikuttajien kanssa tekevit yhteistyotd, silld timé voi
pidemmalld tahtdimelld vaikuttaa yrityksen uskottavuuteen. Koetaan tirkeéni, ettéd yri-
tys valitsee yhteistyokumppanikseen vaikuttajan, joka jakaa samoja arvoja ja jonka
kanava perustuu samantyyliseen sisdltoon kuin mitd yritys tarjoaa. Tamé lisdd my0s
luottamusta kuluttajan silmissa. Jos yrityksen mainoksia tulee vastaan jokaisen vaikut-
tajan toimesta, saattaa timd vdhentdd kiinnostusta yritystd kohtaan. Toisin sanoen

myos liiallinen mainostaminen saattaa kdantya itsedén vastaan.

Térkednd seikkana tutkimuksessa selvisi, ettd vaikka vaikuttajamarkkinointi ei veisi

kuluttajaa vilittomaisti ostopddtokseen saakka, jid mainonta herkdsti mieleen ja
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palvelun tullessa ajankohtaiseksi, palaa kuluttaja muistelemaan vaikuttajan suosittele-
mia tuotteita tai palveluita jilkikdteen. Téstd voidaan pédtelld, ettd vaikuttajan sano-
malla on vaikutusta jossain midrin myds niiden henkildiden kohdalla, jotka eivit tie-
toisesti vaikuttajien siséltdd seuraisi. Vaikuttajan julkaisemaa siséltdd saatetaan sosi-
aalisessa mediassa kohdata sattumalta. Tdmai ei kuitenkaan vdhennd niiden mieleen-
painuvuutta ja alitajuntaisen vaikutuksen médrdd. Niin ollen vaikuttajamarkkinointi
voidaan kokea hyodyllisend markkinoinnin keinona nuorten aikuisten ostopditdksen
tekemisen kannalta, vaikka lopullinen vaikutus tapahtuisi vasta pidemmaénkin ajanjak-

son jilkeen.

Uuden matkavarauspalvelun TIM:in kannalta tutkimuksessa selvisi arvokasta tietoa
nuorten aikuisten kokemuksista matkavarauspalveluita kohtaan. Koska kohderyhma
kaipaa osaltaan tietynlaista ndkokulmaa ja erityisesti inspiraatiota matkaa suunnitel-
lessaan, tarjoaisi TIM juuri sopivan keinon ndiden tarpeiden tayttdmiseksi. Haastatel-
tavat kertoivat arvostavansa helppoa tiedonsaantia itselle sopivimmista matkakohteista
sekd matkavinkeistd ja timi yksinkertaisuudessaan toimii perustana TIM:in toimin-
nalle. Néin ollen voidaan todeta, ettd TIM vastaa erittdin hyvin tutkimuksessa esiin
nousseisiin mieltymyksiin ja tarpeisiin sekd toimii siten potentiaalisena uuden ajan

matkavarauspalveluna nuorten aikuisten kohderyhmaélle.

Vaikuttajamarkkinoinnin puolta TIM:issé tarkasteltaessa, voivat siitd hyotyé erityi-
sesti ne kohderyhmaésté, jotka kokevat vaikuttajamarkkinoinnin jossain miérin it-
seensd vaikuttavana ja luotettavana. Téarkednd seikkana esiin nousi erityisesti luotetta-
vuuden kokeminen, jonka vuoksi osaa kohderyhmésti saattaa olla helpompi sitouttaa
vaikuttajien kautta uuteen palveluun. Osaan kohderyhmaistd vaikuttajamarkkinointi ei
vaikuta yhtd tehokkaasti, mutta uutuuden viehétys ja teknologian jatkuva kehittyminen
herattavit silti jossain méérin kiinnostusta. Hyvén mainonnan ja markkinoinnin avulla
TIM saadaan varmasti kohderyhman tietoisuuteen ja kohderyhmaén kiinnostus herétet-
tyd vihintddn testaamaan sen ominaisuuksia. Tulosten perusteella kohderyhméa kiin-
nostavat erityisesti uudenlaiset tavat erottua joukosta ja timin erottumisen kautta ku-
luttajiin vaikuttaminen, miké luo TIM:ille potentiaalisen raon markkinoilla matkailun

jatkuvasti kehittyvilld aikakaudella.
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8.1 Luotettavuustarkastelu

Yleisesti tutkimusten luotettavuuteen perehdytéén validiteetin ja reliabiliteetin kasit-
teiden kautta. Validiteetti kuvaa lyhykdisyydessdén sitd, ettd tutkimuksessa on tutkittu,
mitd on luvattu ja reliabiliteetti kisittelee tutkimustulosten toistettavuutta. Nédiden ka-
sitteiden juuret juontavat madréllisen tutkimuksen piiriin ja ne vastaavat usein vain sen
tarpeita. Tastd syystd validiteettia ja reliabiliteettia on kritisoitu laadullisen tutkimuk-
sen piirissd luotettavuuden tarkastelun késitteind. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Tuomen
ja Saranjdrven (2018) mukaan laadullisen tutkimuksen arvioinnille ei ole siis olemassa
taysin yksiselitteisid ohjeita. Luotettavuuden kriteereitd laadullisessa tutkimuksessa
voidaan kuitenkin tarkastella eri késitteiden avulla, kuten esimerkiksi uskottavuuden,

vastaavuuden ja siirrettdvyyden kautta.

Uskottavuuden kautta voidaan tarkastella, missd méérin tutkijan tekemé késitteellisté-
minen ja tulkinnat vastaavat tutkittavien késityksid aiheeseen liittyen. Liséksi uskotta-
vuustarkasteluun liittyy pysyvyys, sovellettavuus ja neutraalius. Vastaavuudella pyri-
tadn selvittimdin, missd madrin tutkijan tuottamat rekonstruktiot vastaavat alkuperéi-
sid konstruktioita liittyen tutkittavien todellisuuteen. Siirrettdvyys taas késittda tulos-
ten siirrettdvyyden tutkimuksen sisdllon ulkopuoliseen, mutta vastaavaan kontekstiin.
Téssd voidaan tarkastella tutkittavan ympériston ja sovellusympériston samankaltai-
suutta. Huomiota on hyva kiinnittdd myds tutkimustilanteen arviointiin, eli onko ha-

vaittavissa esimerkiksi ulkoista vaihtelua aiheuttavia tekijoitd, joita on hyvé verrata

Opinndytetyon ldhteind on kdytetty padsdéntoisesti kirjoista ja internetistd saatua, asi-
antuntijoilta perdisin olevaa tietoa, jota voidaan tdssé valossa pitdd luotettavana. Ta-
mén opinndytetyon luotettavuutta lisdd myds Ikaalisten matkatoimiston omistajalta
saatu henkilokohtainen haastattelu uuteen matkavarausverkkopalveluun liittyen.
Koska samankaltaisia palveluita ei ole juurikaan kéytossd, oli teoriatiedon 16ytdminen
aiheeseen liittyen hieman haastavaa, jonka vuoksi henkilokohtainen haastattelu lisési
tyon luotettavuutta huomattavasti. Haastateltava henkild on itse ollut mukana uuden
verkkopalvelun kehittdmisessd, joten informaation 1dhteend hintd voidaan pitdd luo-

tettavana.
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Tutkimuksessa haastatellut henkil6t ovat ainoastaan pieni osa nuorten aikuisten jouk-
koa, joten haastattelutuloksia ei voida yleistdd kaikkien nuorten aikuisten mielipiteisiin
mukautuvaksi. Haastatteluiden pohjalta saatiin kuitenkin yksityiskohtaista tietoa koh-
deryhmén tottumuksista ja kokemuksista vaikuttajamarkkinointia ja matkavarauspal-
veluiden kéyttod kohtaan, joka on varmasti hyodyllisté tietoa toimeksiantajalle verk-

kopalvelua lanseerattaessa.

8.2 Pohdinta ja toimeksiantajan palaute

Tédmai opinndytetyd kisitteli vaikuttajamarkkinoinnin roolia 25-35-vuotiaiden nuorten
aikuisten ostopditoksen teossa matkavarauspalvelua kaytettdessd. Opinndytetyon kir-
joittamisprosessi oli omalla kohdallani pitkd ja sen puitteissa opinndytetyon aihe ehti
muuttua muutamaan otteeseen. Lopullinen aihe kuitenkin muotoutui toimeksiantajani
Ikaalisten matkatoimiston toiveisiin ja tarpeisiin sekd omaan kiinnostukseeni pohjau-
tuen. Vaikuttajamarkkinointi on myos ajankohtainen aihe ténd pdivdnd ja matkatoi-
mistoala on jatkuvasti kehittyvé ala, jonka vuoksi matkavarauspalveluiden késittele-
minen tuntui myos ajankohtaiselta ja hyodylliseltd. Opinnéytety0 tarjoaa toimeksian-
tajalle tutkimuksen avulla keréttyd tietoa 25-35 vuotiaista nuorista aikuisista kohde-
ryhméné sekd heiddn asiakastarpeistaan vaikuttajamarkkinointiin liittyen matkailun
nékokulmasta. Tyossé tutkittiin vaikuttajamarkkinoinnin roolia nuorten aikuisten os-

topddtoksessa.

Kokonaisuudessaan koin opinndytetyon tekemisen pitkdnd ja yllattivdn haastavana
prosessina. Ylldtyin, miten tarkasti ja yksityiskohtaisesti tutkimuskysymyksié tuli hioa
ja miten yksityiskohtaisesti esimerkiksi lauserakenteisiin ja ilmaisumuotoihin taytyi
kiinnittdd huomiota. Aihe oli mielesténi erittdin mielenkiintoinen, mika lisdsi motivaa-
tiotani tyon loppuun suorittamiselle. Lahteitd tyolle 16ytyi vaihtelevasti. Osan léhteista
16ysin suhteellisen pienelld vaivannddlld, mutta esimerkiksi matkavarauspalveluihin
liittyen oli tydldstd 10ytdd juuri mitdén informaatiota. Lisdksi haasteen mukanaan toi
korona-ajan sulkutilat, jonka vuoksi esimerkiksi kirjastot olivat suljettuna ja tydsséni
hy6dynsin suurimmaksi osaksi e-kirjallisuutta. Matkavarauspalveluihin liittyen sain
onnekseni asiantuntijahaastattelun suoraan toimeksiantajayritykseni toimitusjohta-

jalta, joka omistaa Ikaalisten matkatoimiston ja osasi kertoa aiheesta liséé.
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Tutkimuksen tekeminen oli itselleni tdysin uusi projekti ja koin, ettd opin siitd paljon.
Haastavinta tutkimuksen tekemisessi oli ajankdytto ja sopivien tutkimus- ja haastatte-
lukysymysten muodostaminen. Kohderyhmén rajaaminen onnistui melko vaivatto-
masti yhdessd toimeksiantajan kanssa. Laadullisen tutkimuksen positiivisena puolena
koin haastatteluhenkil6iksi tarvittavien vihdisen médrin, jonka vuoksi haastattelut oli-
vat melko nopeasti jarjestettidvissd. Vastapainoksi télle, kului tulosten tulkitsemiseen
oma aikansa ja sithen téytyi perehtyd syvillisesti ja perusteellisesti. Haastateltavien
vastausten tulkitseminen ja niiden toisiinsa seké kirjoitettuun teoriapohjaan vertaami-

nen oli kuitenkin mielenkiintoista ja itselleni antoisaa.

Kaikkein mieluisinta koko opinndytetyon tekemisessé oli mielesténi tutkimushaastat-
telujen suorittaminen, silld koin aiheeni mielenkiintoiseksi ja myds tutkimushenki-
161114 oli aiheesta paljon mielipiteitd ja sanottavaa. Kirjallisuuteen paneutuminen oli
mielenkiintoista, mutta sopivien ja luotettavien ldhteiden 16ytdminen oli toisinaan ras-
kasta. Tutkimustulosten analysointi vaati paljon ajatusty6td ja oli samalla myds aikaa
vievdd. Minulle tirkedd opinndytetyoni tekemisessd oli olla mahdollisimman paljon
yhteydessé niin ohjaajani kuin toimeksiantajani kanssa, jotta tyoni miellyttiisi my0ds
heitd ja olisi oikein suoritettu. Tarvitsin varmistusta siithen, ettd tyoni on tarpeeksi laaja

ja kasittelee oikeasti aihetta, eikd ole aiheen vierestd kirjoitettu.

Toimeksiantajani kanssa yhteistyd sujui erittdin hyvin. Positiivinen kuva jdi etenkin
siitd, ettd he vaikuttivat olevan innoissaan projektista ja tukivat tyoskentelyéni erittdin
hyvin. Yhteyshenkiloni oli nopeasti tavoitettavissa ja pyrimmekin pitimdin yhteisid
palavereja aina kahden viikon vilein, jotta ty0 pysyi aikataulussa ja molemmat osa-
puolet olivat perilld tyonkuvasta. Koin tydskentelyn palkitsevana itselleni ja toivon,
ettd my0s tyon toimeksiantaja hyotyi siitd osaltaan. Alle on liitetty toimeksiantajaltani

saatu palaute.

“Meilld on avautumassa uusi varauspalvelu, joka on suunnattu nuoremmille kulutta-
Jjille, jotka eivdt vilttimdittd yleensd kdytd matkatoimistoa varauskanavanaan. Omi-
naista palvelulle ovat lomailijat, jotka kirjoittavat palveluun matkakokemuksiaan. Td-
hdn liittyen meilld oli tarve tutkimukselle, jota voisimme kdyttdd hyviksemme palvelun

kehittdmisessd ja markkinoinnissa. Opiskelija otti aiheen vastaan innostuneesti ja
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kdvimme vuoropuhelua siitd, mitd opinndytetyo ja sen tutkimusosuus voisivat sisdltdd.
Aihe rajautui lopulta vaikuttajamarkkinointiin ja sen merkitykseen asiakkaan ostopdcd-
toksessd. Tutkimuksen kautta toivoimme pystyvimme arvioimaan, miten uusi varaus-
palvelu vastaa kohderyhmdn tarpeita ja olisiko jotain, mitd meiddn tulisi vield huomi-

oida.

Yhteistyo opiskelijan kanssa sujui hyvin. Sovimme ja pidimme opinndytetyoprosessin
aikana palavereita, joissa kdvimme ldpi tyon edistymistd ja keskustelimme eteen tul-
leista kysymyksistd. Tutkimusosuuden tekemisen jilkeen kdvimme palaverissa ldpi tut-

kimuksesta nousseita pddkohtia.

Teemahaastattelut tutkimuksessa toimivat ja tutkimusosuus on kiinnostavaa luettavaa.
Tutkimus herdtti ajatuksia ja tuloksista nousi mielenkiintoisia asioita muun muassa
siitd, millaista sisdltod pidettiin kiinnostavana ja tarpeellisena. Esimerkiksi luotetta-
vuuden teemasta loytyi asioita, joita voimme kdyttid huomioina vaikuttajayhteistyo-
kumppaneiden valinnassa. Opiskelijan opinndytetyo on hyvd kokonaisuus, josta uskon

olevan meille hyotyd matkapalvelumme kehittimisessd ja julkaisussa.”
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LIITE 1

Haastattelurunko

Haastateltavan perustiedot
e Nimi, ikd, koulutus/tyopaikka
e Aktiivisuus matkailijana, suhde matkatoimistoihin/matkavarauspalveluihin

e Yleistietdimys vaikuttajamarkkinoinnista

Teema: Vaikuttavuus
e Kokemus vaikuttajamarkkinoinnista matkailun kontekstissa
e Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostopaédtokseen

e Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyllisyys matkailun nikokulmasta

Teema: Asiakastarpeet
e Kartoitus kiytossa olevista sosiaalisen median kanavista ja aktiivisuus niissi
e Vaikuttajamarkkinoinnin ndkyvyyden kokeminen sosiaalisessa mediassa
e Kiinnostavan siséllon pohtiminen

e Vaikuttajamarkkinoinnin tarve henkilokohtaisella tasolla

Teema: Luotettavuus
e Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuden kokeminen
e Mielipide kaupallisuudesta vaikuttajamarkkinoinnissa

e Vaikuttajamarkkinointia hyodyntavét yritykset



