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Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia vaikuttajien kayttdéa osana musiikkifestivaalien

markkinointia. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten vaikuttajia hyddynnetdan osana
musiikkifestivaalien markkinointia. Lisaksi selvitettiin, miten vaikuttajamarkkinointia toteute-
taan, mitka tekijat vaikuttavat vaikuttajien valintaan seka mita vaikuttajamarkkinoinnilla ta-

voitellaan.

Opinnaytetydn pohjana on tietoperusta, jossa kasitellaan vaikuttajamarkkinointia ja festi-
vaalitapahtuman markkinointia. Tietoperustassa perehdytaan siihen, kuinka vaikuttajia voi-
daan hydédyntaa festivaalien markkinoinnissa. Lisaksi perehdytaan tarkemmin sosiaalisen
median vaikuttajiin, tapahtumamarkkinointiin ja festivaalitapahtumiin. Tyén empiirinen
osuus toteutettiin laadullista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Tutkimusta varten haastateltiin
neljda eri festivaalien markkinoinnin parissa tydoskentelevaa henkil6a. Tutkimus toteutettiin
kevaalla 2021.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta vaikuttajien kayttdé tapahtumien markkinoin-
nissa on kasvattanut suosiota vime vuosien aikana. Vaikuttajamarkkinoinnin nahdaan ole-
van tarkeassa ja kasvavassa roolissa festivaalien markkinointia. Tutkimustulosten perus-
teella voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinoinnin kaytdssa on paljon hyotyja. Vaikuttajien
avulla onnistutaan tavoittamaan festivaalin nykyiset kavijat seka potentiaaliset uudet asiak-
kaat. Lisaksi vaikuttajien avulla voidaan luoda kiinnostavaa ja kohderyhmaa puhuttelevaa
sisaltda. Vaikuttajia hyodynnetaan sisalldontuotannossa ja he voivat luoda sisaltéa niin
omiin kuin festivaalin sosiaalisen median kanaviin.

Vaikuttajamarkkinointi on suosiossa, mutta vaikuttajien kayttéa tapahtumien markkinoin-
nissa on tutkittu vahan. Nain ollen tyd on ajankohtainen ja antaa aiheesta hyodyllista tietoa.

Asiasanat
Vaikuttajamarkkinointi, sosiaalisen median vaikuttajat, tapahtuman markkinointi, festivaali-
tapahtuma
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1 Johdanto

Vaikuttajamarkkinointia pidetaan usein uutena ilmiona. Tosiasiassa se on ollut pinnalla jo
kymmenkunta vuotta, ja ndiden vuosien aikana se on kehittynyt paljon. Vaikuttajamarkki-
noinnin suosio perustuu vertaiskokemukseen ja vaikuttajien avulla voidaan tavoittaa ha-
luttu kohderyhma. (Otavamedia 2019.) Nykyaan ihmiset viettavat sosiaalisessa mediassa
aikaa yhd enemman, joten myos yritysten on hyva olla Iasna niissa kanavissa, joissa hei-
dan asiakkaansa ovat. Tahan tarkoitukseen vaikuttajien sosiaalisen median kanavat ovat
hyva valinta. (Halonen 2019, 47-48.)

Vaikuttajia on alettu hyddyntamaan yha enemman myds tapahtumien ja festivaalien mark-
kinoinnissa. Parhaimmillaan vaikuttajien luoman sisallon avulla tapahtumat voivat saavut-
taa uusia yleisgja ja luoda tunnettuutta. Kutsumalla vaikuttajia tapahtumaan vaikuttajat
voivat luoda tunnelmaa kohottavaa sisaltdéa ja mainostaa tapahtumaa sosiaalisessa medi-
assa. (Influencer Marketing Hub 2019.) Vaikuttajien luoman sisallon avulla onkin mahdol-
lista herattda nopeasti huomattavaa kiinnostusta tapahtumaa kohtaan (Brenner
16.10.2018).

Taman opinnaytetydn aiheena on vaikuttajien kayttd osana festivaalien markkinointia ja
tyossa keskitytdan musiikkifestivaaleihin. Tutkimus toteutetaan teemahaastattelun avulla.
Opinnaytetyolla ei ole toimeksiantajaa, ja tydn aihe |ahti likkeelle kirjoittajan omasta kiin-
nostuksesta musiikkitapahtumia kohtaan. Vaikuttajamarkkinointi on esilla nykyaan paljon,
joten sen tutkiminen tuntui ajankohtaiselta ja mielenkiintoiselta. Aihe on myds ajankohtai-
nen, silld vaikuttajien kaytdon suosio erilaisten tapahtumien markkinoinnissa on ollut kas-
vussa edellisten vuosien aikana. Vaikuttajamarkkinoinnista I6ytyykin tutkimustietoa jo jon-
kin verran, mutta vaikuttajien hyodyntamista osana tapahtumien markkinointia on tutkittu

viela melko vahan.
1.1 Tavoitteet jaaiheen rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia vaikuttajien kayttéa osana musiikkifestivaalien markki-

nointia. Tahan pyritdan vastaamaan tutkimuskysymyksen ja alaongelmien avulla.

Tutkimuskysymys:

e Miten vaikuttajia hyddynnetdan osana musiikkifestivaalien markkinointia?

Alaongelmat:
e Miten vaikuttajamarkkinointia toteutetaan?
e Mitka tekijat vaikuttavat vaikuttajien valintaan?

e Mita vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan?



Tydn avulla pyritaan tuottamaan hyddyllista tietoa musiikkifestivaaleille vaikuttajamarkki-
noinnin hyédyntamisesta. Musiikkifestivaalien lisaksi tyd hyodyttaa kaikkia muidenkin ta-
pahtumien markkinoinnin parissa tyoskentelevia. Lisaksi tarkoituksena on luoda kattava
kuva vaikuttajamarkkinoinnista kaikille siita kiinnostuneille, seka vaikuttajamarkkinoinnin

hyédyntamista suunnitteleville yrityksille.

Tyd on rajattu tapahtumien osalta musiikkifestivaaleihin, silla musiikkifestivaalit ovat erit-
tain suosittuja tapahtumia ja niita jarjestetaan erittain paljon. Musiikkifestivaalien suosiosta
Suomessa kertoo esimerkiksi se, ettd monet suuret musiikkifestivaalit ovat loppuunmyy-

tyja jo ennen tapahtuman alkua. (Eromaki 17.8.2018).

Sen lisaksi, ettd musiikkifestivaalit ovat suosittuja tapahtumia, tutkimus on ajankohtainen
my0s vaikuttajamarkkinoinnin suosion kasvun myota. Vaikuttajamarkkinointi on ollut pin-
nalla jo pitkdan, ja monet yritykset hyddyntavatkin vaikuttajia markkinoinnissaan paljon.

Vaikuttajamarkkinointia tehdaan lahes kaikissa sosiaalisen median kanavissa ja nykyaan

my0Os monet musiikkifestivaalit hyddyntavat vaikuttajia markkinoinnissaan.

1.2 Kasitteet

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa olevia palveluita ja sovelluksia, joissa kayt-
tajat voivat kommunikoida keskenaan ja tuottaa omaa sisaltéa. Perinteiseen joukkoviestin-
tdan nahden sosiaalinen media eroaa siten, etta kayttajat eivat vain vastaanota sisaltoa,
vaan he voivat itse kommentoida, jakaa sisaltéa, reagoida ja tutustua toisiin kayttajiin. So-
siaalisen median ominaispiirteitda on helppokayttdisyys, maksuttomuus, nopea omaksutta-

vuus ja yhteisdllisyys. (Jyvaskylan Yliopisto s.a.)
Some on sosiaalisesta mediasta arkikielessa kaytettava lyhenne (Paunoinen 1.9.2020).

Vaikuttaja on henkild, joka on onnistunut keraamaan ymparilleen seuraajajoukon kiinnos-
tavan henkildbrandinsa johdosta. Seuraajat ovat kiinnostuneita vaikuttajan elamantyylista
ja luottavat hanen mielipiteisiinsa. Vaikuttajat edustavat omaa henkilobrandiaan valituissa
somekanavissa. (Otavamedia s.a.). Vaikuttajia voivat olla esimerkiksi julkkikset, blog-
gaajat tai tubettajat (Rantanen 15.4.2020).

Postaus on sosiaalisen median kanavassa jaettava julkaisu tai paivitys (Viitasalo
13.11.2019).



2 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Vaikuttajat ovat digitaalisen sisallontuotannon asiantuntijoita ja heitéd hyddyntamalld mai-
nostajat voivat tarjota kohderyhmalleen uudenlaista lisdarvoa tuottavaa sisaltoéa. (Halonen
2019, 69). Sosiaalisen median vaikuttajien avulla pystytadankin tavoittamaan yha enem-
man kuluttajia seka rakentamaan parempaa, vahvempaa kestavampaa brandisuhdetta
(Yesiloglu & Costello 2021, 26-27).

21 Sosiaalisen median vaikuttajat

Vaikuttaja on henkild, jolla on keskimaaraista suurempi potentiaali vaikuttaa muihin ihmi-
siin. Vaikuttajalla on kyky vaikuttaa toisen henkilon kayttaytymiseen, toimintaan tai mielipi-
teisiin. (WOMMA 2017.) Digitalisaatio ja sosiaalisen median aikakausi on muuttanut vai-
kuttajuutta ja demokratisoinut vaikuttajaksi nousun mahdollisuudet. Nykyaan lahes kenella
tahansa voi olla mahdollisuus tulla vaikuttajaksi, eikd suosioon nousuun vaadita enaa pe-
rinteisia saavutuksia, silld seuraajien huomio saadaan sosiaalisen median kautta. Sosiaa-
lisen median avulla vaikuttajilla on mahdollisuus laajentaa omaa vaikutuspiiria ja paasta
kasiksi yha suurempaan joukkoon ihmisia. (Halonen 2019, 13—14.) Sosiaalinen media on
luonut vuorovaikutteisen ympariston kaikille kayttgjille, jossa jokaisella on yhtalaiset mah-

dollisuudet luoda sisaltoda missa tahansa muodossa (Yesiloglu & Costello 2020, 11).

Vaikuttajamarkkinointi on kehittynyt edellisten viiden vuoden aikana paljon ja sosiaalisen
median vaikuttajista on tullut markkinoinnin ja viestinnan uusin ammattiryhma. Vaikuttajat
ovat onnistuneet luomaan laheisen suhteen yleis66nsa, ja heidan luoma sisaltd on kehitty-
nyt monikanavaiseksi ja laadukkaaksi. Tana paivana vaikuttajamarkkinointiin voikin tor-
mata lahes jokaisessa sosiaalisen median kanavassa. (Cicion s.a.) Halonen (2019, 84)

lisaa, ettd vaikuttaja on ikaan kuin viestin valittaja yrityksen ja sen kohderyhman valilla.

Kasite vaikuttajasta on muuttunut vuosien varrella, silla vaikuttajaa ei maaritella enaa ha-
nen ensisijaisen kanavansa kautta. Viela 2010-luvun alussa vaikuttajista puhuttiin blog-
gaajina. Sosiaalisen median kanavien eli somekanavien kasvun myéta monet vaikuttajat
ovat kuitenkin siirtyneet muihin kanaviin tai yllapitavat bloginsa rinnalla useita eri kanavia
samanaikaisesti. (Halonen 2019, 13-14.)

Aaltonen (11.3.2021) toteaa vaikuttajien hyddyntamisen olevan vahva markkinoinnin
trendi, joka kehittyy ja kasvaa koko ajan vastaamaan tulevaisuuden markkinoinnin tar-
peita, silla ihmiselta ihnmiselle kulkeva viesti koetaan aidompana ja uskottavampana perin-
teiseen mainonnan muotoihin verrattuna. Halonen (2019, 54-55) lisaa, etta somevaikutta-



jien suosion taustalla olevia syita ovat samaistuttavuus ja vertaissuositukset. Inmiset luot-
tavat vertaisryhmien, kuten omien ystavien ja perheen suosituksiin yritysten kaupallisia
viesteja ja mainoksia enemman. Inmiset etsivat somen kautta tietoa ja luottavat vaikutta-
jien kokemuksiin ja mielipiteisiin. Vaikuttajat ovat seuraajilleen kuin ystavia ja heidat koe-
taan usein helposti Iahestyttaviksi.

Somevaikuttajatutkimuksesta 2020 selviaa, etta etenkin 15—24-vuotiaat nuoret luottavat
somevaikuttajiin ja heidan jakamaansa tietoon yhta paljon kuin ystaviltdadn saamaansa tie-
toon. Kuviossa 1 kuvataan somevaikuttajien seuraamista ikaryhmittain eri kanavissa. Sen
lisdksi, ettd nuoret luottavat somevaikuttajiin he myds seuraavat somevaikuttajia selkeasti
muita ikaryhmia enemman. Heidan osaltaan Instagram ja YouTube ovat suosituimmat ka-
navat. Vastaavasti taas Facebookin ja blogien osalta ikdryhmien valinen ero on tasai-
sempi. (Orre, 2020, 6-14.)

Somevaikuttajien seuraaminen ikaryhmittain 2020
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Kuvio 1. Somevaikuttajien seuraaminen ikaryhmittain 2020 (mukaillen Orre 2020)

Somekanavista Tiktokin suosio on ollut kasvussa viime vuosina etenkin nuorten ikaluok-
kien keskuudessa. 2019 vuoden tutkimuksessa havaittiin, ettad 27 prosenttia 15—24-vuoti-
asita nuorista kaytti Tiktokia (PING Helsinki, 2020). Vuonna 2020 vastaava luku oli nousut
52 prosenttiin. Heista 30 prosenttia kaytti Tiktokia somevaikuttajien seuraamiseen. (Orre
2020.)

2.2 Vaikuttajamarkkinointi osana sisaltomarkkinointia

Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019, 19-21) mukaan sisaltomarkkinointia pidetadn mo-

dernina lahestymistapana markkinointiviestintaan. Se on syntynyt vastaamaan sosiaalisen



median ja verkon uusien julkaisualustojen uudenlaiseen markkinoinnin tarpeeseen. Sisal-
tomarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka lahtee liikkeelle asiakkaan mielenkiinnon
kohteista ja tarpeista. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on luoda arvoa sisallon kohderyh-
malle inspiroimalla, viihdyttamalla, opastamalla tai neuvomalla seka rakentaa luottamusta
asiakkaan ja brandin valille. (Rummukainenym. 2019, 19-21; 32-33.)

Halosen (2019, 42—43) mukaan sisaltdmarkkinoinnin keskeisin tehtava on tuottaa yrityk-
sen kanaviin potentiaalisia asiakkaita kiinnostavaa sisaltoa. Sisaltda voidaan tuottaa itse
tai esimerkiksi sisaltétoimiston kanssa. Suosittu tapa tuottaa sisaltéa on tehda sita yhteis-
tydssa vaikuttajien kanssa, silla vaikuttajat osaavat luoda ja ideoida kohderyhmaa kiinnos-
tavaa sisaltoa. Aaltonen (11.3.2021) lisaa, etta vaikuttajamarkkinointi on nykyaan tarkea

osa monen yrityksen markkinointistrategiaa ja vakiintunut osa sisaltomarkkinointia.

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan vaikuttajien kanssa tehtdvada kaupallista, yh-
teiseen sopimukseen perustuvaa yhteisty6td, joka tdhtéda organisaation liiketoimin-
nallisten tawitteiden saawttamiseen ja josta vaikuttajalle annetaan palkkio, joko ra-
hana tai muussa muodossa. (Halonen 2019, 37.)

Yksinkertaisesti vaikuttajamarkkinointi voidaan Halosen (2019, 36) mukaan maaritella vai-
kuttajien kautta tapahtuvana tarinankerrontana. Vaikuttajamarkkinointi ei ole ilmiéna uusi,
silla jo vuosikymmenten ajan erilaisia julkisuuden henkil6itd on kaytetty yritysten puolesta-
puhujina (Halonen 2019, 15). Tunnetuilla henkildilla ja mielipidejohtajilla on ollut suuri vai-
kutus ihmisten ostopaatoksiin Iapi historian. Viime vuosina vaikuttajamarkkinointi on nou-
sut pinnalle sosiaalisen median kasvun myo6ta. Uudet kanavat ovat mahdollistaneet vai-
kuttajille mielipiteiden ja kokemusten jakamisen yha suuremmalle yleisdlle entista helpom-

min ja nopeammin. (Halonen 2019, 36.)

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys voi saavuttaa halutun kohderyhman tehokkaasti seka
vaikuttaa kohderyhman asenteisiin, tietoihin ja ostokayttaytymiseen. On tarkeaa loytaa
vaikuttaja, joka on yrityksen arvojen ja kohderyhman puolesta oikea henkild. Vaikuttaja voi
olla esimerkiksi bloggaaja, tubettaja, urheilija tai artisti, joka tekee sisaltdd omiin sosiaali-
sen median kanaviin. Myos perinteiset julkisuuden henkildt kuten artistit tai urheilijat voivat
olla vaikuttajia. Tarkeda on se, etta vaikuttajalla on sosiaalisessa mediassa omayleisé ja
halu tuottaa laadukasta, ammattimaista ja yleis6a kiinnostavaa sisaltéa. (Lahti 5.7.2019.)
Halonen (2019, 83) lisaa, ettd usein vaikuttajamarkkinointi onkin osa yrityksen strategista

markkinointia ja sen avulla pyritdan tukemaan liiketoiminnan tavoitteita.

PING Helsingin, Marketing Finlandin ja MARK ry:n (PING Helsinki 2019) tekemassa puls-
sikyselyssa vaikuttajamarkkinoinnin kayttoon liittyen selviaa, etta vaikuttajamarkkinointi

nahdaan potentiaalisena ja tehokkaana markkinointikeinona, jonka suosio on kasvussa.



63 % kyselyyn vastanneista markkinoinnin ja mainonnan ammattilaisista pitaa vaikuttaja-
markkinointia yhta kustannustehokkaana tai jopa tehokkaampana kuin muuta markkinoin-
tia.

2.3 Vaikuttajien luokittelu

Vaikuttajia voidaan luokitella monella eri tavalla. Usein luokittelu tehdaan seuraajamaaran
mukaan ja kaikista tunnetuin on kolmiportainen jako: julkkisvaikuttajat, makrovaikuttajat ja
mikrovaikuttajat. Mallin haasteena on se, etta rajat ovat peraisin kansainvalisiltd markki-
noilta ja esimerkiksi julkkisvaikuttajan rajana pidetaan yli miljoonaa seuraajaa. Makrovai-
kuttajalla on seuraaijia reilusti yli 100 000 ja mikrovaikuttajalla taman alle. Luokittelu ei kui-
tenkaan toimi sellaisenaan Suomessa, silla vakimaaraan suhteutettuna rajat ovat liian kor-
keita. (Saukko & Vélimaa 6.3.2018.)

Kuviossa 2 on havainnollistettu vaikuttajien luokittelua Suomessa. Vaikuttajat jaetaankin
suuren yleisén makrovaikuttajiin ja pienemman alle 10 000 seuraajan mikrovaikuttajiin.
Taman liséksi voidaan puhua nanovaikuttajista, joilla on alle 1000 seuraajaa. Jaotteluun
vaikuttaa myos se, mista kanavasta on kyse, silla kanavien seuraajamaaria ei voida suo-
raan verrata keskenaan. Esimerkiksi Instagramissa on helpompi saavuttaa 100 000 seu-
raajaa, kun taas viikkotasolla blogit harvoin saavuttavat yhta isoa yleiséa. (Halonen 2019,
19-21.)

yli 10 000
seuraajaa

10 000-1000
seuraajaa

alle 1000
seuraajaa

Kuvio 2. Vaikuttajien luokittelu (mukaillen Halonen 2019)

Makrovaikuttajat eivat ole aina julkisuudesta tuttuja henkildita, mutta heilld on usein suuri

ja uskollinen fanijoukko seuraajina. He ovat sosiaalisen median persoonia ja tekevat sisal-
Idntuotantoa ammattimaisesti, jolloin heidan kauttaan on mahdollista saavuttaa suuri koh-
dejoukko laadukkaalla sisalldlla. (Yesiloglu & Costello 2021, 46.)



Viime vuosien aikana yritykset ovat alkaneet tekemaan mikrovaikuttajien kanssa yhteis-
tyéta yha enemman. Lisaksi eri kokoluokan vaikuttajien kaytté samassa kampanjassaon
yleistynyt. (Alkula 11.9.2020.) Mikrovaikuttajien suosion kasvu perustuu uskottavuuteen ja
aitouteen, ja tdman takia se voi olla mainostajalle perinteista julkkisvaikuttajaa kannatta-
vampi valinta yhteistydkumppaniksi (Indieplace 2019). Halonen (2019, 21-22) lisa3, etta
pienemman yleison mikrovaikuttajilla on usein hyvin sitoutunut seuraajakunta. Vaikuttajan

suhde seuraaijiin on usein myds syvempi ja henkilokohtaisempi.

2.4 Vaikuttajien valitseminen

Oikean vaikuttajan valitseminen ja tunnistaminen on erittain tarkeaa. Erilaisten vaikuttajien
joukosta taytyy tunnistaa ja valita ne vaikuttajat, jotka onnistuvat olemaan puhuttavia ja
luomaan positiivisia asiakaskokemuksia suhteessa budijettiin ja markkinointikampanjan ta-
voitteeseen. (Yesiloglu & Costello 2021, 48.) Oikean vaikuttajan valitseminen on yleensa
haasteellinen tehtava yritykselle. Vaikuttajaa ei valita enaa ainoastaan suuren seuraaja-
maaran mukaan, vaan tarkeampaa on se mista syysta vaikuttajaa seurataan ja millainen
vaikuttajan suhde vaikuttajalla on seuraajiinsa. (PING Helsinki 2021.) Halonen (2019, 96)
lisaa, etta tarkeinta on kiinnittdd huomiota vaikuttajan seuraajiin ja siihen keita he ovat.
Vaikuttajan seuraajajoukon tulee koostua oikeasta kohderyhmasta, nykyisista asiakkaista
tai mahdollisista tulevista uusista potentiaalisista asiakkaista.

Vaikuttajan potentiaalin selvittdmiseksivaikuttajan digitaalista jalanjalkea on katsottava
kokonaisuutena. Tutkimus ja konsulttiyhtio Altimeter Groupin luoman viitekehyksen avulla
voidaan tarkastella vaikuttajan potentiaalia kolmen peruspilarin avulla (kuvio 3). Mallin
avulla voidaan arvioida vaikuttajan vaikuttavuutta ja sopivuutta yhteistydkumppaniksi. Pe-
ruspilarit, joiden mukaan vaikuttavuus rakentuu ovat: tavoittavuus (reach), relevanssi (re-
levance) ja resonanssi (resonance). (Halonen 2019, 17.) Halosen (2019,17) mukaan yri-
tyksen tulisi I0ytaa “"vaikuttaja, joka on paras yhdistelma naita kolmea ulottuvuutta. Vaikut-
taja, joka tavoittaa riittdvasti potentiaalisia ihmisia, on kohderyhmalle relevantti ja kiinnos-

tava ja puhuu niista asioista, joita yrityskin haluaa tuoda esille”.



Tavoittavuus

Kokonaisyleiso, jonka
vaikuttaja tavoittaa
kanaviensa kautta

Relevanssi Resonanssi
Vaikuttajan viestin Vuorovaikutus,
osuwvuus ja kuinka vaikuttajan
merkityksellisyys yleis 0 reagoi
vastaanottajalle sisaltoon

Kuvio 3. Vaikuttavuuden kolme peruspilaria (mukaillen Halonen 2019)

Kolmen peruspilarin liséksi vaikuttajan tyyli on myos tarkea kriteeri. Mainostettavan palve-
lun tai tuotteen on sovittava vaikuttajan tyyliin ja vaikuttajan on pystyttava tuottaa luonte-
vasti omaan persoonaansa ja tyylinsa sopivaa sisaltoa. Lisaksi vaikuttajan on pystyttava
tuottamaan sellaista sisaltda, jonka seuraajat kokevat tarpeeksi autenttiseksi eika liian

kaupallisena. (Halonen 2019, 97.)

Vaikuttajan valinta on onnistunut, kun yhteisty6ta voidaan tehda vaikuttajan ehdoilla, yri-
tyksen tavoitteiden mukaisesti ja samalla tuottaen lisaarvoa yleisélle. Vaikuttajan aikai-
semmin tuottamaan sisaltéon kannattaa tutustua ennakkoon, silld oikein valittu vaikuttaja
on sellainen, joka voi tehda kyseiselle yritykselle sopivaa sisaltéa ilman yhteistyotakin.
(PING Helsinki 2021.) Erityyppisten ja useampien vaikuttajien valitseminen kampanjaan
voi olla tarpeellista, jos tavoitteena on saavuttaa monia kohderyhmia. llmioén ja suuren
suosion eli hypen luominen onnistuu helpoiten, kun mukana on useampia vaikuttajia.
Viesti jaa potentiaalisten asiakkaiden mieleen varmemmin silloin, kun sama viesti tulee

vastaan monissa eri yhteyksissa. (Halonen 2019, 97.)

Vaikuttajan valinnassa voidaan kayttaa apuna myds erilaisia mediatoimistoja ja vaikuttaja-
verkostoja. Vaikuttajia edustavat ja valittavat toimistot tuntevat omat vaikuttajansa ja voi-
vat tarjota kuhunkin tilanteeseen oikeaa ja sopivaa vaikuttajaa. Mediatoimisto voivat aut-
taa my0s vaikuttajamarkkinoinnin strategisessa suunnittelussa ja heidan avullansa voi-
daan varmistaa, ettd kampanjan sisaltoé sopii juuri kyseiselle vaikuttajalle. (IAB Finland
2019.)



2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin tulosten mittaaminen

Mittaaminen on yksi vaikuttajamarkkinoinnin suurimmista haasteista. Mittaamisen avulla
voidaan selvittaa toimenpiteiden vaikutusta kohdeyleis6on seka tulokseen. Tuloksellisen
ja tehokkaan markkinoinnin saavuttaminen vaatii selkeita tavoitteita, ja sen toteuttaminen
vaihtelee tilanteen mukaan. Vaikuttajamarkkinoinnista innostumisen jalkeen yritykset saat-
tavat unohtaa markkinoinnin tavoitteiden maarittelyn seka mittareiden asettamisen. Mitta-
reiden valinnassa oleellisinta on, etta ne voidaan linkittaa liiketoiminnan tavoitteisiin. Ta-
voitteet voivat olla esimerkiksi myyntiin, tunnettavuuteen, brandimielikuvaan tai asiakkai-
den sitouttamiseen liittyvia. (Halonen 2019, 175-178.)

PING Helsingin vuonna 2020 tekeman tutkimuksen mukaan 62 % prosenttia vastaajista
on kayttanyt vaikuttajamarkkinointia tuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa. 33 % yri-
tyksista, jotka ovat kaytténeet vaikuttajamarkkinointia ei ole onnistumisestaan varmoja ja
11 % yrityksista ei ole mitannut tuloksia ollenkaan. (Orre 2020.) Halonen (2019, 195-196)
toteaa, ettd vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisesta tekee haasteellista yksittaisten toimen-
piteiden vaikutuksen hahmottaminen, silla usein samaan aikaan on kaynnissa monia eri
markkinoinnin toimenpiteitd myynnin ja tuloksen saavuttamiseksi. Nain ollen yksittaisen

toimenpiteen, kuten vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksen mittaaminen on haastavaa.

Vaikuttajamarkkinointia mitatessa keskeisia mittareita ovat yleison sitoutumisen taso ja si-
sallon parissa vietetty aika. Sitoutumisella tarkoitetaan seuraajien reagoimista esimerkiksi
kommentteja, tykkayksia ja jakoja. Nama ovat kaikkien nahtavilla somekanavien analytii-
kasta suoraan. Lisdksi somekanavat tarjoavat myos paljon erilaisia analytiikkatyokaluja,
joiden avulla julkaisujen tuloksia voidaan tarkastella tarkemmin. Tulosten mittaaminen
vaatii yhteistyota osapuolten valilla, sillda ainoastaan vaikuttajalla on paasy omien someka-
naviensa analytiikkaan. (IAB Finland 2019.) Nayttokerrat ja tavoittavuus ovat myos usein
kaytettyja mittareita digimarkkinointikampanjoiden mittaamisessa. Nayttokerrat kertovat
sen, kuinka monta kertaa sisaltd on naytetty ja tavoittavuuden avulla saadaan selville se,
kuinka monta yksittaista henkilda on tavoitettu. (Halonen 2019, 181-182.)
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3 Festivaalitapahtumien markkinointi

Kaikki tapahtumat edellyttavat jonkinlaista markkinointia tavoittaakseen kohdeyleisén. On-
nistunut markkinointikampanja vaatii yleensa erilaisten kanavien kayttéa monipuolisesti.
(Dowson & Basset 2015, 177). Preston (2012, 141) toteaa, etta festivaalit ovat kilpailtu
markkina ja onnistunut markkinointi voi auttaa festivaalia erottumaan muista tapahtumista.
Nykyaan tapahtumien markkinointi on siirtynyt yhd enemman sosiaaliseen mediaan ja so-
siaalisen median my6ta on syntynyt uusia tapoja markkinoida tapahtumia. (Dowson &
Basset 2015, 193-194.)

3.1 Tapahtuman maaritelma

Tapahtumalla tarkoitetaan valiaikaista suunniteltua kokoontumista, jolla on jokin tarkoitus.
Kaikilla tapahtumilla on ennalta maaritelty aikataulu ja niiden kesto vaihtelee yleensa tun-
neista muutamaan paivaan. lkimuistoisuus ja kokemuksellisuus ovat tapahtumille ominai-
sia piirteitd. (Dowson & Basset 2015, 1-2.) Shone ja Parry (2013, 6) lisdavat, etta tapahtu-
mat poikkeavat rutiininomaisista tilaisuuksista ja jokapaivaisesta elamasta. Tapahtumien

tarkoituksena on valaista, juhlistaa, viihdyttda tai haastaa ihmisten kokemuksia.

Shonen ja Parryn (2013, 21-24) mukaan tapahtumien erityispiirre on ainutkertaisuus,
mika tarkoittaa, ettd tapahtuma on aina erilainen, vaikka se jarjestettaisiin useasti. Mitka
tahansa muuttuvat tekijat, kuten osallistujat, ymparisto tai yleis6 tekevat tapahtumasta ai-
nutlaatuisen. Yleis6 on mukana vaikuttamassa tapahtuman tunnelmaan ja luo tapahtuman
ilmapiirin. Getz ja Page (2016, 64) toteavat, ettd tapahtuma jarjestetdan ennalta maaritet-
tyjen tavoitteiden ja tulosten saavuttamiseksi ja ominaista on yksityiskohtainen suunnittelu
ja aikataulutus. Tapahtuman osallistujille pyritdédn luomaan kokemuksia ja tapahtuman

tuottajat ovat vastuussa tapahtuman onnistumisesta.

Tapahtumat voidaan luokitella niiden tyypin mukaan kuuteen ryhmaan: urheilu- ja virkis-
tystapahtumat, yksityistapahtumat, poliittiset ja valtiolliset tapahtumat, taide- ja viihdeta-
pahtumat, like- ja kauppatapahtumat seka kulttuurilliset tapahtumat, joihin festivaalit kuu-
luvat. (Getz & Page 2016, 53.) Dowsin ja Basset (2015, 4-5) puolestaan luokittelee tapah-
tumat vaikutuksen ja koon mukaan: paikalliset tapahtumat, suurtapahtumat, tunnusmerk-
kitapahtumat (hallmark events) ja megatapahtumat. Megatapahtumat ovat kooltaan ja vai-
kutuksiltaan suurimmat, esimerkiksi olympialaiset. Sen sijaan paikalliset tapahtumat ovat
pienia tapahtumia, joissa kohdeyleiséna on paikalliset asukkaat. Suurtapahtumat saavat
yleensa mediahuomiota ja tarkoituksena on houkutella laajempaa yleis6a. Tunnusmerkki-
tapahtumat ovat merkittavia tapahtumia ja ne identifioituvat vahvasti johonkin tiettyyn kau-

punkiin, kuten esimerkiksi monet suuret festivaalit.
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3.2 Festivaalien ominaispiirteet

Festivaaleilla on pitkd historia ja niitd on jarjestetty kaikissa yhteiskunnissa aina ihmiskun-
nan alkuajoilta lahtien. Inmisilla on ollut aina tarve sosiaalisuuteen, yhdessaoloon ja juh-
laan, ja naihin tarpeisiin festivaaleilla on pyritty vastaamaan. Ensimmaisind moderneina
festivaaleina voidaan pitdaa Richard Wagnerin vuonna 1876 perustamaa klassisen musii-
kin juhlaa, nykyaankin jarjestettdva Bayreuther Festspiele. Vaikka festivaalien muoto on
muuttunut vuosien saatossa, ovat taustalla olevat piirteet samat edelleen: ihmisten tarve

kokoontua yhteen juhlistamaan omaa yhteis6a ja sen olemassaoloa. (Silvanto 2016, 10.)

Getz ja Page (2016, 67) maarittelevat festivaalin julkiseksi juhlaksi, joka rakentuu jonkin
teeman ymparille. Festivaali iimaisee ihmisten toimintaa, jonka avulla luodaan ja ediste-
tédan sosiaalista ja kulttuurista elamaa. Heidan mukaansa festivaali voidaan maaritella ta-
pahtumaa vaativammaksi ja rajatummaksi tilaisuudeksi. Tapahtumaa voidaan kutsua fes-
tivaaliksi, kun se tayttaa seuraavat ominaispiirteet: tapahtuman tulee olla monesta ohjel-
maosasta muodostuva kokonaisuus ja osien tulee liittya toisiinsa ajallisesti, fyysisesti seka
teemallisesti. (Silvanto 2016, 8.)

Taiteellinen kokonaisuus korostuu useissa festivaalimaaritelmissa. Taman lisaksi festivaa-
leille ominaista on saanndllisyys seka rajattu tapahtuma-aika ja -paikka. Lahtokohtana on,
etta festivaali jarjestetaan esimerkiksi vuoden valein samana ajankohtana. (Silvanto 2016,
8.) Tana paivana festivaalit ovat keskeisessa osassa kulttuurimaisemaa, seka tarkea ja
kasvava tapahtumateollisuuden osa. Festivaaleja on monenlaisia ja ne rakentuvat eri tee-
mojen ymparille. Taidefestivaalit ovat yleisin festivaalimuoto, ja niistd suosituimpia ovat
erilaiset musiikkifestivaalit. (Allen, O’Toole, Harris & McDonnell 2011, 15.)

Modernien pop-festivaalien aikakauden on tunnistettu alkavan Yhdysvalloista 1960-lu-
vulla. Pop-festivaalille on tyypillista toistuvat esiintymistapahtumat, joissa on vahintaan
kaksi live-esitysta yhden tai useamman paivan aikana muodostaen yhtendisen kokonai-
suuden. Ne voivat olla ulkona tai sisalla ja joskus jopa ilman paasymaksua. "Pop” kattaa
kaikki suositut musiikkigenret. Festivaalien ohjelmaan voi sisaltyd musiikin lisaksi perintei-
sia juhlaelementteja, kuten tanssia, komediaa ja tavaroiden myyntia. Kesaa pidetaan pe-
rinteisesti festivaalisesonkina, silla menestykseen vaikuttaa hyva saa. (Getz & Page 2016,
70.)

Suomi on festivaalien maa ja erilaista tarjontaa on paljon. Suomessa jarjestetaan kesaisin,
kesa-, heina- ja elokuussa, lahes viikoittain erilaisia musiikkifestivaaleja ympari maata.
Festivaali tarjonta on laajaa, perinteisten pop ja rock festivaalien liséksi ja musiikkigenret

vaihtelevat hiphopista metallimusiikkiin. Festivaalien koko vaihtelee myos, kolmipaivaisista
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yli 100 000 kavijan suurtapahtumista, pienempiin paikallisiin muutaman tuhannen kavijan

festivaaleihin. (Finland Festivals 2019.)

Useat tunnetuimmista ja edelleen jarjestettavista suomalaisista musiikkifestivaaleista ovat-
kin saaneet alkunsa juuri 1960- ja 70-luvuilla, kuten esimerkiksi Ruisrock (Silvanto 2016,
10-11.) Ruisrock on samalla Suomen vanhin yhtajaksoisesti jarjestetty festivaali ja koko
Euroopan toiseksi vanhin festivaali (Lehtola 4.7.2019). Ensimmaista kertaa Ruisrock jou-

duttiin perumaan COVID-19 pandemiasta johtuen vuosina 2020 ja 2021 (Ruisrock s.a.).
3.3 Tapahtumien markkinointi

Tapahtuman markkinoinnin avulla pyritdan viestimaan kohderyhmalle siita, miksi tapah-
tuma on kiinnostava ja mita lisdarvoa kavija saisi kayttamalleen rahalleen. Tavoitteena on
pystya vakuuttamaan etukateen ne edut ja hyodyt, joita tapahtumaan osallistuminen tuo.
Parhaimmillaan markkinoinnilla pystytdankin tayttdmaan ja ylittdmaan kohderyhman mah-
dolliset odotukset. (Preston 2012, 68.)

Tapahtumat ovat palveluita eli niilld ei ole tuotteiden tapaan fyysisia ominaisuuksia, joita
voisi fyysisesti koskettaa, tuntea tai kokeilla. Tapahtumat itsessaan, kuten festivaalit ovat-
kin siis aineettomia kokemuksia, jotka ovat tilannekohtaisia ja perustuvat kavijan omiin tul-
kintoihin ja kokemukseen. Markkinoinnin haasteena onkin tarjota potentiaalisille kavijoille
etukateen mahdollisimman houkuttelevia vihjeita tulevasta tapahtumakokemuksesta. Ta-
pahtuman konkreettisuutta voidaan pyrkia lisdamaan esimerkiksi erilaisten oheistuotteiden

ja mainosijulisteiden avulla. (Allen ym. 2011, 260-261.)

Markkinoinnilla on suuri merkitys tapahtuman onnistumisen kannalta. Siihen vaikuttaa se,
miten hyvin markkinoinnin avulla pystytdan motivoimaan potentiaalinen yleis6. Markki-
noinnin tulee nayttaa ainutlaatuiselta, erilaiselta ja kilpailijoita paremmalta. (Preston 2012,
142-144.) Vallo ja Hayrinen (2016, 69—-71) tarkentavat, ettd markkinoilla on tarkea rooli,
oli kyse isosta tai pienesta tapahtumasta. Heidan mukaansa tapahtuman kohderyhma vai-
kuttaa siihen, miten markkinointiviestintda toteutetaan. Preston (2012, 157) toteaa, etta
tapahtuman kohderyhman maarittdmisen jalkeen pystytaan valitsemaan ne kanavat,
joissa markkinointia kannattaa toteuttaa. Taman jalkeen viestien sisalté voidaan suunni-

tella niin, etta se vetoaa ja motivoi tavoiteltua kohderyhmaa.

Markkinointiviestinnan rakentamisessa tulee ottaa huomioon koko tapahtumaprosessi:
markkinointi ennen tapahtumaa, sen aikana ja jalkeen. Perinteisten jakelukanavien kuten
lehti-, radio- ja tv-mainonnan lisaksi sosiaalisen median hyddyntaminen on nykyaan oleel-

linen osa tapahtuman markkinointia. (Vallo & Hayrinen 2016, 69—71.) Sosiaalinen media
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on kustannustehokas markkinointikanava, jolloin mainonta pystytaan kohdistamaan tehok-
kaasti halutulle kohderyhmalle. Ennakko- ja jalkimarkkinoinnin lisaksi sosiaalista mediaa
voidaan hyddyntaa tapahtuman aikaisessa viestinnassa. (Lehto 5.2.2020.) Yrj6la
(2.11.2020) toteaa, etta viime vuosien aikana tapahtumamarkkinoinnissa on alettu otta-

maan vaikuttajia yha enemman mukaan tapahtuman markkinointiin ja promoamiseen.

3.4 Vaikuttajat osana festivaalien markkinointia

Vaikuttajia on totuttu yleensa nakemaan sosiaalisessa mediassa erilaisten tavaroiden ja
tuotemerkkien mainostajina. Taman lisaksi on ymmarretty, ettd vaikuttajien kaytto erilais-
ten tapahtumien markkinoinnissa on tehokasta, silla vaikuttajat voivat auttaa tapahtuman
nakyvyyden ja sitoutumisen lisddmisessa. (Influencer Marketing Hub 2019.) Vaikuttaja-
markkinointi ja tapahtumamarkkinointi on nahty kahtena erillisena strategiana, mutta vime
vuosien aikana ne ovat kietoutuneet yhd enemman yhteen ja vaikuttajia on alettu otta-
maan mukaan livetapahtumien markkinointiin (Gilliland 1.11.2018).

Suunnitelma

Vaikuttajien valitseminen

Hypen luominen ennen tapahtumaa

Sisallén jakaminen tapahtuman aikana

Sisallén jakamine tapahtuman jalkeen

Kuvio 4. Vaikuttajamarkkinoinnin eteneminen

Kuviossa 4 on koottuna vaikuttajamarkkinoinnin eteneminen. Prosessilahtee liikkeelle vai-
kuttajamarkkinointikampanjan suunnittelemisesta ja taman jalkeen etsitaan sopivat vaikut-
tajat. Vaikuttajamarkkinointikampanjan olisi hyva sisaltda ennakkomarkkinointia, reaaliai-

kaisen sisallon jakamista seka jalkimarkkinointia tapahtuman jalkeen.

Vaikuttajamarkkinointikampanjaa suunnitellessa on tiedettava mita kampanjalla halutaan

saavuttaa, tavoitellaanko asiakasuskollisuuden kasvua vai houkutella tapahtumaan uusia
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asiakassegmentteja. Kohderyhman tunnistaminen on myos merkittava osa vaikuttaja-
markkinoinnin onnistumista. Kohderyhman maarittelyn jalkeen tulisi luoda etukateen suun-
nitelma siita, millaista sisaltda vaikuttajat tekevat ja mihin sosiaalisen median kanaviin tuo-
tetaan sisaltda. Se mita sosiaalisen median kanavia kannattaa kayttda maarittyy koh-
deyleisdn mukaan. Vaikuttajille on hyva antaa vapautta sisallontuotantoon, jotta sisallosta
tulee aidompaa ja uskottavampaa seuraajien nakdkulmasta. (Brenner 16.10.2018.)

Influencer Marketing Hubin (2019) mukaan vaikuttajia valitessa tulee ottaa huomioon se,
ettd vaikuttajat ovat tyyliltdan tapahtuman osallistujia ja kohdeyleisd66n vetoavia. Oikeat
vaikuttajat voidaan I6ytaa esimerkiksi kohderyhman demografisia tekijoita tarkastelemalla.
Demografisilla tekijoilla voidaan tarkoittaa muun muassa ikaa, maantieteellista sijaintia tai
koulutustaustaa (Pietila 7.1.2012). Gilliland (1.11.2018) lisa3, etta vaikuttajaa valitessa ei
kannata keskittya ainoastaan seuraajamaariin, silla pienemman yleisén mikrovaikuttajat
voivat olla yhta tehokkaita kuin suuremman yleison makrovaikuttajat. Hanen mukaansa
mikrovaikuttajilla on yleensa hyvin sitoutunut yleiso, joka on kiinnostunut vaikuttajan tuot-
tamasta sisallosta, jolloin markkinoinnilla pystytaan vaikuttamaan heidan ostokayttaytymi-
seensa. Esimerkiksi Sideways festivaali on luottanut mikrovaikuttajiin ja heidan kykyynsa
tuottaa kohdeyleisda vetoavaa ja sitouttavaa sisaltdéa viime vuosien aikana. Usein parhain
lopputulos markkinoinnissa saavutetaan kuitenkin hyddyntamalla monipuolisesti eri vaikut-

tajia, jolloin pystytdan tavoittamaan myds vaativammat niche-yleisét. (Indieplace 2019.)

Vaikuttajien valitsemisen jalkeen tapahtuman markkinoimisella pyritddn luomaan hypea.
Vaikuttajat voivat esimerkiksi muistuttaa seuraajia etukateen tapahtumasta ja jakaa tietoa
siitd. Taman avulla saadaan luotua kiinnostusta ja muodostettua odotuksia, jolloin kohde-
ryhma saadaan sitoutettua seuraamaan tapahtumaan liittyvaa sisaltéa. (Influencer Marke-
ting Hub 2019.)

Parhaassa tapauksessa vaikuttajien avulla voidaan saavuttaa kohderyhman liséksi myos
muuta potentiaalista yleis63, silld vaikuttajat tuovat festivaalit helpommin laajan yleis6n
tietoisuuteen. Vaikuttajat voivat kertoa esimerkiksi hyddyllista tietoa festivaaliin ja sen kul-
kuun liittyen. Sisaltd voi koostua myds erilaisista pukeutumisvinkeista tai festivaalin hou-
kuttelevimmista ruokakojuista. Nain seuraajat pystyvat samaistumaan vaikuttajaan, mika

lisda kiinnostusta entisestaan. (Influenz 2019.)

Tapahtumaa edeltavan hypen luomisen lisaksi on tarkeaa, etta vaikuttajat jakavat sisaltéa
niin tapahtuman aikana kuin sen jalkeenkin. Reaaliaikaan jaettavan sisallon avulla voi-
daan nayttaa milta tapahtumassa aidosti nayttaa silla hetkella. Talla tavalla vaikuttajan

seuraajat, jotka eivat ole mukana tapahtumassa paasevat myos tunnelmaan mukaan. Ta-
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pahtuman ulkoasuun kannattaa panostaa, silla se inspiroi vaikuttajia entistd enemman ja-
kamaan sisaltoéa. Mitd vaikuttavampi ja "Instagram-ystavallisempi” tapahtuma on visusaali-
sesti, sitd enemman se houkuttelee vaikuttajia jakamaan kuvia ja videoita omiin sosiaali-

sen median kanaviinsa. (Influencer Marketing Hub 2019.)

f mmiisas o . liisaelizaveta
| ‘,‘ﬁ\ Paid partnership with ruisrock “es Helsinki

- Ruisrock Festival

©OQv | R

469 likes

liisaelizaveta Kaupallinen yhteistyd Sideways // Kesa ja festarit
lahestyvat ja itse ajattelin suunnata heti alkukesasta Sideways
festareille, jotka jarjestetaan 6.-8.6 taalld Helsingissa! @ Jos
sua kiinnostaa, mita odotan eniten kyseisilta festareilta, niin
kannattaa lukaista mun viimeisin postaus, johon I6ytyy linkki
mun biosta! ==

25 901 likes

mmiisas Kaupallinen yhteistyd: @ruisrock | Nyt ootan kesaa

taas vahan enemman, silla Ellie Goulding tulee Ruissiin!! €%
.\}I Lisaks en kesta, Troye Sivan (joka on aikoinaan ollut mun
suurin tubeidoli) esiintyy sielld myds ) Ootteko te tulossa
mestoille?? Lippuja on viela jaljella, kantsii olla nopee!"
@ruisrock #ruisrock2019 #kohtiruissia #kaupallinenyhteistyo

Kuva 1. Esimerkki Instagram-
julkaisusta (Rotola-Pukkila 2019)

Nyt myods sinulla on mahdollisuus voittaa liput Sideways-
festareille itselle ja ystavallesi! Kerro kommentissa kenet sina
nappaisit mukaan festareille ja osallistu kahden 3 paivan lipun
arvontaan! ¥

Kuva 2. Esimerkki Instagram-
julkaisusta (Pechuyeva 2019)

Gilliland (1.11.2018) toteaa, ettad vaikka tapahtumat kestavat vain tietyn hetken, tama ei

kuitenkaan tarkoita, ettd sisaltéa sosiaaliseen mediaan tulisi tehda vain tapahtuman ai-

kana. Han lisaa, etta tapahtuman jalkeen jaettavalla sisallolla on tarkea rooli. Vaikuttajien

avulla festivaali voidaan pitaa pinnalla viela tapahtuman jalkeenkin. Jakamalla sisaltéa

festivaalin jalkeen vaikuttajat voivat auttaa palauttamaan yleisdlle muistoja mieleen ja sa-

malla muistuttaa festivaalin olemassaolosta. (Influenz 2019.)
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Vaikuttajien kanssa tehtava yhteistyd on usein hyodyllista niin Iyhyella etta pitkalla aikava-
lilla. Pitkan aikavalin markkinoinnilla vaikuttajat ovat ikdan kuin osallisena luomassa festi-
vaalin ilmapiiria ja tunnelmaa. Aitoa sisaltoa jakamalla vaikuttajat ovat myods osaltaan luo-
massa festivaalin julkista kuvaa. Oikeiden valittujen vaikuttajien avulla pystytaan luomaan
tunnelma, joka saa yleisén palaamaan festivaalille uudestaan. (Join s.a.)
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4 Empiirinen tutkimus

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia vaikuttajien kayttéa osana musiikkifestivaalien markki-
nointia. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten vaikuttajia hydédynnetaan osana mu-
siikkifestivaalien markkinointia. Alaongelmien avulla pyrittin saamaan vastaus siihen, mi-
ten, vaikuttajamarkkinointia toteutetaan, mitka tekijat vaikuttavat vaikuttajien valintaan

seka mita vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan.

4.1 Tutkimusote

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, silla tutkimuksen tarkoituksena oli saada
vaikuttajamarkkinoinnin kaytdsta syvempi ymmarrys. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laa-
dullinen menetelm3, silla sen avulla vaikuttajien kaytostd osana festivaalien markkinointia

saadaan kokonaisvaltainen kuva.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tavoitteena on pyrkia ymmartamaan ilmiéta sy-
vallisesti kuvaamalla ja tulkitsemalla tutkittavaa asiaa. Laadullisessa tutkimuksessa ei kay-
teta tilastollisia menetelmia tai muita maarillisen tutkimuksen menetelmia kuten tilastoja.
Laadullisen tutkimuksen avulla ei pystyta yleistamaan asioita samalla tavalla kuin maaral-
lisessa tutkimuksessa, mutta se antaa mahdollisuuden ilmidn syvalliseen kuvaamiseen ja
selittdmiseen. (Kananen 2017, 35-36.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan selittda ja ymmartaa tutkimuskohteen kayttayty-
mista ja paatdsten syitd. Sen avulla pyritdan vastaamaan kysymyksiin, miten, miksija mil-
lainen. Tutkimuksessa kaytetdan yleensa pienta otoskokoa, joka analysoidaan tarkasti.

Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin esimerkiksi toiminnan kehittamiseen, vaihtoehtojen et-

simiseen tai sitd voidaan my0s kayttaa jatkotutkimuksen pohjana. (Heikkild 2014, 15.)

4.2 Tutkimusmenetelma

Laadullisen tutkimuksen yleisimpia aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelut, kyselyt,
havainnointi seka erilaisista dokumenteista koottu tieto. Haastattelut ovat kuitenkin yleisin

menetelma ja usein hyddynnetdan teemahaastattelua. (Kananen 2017, 82—88.)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma. Puolistrukturoidun haastat-
telun kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat ja etukateen mietityt, mutta valmiita
vastausvaihtoehtoja ei ole annettu. Se on siis strukturoitua haastattelua vapaampi, pysyen
kuitenkin ennalta maaritettyjen teemojen sisalla. Puolistrukturoitu haastattelu sopii mene-
telmaksi esimerkiksi silloin kun tutkitaan asiaa, josta tutkimustietoa on saatavilla vahan.

Teemahaastattelua varten aihepiiriin tulee perehtya kattavasti ja haastateltavien valinta
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tulee tehda huolellisesti, jotta tutkimustavoite saavutetaan. (Napara 12.4.2017.) Saarai-
nen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) lisaavat, etta aiheeseen perehtymisen jalkeen haas-
tattelussa kasiteltavat teemat valitaan ja kysymykset tehdaan huolella. Haastateltavia ei
valita satunnaisesti vaan haastateltavien tulee olla sellaisia, joilta arvellaan parhaiten saa-
tavan hyddyllista aineistoa tutkimukseen liittyen. Teemahaastattelun suosio perustuu sii-
hen, etta se antaa haastateltavalle mahdollisuuden vastata kysymyksiin vapaammin, jol-
loin haastateltava pystyy kertomaan omista kokemuksistaan kuvaavammin. Lisaksi tee-

mahaastattelun analysointi onnistuu suhteellisen helposti.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu ja haas-
tattelut toteutettiin sahkopostihaastatteluna. Sahkopostihaastattelu on yksi tapa toteuttaa
teemahaastattelu ja siind edetdan teemahaastattelun logiikkaa noudattaen (Kananen
2017, 111-112). Tuomi ja Sarajarvi lisdavat, ettéd sahkopostihaastattelussa syntyy doku-
mentoitava vuoropuhelu ilman suullista yhteytta (2018, 63). Kyseinen haastattelumuoto
valittiin aikataulullisista syista, jolloin varmistettiin riittavan laajan tutkimusmateriaalin saa-

minen. Haastattelut eivat nain ollen olleet aikaan tai paikkaan sidottuja.

Haastattelukysymyksia (lite 1) oli 12 kappaletta, joista kaikki olivat avoimia kysymyksia.
Kysymykset oli jaoteltu neljaan eri kategoriaan tutkimuskysymyksen ja alaongelmien mu-
kaan. Kysymysten teemat liittyvat vaikuttajien hyddyntamiseen, vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttamiseen, vaikuttajien valitsemiseen seka tavoitteisiin. Kysymysten huolellinen suun-
nittelu oli erittain tarkeada, jotta kysymysten avulla saataisiin vastaukset tutkimusongel-

maan.
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5 Tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia. Tulokset on jaettu teemoittain kolmeen
eri osioon: vaikuttajamarkkinoinnin toteuttaminen, oikeiden vaikuttajien valitseminen seka

vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet ja hyodyt.

Tutkimuksessa oli mukana nelja eri kokoista suomalaista musiikkifestivaalia, jotka ovat
hyddyntaneet markkinoinnissaan vaikuttajia. Haastateltaviksi valikoitui festivaalien markki-
noinnin parissa tydskennelleita henkil6ita, jotka edustavat eri kokoisia ja -tyylisia festivaa-
leja. Tutkimustulosten elavoittdmiseksi mukaan on otettu suoria lainauksia haastatteluista.
Tutkimus toteutettiin kevaallda 2021 huhti- ja toukokuun aikana. Haastattelujen tulokset
kaydaan lapi nimettémina, ja tassa tutkimuksessa festivaalit erotetaan toisistaan satunnai-

sessa jarjestyksessa kirjainten avulla:

Festivaali A
Festivaali B
Festivaali C

Festivaali D

5.1 Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttaminen

Haastateltavat olivat sita mielta, etta vaikuttajamarkkinoinnilla on oma roolinsa festivaalien
markkinoinnissa ja vaikuttajien kaytto on yleistynyt vimeisten vuosien aikana. Kaikki haas-
tateltavat kertoivat, ettd vaikuttajamarkkinointi on nykyaan tarkeassa osassa markkinointi-
viestintaa ja strategiaa.

"Vaikuttajamarkkinointi on osa markkinointistrategiaa ja silla pyritdan tavoittamaan

tietyt kohderyhmat: edistamaan lipunmyyntia ja vahvistamaan brandia.” -Festivaali C

"Vaikuttajamarkkinointi on kasvanut yhdeksi tarkedksi osaksi Festivaalin markkinoin-

tiviestintaa.” -Festivaali D

Vaikuttajamarkkinoinnin suosituimmiksi kanaviksi mainittiin Instagram, Facebook ja blogit.
Yksi haastateltavista kertoi, ettd uutena kanavana vaikuttajamarkkinoinnissa on alettu
hyddyntamaan TikTokia, missa tietyt vaikuttajat tekevat sisaltda tietyn ajanjakson ajan.
Vaikuttajien maarassa oli vaihtelua festivaalien valillda aina muutamasta vaikuttajasta vii-
teentoista vaikuttajaan. Lisaksi yksi haastateltavista kertoi, etta vaikuttajien maara voi

vaihdella saman vuoden sisalld kampanjan eri vaiheiden mukaan.
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Myds yhteistyon kesto vaikuttajien kanssa vaihtelee paljon. Siind missa toiset keskittyvat
vaikuttajamarkkinointiin vahvasti juuri ennen tapahtumaa ja tapahtuman aikana, niin toiset
voivat hyddyntaa vaikuttajia l1ahes ympari vuoden. Yhteistyon kesto voi vaihdella myos
festivaalin sisalla esimerkiksi niin, etta joidenkin vaikuttajien kanssatehdaan yksittainen
yhteistydpostaus ja joidenkin kanssa pidempaa yhteistyota.

Haastateltavat kertoivat, etta vaikuttajien kanssa tehtava yhteistyd on monipuolista ja si-
salto vaihtelee ajankohdan mukaan. Vaikuttajat ovat tuottaneet sisaltéa seka omiin kana-
viinsa etta festivaalin kanaviin. Lisaksi vaikuttajat paasevat mukaan ideoimaan tuotettavaa
sisaltdad. Yksi haastateltavista mainitsi, etta vaikuttajien kanssa on tehty takeovereita, jol-
loin vaikuttaja on ottanut festivaalin Instagram kanavan haltuunsa. Vaikuttajien jakama si-

saltd on esimerkiksi koostunut erilaisista suosituksista ja hyodyllisesta informaatiosta.

"Vaikuttajien kanssa tehdaan monipuolisesti yhteisty6ta, esimerkiksi sisaltdyhteis
t6ita vaikuttajien kanavissa, sisallontuotantoa festivaalin kanaviin ja vaikkapa festi-

vaalin kanavan haltuunottoja.” -Festivaali D

"Sisallét mietitddn yhdessa vaikuttajien mielenkiinnon, ajankohdan ja markkinointi

kaaren kohdan mukaan. ” -Festivaali C

Vaikuttajille on tarjottu myos erilaisia etuja. Vastauksissa kavi ilmi, etta yhdella festivaalilla
oli rakennettu vaikuttajille niin kutsuttu influencer backstage ja toisella festivaalilla vaikutta-
jille tarjottiin VIP-tason palvelu.

Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen liittyy myos haasteita. Haasteiksi mainittiin oikei-
den vaikuttajien 16ytaminen, sopivan sisallén tekeminen ja viestien oikein muotoilussa on-
nistuminen. Lisaksi yksi haastateltava mainitsi haasteet aikataulujen yhteensovittamisessa
silloin kun mukana on festivaalin kumppani. Tuolloin festivaalin markkinointitoimenpitei-
den, vaikuttajien aikataulujen ja kumppanin suunnitelmien yhteensovittamisen koetaan
tuovan haasteita.

5.2 Oikeiden vaikuttajien valitseminen

Kaikkien haastateltavien vastauksissa korostui se, etta valittujen vaikuttajien tuli sopia fes-
tivaalin tyyliin ja heidan tulisi olla festivaalin henkisia ihmisia. Vaikuttajiksi pyrittiin valitse-
maan henkil6ita, jotka kuuluisivat itsekin festivaalin kohderyhmaan. Vaikuttajiksi haluttiin
myos sellaisia henkil6ita, jotka olisivat muutoinkin kiinnostuneita ja innostuneita kyseisesta
festivaalista. Vastausten perusteella merkittavaa oli se, etta oikein valittu vaikuttaja pystyy

tavoittamaan ja puhuttelemaan haluttua kohderyhmaa tai -ryhmia.
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Vastauksissa toistui myos se, etta vaikuttajien haluttiin olevan hyvia tyyppeja ja sellaisia,
joiden kanssa yhteisty0 oli luontevaa. Vaikuttajan maine, muu tekeminen ja ammattimai-
suus olivat myos tekijoita, joilla on ollut vaikutusta vaikuttajan valintaan. Lisaksivastauk-

sista nousi esiin arvojen yhteensopivuus festivaalin ja vaikuttajan valilla.

"Pyrimme valitsemaan vaikuttajat eri kohderyhmille eli valitsemaan tyypit, jotka pu-
huttelevat ja ovat seurattuja juuri tietyssa kohderyhmassa. Vaikuttajan oma aito mie-
lenkiinto ja innostus festivaalia kohtaan on avainasemassa valintaprosessissa” -Fes-

tivaali C

"Toki vaikuttajien piti sopia meidan profiiliin - Eli vaikuttajien kanssa, jotka lahtokoh-

taisesti halusivat olla meidan vieraitamme.” -Festivaali B
"Hyvia tyyppeja kenelld hyva maine.” -Festivaali A

” Vaikuttajien valintaan vaikuttavat tawoitteet, joita yhteistydlla pyritaan saawtta-
maan: esimerkiksi keitd pyritdan tawittamaan ja puhuttelemaan. Myo6s vaikuttajan
muu tyyli ja tekeminen vaikuttaa, silla on tarkeaa, etta arvot kohtaavat festivaalin

arvojen kanssa ja etta yhteistyd on luonteva molemmille osapuolille.” -Festivaali D

Yksi haastateltavista kertoi, etta festivaalilla on vakiintuneita vaikuttajia, mutta niiden li-
saksi pyrkimyksena on I6ytaa vuosittain uusia vaikuttajia. Festivaali kayttaa vaikuttajien
valintaprosessissa vaikuttajamarkkinointitoimistoa, mutta lisaksi he lahestyvat myos itse
festivaalin nakdisia ja kohderyhmia puhuttelevia vaikuttajia. Myos toinen haastateltavista
kertoi, etta viestintatoimisto tekee ehdotuksen vaikuttajista ja on vaikuttajiin yhteydessa
sen pohjalta, mita vaikuttajayhteistydlla tavoitellaan.

5.3 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet ja hyodyt

Vaikuttajamarkkinoille asetut tavoitteet vaihtelivat festivaalien valilla. Osalla tavoitteet oli-
vat pienemmassa roolissa, kun taas yksi vastaajista kertoi, etta vaikuttajamarkkinoinnin
tavoitteet mietitddn osana koko festivaaliviestinnan ja markkinoinnin tavoitteita. Nakyvyy-
den saaminen, kohderyhman tavoittaminen ja tietoisuuden lisdaminen olivat tavoitteita,
jotka nousivat vastauksista eniten esille. Naiden lisaksi tavoitteiksi oli mainittu myynnin
kasvu, brandin vahvistaminen seka sitoutuneisuuden kasvattaminen. Yksi haastateltavista

kertoi, etta tavoitteet sovitaan vaikuttajakohtaisesti ja ne mietitdan toimenpiteen mukaan.

Kaikissa haastatteluissa nousi esille se, etta vaikuttajamarkkinoinnin kayton tavoitteena on

pyrkia tavoittamaan ihmisia laajasti. Lisaksi vaikuttajien avulla voidaan luoda ja jakaa tie-
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toisuutta festivaalista. Haasteltavat kertoivat, etta vaikuttajien avulla pystytaan tavoitta-
maan niin nykyiset kavijat kuin potentiaaliset uudet asiakkaat. Yksi haastateltavista nosti

esille etenkin nuoret, silld ndkee heidat tulevaisuudessa potentiaalisia asiakkaina.

"Haluamme tawittaa ja puhutella ihmisisé laajasti. Toki vaikuttajamarkkinoinnissa
painotus on yleisesti ottaen nuoremmissa asiakasryhmissa. Yksi kohderyhméa ovat

esimerkiksi nuoret tulevat festivaalikavijat.” -Festivaali D

"Oikein valituilla vaikuttajilla pystymme tawittamaan festivaalin kavij6ita ja po-

tentiaalisia uusia asiakkaita jokaisesta kohderyhmasta.” -Festivaali C

Kaikki haastateltavat kertoivat, etta vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista mitataan jollakin
tavalla. Osa vastaajista koki vaikuttajamarkkinoin mittaamisen kuitenkin haastavaksi.
Haastateltavat mainitsivat eniten kaytetyiksi mittareiksi sitoutuneisuuden eli seuraajien

reagoinnit, tavoittavuuden sekad seuraajamaaran muutokset.

Haastatteluista nousi esille monia asioita liittyen vaikuttajamarkkinoinnin kaytén hydétyihin.

Vaikuttajien avulla voidaan luoda kiinnostavaa sisaltoa yleisolle. Vaikuttajat osaavat myos
viestia juuri kohderyhmaa puhuttelevalla tavalla. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd uskoo
vaikuttajien olevan seuraajilleen inspiraation lahde. Han uskoo myos, etta vaikuttajan suo-
situkset otetaan festivaalin omaa mainontaa vakavammin. Lisaksi yksi haastateltava ker-

toi, ettd oikein valitut vaikuttajat voivat vahvistaa brandimielikuvaa etenkin pitkalla tah-

taimella.

"Vaikuttajamarkkinoinnin awlla widaan myds viestia esimerkiksi festivaalin arwoista

kohderyhmia puhuttelevilla ja sitouttavilla tawoilla.” -Festivaali D

"Oikein tehtyna hyotyja on — tunnettuus, haluttawus, tietoisuus jne — monia. Haas-

teena oikeat vaikuttajat ja sopivia sisaltd.” -Festivaali B

"Hyoéty kohderyhmien tawittaminen ja uusien potentiaalisten asiakkaiden 16ytaminen
organisaatoin ulkopuolisen "suosittelijan” kautta. Puhutellaan yleis6ja, jotka saatta-

vat olla kriittisia organisaation omaa mainontaa kohtaan.” -Festivaali C
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia vaikuttajien kayttda osana musiikkifestivaalien markki-
nointia. Tutkimuskysymyksena oli "miten vaikuttajia hyddynnetaan osana musiikkifestivaa-
lien markkinointia?” Tata selvitettiin kolmen alaongelman avulla: "miten vaikuttajamarkki-

nointia toteutetaan?”, "mitka tekijat vaikuttavat vaikuttajien valintaan?” seka "mita vaikutta-

jamarkkinoinnilla tavoitellaan?”

6.1 Johtopaitokset

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta vaikuttajien hyédyntaminen musiikkifestivaa-
lien markkinoinnissa on yleistynyt vimeisten vuosien aikana. Nykyaan vaikuttajia kayte-
tdan markkinoinnissa paljon. Influencer Marketing Hubin (2019) mukaan vaikuttajien po-
tentiaali on huomattu myos tapahtumien markkinoinnissa, vaikka perinteisesti vaikuttajat
on nahty tavaroiden ja tuotemerkkien mainostajina. Tutkimuksen tulosten perusteella vai-
kuttajien kayttdé osana festivaalien markkinointia koetaan hyodylliseksi ja vaikuttajamarkki-
noinnin ndhdaan olevan tarkea osa festivaalien markkinointiviestintda. Halonen (2019, 83)
toteaakin, etta vaikuttajamarkkinointi on osa yrityksen strategisen markkinoinnin kokonai-
suutta.

Tutkimustuloksista ilmeni, etta vaikuttajia on hyodynnetty eniten sosiaalisen median sisal-
Idntuotannossa. Vaikuttajien avulla onnistutaan luomaan festivaalin yleis6a kiinnostavaa
ja puhuttelevaa sisaltdéa. Halonen (2019, 42—43) toteaakin, etta vaikuttajien kanssa teh-
tava yhteistyd on suosittua, sillda he osaavat luoda juuri kohderyhmaa kiinnostavaa sisal-
téa. Lahti (5.7.2019) lisaa, etta vaikuttajamarkkinointia hyédyntamalla on mahdollista saa-

vuttaa haluttu kohderyhma tehokkaasti.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd vaikuttajien avulla voidaan jakaa erilaisia suosituksia ja hyo-
dyllisté informaatiota festivaaliin littyen. Tulosten mukaan vaikuttajien kanssa tehtavan yh-
teistydn kesto vaihtelee paljon, mutta vaikuttajia hyddynnetaan etenkin ennen festivaalia
tapahtuvassa markkinoinnissa. Influencer Marketing Hubin (2019) mukaan vaikuttajat voi-
vat esimerkiksi muistuttaa seuraajia etukateen tapahtumasta ja jakaa tietoa siitd. Nain on-
nistutaan kiinnostuksen herattdmisessa seka voidaan sitouttaa kohderyhma seuraamaan

tapahtumaan liittyvaa sisaltoa.

Tutkimuksen mukaan vaikuttajien avulla voidaan puhutella yleisdja, jotka saattavat olla
kriittisia organisaation omaa mainontaa kohtaan. Vaikuttajien avulla voidaan loytaa uusia
asiakkaita festivaalille "ulkopuolisen” suosittelijan kautta. Halonen (2019, 97) toteaa, etta

vaikuttajan tulee olla sellainen, joka pystyy tuottamaan autenttista sisaltoa, jota yleiso ei
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koe liian kaupallisena. Aitoa sisaltoa jakamalla vaikuttajat ovat myds osaltaan luomassa
festivaalin julkista kuvaa. Hyvin toteutetun vaikuttajamarkkinoinnin avulla pystytaan luo-

maan tunnelma, joka saa yleisén palaamaan festivaalille uudestaan. (Join s.a.)

Vaikuttajia on hyddynnetty etenkin nuorten asiakkaiden tavoittamiseen ja vaikuttajamark-
kinoinnin painotuksen kerrottiin olevan nuorissa asiakkaissa, kuten festivaalin tulevissa
vieraissa. Tata tukee somevaikuttaja tutkimus, jonka mukaan erityisesti nuoret 15—24-vuo-
tiaat luottavat somevaikuttajiin ja seuraavat niita eniten (Orre 2020). Tutkimuksesta kavi
ilmi, etta vaikuttajien koetaan olevan inspiraation lahteena seuraajille. Lisaksi esiin nousi
se, etta yleiso voi kokea vaikuttajien suositukset festivaalin omaa mainontaa vakavammin.
Halosen (2019, 54-55) mukaan nimenomaan samaistuttavuus ja vertaissuositukset ovat
syita vaikuttajien suosion taustalla. Hinen mukaansa vaikuttajien kokemuksiin ja mielipi-

teisiin luotetaan paljon.

Vaikuttajamarkkinointia toteutetaan monipuolisesti eri sosiaalisen median kanavissa. Tut-
kimuksesta kavi ilmi, etta Instagram, Facebook ja blogit ovat kanavia, joissa vaikuttaja-
markkinointi oli tehty eniten. Instagram onkin kanava, jossa somevaikuttajia seurataan
eniten (Orre 2020). Somekanavista TikTokin suosio on ollut kasvussa etenkin nuorten
keskuudessa, ja he seuraavat somevaikuttajia TikTokissa yha enemman (PING Helsinki
2020). Tiktokin kayttd on asia mika tulee tulevaisuudessa varmasti lisdantymaan ja tutki-
muksessa selvisikin, etta yksi festivaaleista on ottanut TikTokin kayttdon ja hyddyntaa

siella vaikuttajien luomaa sisaltoa.

Haastateltavien mukaan markkinoinnissa kaytettyjen vaikuttajien maara on vaihdellut pal-
jon. Yksi haastateltavista kertoi, ettd yhteistyota tehdaan muutamien vaikuttajien kanssa,
kun taas toinen kertoi, etta vaikuttajia voi olla esimerkiksi 15. Tutkimuksessa selvisi myos,
etta joidenkin vaikuttajien kanssa saatetaan tehda yksittainen yhteistyopostaus ja joiden-
kin kanssa yhteistyota tehdaan pidemmalla aikavalilla. Halonen (2019, 97) toteaakin, etta
erityyppisten ja useampien vaikuttajien valitseminen kampanjaan voi olla tarpeellista, jos

tavoitteena on saavuttaa monia kohderyhmia.

Marketing Insider Groupin (2018) mukaan vaikuttajille on hyva antaa vapautta sisallontuo-
tantoon, silla silloin sisallosta tulee aidompaa ja uskottavampaa seuraajien nakdkulmasta.

Vastauksista nousikin esille se, etta vaikuttajia on otettu mukaan sisallén suunnitteluun.

Gilllandin (1.1.2018) nakemyksen mukaan vaikuttajaa valitessa ei pida katsoa pelkastaan
seuraajamaaria, koska pienen yleison mikrovaikuttajat voivat olla myos tehokkaita. Hanen
mukaansa mikrovaikuttajalla on sitoutunut yleis6 ja taman myota heidan yleisdnsa ryhtyy

toimiin, kuten ostaa lipun tapahtumaan. Tutkimuksen tuloksista ilmenikin, ettd vaikuttajan
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seuraajamaara ei niinkaan ole valinnan kriteerind. Vaikuttajien valinnassa suurin merkitys
on silla, etta vaikuttaja on festivaalin tyyliin sopiva seka sellainen kenen kanssa yhteistyon
tekeminen on luontevaa. Liséksi merkittaviksi tekijoiksi nousi vaikuttajan mielenkiinto ta-

pahtumaa kohtaan, maine seka ammattimaisuus.

Vaikuttajan valinnassa on onnistuttu silloin, kun yhteisty6ta voidaan tehda vaikuttajan eh-
doilla, yrityksen tavoitteiden mukaisestija samalla tuottaen lisdarvoa yleisédlle (PING Hel-
sinki 2021). Influencer Marketing Hubin (2019) mukaan vaikuttajia valitessa tulee ottaa
huomioon se ettd, vaikuttajat ovat tyyliltdan tapahtuman osallistujiin ja kohdeyleisd6n ve-
toavia. Tama kay ilmi myos tutkimuksen tuloksissa. Tutkimuksen mukaan vaikuttajan va-
linnassa tulisi ottaa huomioon se, etta vaikuttaja sopii sille kohderyhmalle mita halutaan
tavoitella. Lisaksi vaikuttajan tulee olla kohderyhmassa seurattu henkild. Halosen (2019,
96) mukaan vaikuttajaa valitessa tarkeinta onkin kiinnittdéd huomiota vaikuttajan seuraajiin

ja siihen keita he ovat.

Tutkimuksen mukaan vaikuttajan valinnassa ilmeni myds haasteita. Haasteellisina asioina
nahtiin oikeiden vaikuttajien I6ytaminen, sopivan sisallon tekeminen ja viestien oikein
muotoilussa onnistuminen. PING Helsingin (2021) mukaan vaikuttajan valinta onkin
yleensa haasteellinen tehtava. Osa vastaajista kertoi, etta vaikuttajien valinnassa on kay-
tetty apuna vaikuttajamarkkinointitoimistoja, jolloin toimisto tekee ehdotuksen sopivasta
vaikuttajasta. IAB Finlandin vaikuttajamarkkinoinnin oppaan (2019) mukaan vaikuttajia
edustavat toimistot tuntevat omat vaikuttajansa ja taman my6ta osaavat tarjota kuhunkin
tilanteeseen sopivaa vaikuttajaa. Toimistot voivat auttaa myos vaikuttajamarkkinoinnin

strategisessa suunnittelussa.

Halosen (2019, 175) mukaan tuloksellisen ja tehokkaan markkinoinnin saavuttaminen
vaatii selkeita tavoitteita. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena
on festivaalin nakyvyyden kasvattaminen, tietoisuuden lisdaminen, kohderyhman seka uu-
sien potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen. Influenzen (2019) mukaan vaikuttajien
avulla festivaali voidaan tuoda helpommin asiakkaiden ulottuville ja parhaimmillaan vaikut-
tajien avulla voidaan tavoittaa kohderyhman liséksi uusia potentiaalisia asiakkaita. Naiden
lisdksi tavoitteiksi mainittiin myynnin kasvattaminen ja brandin vahvistaminen. Yesiloglu ja
Costello (2021, 26-27) toteavatkin, etta vaikuttajien avulla onnistutaan rakentamaan pa-

rempaa, vahvempaa kestadvampaa brandisuhdetta.

Tavoitteiden toteutumista voidaan mitata erilaisten mittareiden avulla. Halosen (2019,
175) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen tuottaa yrityksille usein haasteita.
Tama kavi ilmi myos tutkimuksen tuloksista. Haasteista huolimatta kaikki haastateltavat
kuitenkin kertoivat mittaavansa tuloksia jollakin tavalla. Mitatessa vaikuttajamarkkinointia



26

keskeisia mittareita ovat sitoutuminen eli seuraajien reagoinnit (Vaikuttajamarkkinoinnin
opas 2019.) Myos tavoittavuus, joka kertoo yksittaisten tavoitettujen henkildiden maaran,
on usein kaytetty mittari (Halonen 2019, 181-182). Nama molemmat mittarit nousivatkin

my0s tassa tutkimuksessa esille.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Arvioitaessa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tulee ottaa huomioon se, ettei siihen
ole olemassa yksiselitteisia ohjeita. Tutkimusta tulee kuitenkin arvioida kokonaisuutena ja
huomioon otettavia asioita luotettavuuden arvioinnissa voi olla esimerkiksi: tutkimuksen
kohde ja tarkoitus, aineiston keruu, tutkimuksen tiedonantajat, aineiston analyysi ja tutki-
muksen raportointi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 121-122.)

Tutkimuksen kohteena oli vaikuttajamarkkinointi ja tarkoituksena oli selvittda, miten vaikut-
tajia hyddynnetaan festivaalien markkinoinnissa. Aineiston keruu tapahtui teemahaastatte-
lun avulla. Haastattelut toteutettiin sahkopostin valitykselld. Taman takia oli tarkeaa kiinnit-
tda huomiota haastattelukysymysten luotettavuuteen. Kysymykset muotoiltin mahdollisim-
man selkeiksi, jotta vaarinkasityksia ei syntyisi. Haastateltavilla oli myds mahdollisuus ky-

sya lisakysymyksia sahkdpostin valityksella.

Tutkimuksessa haastateltavina nelja henkil6a. Tuloksia ei siis voi yleistda kovin laajasti.
Eika yleistaminen edes ole laadullisessa tutkimuksessa paatarkoituksena (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 64). Luotettavuutta pyrittiin lisdamaan silla, ettéd haastateltaviksi valittiin henki-

I6ita, jotka edustavat eri kokoisia ja -tyylisia festivaaleja.

Tutkimuksessa pyrittiin kdyttdmaan luotettavia, ajankohtaisia ja monipuolisia lahteita. Ai-
hetta koskevaan kirjallisuuteen tutustuttiin huolella, mutta osittain jouduttiin turvautumaan
pelkkiin verkkolahteisiin, silla kirjallisia lahteita oli haastava l6ytaa. Tutkimuksessa saadut
tulokset nojautuivat hyvin teoriaosuudessa esitettyihin asioihin. Lisaksi tutkimusaineistoa
analysoitaessa oli huomattavissa, etta kaikista haastatteluista nousi samoja asioita esille.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn tekeminen oli opettavainen ja mielenkiintoinen prosessi. Tyo eteni suunni-
telmien mukaan melko hyvin, mutta pienia vastoinkdymisia mahtui myds matkaan. Aloitin
opinnaytetyoprosessin tammikuussa 2021. ltsellani ei ollut silloin viela aihetta tiedossa,

joten se hidasti prosessin aloittamista. Tiesin kuitenkin sen, ettad haluan tehda opinnayte-
tyon jollain tapaa musiikkiin tai tapahtumiin liittyen. Erilaisten aiheiden pyorittelyn jalkeen

maaliskuun alussa opinnaytetydsuunnitelma oli valmis, ja taman jalkeen paasin kunnolla
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aloittamaan opinnaytetyon kirjoittamisen. Alkuperainen aikataulu venyi hieman ja lopulta

ty6 valmistui elokuussa.

Aiheen valinnan jalkeen aloitin tietoperustaan tutustumisen. Teoriaosuuden muodostami-
nen oli haastavaa ja siihen kului yllattavan paljon aikaa. Etenkin tapahtumien markkinoin-
nista ja festivaaleista oli hankalaa |6ytaa kirjallisuutta ja olisin halunnut kasitella naita hie-
man enemman tietoperustassa. Kavin 1api monia eri lahteita ennen, kuin tassa tydssa
kaytetyt lahteet l10ytyivat. Vaikuttajamarkkinoinnista oli myds hieman hankala 16ytaa kirjalli-
sia lahteita. Olen kuitenkin tyytyvainen lopputulokseen seka siihen, ettd maltoin kayttaa

aikaa teoriaosuuden tekemiseen.

Samalla kun kokosin teoriaosuutta aloin pohtimaan haastattelun runkoa ja kysymyksia.
Haastattelukysymysten tekeminen tuntui aluksi hieman haastavalta, mutta lopulta onnis-
tuin mielestani kysymysten muotoilussa hyvin. Vaikka haastattelut toteutettiin sahkopos-
titse, onnistuin saamaan halutun lopputuloksen kasaan. Taman jalkeen oli vuorossa tulos-
ten analysointi ja johtopaatésten tekeminen, joka oli mielenkiintoinen vaihe. Oli kiinnosta-
vaa huomata se, kuinka vastauksissa samat asiat nousivat esille. Lisdksi mielenkiintoista
oli se, kun paasi yhdistamaan tuloksia tietoperustaan, silla tulokset pohjautuivat hyvin tie-

toperustassa esitettyihin asioihin.

Oma aikataulu opinnaytetydn kanssa oli joustava, silld itsellani ei ollut tarkoituksena val-
mistua viela kevaalla 2021. Tein opinnaytetydprossin ajan toita ja tiesin jo etukateen, etta
tama voi hidastaa opinnaytetydn valmistumista. Aluksi opinnaytetydn oli tarkoitus valmis-
tua toukokuun loppuun mennessa. Jouduin kuitenkin venyttdamaan aikataulua hieman,
koska tdiden tekemiseen kului enemman aikaa kuin olin odottanut. Kirjoitusprosessia hi-
dasti hieman myo0s se, etta etsin kevaallda myds harjoittelupaikkaa ja siihen kului aikaa pal-
jon. Vaikka oma aikataulu oli joustava tein itselleni melko tarkan paivakohtaisen aikatau-
lun. Aikataulu helpotti projektin hahmottamista kokonaisuutena, vaikkakin jouduin muok-
kaamaan sitd matkan varrella. Alkuperaisesta suunnitelmasta poiketen paatin pitaa ke-
salla hieman taukoa tyon tekemisesta. Etaisyys teki hyvaa, silla tauon jalkeen tyon naki

uusin silmin ja hahmotti kokonaisuuden uudella tavalla.

En ole aikaisemmin tehnyt vastaavanlaista tutkimusta, joten tdma prosessi opetti paljon.
Arvelin aluksi, etta tieteellinen kirjoittaminen voi olla itselleni haastavaa. Huomasin proses-
sin aikana, etta kehityin tdssa paljon. Tutkimusongelman ja tavoitteiden oikein muotoilemi-
nen osoittautui yllattavan haasteelliseksi ja jouduin miettimaan niita muutamaan kertaan
uudelleen. Tyota tehdessa opin paljon tutkimuksen tekemisesta, tulosten analysoinnista
seka lahteiden etsimisesta paljon. Projektissa eniten yllatti se, kuinka paljon lahteiden etsi-

miseen ja tietoperustan muodostamiseen kului aikaa. Lisaksi itsendisen tydn maara yllatti
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aluksi, silla opintojen aikana lahes kaikki aikaisemmat tyot ovat olleet ryhmataoita. Tiedos-
tin kuistenkin tilanteen ja tiesin sen, etta tarpeen tullen pystyn myds tydskentelemaan itse-

naisesti. Suoriuduin projektista mielestani hyvin ja olen tyytyvainen lopputulokseen.

Koen, etta pystyn hyddyntamaan oppimia asioita myos tulevaisuudessa. Vaikuttajamarkki-
nointi on talla hetkella niin pinnalla ja isossa osassa yritysten markkinointia, joten ilmioén
ymmartamisesta on varmasti hydtya. Sen lisaksi, ettd opin vaikuttajamarkkinoinnista, ta-
pahtumien ja festivaalien markkinoinnista, opin myos paljon somemarkkinoinnista ja sosi-

aalisen median trendeista.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

VAIKUTTAJEEN HYODYNTAMINEN OSANA FESTIVAALIN MARKKINOINTIA

1. Millainen rooli vaikuttajamarkkinoinnilla on osana festivaalin markkinointia?

2. Onko jokin tietty kohderyhma minka tavoittamiseen vaikuttajamarkkinoinnilla pyritaan?

3. Mitéd hyotya ja haasteita vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessaon?

4. Kuinka kauan olette tehneet vaikuttajamarkkinointia ja miten paadyitte hyddyntamaan sita?

VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN TOTEUTTAMINEN

5. Missa sosiaalisen median kanavissa kaytatte vaikuttajamarkkinointia ja kuinka monen vai-
kuttajan kanssa teette yhteistyota?

6. Kuinka kauan yhteistyo kestaa vaikuttajan kanssa? (ennen ja jalkeen tapahtuman)

7. Minkalaista yhteistyota teette vaikuttajien kanssa/minkalaista sisaltéa vaikuttajat tekevat?

VAIKUTTAJAN VALITSEMINEN

8. Milla tavalla vaikuttajat valitaan? (miten valintaprosessi etenee, miten vaikuttajia lahesty-
taan)

9. Milld perusteella vaikuttajat valitaan, onko jotain tiettyja kriteereja? (vaikuttajan ominaisuu-
det, tyyli, ika, seuraajamaara...)

ONNISTUMISEN MITTAAMINEN

10. Onko vaikuttajamarkkinoinnille asetettu joitakin tavoitteita?

11. Milld tavalla mittaatte vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista? (onko jotain tiettyja mitta-
reita)
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