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Tama opinnaytety0 tarkastelee Twitch-striimaajien roolia vaikuttajamarkkinoinnissa. Tutkimus
kasittelee yleisesti vaikuttajamarkkinointia, livestriimausta ja Twitch-alustaa, ja sen paaongel-
mana on, miksi Twitch-striimaajia tulisi hyddyntaa vaikuttajamarkkinoinnissa. Tutkimuksen ala-
ongelmina on tarkastella, miten tdma vaikuttajamarkkinointi iimenee seka mitka tekijat vaikutta-
vat livestriimaajan valikoitumiseen vaikuttajamarkkinointikampanjaan.

Tyo sisaltaa teoriaosuuden, jossa kaydaan lapi livestrimausta, Twitch-alustaa ja vaikuttajamark-
kinointia. Erityistd huomiota kiinnitetdan livestriimaukseen vaikuttajamarkkinoinnissa ja sen
konkreettisiin ilmenemismuotoihin. Tutkimuksessa haastateltiin viittd alan asiantuntijaa, jotka
ovat markkinoinnin sisallontuottajia, brandin edustajia, jotka haluavat markkinoida tuotteitaan
seka vaikuttajamarkkinointitoimiston edustaja. Haastattelujen vastaukset toimivat teoriaosuuden
tukena tietolahteena empiirisessa tutkimuksessa.

Opinnaytetyd on ajankohtainen, silla Twitch on kasvattanut suosiotaan ja vaikuttajamarkkinointi
on merkittdva markkinointimuoto. Tutkimuksen kayttamat menetelmat ovat laadullisia haastatte-
luja.

Opinnaytetydhon on tehty rajauksia, jotka keskittyvat Twitch-striimaajien rooliin vaikuttajamark-
kinoinnissa. Ty0ssa ei kasitelld muita livestriimausalustoja tai muita vaikuttajamarkkinoinnin
muotoja. Lisaksi haastatteluihin valittiin viisi alan asiantuntijaa, joiden kokemus ja nakemykset
rajautuvat paaasiassa suomalaiseen markkinaan. Tydn rajausten vuoksi on esitetty jatkotutki-
musehdotuksia, joissa voitaisiin laajentaa tutkimusta kattamaan esimerkiksi muita markkina-alu-
eita tai muita vaikuttajamarkkinoinnin muotoja.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Twitch-striimaajat voivat tavoittaa suuren ja sitoutuneen ylei-
son, joka on kiinnostunut heidan sisalldstaan ja sitoutunut heihin. Twitchin yhteisdllinen luonne
mahdollistaa merkittavien vaikuttajamarkkinointikampanjoiden luomisen, jotka voivat saada ai-
kaan merkittavaa vaikutusta tuotteen tai palvelun myynnissa. Lisaksi Twitchin monipuolisuus
alustana mahdollistaa brandeille laajan markkinointikampanjan.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta Twitch-striimaajat ovat potentiaalisia vaikuttajia
vaikuttajamarkkinoinnissa. Brandit voivat hyodyntaa Twitch-alustan mahdollisuuksia ja yhteisolli-
syytta luodakseen markkinointikampanijoita. Tutkimuksen tulokset auttavat ymmartamaan
Twitch-striimaajien roolia vaikuttajamarkkinoinnissa.
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Sisallys

LY o o =1 o1 (o J 1
1.1 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset..............oouveiii i 2
2 =Y o] 14 F= 4 £ PP 3

D2 A =T 1 [T =T PR 4
D220 O 1YY/ (o] T PP 4
2.2 Twitch.tv-Kanavien SISAIO..........ccoooi i 9

2 I VA To 1= o o 1= 1| S 10
2.2.2  JUSE Ch@liNg. ... 11
2.2.3 ASMR-, poreallas- sekd musiikKistriimit .............ccccooiiiiiiii e, 11
2.3 Twitch-livestriimaajien ansaintamahdollisuudet ... 11

3 VaikuttajamarkKiNOINti.............ueeiiiiiiie e 13
3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet ... 13
3.2 ValKUHAJa .o 14
3.3  Kohderyhman tavoittamingn...........ooooeiii i e 16
3.4 VaikuttajayhteistyOn hinta..........coooiiiii e 17

4 Vaikuttajamarkkinoinnin esiintyminen TwitChisSSa.............coii i, 18
4.1 Vaikuttajamarkkinoinnin SISAILO ............coieiiiiii i 18

g It B IV T (=7 1= [ 20
4.1.2 Unboxing, giveaway ja alennuskoodit ............ccoooiiiiiiiiii 21
4.1.3 Tapahtumastriimit ..........coooriiiri e 22

5 EMPIiriNen tULKIMUS ...coonn e et e e et e e e et e e e e e e e e e e aa e eene 23
5.1  Tutkimus ja sen toteuttaminen ... 23
5.2 HaastattelUt.......ccoooe e e e e aaaaae 23

6 TULKIMUKSEN TUIOKSEL ... ... e e et a e e e e e e e e eern e e e eaees 26
6.1 Twitch-striimaajien hyddyntadminen vaikuttajamarkkinoinnissa ............ccccccviiiiiiieennnnnne, 27

B.1.1  SIOULUNEISUUS ... e e e e e e e e eaeaa s 27
B.1.2  VUOIOVAIKULUS ... e e e e et e e e e e e e e e eeean s 27
6.1.3 Kohderyhman tavoittaminen ... 28
6.2 SiSAHION METKILYS ..o 29
6.2.1 TWItCh @lUSIaNa......coovieii e 29
6.2.2 Striimaajan valitseminen Kampanjaan ..............ooocuiiiiiiiiiiii e 30
6.3 Seuraajien negatiiviset asenteet ja heikko datan saaminen..............cccccciiiiie 31

7 o o [ | = 32

7.1 Tutkimuksen tulosten JORtOPAAIOKSEL ...........cooiiiiiiie e 32

VA 21 (=11 0 1Y/ (o TP 34



7.3 JatkotUtKIMUSENAOTUKSEL . ... ..o e e eans 35

7.4 Tutkimuksen IUOtEttaVvUUS..........cooi i 35
7.5 Opinnaytetydn ja oman oppimisen arviointi ...............iviiiiiiieiiiiiicc e 36
0= (== P 38
(== P 41
LIiIte 1. VILEKENYS. et e e e e e e e e e e e 41
Liite 2. Striimaajan Dajoanna haastattelu.............ccccceeiii i, 42
Liite 3. Yritys X haastattelU. .......cccooooiiii e 44
Liite 4. Noord Agency Oy:n edustajan Mikko Salosen haastattelu. ..............cccoooooiie, 46
Liite 5. Billebeinon edustajan Juhani Putkosen haastattelu.............ccccoooviiii e 49

Liite 6. Striimaajan eeddspeaks haastattelu.. ... 51



1 Johdanto

Sosiaalisen median suosio on tuonut merkittavia muutoksia markkinointiin, ja vaikuttajamarkkinointi
on noussut yhdeksi tehokkaimmista strategioista kuluttajien tavoittamiseen. Viime vuosina livestrii-
maajien kayttod vaikuttajamarkkinoinnissa on saavuttanut suosiota, jonka takia brandit ja yritykset
kaantyvat heidan puoleensa tuotteidensa ja palveluidensa edistadmiseksi. Livestriimaajien kayttd
tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden sitouttaa yleis6a reaaliajassa, luoden vuorovaikutteisen ko-
kemuksen, jota perinteiset mainosmenetelmat eivat vuonna 2023 pysty jaljittelemaan. Opinnayte-
tydn aiheen taustalla on vaikuttajamarkkinoinnin kasvava suosio ja sen tehokkuus brandien mark-

kinoinnissa.

Livestriimaus on suosiotaan kasvattava sisallonmuoto sosiaalisessa mediassa. Livestriimauksen
suosio tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa kohderyhmaa uudella ja innovatiivisella tavalla.
Livestriimaus on yleistynyt erityisesti viimeisen kolmen vuoden aikana, silla COVID-19 pandemian
myo6ta ihmisten vapaa-aika siirtyi enemman internettiin. Taman mya6ta livestriimauksen alusta
Twitch.tv saivat lisda kayttdjia. (Scerbakov, Pirker, Kappe 2022, 2.) Tassa opinnadytetydssa pereh-
dytaan Twitch.tv livestriimaukseen ja alustalla esiintyvaan vaikuttajamarkkinointiin, silla alusta on

suosituin livestrimaukseen erikoistunut alusta vuonna 2023.

Tassa tyOssa lisaksi kasitellddn mita ovat livestriimaus, vaikuttajamarkkinointi seka Twitch.tv-strii-
mausalusta. Hyddyntamalla kvalitatiivista tutkimusta tdma opinnaytetyd pyrkii tarjoamaan oivalluk-
sia livestriimaajien tehokkuudesta ja esiintymista vaikuttajamarkkinoinnissa. Tyon viitekehys ai-

heen ohjaavaa jasentelya varten Ioytyy liitteesta 1.

Opinnaytetyo tutkii tapoja, joilla brandit voivat tavoittaa kohderyhmansa tehokkaasti Twitchissa, ja
tarjoaa ndkemyksia parhaista kaytannoista ja strategioista onnistuneesta vaikuttajamarkkinoinnista
alustalla. Tydn paapainona on Twitch-livestriimaajat vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuutena yri-

tyksille.

Tyo6ssa suoritettiin laadullinen tutkimus hyédyntaen alan ammattilaisten asiantuntijahaastatteluja.
Alan ammattilaiset ovat tdssa tapauksessa suomalaiset Twitch.tv livestriimaajat, jotka ovat tehneet
yrityksille vaikuttajamarkkinointia, sekd suomalaisia vaikuttajamarkkinointia Twitch-livestriimaajien
kanssa tehneita yrityksia. Yritysten edustajilta ja livestriimaajilta saatiin konkreettisia nakemyksia ja
kokemuksia siitd, miksi livestriimaajia tulisi hyddyntaa yritysten vaikuttajamarkkinoinnissa seka mi-

ten nama yhteistyot ovat nakyneet sisalloissa.

Aihe valikoitui opinnaytety0hon sen ajankohtaisuuden takia. Twitch.tv on kasvava alusta, joka tar-

joaa monenlaisia yhteisdja ja kohderyhmia, mika tekee siitd arvokkaan vaikuttajamarkkinoinnin



kanavan brandeille. Lisaksi aihe opinnaytetydlle on mielenkiintoinen, silla siind voidaan tarkastella
vaikuttajamarkkinoinnin kehitysta uudella alueella ja selvittdd, miten ja miksi brandit voivat hyodyn-
taa Twitch-vaikuttajia markkinointistrategioissaan. Vaikka aihe onkin ajankohtainen, tutkimusta ja
tietoperustaa siitad on toistaiseksi vain vahan saatavilla. Tama tekee aiheen tutkimisesta haastavaa,
mutta samalla erittdin merkityksellistd. Tyon tekeminen Twitch-vaikuttajamarkkinointiin liittyen tar-
joaa mahdollisuuden lisata ymmarrysta aiheesta. Lisaksi, kun otetaan huomioon striimaajien kas-
vava suosio, Twitch-vaikuttajamarkkinointi tulee todennakdisesti olemaan yha tarkedmpi osa yritys-

ten markkinointistrategioita tulevaisuudessa.
1.1 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset

Ty6ssa kaydaan lapi tietoperustan lisdksi tutkimusongelmia. Tassa opinnaytetydssa pyritdan selvit-
tamaan, miksi livestriimaaijia tulisi hyddyntaa yritysten vaikuttajamarkkinointikampanjoissa suo-
messa. Tutkimuksen paaongelmana on: miksi Twitch-striimaajia tulisi hyodyntaa vaikuttajamarkki-
noinnissa? Paaongelman lisdksi alaongelmia ovat: mitka asiat vaikuttavat striimaajan valikoitumi-
seen yrityksen markkinointikampanjaan seka millaisena sisaltona vaikuttajamarkkinointi esiintyy

Twitchissa.

Tydssa kasitellaan lisaksi henkildbrandayksen ja vaikuttajamarkkinoinnin valista suhdetta Twit-
chissa seka kuinka striimaajat voivat hyédyntaa henkildbrandiddan menestyakseen vaikuttajina ja

selvittda henkildbrandayksen vaikutuksia brandikumppanuuksiin ja yhteistyohon.

Tama opinnaytetyo tutkii livestriimaajien kayttoa vaikuttajamarkkinoinnissa ja tavoitteena on selvit-
taa, miksi heita tulisi hyddyntaa yritysten ja brandien vaikuttajamarkkinoinnissa. Lisaksi tavoitteena
on selvittda, miten yritykset voivat hyédyntaa Twitch.tv-striimaajia markkinoinnissaan ja millaisia

vaikutuksia silla voi olla heidan brandi-imagoonsa.

Ty0 sisaltaa rajauksia. Rajauksia ovat Twitchin kasitteleminen kaikkien livestriimauksen alustojen
sijaan, suomalaiset striimaajat ja brandit seka suosituimpien livestrimauksen sisaltékategorioiden-
ja vaikuttajamarkkinoinnin keinojen esiintyminen Twitchissa. Rajauksia tehtiin, jotta tutkimus saa-
taisiin rajattua tarkasti ja tutkimustulokset olisivat relevantteja suomalaisille yrityksille ja striimaa-
jille. Tyota voivat hyodyntaa erityisesti yritykset, jotka ovat kiinnostuneita vaikuttajamarkkinoinnista.
Lisaksi tyosta l0ytyy hyodyllista tietoa kanavansa kaupallistamisesta kiinnostuneille livestriimaajille.
Tyon tuloksesta voivat yritykset esimerkiksi huomioida, miksi heidan tulisi valita vaikuttajista juuri

livestriimaajia vaikuttajamarkkinoinninkampanjaan ja miten markkinointi ilmenee Twitchissa.



1.2 Peittomatriisi

Opinnaytetydn rakennetta on kuvattu kuviossa 1, joka pitaa sisallaan peittomatriisin. Peittomatriisia

voidaan kayttaa tutkimuksen rakenteen selkeyttamisessa. Peittomatriisi voi auttaa jarjestamaan ja

yhdistelemaan aineiston osia ja havaintoja selkedmmin ja helpommin ymmarrettdvaan muotoon.

Peittomatriisi on tiivis kuvaus opinnaytetydn rakenteesta ja kulusta, joka sisaltda tyon tavoitteet,

tietoperustan luvut, valitut tutkimusmenetelmat, tutkimuskysymykset ja tulokset. Tdman avulla lu-

kija saa selkean kuvan opinnaytetyon sisallosta ja voi tarkastella eri osia aiheittain.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimusongelmat

Tietoperusta (luku)

Menetelmat

Tulokset (luku)

Paaongelma: Miksi

2,21,3.2,3.3,34,4,

Asiantuntijahaastatte-

6,6.1,6.1.1,6.1.2,

asiat vaikuttavat strii-
maajan valikoitumi-
seen markkinointi-

kampanjaan?

lut, kirjalliset- ja inter-

netlahteet

Twitch-striimaajia tu- | 4.1,4.1.1,4.1.2, 4.1.3 | lut, internet- ja kirjalli- | 6.1.3, 6.2, 6.2.1
lisi hyddyntaa vaikut- set lahteet

tajamarkkinoinnissa?

Alaongelma: Millai- 41,41.1,4.1.2,4.1.3 | Asiantuntijahaastat- 6.2

sena sisaltona Twitch- telu, internet-lahteet
vaikuttajamarkkinointi

esiintyy?

Alaongelma: Mitka 3.1, 3.1.1 Asiantuntijahaastatte- | 6.5




2 Livestriimaus

Suorat lahetykset ovat olleet suomalaisille tuttu kasite jo pitkdan esimerkiksi uutis- ja radiolahetys-
ten ansiosta. Livestrimaus on puolestaan monille uusi tuttavuus, mutta kuitenkin ollut pidemman
aikaa jo olemassa. Livestrimaus (striimaus) tarkoittaa 4anen ja kuvan reaaliaikaista valitysta inter-
netin kautta katsojalle. Henkil6a, joka lahettaa striimia katsojille, kutsutaan striimaajaksi. (Me-
diatrade 12.4.2022.)

Livestriimaamiseen seka sen katsomiseen tarvitsee jonkin alylaitteen, kuten tietokoneen tai puheli-
men, internetyhteyden seka sovelluksen live-lahetysta varten. Striimia katsoessa ja lahettaessa,
internetyhteyden tulee olla mahdollisimman nopea parhaimman aanen ja videon lahetysta varten
Suosituimmat alustat livestrimaukselle vuoden 2022 lopussa olivat YouTube Live, Facebook Live
ja Twitch.tv. (May 7.11.2022.) Tassa opinnaytetydssa perehdytaan Twitch.tv livestrimaus -alus-

taan.

Tama opinnaytetyd tutkii Twitch-striimaajien kayttda vaikuttajamarkkinoinnissa ja miten tdma alusta
on tullut arvokkaaksi tyokaluksi yrityksille tavoittaakseen kohdeyleisonsa. Tutkimalla Twitchin ainut-
laatuisia ominaisuuksia ja sen yleisdn kayttaytymista, tdma opinnaytetyd pyrkii ymmartamaan teki-

j6ita, jotka edistavat Twitch-striimaajien menestysta vaikuttajina modernissa markkinointikentassa.
2.1 Twitch.tv

Twitch.tv, kutsutaan myds nimella Twitch, on vuonna 2011 perustettu yhdysvaltalainen reaaliai-
kaista suoratoistoa tarjoava palvelu. Yhdysvaltalainen suuryritys Amazon.com on omistanut Twit-
chin vuodesta 2014 Iahtien ostaessa sen 970 miljoonalla Yhdysvaltain dollarilla (Kim 25.8.2014).
Twitch on vuonna 2023 yksi suosituimmista reaaliaikaisen suoratoistoon erikoistunut palvelu sen
30 miljoonalla paivittaisella kayttajalla seka yli kahdella miljoonalla sisalléntuottajalla (About Twitch
2023). Suomessa Twitchia kayttaa paivittain noin 6000 ihmista ja I&hetyksid on noin kahdella sa-
dalla kanavalla (TwitchTracker 2023).



5,712

Hours watched in millions

1,176

382

Twitch YouTube Gaming Live Facebook Gaming

Kuva 1. Vuoden 2022 kolmannen kvartaalin suosituimmat livestrimauksen alustat (Clement J.
2022)

Ylla olevasta kuvasta 1 ndhdaan, kuinka Twitch oli vuoden 2022 kolmannen kvartaalin suosituin
videopeleihin erikoistunut livestriimauksen alusta. YouTube Gaming Live on YouTube-alustan re-
aaliaikaiseen lahetykseen erikoistunut alusta sekd Facebook Gaming on vastaavanlaisesti sosiaali-

sen median jattildisen Facebookin alusta.

average maximum

Kuva 2. Twitch.tv kuukausittaisten katsojamaarien keskiarvot ja huiput vuosien 2013-2023 vali-
send aikana (Twitch tracker 2022)



Ylla olevasta kuvasta 2 nahdaan, kuinka Twitchin katsojamaarat ovat nousseet vuosien varrella.
Erityisesti vuonna 2020 kevaalla, kun COVID-19 pandemia iski maailmanlaajuisesti, ihmiset alkoi-
vat viettdmaan enemman aikaa sosiaalisen median ja suoratoistopalveluiden aarella, jolloin myds

Twitchin katsojaluvut nousivat huomattavasti.

Twitch on suunnattu videopelien striimaamiseen, mutta kayttajat voivat striimata haluamaansa
saantojen mukaista sisaltdod kanavallaan. Twitch-kanavat ovat kayttajien profiileja, josta heidan
striiminsa |oytavat. Twitchissa haluamaansa sisaltoa voidaan hakea suoraan striimaajan kanavan
nimella tai esimerkiksi aktiviteetin, kielen tai pelin mukaan. Vaikka Twitch on olemassa reaaliai-
kaista suoratoistoa varten, striimista jaa kuitenkin tallenne kanavalle 1ahetyksen jalkeen jalkeen-

pain katsottavaksi.

Livestriimien interaktiivisuutta tukee keskusteluominaisuudet katsojien kanssa. Twitch mahdollistaa
my0s reaaliaikaisen vuorovaikutuksen lahettajan ja yleison valilla, ja katsojat voivat osallistua live-
chatissa ja antaa palautetta tai kommentteja lahettajalle. Striimaaja voi halutessaan poistaa chatin
kaytosta lahetyksissaan, mika on kuitenkin harvinaista. Loukkaavien ja sopimattomien viestien ra-
joittaminen on kuitenkin yleista. Stenmanin tuottama tutkimus, liittyen livestriimien kaupallistami-
seen, osoittaa, kuinka livestriimien yhteisollisyys muodostuu osittain katsojan ja striimaajan vali-
sesta keskustelusta. Livestriimien yhteisollisyys nousi tutkimuksessa myos vaikuttavaksi tekijaksi
livestriimien kaupallistamisessa, esimerkiksi yritysyhteistdiden nakokulmasta. (Stenman 2019, 6.)
Alla olevasta kuvasta nahdaan yleisnakyma Twitch-striimin katsomisesta tietokoneen selaimessa.
Striimaaja jakaa tietokoneen nayttda katsojille ja kuvassa itse strimaaja nakyy oikealla alhaalla.

Kuvakaappauksen oikeassa reunassa nakyy Twitch chat.



D Seurannassa  Selaa H Etsi Q v B [ § Ostabitteja 9
Sinulle <l I+ LAHETYKSEN CHATTI 2t
1,
SEURATUT KANAVAT u DULRK B SIKA T 1
¥ q”]{ ¢ 0l 4 & Lahjoita, niin péisset >
i = N &i&i L4 kolmoseksil
Ui Lajitteluasetukset c " -
N
Jarjesta seuraamasi kanavat 14.41 Candy4BobTheBuilder_: koitetaako
uudelleen napsauttamalla ylla kalakakkua
[m a 14.41 (0 tsikedi: Suomessa matalapalkka
OGUMTV L RAES - paskaa teha ei napostele enaé onneks on

Chatti tyonantaja Morjassa

OfficialAndyPyro @ 750
“hatti

Tervetuloa chat-huoneeseen

MonniRS ® 419 Uutta
o

L Rl B vastataan kayttsjslle @tsikedi: Suomessa mata..

a Hans_Valikasil: Mitds hommia?

(:&’ hardkokki Offline-tilassa

samppis_92: Joo tol kala

h kal Il
R 9/ Reagol o ! weehooo: kala vois napsailla

Maanantaiduuuunit !ddger !junkyard !m3 !tiktok Q1139 54059 A 3 ¥ Laheta viesti $ ®

(;f, ALHA Offline-tilassa

Nayta lisaa

SUOSITELLUT KANAVAT @

3 Chatti  Suomi
#°) Ninajul ®70 Q 24t fo}

A VALORANT

Kuva 3. Yleisndkyma suomalaisen kanavan "OGUMTV" striimista tietokoneen selaimessa
(OGUMTV 2023)

Twitchin chatin moderointi on tarkedssa roolissa striimien chatin hallinnassa ja yllapidossa. Strii-
maaja asettaa halutessaan kanavalleen moderaattoreita hallitsemaan chattid. Moderointi on vas-
tuussa striimaajan saantdjen ja ohjeiden noudattamisesta, varmistaen, etta chat pysyy positiivisena
ja avoimena kaikille katsojille. Moderointi auttaa pitdmaan chatin vapaana roskapostista, vihapu-
heesta ja muista haitallisista sisall6istd samalla kun he osallistuvat yhteison toimintaan ja luovat
yhteenkuuluvuuden tunteen. Lisaksi moderaattori voi olla vastuussa striimaajien teknisten ongel-
mien ratkaisemisesta tai tukemisesta lahetyksen aikana. Onnistuneilla moderaattoreilla on usein
vahvat kommunikointitaidot, syva ymmarrys striimaajan brandista ja yleisosta seka kyky pysya rau-
hallisena ja ammattimaisena korkean paineen tilanteissa. Moderaattorin tunnistaa Twitch-chatissa
miekka ikonista heidan nimimerkkinsa perassa. (Twitch Chat & Chatbots 2023). Useat Twitch-ka-
navat ovat kuitenkin asettaneet lahetyksiin K-18 merkinnan, eli kiellon alaikaisiltd, jolloin keskustelu

on asiallisempaa.

Twitchin chat-ominaisuudesta tekee uniikin sen hymi6t. Vaikkakin hymiot ovat nykyaan osana ta-
vallista keskustelua netissa, Twitchin luomat hymiot ovat monille jopa oma kommunikoinnin kieli.
Twitchin chat sisaltaa yksinoikeudella hymioita, jotka ovat striimeissa keskustelua harrastaville tar-
kea valine. Yksinoikeudellisten hymitiden lisaksi Twitchissa esiintyy myos yleisten nappaimistojen
hymiota. Twitchin hymiot nousevat esiin myos striimien ulkopuolisessa kanssakaymisessa asiaa
ymmartavien kesken, vaikka muut alustat tai nappaimistot eivat ole niitd omaksuneet. Striimaajat
voivat luoda myo0s itse hymidita kanavalleen, jotka usein kuvastavat heidan luomaansa sisalta.
Naita hymioita katsojat voivat kayttdd maksullista tilausta vastaan. (Twitch Hymi6t 2023.) Esimerk-

keja Twitchin yksin oikeudellisista hymidista on alla olevissa kuvissa.



Kuva 4. Twitch hymi6 LuL (Twitch Hymiot 2023)

LuL, eli "Laugh out loud”, on yksi Twitchin suosituimmista hymidista, ja se tarkoittaa naurua tai hu-
vittuneisuutta. Hymidssa on kasvot, jotka nauravat hysteerisesti ja on avoin suu. LuL-hymiota kay-
tetaan yleisesti, kun striimaaja tai katsoja sanoo jotain hauskaa tai kun jotain huvittavaa tapahtuu
striimissa. (Twitch Hymiot 2023)

Kuva 5. Twitch hymié SeemsGood (Twitch Hymiét 2023)

SeemsGood on toinen Twitchin suosituimmista hymidista, ja se tarkoittaa hyvaksyntaa tai onnistu-
mista. Hymidssa on kuva henkildsta, joka nydkkaa tyytyvaisena hyvaksyntaa osoittaen. Seems-

Good-hymiéta kaytetdan chatissa yleensa, kun striimaaja tai katsoja onnistuu jossain tai kun jokin
sujuu hyvin. Hymiéta voidaan myds kayttaa ironisesti silloin, kun jotain epaonnistuu tai menee pie-

leen, mutta yleisemmin positiivisessa mielessa. (Twitch Hymiét 2023)



Kuva 6. Twitch hymi6é Kappa (Twitch Hymiot 2023)

Kappa on yksi Twitchin ikonisimmista hymidista, ja se tarkoittaa usein pilaa, sarkasmia tai ironiaa.
Hymidssa on kuva miehesta, jonka suu on irvistavassa virneessa. Kappa-hymiota kaytetaan ylei-
sesti, kun striimaaja tai katsoja tekee jotain hauskaa tai vitsailee, tai kun jokin on liian hyvaa ollak-
seen totta. Hymiota kaytetdan myos usein tilanteissa, joissa striimaaja tai katsoja haluaa osoittaa,
ettd he tietavat, etta heidan sanomansa on vitsi tai he puhuvat sarkastisesti. (Twitch Hymiét 2023.)
Kappa on yksi Twitchin vanhimmista ja suosituimmista hymioista, ja sita kaytetaan yleisesti mo-

nissa tilanteissa.
2.2 Twitch.tv-kanavien sisilto

Twitchin sisalté on monipuolista ja tarjoaa laajan valikoiman kiinnostuksen kohteita. Alusta tunne-
taan ensisijaisesti pelisisallosta, jossa strimaajat esittelevat pelikokemuksiaan ja antavat kom-
mentteja pelatessaan. Kuitenkin Twitch on laajentunut muihin sisaltokategorioihin, kuten, musiik-
kiin, keskusteluohjelmiin ja ”In real life (IRL)” striimeihin, jotka ovat nimensa mukaisesti sisaltéa
striimaajan elamasta. (Twitch 2023.) Tama monimuotoisuus sisalldssa on mahdollistanut Twitchia
houkuttelemaan suuren ja aktiivisen yleison, kun katsojat seuraavat striimaajia ja l10ytavat uusia si-

salléntuottajia. Kuvasta 7 nahdaan kuvanottohetken katsotuimmat kategoriat Twitchissa.

Twitchin striimaajat rakentavat usein yhteis¢ja sisaltdjensa ymparille, joka edistda yhteenkuulu-
vuutta ja uskollisuutta heidan katsojiensa kanssa. Tama opinnaytetyo tutkii Twitchin sisallon roolia
vaikuttajamarkkinoinnissa ja miten yritykset voivat hyédyntaa tatd monipuolista ja aktiivista yleis6a
tuotteidensa tai palveluidensa edistamiseksi. Tutkimalla erilaisia Twitchin sisaltdja ja sen yleison
kayttaytymista pyritdan ymmartamaan tekijoita, jotka edistavat Twitchin sisalldon menestysta nyky-

aikaisessa markkinoinnissa.
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Kuva 7. Kuvakaappaus Twitch.tv suosituimpien kategorioiden listauksesta kuvanottohetkella
(Twitch directory 2023)

2.2.1 Videopelit

Videopelit ovat olleet suosittu viihdemuoto jo vuosikymmenten ajan, ja online-suoratoistopalvelui-
den, kuten Twitchin, nousun my6ta ne ovat tulleet entistd helpommin saataville yleisdille ympari
maailmaa. Twitchin videopelikategoria kattaa laajan valikoiman genreja, aina ammuntapeleista
roolipeleihin. (Saito 6.6.2022.) Videopelien suoratoisto Twitchissd mahdollistaa ainutlaatuisen ta-
van osallistaa katsojia, kun he voivat vuoro vaikuttaa striimaajan kanssa reaaliajassa kommentoi-
malla ja palautetta antamalla. Lisdksi monet videopelien striimaajat ovat saaneet suuren ja omis-
tautuneen seuraajakunnan, usein perustuen heidan taitoihinsa pelissa tai viihdyttdvaan kommen-
tointiinsa. Videopelikategoria Twitchilla kehittyy jatkuvasti, uusia peleja ja paivityksia julkaistaan
saannollisesti. Useat menestyvat striimaajat ovat videopelaamisen taidoillaan sitouttaneet yleis6a

kanavalleen.

Suosituin livestriimien kategoria Twitchissa vuonna 2021 oli videopelit, ja erityisesti "Grand Theft
Auto V” -toimintapeli, jota katsottiin alustan kautta yli 2,1 miljardia tuntia vuoden aikana. Toiseksi
suosituimpana Twitchissa oli "League of Legends” -taisteluareenamoninpeli, jota katsottiin vuoden
2021 aikana yhteensa 1,8 miljardia tuntia. (Saito 6.6.2022)

Kymmenen katsotuimman videopelien lista Twitchissa ei ole juurikaan muuttunut viimeisen viiden
vuoden aikana. Poikkeuksen tahan on kuitenkin tehnyt videopeli nimelta "Fortnite”. Fortnite on
vuonna 2017 julkaistu ilmainen videopeli, jossa pelaajan on tarkoituksena selvitd elossa pisimpaan

muita pelaajia vastaan taistellessa. Fortnite nousi nopeasti suosituimpien pelien karkeen ja samalla
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monet alkoivat julkaista sisaltda peliin littyen. (Roach 15.3.2021.) Peli toi mukanaan suosittuja strii-
maajia Twitchiin, joista on noussut vuoteen 2023 mennessa suurimpia sisalléntuottajia livestrii-

mauksessa.
2.2.2 Just chatting

Just Chatting on suosittu Twitch-kategoria, joka keskittyy strimaajien keskusteluun katsojiensa
kanssa. Vaikka kategorialla ei ole tiettya teemaa, se sisaltda usein henkildokohtaisia tarinoita, ajan-
kohtaisia tapahtumia tai keskusteluja eri aiheista. Tama kategoria on tullut vakiintuneeksi osaksi
Twitchia ja rakentamaan yhteisollisyytta alustalle. (Saito 6.6.2022.) Striimaajat kayttavat tata kate-
goriaa usein yhteyden luomiseen yleis66nsa henkildkohtaisemmalla tasolla, mika luo uskollista
seuraajakuntaa ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Analysoimalla tdman kategorian ainutlaatuisia piir-
teitd ja sen yleisOn kayttaytymista, tdma opinnaytetyd pyrkii ymmartdmaan, miten yritykset voivat

hyodyntaa Just Chattingia tavoittaakseen kohdeyleisdnsa ja rakentaakseen brandiuskollisuutta.
2.2.3 ASMR-, poreallas- sekd musiikkistriimit

ASMR (Autonomous Sensory Meridian Response) -lahetykset, musiikkildhetykset ja porealtaan la-
hetykset ovat kasvattaneet suosiotaan Twitchissa viime vuosina (Saito 6.6.2022). ASMR-lahetyk-
set sisaltdvat aania tai visuaalisia arsykkeitd, jotka aiheuttavat rentouttavan tunteen katsojissa (He-
manus 2021). Musiikkildhetyksissa esiintyvat muusikot soittavat livena tai DJ:t soittavat musiikkia,
jossa usein katsojilla on mahdollisuus pyytaa kappaleita tai keskustella strimaajan kanssa ai-
heesta. Poreallas lahetyksissa striimaaja yleensa istuu porealtaassa, usein uimapuvussa, ja jutte-
lee katsojien kanssa. Naita kategorioita yhdistaa se, etté ne usein tarjoavat katsojille keinon ren-
toutua ja purkaa stressia. Lisaksi nama lahetykset houkuttelevat usein suuren ja aktiivisen yleison,

mika tekee niista arvokkaan markkinointitydkalun brandeille.
2.3 Twitch-livestriimaajien ansaintamahdollisuudet

Twitchin suosio on mahdollistanut striimaaijille ansaita alustalla rahaa. Sosiaalisen median vaikut-

taja seka striimaaja Pauli Matalamaki arveli vuonna 2021 Ylen artikkelissa noin kymmenen suoma-
laisen livestrimaavan Twitchissa tyOkseen seka luvun kasvavan lahivuosina. (STT 2021.) Tarkkaa
lukua suomalaisista ammatikseen striimaajista ei tiedeta, mutta katsojien ja Twitchin kumppanuus-

ohjelmaan kuuluvien striimaajien maara on kasvanut.

Twitchissa striimaajan taytyy kuulua kumppanuusohjelmaan ansaitakseen alustalla rahaa. Kump-
panuusohjelmaan paasemiseen vaaditaan tiettyjen kriteerien tayttymiset, kuten striimattujen tun-
tien maara, katsojien maara seka paivittaisten striimien maara kuukaudessa. Striimaajan paastya

osaksi kumppanuusohjelmaa, voi han kanavalleen asettaa mainostaukoja, lahjoitusmahdollisuuden
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alustan omalle bittirahalle sekd mahdollisuuden katsojille tilata kanava maksua vastaan. (Twitch
Partners 2023)

Twitchin maksulliset kanavan tilaukset ovat halukkaiden katsojien mahdollisuus tilata kanava kiin-
tedan kuukausittaiseen hintaan. Maksullisella tilauksella katsoja saa itselleen erilaisia etuja kana-
valle, kuten mukautettuja hymioita, tilaajan kunniamerkin sekd& mainoksettoman katselun. Maksul-
listen tilausten tasoja on Twitchissa kolme, joiden hinnat ovat Suomessa 3,99, 7,99 ja 19,99 euroa.
Korkeamman luokan tilaus avaa katsojalle enemman hymioita ja erilaisen tilaajan kunniamerkin
(Stenman 2019, 4; Twitch subscriptions 2023.) Usein katsojat ilmaisevat kuitenkin tekevan maksul-
lisen tilauksen Twitchissa tukeakseen striimaajaa, silla han saa maksullisten tilausten hinnasta

osan itselleen.

Ammattistriimaaja Dajoannan haastattelussa nousee ilmi yritysyhteistdiden merkitys tulonlahteena.
Yritysyhteisty6t eivat varsinaisesti ole sidonnaisia juuri Twitchiin, vaan striimaajiin, mutta se mah-
dollistaa yrityksille parhaimman nakyvyyden striimeissa olemalla suosituin striimaukseen erikoistu-
nut kanava. Haastattelussa striimaaja kertoo yhteistdiden mahdollistavat striimauksen taysipaivai-

sena niiden tulojen ansiosta. (Dajoanna 22.2.2023)

Oheistuotteiden myynti ovat tulonlahde usealle Twitch-striimaaijille. Twitchissa voidaan nahda,
kuinka striimaajat hyddyntavat henkildkohtaista brandidaan myydakseen vaatteita, tarvikkeita ja
muita tuotteita. Myyntituotteilla on useita etuja striimaajille, kuten mahdollisuus ansaita rahaa ylei-
sobnsa ulkopuolella perinteisen mainonnan lisaksi ja mahdollisuus syventaa suhdetta faneihin tar-
joamalla eksklusiivisia, rajoitettuja tuotteita. (Bingham 2017, 89.) Striimaajat kayttavat usein oheis-
tuotteiden myyntia tapana monipuolistaa tulovirtaansa ja rakentaa kestavaa uraa alustalla. Lisaksi
oheistuotteiden myynti voi toimia markkinointitydkaluna auttaen striimaajia kasvattamaan yleiso-

aan.
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3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on markkinointia henkiléiden tai yhteis6jen kanssa, joilla on merkittava vai-
kutusvalta sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa halutun kohderyhman tavoitta-
mista tietyn vaikuttajan eli henkildbrandin avulla. Vaikuttajamarkkinoinnissa on olennaista, etta vai-
kuttaja puhuttelee tiettya kohderyhmaa ja saa vaikutettua heidan ostopaatdkseensa. Vaikuttaja-
markkinointi hyddyntaa vaikuttajien seuraajia kohderyhmana saavuttaakseen yritykselle parempaa

branditietoisuutta, myyntia ja sitoutumista tuotteeseen tai palveluun. (Halonen 2019, luku 1.2; 2.1)

Vaikuttajamarkkinointiin kuuluu yleensa sisaltdjen, kuten kuvien, videoiden tai blogipostauksien,
luominen ja jakaminen vaikuttajien omissa kanavissa, kuten Twitchissa, Instagramissa tai YouTu-
bessa (Halonen 2019, luku 2.3). Yritys voi myds antaa vaikuttajille erikoisalennuksia, ilmaisia tuot-

teita tai muita kannustimia, jotta he voivat mainostaa tuotteita tai palveluita seuraajilleen.

Vaikuttaja, jolla on esimerkiksi 100 000 seuraajaa sosiaalisessa mediassa, tavoittaa julkaisuillaan
enemman ihmisia, kuin vaikuttaja, jolla on 1000 seuraajaa. Tama ei kuitenkaan automaattisesti tar-
koita, ettd suuremman seuraajan hyddyntaminen olisi tehokkaampaa, silla hanen kustannuksensa
ovat suuremmat sekad todennakoisesti tekee myods muiden brandien kanssa yhteistyo6ta, jolloin jul-
kaisut saattavat unohtua nopeasti. Yrityksen on tarkeada miettia omia tavoitteitaan valikoidessaan
vaikuttajaa markkinointikampanjaansa, silla usein pienemmilla vaikuttajilla on parempi sitoutunei-
suusaste seuraajiensa kanssa, kun taas suuremmat vaikuttajat tarjoavat brandille enemman arvo-

valtaa suurempia kustannuksia vastaan. (Ruotsalainen 8.2.2019)
3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet

Vaikuttajamarkkinointia tehdaan, koska inmiset viettavat aikaansa yhd enemman vaikuttajien sisal-
téjen parissa perinteisen median sijaan. Nain ollen, yritysten markkinointia on oltava niissa kana-
vissa, joissa ihmiset viettavat aikaansa. Vaikuttajamarkkinointi on tullut yha suositummaksi viime
vuosina, koska perinteiset mainonnan muodot, kuten televisio- ja lehtimainokset, ovat menettaneet
osan vaikutusvallastaan kuluttajien keskuudessa. Vaikuttajien seuraajien luottamus ja sitoutuminen
brandiin ovat yleensa korkeampia kuin perinteisen mainonnan kohdalla, ja talld markkinointitavalla
on potentiaalia tavoittaa kohderyhma paremmin ja herattda mielenkiintoa tuotetta tai palvelua koh-
taan. Vaikuttajamarkkinointi voi olla hyddyllista yrityksille, jotka haluavat tavoittaa kohderyhmia,

ketka eivat enda ole alttiina perinteiselle mainonnalle. (Halonen 2019, luku 1.2; 2.1)

Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyksi voidaan mainita se, etta vaikuttajat kykenevat tavoittamaan halu-

tun kohdeyleisén. He voivat vaikuttaa yleisdnsa ostokayttaytymiseen, silla heidan persoonaansa ja



14

viestintdtapaansa on helppo samaistua. Lisaksi yleisé luottaa vaikuttajiin markkinointiviestinnan

l&hteind enemman kuin yrityksen omaan brandiviestintéan. (Halonen 2019, luku 2.2)

Vaikuttajat ovat saaneet seuraajiensa luottamuksen ja seuraajat pitdvat seuraamaansa vaikuttajaa
arvossa, jolloin heidan markkinointiaan kohtaan ollaan vastaanottavampia. (Halonen 2019, luku
2.2.) Vaikuttajat myos tuntevat yleisonsa, jolloin he osaavat luoda sopivaa ja resonoivaa sisaltéa

seuraajilleen.

Vaikuttajamarkkinointi on kasvattanut suosiotaan, silld se on osoittautunut kustannustehokkaaksi
markkinointimenetelmaksi. Vaikuttajamarkkinointiin kaytetyt budjetit suomessa ovat yleensa huo-
mattavasti pienemmat kuin perinteisessa markkinoinnissa, esimerkiksi tv-mainoksissa. Vaikuttaja-
markkinointi mahdollistaa my6s kohdennetun markkinoinnin, jolloin yritys voi valita juuri halua-
mansa kohderyhman ja tavoittaa sen tehokkaasti. Lisaksi vaikuttajamarkkinointiin sijoitetut rahat
ovat usein paremmin sijoitettuja kuin perinteisempaan markkinointiin, silld vaikuttajamarkkinoinnin
kautta tavoitettu yleisd on jo valmiiksi kiinnostunut kyseisesta aiheesta tai brandista. Vaikuttaja-
markkinointi on myds erittain joustavaa, sillda kampanjoiden kesto ja vaikuttajien valinta voidaan
raataldida yrityksen tarpeiden mukaan. Naiden tekijdiden yhdistelma tekee vaikuttajamarkkinoin-
nista erittain kustannustehokkaan markkinointimenetelman, joka voi auttaa yrityksia saavuttamaan

halutut markkinointitavoitteensa edullisesti ja tehokkaasti. (Halonen 2019, luku 3.6)
3.2 Vaikuttaja

Vaikuttaja tarkoittaa henkil6a, jonka mielipiteilla ja sisall6illa on vaikutusta tiettyyn kohderyhmaan.
Vaikuttajalle olennaista on sen vaikuttavuus muihin seka tavoitettavuus, esimerkiksi sosiaalisen
median kautta, ja henkilébrandi. Vaikuttajia seurataan heidan persoonansa takia ja heidan kaut-
tansa seuraajat saavat tietoa mielenkiintoisista asioista. (Halonen 2019, luku 1.2; 2.1.) Lain mu-
kaan, vaikuttajamarkkinoinnin tulee olla tunnistettavissa ja kaupallinen yhteisty6 pitaa olla merkit-

tyna selkeasti (Halonen 2019, luku 6.1).

Vaikuttajia voivat olla kuka tahansa, jolla on tavallista suurempi mahdollisuus vaikuttaa toisen mie-
lipiteisiin tai kaytOkseen seka yleiso. Vaikuttajat eivat ole kuitenkaan syntyneet sosiaalisesta medi-
asta, vaan heité on ollut aiemminkin olemassa. Sosiaalisen median ansiosta toimintaymparistoja
vaikuttajille on enemman. Nykyaan sosiaalisen median alustoja on paljon ja kaikkia vaikuttajia ei
aina kategorisoida kaytetyn alustan tai sisallon perusteella. Vaikuttajat usein jaotellaan kuitenkin
“julkkisvaikuttajaksi” seka "some-vaikuttajiksi”. Some-vaikuttajat ovat hankkineet yleisdnsa sosiaali-
sessa mediassa sisallontuottajina ja julkkisvaikuttajat ovat julkisuuden henkil6ita, esimerkiksi muu-
sikoita, nayttelijoita tai urheilijoita, jotka ovat saavuttaneet vaikuttajan statuksen. Vaikuttajia on kui-

tenkin lisédksi medioiden ulkopuolella, esimerkiksi ammattien asiantuntijat. (Halonen 2019, luku 1.1)



15

Vaikuttajat ja heidan sisaltonsa ovat usein erikoistuneet tiettyyn teemaan. Vaikuttaja voi olla am-
matti, jolloin hanen sisalldissaan usein on nahtavissa kaupallista sisaltda yritysten kanssa, usein
littyen hanen tuottamaan sisaltédn. Vaikuttaja voi myds myyda omia tuotteitaan tai palveluita seu-
raajilleen, kuten haneen liittyvia oheistuotteita. (Halonen 2019, luku 2.3.) Suosittuja vaikuttajien

teemoja vuonna 2022 olivat muun muassa hyvinvointi, kestava kehitys seka teknologia.
Suomessa vaikuttajat jaetaan neljaan eri lohkoon seuraajamaarien mukaan seuraavanlaisesti:

Mega = Julkisuudesta tuttu, satojatuhansia seuraajia
Macro = n. 100 000 seuraajaa jossain somekanavassa
Micro = n. 10 000 seuraajaa jossain somekanavassa

Nano = n. 1 000 seuraajaa jossain somekanavassa
(Ruotsalainen 8.2.2019)

Henkilébrandi on yksi tarkeimmista tekijoista, kun tehdaan vaikuttajamarkkinointia. Henkildbrandi
maarittaa, kuinka hyvin vaikuttaja voi tavoittaa ja vaikuttaa kohdeyleis66nsa. Jos henkilébrandi on
vahva ja uskottava, ihmiset ovat todennakdisemmin kiinnostuneita kuuntelemaan vaikuttajaa ja
seuraamaan hanen suosituksiaan. Henkildbrandin tulee my6s sopia markkinoitavaan brandiin.

Nain ollen henkilobrandin merkitysta kasitellaan tdssa opinnaytetydssa.

Henkildbrandi on nimensa mukaisesti henkilon brandi, eli muille muodostunut mielikuva henkilosta.
Henkilébrandi voi olla tarkkaan mietitty ja rakennettu, mutta se voi olla myés rakentunut luonnos-
taan. Henkilébrandays on ollut 1asna jo pidempaan, mutta etenkin sosiaalisen median myéta, siita
on tullut merkittava tekija etenkin heille, jotka ovat julkisesti esilla. (Kurvinen, Laine & Tolvanen
2017, 17-22.) Omaa henkildébrandia rakentavat myds muun muassa he, jotka haluavat kehittaa
ammatillista mielikuvaa, tuoda itsedan esiin tyonantajille tai esimerkiksi edistéd myyntia. (Halonen
2019, luku 1.3.)

Henkildbrandays on merkittava tekija Twitchin-striimaajien hyddyntamisessa vaikuttajamarkkinoin-
nissa. Twitchissa vahva henkilébrandi on kilpailuetu. Vahva henkildbrandi auttaa striimaajia erottu-
maan muista, houkuttelemaan enemman seuraaijia ja lisddmaan sitoutumista yleisénsa kanssa.
Lisaksi hyvin suunniteltu henkildébrandi voi auttaa striimaajia hankkimaan brandiyhteistydkumppa-
nuuksia yritysten kanssa, jotka etsivat vaikuttajia, joiden arvot ovat yhtenevaisia heidan brandiarvo-
jensa kanssa. Parhaimmillaan henkilobrandi muodostuu kuitenkin luonnollisesti, kun tekee tyonsa
hyvin ja tuo persoonan esille. Taman vuoksi henkilobrandays on tarkea osa vaikuttajamarkkinointia
Twitchiss3, ja striimaajat, jotka investoivat vahvan henkildbrandin kehittdmiseen, voivat kasvattaa

potentiaaliaan menestyakseen alalla. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 23-24, 63-67.)
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Eras tunnettu henkildbrandi suomalaisessa Twitch-yhteisdssa on "OfficialAndyPyro”, oikealta ni-
meltdan Anssi Huovinen. Huovinen on yksi suomen suosituimmista Twitch-striimaajista. Huovinen
on aloittanut Twitch-striimauksen vuonna 2013 ja vuonna 2023 striimaa ammatikseen yli 280 000
seuraajalleen. (Twitch/officialandypyro 2023.) Huovisen striimien sisallot olivat aluksi pitkalti video-
peleja, mutta nykyaan han striimaa paljon videopelien ulkopuolelta omaa elamaansa, eli ”In Real
Life”. Han on noussut suureen suosioon persoonallaan seka videopelaamisen taidoillaan ja on pe-
lannut ammattijoukkueessa "PlayerUnknown’s Battlegrounds” -selviytymistaisteluvideopelia. Li-
saksi Huovinen on osallistunut suomessa tositelevisio-ohjelmaan vuonna 2021, jonka ansiosta ha-
nen suosionsa kasvoi Twitchissa ja sen ulkopuolella. Huovisen henkildbrandi on pitkalti videope-
leja, livestriimausta ja viihdetta, mika nakyy myos hanen yhteistydkumppaneissaan Twitchissa.
Huovinen on tehnyt videopeli- ja viihde-elektroniikan-valmistajien kanssa yhteistyota vuosien var-
rella ja mainostanut naita brandeja Twitch-kanavallaan. Huovinen mielletaan siis videopelikulttuu-
riin, vaikka hanen sisaltonsa ei enaa keskity ainoastaan siihen. Toisin sanoen, kun henkildlle on

muodostunut henkildbrandi, sitd on hankala muuttaa.
3.3 Kohderyhmain tavoittaminen

Kohderyhman tavoittamisessa taytyy tunnistaa ja kohdentaa tietty ihmisryhma, jolla on samanlaisia
kiinnostuksen kohteita, kayttaytymista ja mieltymyksia. (Halonen 2019, luku 2.3.) Markkinoinnissa
on tarkedd ymmartaa kohdeyleiso ja heidan tarpeensa tehokkaiden kampanjoiden kehittamiseksi.
Twitch-striimaajilla on etu tdssa suhteessa, koska heillda on sisaanrakennettu yleiso, joka jakaa sa-

manlaisia kiinnostuksen kohteita, jotka voidaan hyddyntaa vaikuttajamarkkinoinnissa.

Vaikuttajien suosio on mahdollistanut yrityksille uuden digitaalisen kanavan tavoittaa kohderyh-
maansa. Twitch-striimaajan henkildbrandi, sisalto ja yleis6 muodostavat valmiin kohderyhman yri-
tysten markkinoinnille. Dajoanna nosti haastattelussaan esiin, kuinka striimaajan valitseminen vai-
kuttajamarkkinointiin vaikuttaa kohderyhman tavoittamiseen (Dajoanna 22.2.2023). Striimaajat
tuottamat sisallot vetavat puoleensa tietynlaisia katsojia, esimerkiksi jalkapallo -videopelin strii-
maaja todennakdisesti kiinnostaa kyseisen pelin muita pelaajia. Avain on tunnistaa teema, joka re-
sonoi yleison kanssa, ja luoda johdonmukaisesti sisaltoa sen ymparille rakentaakseen uskollisen

seuraajakunnan. (Halonen 2019, 2.3; 3.2.)

Striimaaja ei valttamatta ole kuitenkaan erikoistunut tiettyyn sisaltédn, vaan hanen sisalténsa voi
vaihdella jatkuvasti. Striimaajan luonne on usein ratkaiseva tekija ja on katsojalle mielenkiintoinen,

jolloin taytyy huomioida, millainen henkild on kyseessa. (Geyser 26.12.2022.)

Koska katsojat ovat kohderyhma, jonka yritykset haluavat tavoittaa, tulee heitakin tarkastella. Koh-

deryhmansa tehokkaaksi tavoittamiseksi Twitchissa, brandien on ymmarrettava alustaa ja sen
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yleisda. Tama sisaltdd ymmarryksen suosituista sisallontyyppien, katsojien demografisista tiedoista
seka yhteisOkulttuurista alustalla. Twitchissa jokainen kanavaa seuraava henkild on luonut tilin
alustalle. Katsojien tileja tarkastelemalla heistd saadaan jo tietoa irti, esimerkiksi heidan seuraa-
mien striimaajien ja aktiivisuuden perusteella huomataan millaista sisaltéa he kuluttavat. (Geyser
26.12.2022.)

3.4 Vaikuttajayhteistyon hinta

Vaikuttajamarkkinoinnin kustannukset maaritelldan vaikuttajan perusteella. Vaikuttajan sisaltd, koh-
deryhma ja yleisdn suuruus ovat suurimpia tekijéitd, kun puhutaan hinnastosta. Vaikuttajan aktiivi-
suus ja markkinointikampanjan kesto seka suuruus lasketaan hinnan muodostumiseen. Vaikuttajan
kustannukset ovat usein myos suuremmat, mikali han tekee elantonsa yritysten kaupallisilla yhteis-
toilla. Myds naytét aiempien yhteistdiden tuloksista voivat vaikuttaa hintaan. (Halonen 2019, luku
6.1)

Vaikuttajan seuraajien maara usein on merkittdvimpia tekijoita vaikuttajamarkkinointikampanjan
hinnan muodostumisessa. Vaikuttajamarkkinoinnin hinnasto ei ole kuitenkaan sama jokaisella vai-
kuttajalla. Usein hinnastossa merkitsee mydés valittajien palkkiot, kanavien maara, luovan konsep-
toinnin kustannukset, varausaste ja laatu (Ruotsalainen 8.2.2019). Suomessa useat striimaajat te-
kevat markkinointi- tai mediatoimistojen kanssa yhteisty6ta. Nama toimistot toimivat striimaajien ja
vaikuttajamarkkinointia hakevien yritysten valisena yhteytena ja saavat oman osuuden hinnasta

palveluista vastineeksi. (Halonen 2019, luku 6.1)

Vaikuttajamarkkinoinnissa on kaytetty myos tulospohjaista palkkausta. Tama tarkoittaa vaikuttajan
palkan muodostuvan kampanjasta aiheutuneiden myyntien perusteella. Tallaista palkkausta sovel-
letaan myos affiliate-markkinoinnissa, jossa vaikuttajalle maksetaan provisiota myynneista, jotka

ovat muodostuneet hanen jakamien linkkien kautta. (Halonen 2019, luku 6.1)

Twitch-striimaajan hinnasto vaikuttajamarkkinoinnissa vaihtelee. Yhden kuukauden kampanjan
hinta yhdelle striimaajalle on noin 500—-2000 euroa ja kampanjakokonaisuuden hinnasto pyarii
3000—-10000 euron valilla. (Salonen 4.4.2023.) Hintaan vaikuttavat esimerkiksi striimaajan seu-

raaja- ja katsojamaarat.
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4 Vaikuttajamarkkinoinnin esiintyminen Twitchissa

Twitch-striimaajat tarjoavat mahdollisuuden brandeille tavoittaa kohdeyleisénsa vaikuttajamarkki-
noinnin avulla. Yhteisty0ssa suurta seuraajakuntaa ja erityisalaa omaavien striimaajien kanssa
brandit voivat luoda sponsoroitua sisaltdéa, joka resonoi katsojien kanssa. Tassa luvussa kasitel-

I1&an suosituimpia vaikuttajamarkkinoinnin sisaltéja Twitchissa.

Yritysten ja striimaajien valiset kaupalliset yhteisty6t esiintyvat Twitchissa verrattain samalla tavalla
muihin sosiaalisen median alustoihin nahden, paitsi livestriimit ovat suoria lahetyksia (Barker
2.2.2023). Yritysten ja striimaajien yhteisty6t ovat usein huomattavasti nakyvissa striimien sisal-
I6issa ja Twitch-kanavien etusivuilla. Kampanjat usein jatkuvat pidemman aikaa, jolloin yritysten
markkinointia voi esiintya lahes jokaisessa kanavan striimissa. Yhteisty6t voivat olla lisaksi yksittai-

sia tapauksia, esimerkiksi livestriimi tapahtumasta.

Yrityksen ja striimaajan yhteisty6t voivat nédkya myos Twitch-kanavan ulkopuolella. Erés yhteistyo
striimaajan nimelta "Ninja” ja teknologian jattiyrityksen Microsoftin kanssa nousee esiin miettiessa
suuria vaikuttajamarkkinoinnin investointeja. Ninja, oikealta nimeltdan Richard Tyler Blevins, on
vuonna 2011 striimausuransa aloittanut videopelaaja (Hore 2022). Twitchiin Blevins on kerannyt yli
18 miljoonaa seuraajaa pelaamalla videopeleja, enimmakseen Fortnited. Vuonna 2019 Ninja siirtyi
livestriimaamaan Twitchistd Microsoftin omistamaan Mixer -palveluun. Siirron takana on Ninjan ja
Microsoftin tekema sopimus, jonka tavoitteena oli markkinoida Ninjan nakyvyyden avulla suoratois-
topalvelujen altavastaajaa Mixeria. Sopimuksen arvon arvioitiin olevan 30 miljoonaa dollaria. Sopi-
mus kuitenkin paattyi suoratoistopalvelun lakkauttamiseen vuoden 2020 kesakuussa, jolloin Ninja
siirtyi takaisin Twitchiin. (Gilbert 10.9.2020.) Suomessa vastaavia sopimuksia ei ole tehty vuoteen

2023 mennessa.
4.1 Vaikuttajamarkkinoinnin sisaltd

Vaikuttajamarkkinoinnin esiintyminen Twitch-striimeissa on monipuolista. Yksittaisen striimin si-
saltd voi esimerkiksi olla kokonaan kaupallista, striimissa saattaa esimerkiksi pyoria ruudun reu-

nassa yhteistyoyrityksen logo tai lahetyksesta yksi ohjelmanumero voi olla kaupallinen yhteistyo.

Yritysten markkinointia voi esiintyd Twitch-kanavilla esimerkiksi yritysten logoina ja tuote-esitte-
lyind, vaikka livestriimi ei olisi kdynnissa. Twitch-kanavien mainosbannerit ovat yleinen naky suosi-
tuimpien striimaajien Twitch-kanavilla. (Noord 2023.) Kuten kuvasta 8 nahdaan, nama mainokset
nakyvat usein suoraan kanavan yldosassa ja voivat sisaltaa erilaisia mainosviesteja, kuten tuote-
tai palvelumainoksia. Bannerimainonnan tehokkuus riippuu kuitenkin monista tekijoista, kuten mai-

noksen sisalldsta, kohdeyleisdsta ja kanavan yleisOsta.
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Nama mainokset on suunniteltu herattdmaan katsojien huomio ja edistamaan tiettya tuotetta tai
palvelua. Bannerimainokset ovat yleinen mainonnan muoto Twitchissa ja ovat nakyvasti esilla ka-
navan yldosassa ja nakyvat katsojille, kun he ensimmaista kertaa vierailevat kanavalla. Niita kayt-
tavat usein yritykset ja brandit lisdtakseen tietoisuutta tuotteistaan ja palveluistaan seka ohjatak-
seen liikennetta verkkosivustoilleen tai muihin kanaviin. (Noord 2023.) Bannerimainokset ovat te-
hokas tapa tavoittaa kohderyhma, ja niitd voidaan kayttaa laajan valikoiman tuotteiden ja palvelui-

den markkinointiin.
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Kuva 8. MonniRS Twitch-kanava (MonniRS 2023)

Twitchissa chatbotit ovat yleisia tydkaluja markkinoinnissa. Chatbotit ovat ohjelmia, jotka on suun-
niteltu automatisoimaan viestien lahettdmista chatissa ja vuorovaikutusta kanavan katselijoiden
kanssa. (Noord 2023.) Nama chatbotit voivat auttaa mainostajia tavoittamaan suuremman yleison,
tarjoamalla lisatietoja tuotteista tai palveluista ja ohjaamalla katsojia tiettyihin verkkosivustoihin.
Chatbotit voivat myds auttaa mainostajia keraamaan tietoja katsojien mieltymyksista ja kayttayty-
misestd, mika voi auttaa mainostajia suunnittelemaan tehokkaampia mainoskampanjoita. Twitch-
chatbotit ovat tehokas tapa vuorovaikutukseen Twitchissa. (Twitch developers 2023.) Esimerkki
chatbotista suomalaisen strimaajan "OfficialAndyPyro” Twitch-chatissa nahdaan kuvasta 9.
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Kuva 9. OfficialAndyPyro:n Twitch-kanavan chat (OfficialAndyPyro 2023)

4.1.1 Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelun esiintyminen suomalaisten Twitch-kanavien livelahetyksissa on yleistynyt, etenkin
suosituimpien joukossa. Tuotesijoittelu on tuotteen, palvelun tai tavaramerkin sijoittamista striimiin
korvausta vastaan, mikad on suomessa katsojille tuotava selkeasti esiin. (Traficom 2023.)
Tuotesijoittelu voi nakya striimeissa esimerkiksi striimaajan laitteistossa, juoma- tai
ruokavalinnoissa tai vaatteissa. Videopelistrimeissa tuotesijoittelua nahdaan etenkin striimin
sisallbksi valikoituneen pelin muodossa. Esimerkki tuotesijoittelusta striimaajan "eeddspeaks”
Twitch-striimissa nahdaan kuvassa 10. Striimin tallenteesta otetussa kuvakaappauksessa suoma-

lainen Twitch-striimaaja esittelee yhteistydkumppanin tuotetta.
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Kuva 10. Twitch-strimaaja Eeddspeaksin livestriimin tallenne (eeddspeaks 2023)
4.1.2 Unboxing, giveaway ja alennuskoodit

Suosittua vaikuttajamarkkinoinnin sisaltéa Twitchin livestrimeissa on unboxing, eli pakkausten
avaamiset (Barker 2.2.2023). Yritykset lahettavat striimaajille tuotteita, joita striimaajat avaavat,
kayttavat ja arvioivat ennalta sovittua korvausta vastaan ja nain ollen markkinoivat kyseisia tuot-
teita. Koska kyseessa on suora lahetys, striimaajan reaktiot tuotteesta ovat usein realistisia ja nain
ollen katsojille valittyy todenmukainen arvio tuotteista seka katsojat voivat samalla esittda kysy-

myksia ja mielipiteitaan tuotteesta.

Giveaway on tuotteen jakamista yleison kesken ilmaiseksi. Giveawayn tarkoitus on luoda kiinnos-
tusta tuotetta kohtaan sekd saada brandista positiivisempi mielikuva. (Grayson 2022.) Tuotteen un-
boxaaminen ja giveaway on usein liitetty toisiinsa Twitch-striimeissa. Striimaaja avaa tuotteen,
kayttaa ja arvostelee sita katsojien edessa luodakseen kiinnostusta, jonka jalkeen han jakaa yh-
delle tai useammalle katsojalle samanlaisen tuotteen. Giveaway voidaan jarjestaa kaikille haluk-
kaille katsojille tai esimerkiksi maksullisen tilauksen tehneille.

Alennuskoodit ovat nimensa mukaisesti koodeja, joilla saa alennusta tuotteista yrityksen verkko-
kaupassa. Alennuskoodit mielletaan usein positiivisena markkinointina, silla kuluttajat voivat hyotya
siitd suoraan saastamalla rahaa tilauksista. Alennuskoodien hyodyntamisen seuranta on yrityksille
usein helppo ja tehokas tapa seurata ja verrata vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista, silla
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alennuskoodit ovat usein liitetty tiettyyn henkil6on, esimerkiksi STRIIMAAJA_X10 -koodilla saa yh-

teistydyrityksen verkkokauppaan 10 prosentin alennuksen. (Haatainen 12.6.2021)
4.1.3 Tapahtumastriimit

Brandit voivat myds sponsoroida tapahtumia Twitchissa, jolloin ne voivat tavoittaa suuren yleison
tietyssa kategoriassa. Tapahtumastriimit ovat yleinen naky suomalaisessa Twitch sisalléssa. Strii-
maajat osallistuvat erilaisiin tapahtumiin, kuten tietokonefestivaali assemblyille, ja striimaavat sielta
katsojilleen samalla mainostaakseen itse tapahtumaa (Noord Agency 2023). Vuosittain kaksi ker-
taa jarjestetyilla tietokonefestivaali assembyilla on useina kertoina jarjestetty "streamcorner”, jossa
suosittuja suomalaisia striimaajia pitavat lahetysta katsojilleen ja valittdvat tapahtuman tunnelmaa.
Streamcorner on suomalaisen iltapaivalehden tarjoama, jolloin sen logo nakyy lahetyksissa taus-
talla. (Assembly 2023.)
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5 Empiirinen tutkimus

Tassa luvussa perehdytaan tutkimuksen toteuttamiseen. Luvussa kasitellaan tutkimusmenetelmaa,

tavoitteita sekad miksi menetelma valikoitui ja kuinka tavoitteet on pyritty saavuttamaan.

Tutkimuksessa suoritettiin haastatteluja Twitchin vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijoiden kanssa,
jotta saatiin parempi kasitys alustasta ja alan kehityksesta. Haastattelut mahdollistivat syvallisen
tutkimuksen vaikuttajamarkkinoinnin strategioista, haasteista ja mahdollisuuksista Twitchilla. Haas-
tattelemalla asiantuntijoita, joilla on kokemusta alasta, kerattiin nakokulmia, joita ei valttamatta olisi
ollut saatavilla muilla tutkimusmenetelmilla. Haastatteluilla pystyttiin tutkia ja vahvistaa muita lah-
teitd. Asiantuntijahaastatteluiden toteuttamisen kautta tama tutkimus tarjoaa kattavan analyysin

vaikuttajamarkkinoinnista Twitchissa ja edistamaan aiheesta olemassa olevaa tietoperustaa.
5.1 Tutkimus ja sen toteuttaminen

Taman opinnaytetyon tutkimuksen paaongelmana on, miksi livestriimaaijia tulisi hyodyntaa yritysten
vaikuttajamarkkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointia esiintyy tana paivana paljon sosiaalisessa medi-
assa seka sen suosio livestriimauksessa on kasvanut. Livestriimien sisaltd on kuitenkin erilaista
verrattuna kuviin, videoihin tai teksteihin, jotka yleisesti mielletdan sosiaalisen median sisalloksi.

Aihetta on lisaksi tutkittu vahan.

Tutkimus vastaa kysymykseen, miksi Twitch-striimaajia tulisi hyddyntaa yritysten vaikuttajamarkki-
noinnissa. Tutkimuksessa suoritetut asiantuntijahaastattelut antavat konkreettisia ndkemyksia ja
esimerkkeja suomalaisten livestriimaajien vaikuttajamarkkinoinnista yritysten kanssa, jotka auttavat
vastaamaan tutkimuksen paakysymykseen. Asiantuntijat olivat suomalaisia Twitch-striimaajia,
jotka ovat tehneet yrityksille vaikuttajamarkkinointia seka naiden yrityksen edustajia. Haastatteluilla

pyrittiin saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin seka hyodyllista tietoa tietoperustan tueksi.

Tutkimuksen pddongelmana on, miksi livestriimaajia tulisi hyddyntaa yritysten vaikuttajamarkki-
noinnissa. Lisaksi tutkimuksen alanongelmina ovat: mitka seikat vaikuttavat livestriimaajan valikoi-
tumiseen yrityksen markkinointikampanjaan seka millaisena sisalténa vaikuttajamarkkinointi esiin-

tyy Twitchissa.
5.2 Haastattelut

Tutkimusta varten suoritettiin puolistrukturoituja asiantuntijahaastatteluita, eli teemahaastatteluja.
Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa kaydaan ennalta maariteltyja teemoja lapi
(Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 4.2.3). Haastatteluilla pyrittiin selvittdmaan, mita hyétya ja haasteita

suomalaiset yritykset seka Twitch-striimaajat nakevat livestriimaajien hydédyntamisessa



24

vaikuttajamarkkinoinnissa seka miten vaikuttajamarkkinointi esiintyy livestriimeissa kaytannossa.
Aiheesta on olemassa vain vahan tietoperustaa ja tutkimusta, jonka takia asiantuntijahaastattelut
valikoituivat informaation kerdamiseen, jota kaytetdan hyddyksi tydn teoriaosuudessa seka ennalta

maaritellyn paamaaran tavoittamiseen (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 3.2).

Haastateltavaksi valikoituivat alan asiantuntijat, silla he antavat konkreettisia nakemyksia ja esi-
merkkeja suomalaisten livestriimaajien vaikuttajamarkkinoinnista yritysten kanssa, jotka auttavat
vastaamaan tutkimuksen paakysymykseen. Alan asiantuntijoita ovat Twitch-striimaajat
eeddspeaks, oikealta nimeltdan Eetu Pesonen, ja Dajoanna, oikealta nimeltdan Joanna Stenman,
seka Billebeino -brandin edustaja Juhani Putkonen, vaikuttajamarkkinointitoimisto Noord Agency
Oy:n edustaja Mikko Salonen ja anonyymina pysyvan brandin edustaja, johon tassa tydssa viita-
taan nimella Yritys X. Livestriimaajien kanssa tehdyt haastattelut antavat tukea tietoperustaan seka
tutkimuskysymykseen. Yritysten haastattelut ovat Iahtdékohtaisesti tutkimusongelman ratkaisemisen
tukena. Jokaisella haastateltavalla oli taustalla vahintaan kahden vuoden kokemus livestriimaajien

ja vaikuttajamarkkinoinnin yhdistamisesta.

Puolistrukturoituihin haastatteluihin paadyttiin menetelmana, koska tiedettiin, etta haastateltavilla
oli kokemuksia ja ndkemyksia aiheesta, mutta samalla haluttiin antaa mahdollisuus avoimeen kes-
kusteluun ja uusien nakdkulmien esiin tuomiseen. Puolistrukturoitu haastattelumenetelma tarjosi

joustavuutta keskustelulle, mutta samalla takasi tavan kerata tietoa eri haastateltavilta.

Haastattelujen aihepiirit ja teemat olivat yhteisia kaikille haastateltaville. Haastattelukysymykset
poikkesivat toisistaan, silla alkuperaiset kysymykset eivat taysin hyddyttaneet tutkimusongelman
ratkaisemisessa. Lisaksi yritysten edustajille ja striimaajille esitetyt kysymykset poikkesivat toisis-
taan mahdollistaen monipuolisemman aineiston. Haastattelujen kysymykset pysyivat kuitenkin sa-
moissa teemoissa. Haastattelut etenivat valmiiksi laadittujen kysymysten mukaan sisaltden ennalta
maariteltyja teemoja. Taman lisdksi haastattelut pyrittiin pitamaan avoimina, jotta haastateltavat
voisivat tuoda esiin oman nakdkulmansa ja kokemuksensa aiheesta. Haastattelurungot l16ytyvat

tyon liitteista.

Haastattelut toteutettiin kasvotusten etayhteydella seka sahkopostitse tietoa vaihtamalla. Haastat-
telujen toteutustapa valittiin haastateltavien tavoitettavuuden ja aikataulujen huomioon ottaen. Jois-
sakin tapauksissa haastattelu oli mahdollista toteuttaa kasvotusten, mutta toisinaan sahkdposti-

haastattelu oli ainoa kaytettavissa oleva vaihtoehto.

Kasvotusten etayhteydella toteutetut haastattelut mahdollistivat henkildkohtaisemman kontaktin
haastateltavan kanssa ja tarjosivat mahdollisuuden syvallisempaan keskusteluun. Sdhkdpostihaas-

tattelut puolestaan mahdollistivat laajemman aineiston keraamisen, silla haastattelut voitiin 1ahettaa
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etukateen haastateltaville. Sdhkopostihaastattelut mahdollistivat haastateltaville kysymyksiin tar-
kemman seka laajemman vastauksen. Asiantuntijoille oli mahdollista esittaa sahkopostitse lisaky-

symyksia varsinaisen haastattelun jalkeen.

Haastatteluiden kautta saatiin tietoa Twitch-livestriimaajien merkityksesta vaikuttajamarkkinoin-
nissa. Kasvotusten etdyhteydella toteutetut haastattelut antoivat mahdollisuuden syvallisempaan
keskusteluun ja henkilokohtaisempaan kontaktiin haastateltavan kanssa, kun taas sahkopostihaas-
tattelut mahdollistivat laajemman aineiston keraamisen. Naiden eri toteutustapojen yhdistaminen

antoi mahdollisuuden kattavaan ja monipuoliseen tietojen keraamiseen.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia. Asiantuntijahaastatteluiden vastaukset analysoi-
tiin. Asiantuntijahaastatteluiden, jotka tehtiin kasvotusten ja oli danitetty, litteroitiin valikoidusti
teema-alueista, eli kirjoitettiin tekstiksi (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 7.2). Vastauksissa toistuvasti
esiin nousseet teemat muodostettiin tuloksiin kappaleiksi. Myds haastatteluissa painotettuja tee-
moja kasitelldan tuloksissa, vaikka ne eivat olisivat olleet toistuvasti esilla jokaisessa haastatte-

lussa.

Tutkimuksen haastateltavat olivat alan asiantuntijoita. Haastateltaviin kuuluivat suomalaiset Twitch-
striimaajat Dajoanna sekd eeddspeaks. Striimaajat valikoituivat haastateltavaksi, silla he ovat teh-
neet Twitch-kanavillaan vaikuttajamarkkinointia. Lisaksi tutkimukseen osallistui kaksi brandia, jotka
ovat tehneet vaikuttajamarkkinointia suomalaisten striimaajien kanssa. Yksi osallistuneista bran-
deista on Billebeino, jonka edustaja Juhani Putkonen antoi haastattelun. Billebeinon edustajan
haastattelusta on sensuroitu brandin yhteistydkumppaneiden tietoja. Toinen tutkimukseen osallis-
tunut brandi pysyy anonyymina pyynndsta, joten brandiin viitataan nimella Yritys X. Haastateltaviin
lukeutui lisdksi vaikuttaja- ja sisalté- markkinointitoimiston Noord Agency Oy:n edustaja Mikko Sa-

lonen.

Sanapilvi on tehokas tapa visualisoida haastatteluissa esiin nousseita vastauksia. Sanapilvessa
kaytetdan eri sanojen kokoja ilmaisemaan vastausten painotusta. Sanapilvi tdman tutkimuksen
haastatteluista on kuvassa 11. Sanapilvessa esiintyvia teemoja kasitelldaan tassa luvussa muiden
tutkimusten tulosten lisaksi. Mitd suurempi sana on, sitd enemman vastaus nousi esiin tai sita pai-
notettiin enemman haastatteluissa. Sanapilvi auttaa havainnollistamaan, mitka teemat ovat tarkeita
ja millaisia vastauksia haastateltavilta on saatu eniten. Sanapilvia voidaan kayttda myos vertailun
apuna, kun halutaan ndhda, miten eri vastaajat ovat korostaneet eri teemoja. Sanapilvi on siis hyo-
dyllinen valine, kun halutaan koota monipuolinen kuva haastattelujen sisallosta ja |0ytaa sielta esiin

nousevat trendit ja teemat.
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Kuva 11. Sanapilvi haastatteluissa esille nousseista teemoista ja trendeista liittyen Twitch-vaikutta-

jamarkkinointiin
6.1 Twitch-striimaajien hyodyntaminen vaikuttajamarkkinoinnissa

Opinnaytetydn tutkimuskysymyksena oli, miksi Twitch-striimaaijia tulisi hyddyntaa vaikuttajamarkki-
noinnissa. Tutkimuskysymykseen haettiin vastausta asiantuntijahaastatteluiden avulla. Tutkimus-

kysymykseen nousseita vastauksia kasitelldan seuraavissa alaluvuissa.
6.1.1 Sitoutuneisuus

Haastatteluissa nousi esiin sitoutuneen yleisén merkitys Twitch-striimaajien vaikuttajamarkkinoin-
nissa. Vaikuttaja- ja sisaltd- markkinointitoimiston edustaja Salonen (4.4.2023) nosti haastattelus-
saan esiin katsojien sitoutumisen merkityksen, joka ndhdaan esimerkiksi Twitchin pidempana kat-
seluajan pituutena verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin. Jokaiselle haastateltavalle esi-
tettiin kysymys "miksi Twitch-striimaajia tulisi hyddyntaa vaikuttajamarkkinoinnissa”, mutta muut
haastateltavat eivat erikseen maininneet sitoutuneisuuden merkitysta. Striimaaja Dajoanna
(22.2.2023) kuitenkin mainitsi hanen striiminsa olevan aktiivinen ja kanssakayva alusta monipuoli-

selle markkinoinnille, mika viittaa katsojien sitoneisuuteen.
6.1.2 Vuorovaikutus

Striimaajien haastatteluissa nousi esiin myds yleisdn reaaliaikainen palaute, jonka he voivat antaa
markkinoinnista seka kanssakayva alusta. Liveldhetyksen reaaliaikaisuudesta johtuen, katsojat voi-

vat kysya kysymyksia tuotteesta tai palvelusta, jota mainostetaan, ja saada valittdmia vastauksia
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striimaajalta. Tama luo vuorovaikutteisen kokemuksen, joka saa katsojat tuntemaan olevansa
enemman mukana ja kiinnostuneita tuotteesta. Lisaksi striimaajat voivat antaa palautetta tuot-
teesta omien kokemustensa perusteella, mika voi auttaa yrityksiad parantamaan tarjontaansa ja pal-
velemaan paremmin kohdeyleis6dan. Eeddspeaks (18.4.2023) nosti haastattelussaan esiin, kuinka
livestriimauksen mahdollistama vuorovaikutus voi nakya katsojien kanssa koettuina kokemuksina

samalla tuoden brandille nakyvyytta:

"Livelahetyksen tuoma etu on sen yllatyksellisyys, joka parhaimmassa tapauksessa tekee kat-
sojien kanssa yhdessa koetuista hetkista ikimuistoisia tarjoten samalla sen mahdollistavalle
brandille hurjan maaran nakyvyytta viraaliudessa.”

6.1.3 Kohderyhman tavoittaminen

Dajoanna (22.2.2023) ja Salonen (4.4.2023) nostaa haastattelussaan, kuinka striimaajilla on usein
kapeampi ja samasta aiheesta tai teemasta kiinnostunut seuraajakunta, mika voi olla hyodyllista
yrityksille tietyn kohderyhman tavoittamisessa. Yhteistydssa samankaltaisen yleison omaavan strii-
maajan kanssa yritykset voivat tavoittaa mahdollisia asiakkaita, jotka jo ovat kiinnostuneita heidan
tuotteestaan tai palvelustaan. Esimerkiksi videopelisisallot sopivat teknologiayrityksen yhteistyo-
kumppaniksi, kun taas oppilaitosten yhteistydkumppaniksi sopisi enemman "IRL” -striimaaja (Salo-
nen 4.4.2023).

Asiantuntijahaastatteluiden mukaan Twitch-striimaajat tavoittavat nuorempaa kohderyhmaa. Salo-
sen (4.4.2023) mukaan, Twitchia kuluttaa eniten 22-vuotiaat miehet, joita on yleisesti hankalampi
tavoittaa muissa sosiaalisen median kanavissa. Myds Dajoannan haastattelussa (22.2.2023) nousi
esiin nuoren kohderyhman tavoittamisen hyddyt. Striimaajan sanojen mukaan "Monet nuoret, eten-
kin gen Z ja milleniaalit, viettavat aikaansa Twitchissa, jolloin se tekee Twitchistd hyvan alustan ta-
voittamaan niin ostovoimaista, kuin nuortakin yleis6a.” Gen Z tarkoittaa Z-sukupolvea, eli noin
2000-vuosikymmenen alussa syntyneitd, ja milleniaalit ovat noin 1990-luvulla syntyneita.
Eeddspeaks (18.4.2023) nosti haastattelussaan esille, kuinka Twitchiad edustaa ostovoimainen
nuori kohderyhma. Tama johtuu osittain siita, ettd Twitch on suunnattu erityisesti videopelaajille ja
muille nuorille, jotka ovat kiinnostuneita videopelikulttuurista. Tama tekee Twitch-striimaajista sopi-
vampia yrityksille, jotka haluavat tavoittaa nuorempaa kohderyhmaa. Yritys X (21.2.2023) tekee
Twitch-striimaajien kanssa vaikuttajamarkkinointia, koska he tavoittavat erilaista kohderyhmaa ver-

rattuna muihin sosiaalisen median alustoihin.

Billebeinon edustaja Putkonen (4.4.2023) kertoi haastattelussaan, kuinka brandi on tehnyt yhteis-
tyota suomalaisen striimaajan kanssa, koska striimaajan sisallot pydrivat pitkalti urheilukulttuurin

ymparilla. Myo6s Billebeinon brandi on pitkalti urheilun ymparille rakentunut, silla yksi perustajista
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on entinen tunnettu urheilija, ja osa tuotteista ovat urheilupainotteisia. Nain ollen yhteistyd tuntui

luontevalta.

Asiantuntijahaastatteluissa ilmeni, ettd Twitch-vaikuttajamarkkinointiin liittyvissa kampanjoissa saa-
tetaan sisallyttaa julkaisuja myos muissa vaikuttajan kanavissa. Tama strategia on kaytossa sen
takia, ettd markkinointi tavoittaisi mahdollisimman paljon kohderyhmaa seka houkuttelisi uutta ylei-
s6a Twitch-striimeihin ja lisaisi kampanjan tehokkuutta. (Dajoanna 22.2.2023; Salonen 4.4.2023.)
Billebeinon edustaja (4.4.2023) mainitsi liséksi, kuinka striimaajat ovat julkaisseet mainoskampan-
jaan liittyen materiaalia heiddn muissa kanavissa, vaikka asiasta ei olla sovittu erikseen. Tdma voi
osittain johtua siita, etta vaikuttajat voivat hydtya enemman itse, mitd paremmin kampanja menes-
tyy myynnin suhteen. Esimerkiksi kampanjakoodeilla vaikuttajan ansiot perustuvat kampanjasta

aiheutuneilla myynneilla, eli vaikuttaja saa osuuden hanen kauttaan tulleesta myynnista.
6.2 Sisallon merkitys

Asiantuntijahaastatteluiden perusteella Twitch livestriimaajien vaikuttajamarkkinoinnissa sisallélla
on suuri merkitys yhteistydkumppanin valinnassa. Vaikuttajamarkkinointitoimiston edustaja koros-
taa, etta striimaajien sisaltdjen tulee sopia heidan edustamiin brandeihin ja arvoihinsa. Lisaksi vai-
kuttajamarkkinointitoimiston edustajan mukaan huono kielenkayttd ja kaytds voivat vaikuttaa nega-
tiivisesti: "Brandien tulee sopia yhteen, eli arvojen tulee kohdata. Myds esimerkiksi tietynlainen kie-
lenkaytto ja kaytds voi vaikuttaa, niin ettad yhteisty6ta ei voida aloittaa striimaajan kanssa.”. (Salo-
nen 4.4.2023.) Vaikka striimaajat voivat olla persoonallisia ja puhua rennosti, heidan tulee silti pitaa
huolta siita, etteivat he loukkaa ketaan tai kayta huonoa kielta 1ahetyksissaan, silla se voi heijastua

negatiivisesti myds yhteistydkumppaniin.
6.2.1 Twitch alustana

Tyon tietoperustassa ja haastatteluissa korostuu, kuinka Twitchissa on monia erilaisia tapoja tehda
vaikuttajamarkkinointia. Yksi tapa on bannerimainonta, jossa mainosbanneri sijoitetaan striimaajan
kanavalle. Toisena tapana mainittiin chatbotin kaytto, jossa chatbot l1ahettaa automaattisesti mai-
nosviesteja tietyin valiajoin striimin aikana. Lisaksi mainittiin kaupallisten sisaltéjen lahettaminen,
jossa striimaaja tekee yhteistyota tietyn brandin kanssa ja mainostaa kyseista tuotetta tai palvelua
striiminsa aikana. Monipuoliset mahdollisuudet tehda vaikuttajamarkkinointia Twitchissa tarjoavat
yrityksille uusia keinoja tavoittaa kohderyhmaansa ja lisata brandinsa tunnettuutta. Salonen

(4.4.2023) painottaa haastattelussaan kaupallisten sisaltdlahetysten olevan ”iso juttu”.

Vaikuttajamarkkinointitoimiston edustajan haastattelussa nousi esiin, kuinka Twitchin katselu eroaa
monista muista sosiaalisen median alustoista. Twitchia katsotaan usein isolta ruudulta, kuten tele-

visiosta tai tietokoneelta, kun taas muita alustoja kulutetaan enemman pienilta ruuduilta. Tama
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avaa uusia mahdollisuuksia mainostajille, silla isot ruudut mahdollistavat isomman mainostilan ja

paremman nakyvyyden. Twitchissa on myds tapana katsoa yhta lahetysta kerrallaan ja pidemman
aikaa, joten mainokset tavoittavat katsojat paremmin. (Salonen 4.4.2023.) Muissa sosiaalisen me-
dian alustoissa on usein tapana selata "feedia”, eli seuraamien tai suositeltujen henkildiden julkai-

suja, joiden katseluaika on verrattain pienempi, kuin Twitchissa.
6.2.2 Striimaajan valitseminen kampanjaan

Haastatteluiden tavoitteena oli saada selville, miksi tietyt Twitch-livestriimaajat valikoituvat vaikutta-
jamarkkinointikampanjoihin. Jokainen haastateltava ilmaisi henkildbrandilla olevan merkitysta vai-
kuttajaa valittaessa. Tutkimuksen haastateltavat tarjosivat liséksi erilaisia ndkdkulmia. Esimerkiksi
Billebeinon edustajan (4.4.2023) vastauksissa verkostoituminen nousi esiin, ja heidan yhteistyo-
kumppaninsa Twitchissa oli valittu brandin edustajan suhteiden kautta. Vaikuttajamarkkinointitoi-
miston edustaja mainitsi, etta striimaajan valinta perustuu kohderyhmaanalyysin ja henkildbrandin
perusteella (Salonen 4.4.2023). Yritys X:n (21.2.2023) edustaja kertoi valitsevansa striimaajat si-
sallén, seuraajamaaran ja autenttisuuden perusteella. Yrityksen X:lle on tarkeda myds, etta strii-
maaja jakaa heidan arvonsa. Nama erilaiset ndkdkulmat osoittavat, ettd vaikuttajan valintaprosessi

kampanjaan voi vaihdella.

Ammattimaisuus ja kokemus nousi esille eeddspeaksin haastattelussa (18.4.2023) yhtena tekijana

yritysten halukkuuteen tehda hanen kanssaan yhteisty6ta:

"Minulla on pitkd kokemus kaupallisten sisalt6jen luonnista kaikilla somealustoilla ja kokemuk-
seni tuoma arvo on useille brandeille merkittava. Tiedan, kuinka kaupalliset yhteisty6t toteute-
taan "saantéjen mukaan" ja pystyn tarjpamaan asiakkaan budjettia vastaan monipuolisen ko-
konaisuuden.

Striimaaja Dajoanna (22.2.2023) avaa haastattelussaan hanen nakemyksiaan, miksi yritykset teke-
vat hanen kanavansa kanssa yhteistyota: "Yritykset haluavat tavoittaa kohderyhman, jonka kanssa
olen tekemisissa. My0s striimini on aktiivinen ja kanssakayva alusta luontevammalle ja monipuoli-
selle markkinoinnille.” Lisaksi han kokee brandinsa olevan suotuinen markkinointitarkoituksissa.
Eeddspeaksin (18.4.2023) mukaan on myos tarkeaa miettia "Onko brandi minua tai yleiséani mah-

dollisesti kiinnostava tai hyodyttava?”.

Kuten tyon tietoperustassa mainitaan, brandin arvojen tulee olla yhtenevaisia vaikuttajan henki-
I6brandin kanssa, jotta markkinointi on uskottavaa ja tehokasta. Vaikuttajien seuraajat tunnistavat
vaikuttajan henkildbrandin ja sen, millaisia arvoja han edustaa. Siksi on tarkeaa, etta brandi ja vai-
kuttaja valitaan huolella ja ettd heidan arvomaailmansa kohtaavat. Jos brandin arvot ovat ristirii-
dassa vaikuttajan henkildbrandin kanssa, se voi aiheuttaa epaluottamusta seuraajien keskuudessa

ja heidan luottamuksensa voidaan menettaa. Siksi on tarkeaa, etta vaikuttajamarkkinointia
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tehtaessa mietitdan tarkasti, miten brandin arvot ja vaikuttajan henkildbrandi kohtaavat ja kuinka
ne voidaan yhdistaa tehokkaasti. Vaikuttajan ja brandien arvojen yhtenevaisyys nousikin jokai-
sessa haastattelussa esille. Striimaaja eeddspeaks (18.4.2023) nosti haastattelussaan esiin myds
moraalisuuden ja eettisyyden merkityksen. Hanen mukaansa brandien yhteistyohalukkuuteen voi
vaikuttaa muun muassa striimaajan yhteistyot muiden brandien kanssa: "En itse usko, ettd uhkape-
lisivustoja harmaalla alueella markkinoivia sisallontuottajia halutaan markkinoimaan kovinkaan mo-

nia muita brandeja.”.
6.3 Seuraajien negatiiviset asenteet ja heikko datan saaminen

Haastatteluissa nostettiin myds muutamia Twitch-vaikuttajamarkkinoinnin huonoja puolia esiin. Jo-
kaisella haastateltavalla ei tdhan liittyvaan kysymykseen ollut vastausta. Aiheen heikkoja puolia

nostivat esiin striimaajat seka vaikuttajamarkkinointitoimiston edustaja.

Haastattelussa kysyttiin Twitch-vaikuttajamarkkinoinnin huonoja puolia. Salonen (4.4.2023) nosti
esiin, kuinka Twitchistad katsojien datan saaminen on heikkoa muihin sosiaalisiin alustoihin verrat-
tuna. Katsojien datalla tarkoitetaan demografista dataa, kuten ikda. Demografista datan puuttumi-
nen on negatiivinen tekija etenkin yritysten puolesta, jotka haluavat tavoittaa mahdollisimman te-
hokkaasti oman kohderyhmansa. Salonen nosti lisdksi esiin yritysten vahaisen kokemuksen

Twitch-vaikuttajamarkkinoinnista, mika vaikuttaa negatiivisesti uusien yritysten mukaan saamiseen.

Dajoannan (22.2.2023) nakodkulmasta huonoja puolia ovat katsojien asenteet yhteistydsta seka
laatu. Hanen mukaansa katsojat eivat kiinnostu katsomaan sisaltéa, jos kaupallisen yhteistydn si-
séltd ei ole heidan mielestdan kiinnostava tai mieleinen. Myods yhteistydkumppanin epamieluisa

laatu tai brandi tuo negatiivista huomiota kanavalle.

Eeddspeaks (18.4.2023) avasi myos haastattelussaan hanen kokemiaan heikkoja puolia Twitch-

vaikuttajamarkkinoinnista:

"Negatiivista voi olla seuraajien asenteissa, jotka eivat hyvaksy kaupallisia yhteistéita alus-
talla, joka on monille se "viimeinen somealusta” jolla niité ei hirveasti ole tdhan asti nakynyt.
Mielipiteet ja asenteet naita asioita kohtaan tosin muuttuvat koko ajan positiivisemmaksi, kun
sisdlléntuottajat ovat kokeneempia ja ymmartavat oman brandinsa arvon yhteistdita sopies-
saan.”
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7 Pohdinta

Pohdinta-luvussa tulkitaan ja arvioidaan tutkimuksen tuloksia ja pohditaan niiden merkitysta tutki-

muskysymyksiin ja tietoperustaan nahden. Pohdinta-luku sisaltda seuraavia asioita:

Ensinnakin pohdinnassa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia yhteenvetona ja tulkitaan niita suh-

teessa tutkimuskysymyksiin. Tulosten perusteella esitetaan lisaksi johtopaatokset.

Toiseksi pohdinnassa peilataan tutkimuksen tuloksia tietoperustaan ja arvioidaan, millaisia uusia

nakokulmia tutkimus tuo alalle. Samalla tarkastellaan tutkimuksen tietoperustaan liittyvaa taustaa.

Kolmanneksi pohdinnassa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Tama sisaltda muun muassa tut-
kimusmenetelmien arvioinnin, aineiston keruun ja kasittelyn arvioinnin, tutkimuksen luotettavuuden

arvioinnin ja tutkimusprosessin avoimuuden arvioinnin.

Neljanneksi pohdinnassa esitetaan jatkotutkimusehdotuksia, jotka perustuvat tutkimuksen tuloksiin

ja joiden tarkoituksena on jatkaa tutkimusalueen kehittamista.

Lopuksi pohdinnassa arvioidaan omaa opinnaytetydprojektia ja oppimista, seka pohditaan mahdol-

lisia kehityskohteita tulevaisuutta ajatellen.
7.1 Tutkimuksen tulosten johtopaatokset

Tyon tietoperustassa tuodaan esiin vaikuttajamarkkinoinnin esiintymista Twitchissa. Asiantuntija-
haastattelut vahvistavat, ettd Twitch mahdollistaa vaikuttajamarkkinoinnin eri muodoissa, kuten
sponsoroiduissa sisalldissa ja mainoksissa. Tama mahdollistaa brandeille laaja-alaisen markki-

noinnin erityyppisille sisalldille.

Haastatteluista saatiin arvokasta tietoa aiheesta, ja niiden tulokset olivat suurimmaksi osaksi odo-
tetun kaltaisia. Kuitenkin yllattavana seikkana huomattiin, ettd katsojien sitoutuneisuus ei noussut
yhta suureksi tekijaksi Twitch-striimaajien vaikuttajamarkkinoinnissa, kuin alun perin ajateltiin. Sen
sijaan haastateltavat korostivat enemmankin kohderyhmaa ja brandien yhteensopivuutta. Kuten
tyon tietoperustassa esitetaan, sitoutuneisuus on kuitenkin merkittava tekija vaikuttajamarkkinoin-
nissa, silla mitd korkeampi yleison sitoutuneisuus on, sitd todennakdisemmin he ovat alttimpia vai-

kuttajan suosittelemille tuotteille tai palveluille.

Erityisesti vaikuttajamarkkinointitoimiston edustaja painotti sitoutuneisuuden merkitysta enemman
kuin muut haastateltavat. Tama johtunee siita, etta toimistoilla on usein tiukat kriteerit yhteistyo-
kumppaneiden suhteen, ja sitoutuneisuus voi olla yksi merkittava tekija yhteistyon onnistumisessa.

Lisaksi yleis® pitdd seuraamaansa striimaajaa usein luotettavana seka arvostuksen kohteena,
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jolloin markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun kiinnitetdan enemman huomiota. Myos livestrii-
mien reaaliaikaisuuden takia yritysten tuotteet ja palvelut tulevat esiin luonnollisella ja huomiota he-
rattavalla tavalla, kun striimaajat kayttavat niitd esimerkiksi pelatessaan tai keskustellessaan ylei-
son kanssa. Toisaalta muiden haastateltavien korostama yleison sopivuus kohderyhmaan voi olla

yhta tarkea tekija onnistuneessa vaikuttajamarkkinoinnissa.

Livestriimaajat voivat olla my0s erikoistuneita tiettyyn teemaan. Teemoja voi olla esimerkiksi va-
paa-ajan aktiviteetit, kuten videopelit. Teemat usein vetavat puoleensa aiheesta kiinnostuneita koh-
deryhmia, joka tarjoaa brandeille kanavan tavoittaa samalla oma kohderyhmansa. Livestriimeissa
palaute on myds nopeasti saatavilla. Taman vuoksi Twitch-striimaajien kaytto vaikuttajamarkkinoin-
nissa on erittdin kohdennettua, silla tiettyyn teemaan tai alaan liittyvat yritykset voivat tavoittaa suu-
ren yleisdn hyddyntamalla striimaajien kohderyhmaa teeman ymparilla. Tama antaa yrityksille
mahdollisuuden tavoittaa kohdeyleisénsa suoraan ja tehokkaasti, koska yleis6 on jo kiinnostunut

aiheesta ja striimaajan persoonallisuudesta.

Twitch-striimaajien yleiso on sitoutunut, mika johtuu heidan kyvystaan luoda yhteisollisyytta, vuoro-
vaikutusta ja yhteytta katsojiensa kanssa. Myds livestriimaus konseptina on vuorovaikutteinen sen
reaaliaikaisuuden ja keskustelumahdollisuuden takia. Lisaksi Twitchissa lahetykset kestavat usein
tunteja, joskus jopa paivia, joita katsojat seuraavat. Tama eroaa muista sosiaalisen median alus-
toista, joissa seuraamien henkildiden julkaisut menevat nopeasti ohitse eivatka saa paljon katselu-
aikaa. Tama johtaa siihen, etta Twitch-striimaajat ovat erittdin vaikutusvaltaisia oman yleisénsa
keskuudessa. Heilla on suuri mahdollisuus vaikuttaa yleisonsa mielipiteisiin, asenteisiin ja kayttay-
tymiseen. Tama voi johtaa korkeampaan konversioasteeseen ja kohdistetumpaan markkinointi-
kampanjaan yleisesti. My0s striimaajan henkildbrandin ja arvojen soveltuvuus yritysten brandiin ja

arvoihin on oltava linjassa striimaajan mukaan.

Twitch-vaikuttajamarkkinoinnissa on kuitenkin kehitettavia puolia. Yksi heikkouksista talla hetkella
on katsojien negatiiviset asenteet kaupallisista yhteistdista. Monet katsojat saattavat kokea, etta
vaikuttajat myyvat heidan suosikkisisaltoaan, mika voi johtaa luottamuksen menettamiseen. Tama
heikkous ei kuitenkaan rajoitu pelkastaan Twitchiin, vaan voi esiintya yleisesti vaikuttajamarkki-

noinnissa.

Yhteistoiden ja yhteistydkumppanien laatu voi myds aiheuttaa negatiivista huomiota. Vaikka monet
vaikuttajat ovat luotettavia ja ammattitaitoisia, toiset voivat olla epaluotettavia tai sopimattomia tie-
tyille yrityksille. Lisaksi tietyt yhteisty6t voivat olla vastoin vaikuttajan brandia ja aiheuttaa negatii-
vista palautetta katsojilta. Nama korostavat sita, ettd Twitch-vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa

on oltava huolellinen ja ammattimainen lahestymistapa. On tarkeaa |0ytaa vaikuttajia, jotka ovat
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luotettavia ja brandin arvoihin sopivia, ja varmistaa, etta yhteistyot ovat avoimia ja lapinakyvia kat-

sojille.

Twitchin heikkous vaikuttajamarkkinoinnin alustana on katsojien datan hyédyntaminen. Vaikka
Twitch tarjoaa tietoja katselijoiden kayttaytymisesta, se ei ole yhta kehittynytta kuin muilla sosiaali-

sen median alustoilla Tama voi vaikeuttaa vaikuttajien ja yritysten yhteistyon tehokkuutta.
7.2 Yhteenveto

Tyon tarkoituksena oli selvittda, miksi Twitch-striimaajia tulisi hyddyntaa vaikuttajamarkkinoinnissa,
ja tutkimuksen myéta saatiin arvokasta tietoa asiantuntijoiden nakemyksista aiheesta liitettyna tie-
toperustaan. Lisaksi tyon tavoitteena oli lisata tietoisuutta Twitchista, livestriimauksesta ja vaikutta-
jamarkkinoinnista. Tydssa kasiteltiin myds erilaisia konkreettisia toteutustapoja Twitch-vaikuttaja-
markkinoinnissa, joten tyd voi olla hyddyllinen esimerkiksi yrityksille, jotka haluavat hyédyntaa
Twitch-striimaajia markkinoinnissaan tai striimaajalle, joka haluaa tietoa vaikuttajamarkkinoinnin
mahdollisuuksista. Kaiken kaikkiaan tyo antaa kattavan kuvan siita, miksi Twitch-striimaajia tulisi

hyddyntaa vaikuttajamarkkinoinnissa.

Vaikuttajamarkkinointi on kasvava markkinointistrategia, joka tulee todennakoéisesti kasvamaan en-
tisestaan tulevaisuudessa. lhmiset ovat ynd enemman kiinnostuneita seuraamaan vaikuttajia ja
heidan siséaltdjaan, ja erityisesti striimaajat ovat suosittuja nuoremman sukupolven keskuudessa.
Twitch alustana on myds kasvava ja monille suomalaisille vielad tuntematon, mutta se tarjoaa mah-
dollisuuden erilaiseen ja interaktiiviseen vaikuttajamarkkinointiin. Twitchin suosio kasvaa jatkuvasti
ja se tulee todenndkoisesti olemaan yha enemman esilla tulevaisuudessa. Tama tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden hyddyntaa Twitch-striimaajia ja heidan seuraajiaan vaikuttajamarkkinoinnin kei-
nona, joka voi olla erittdin tehokas tapa tavoittaa oma kohderyhma ja lisata branditietoisuutta. Tule-
vaisuudessa Twitch-striimaajien hyddyntaminen vaikuttajamarkkinoinnissa voi olla yha suositum-

paa, kun yha useammat yritykset tunnistavat sen potentiaalin.

Kaiken kaikkiaan haastattelut liitettyna tietoperustaan antoivat kattavan kuvan siita, miksi Twitch-
striimaajia tulisi hyodyntaa vaikuttajamarkkinoinnissa, ja niiden avulla saatiin arvokasta tietoa ai-
heesta. Vaikka sitoutuneisuus ei noussutkaan yhta suureksi tekijaksi kuin alun perin ajateltiin, ylei-
son sopivuus kohderyhmaan ja muut tekijat olivat sen sijaan keskeisia. Nama tulokset ovat hyodyl-
lisia yrityksille, jotka haluavat hyodyntaa Twitch-striimaajia vaikuttajamarkkinoinnissaan, ja voivat

auttaa heita tekemaan parempia paatoksia yhteistydokumppanien valinnassa.

Vaikuttajamarkkinointi on yksi tehokkaimmista tavoista tavoittaa kohdeyleisgja ja luoda luottamusta

brandiin. Twitch-striimaajien kayttd vaikuttajamarkkinoinnissa on suhteellisen uusi konsepti, mutta
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se on kasvava trendi, joka tarjoaa monia etuja yrityksille, kuten sitoutuneen yleisén, kohderyhman,

reaaliaikaisen palautteen markkinoidusta tuotteesta seka suosiotaan kasvattavan alustan.
7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa luvussa kasitellddn mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Jatkotutkimusaiheet sisaltavat aiheita,

joita tasta opinnaytetyosta on rajattu pois.

Tulevaisuuden tutkimukset voivat keskittya siihen, miten vaikuttajamarkkinointi Twitch-striimaajien
kautta kehittyy tulevaisuudessa. Twitch-striimaajien suosio kasvaa jatkuvasti ja tdma voi vaikuttaa
vaikuttajamarkkinointiin ja sen tehokkuuteen. Lisaksi voitaisiin tutkia sita, miten teknologian kehitys

vaikuttaa striimaajien kayttoon markkinoinnissa.

Tutkimuksia voidaan lisaksi tehda siita, miten erilaiset tuoteryhmat toimivat Twitch-striimaajien
kautta tapahtuvassa vaikuttajamarkkinoinnissa. Voidaan selvittaa, mitka tuoteryhmat ovat erityisen
suosittuja Twitch-striimaajien kohderyhman keskuudessa ja millaiset kampanjat ovat tehokkaimpia
naiden tuoteryhmien markkinoinnissa. Lisaksi jatkotutkimuksissa voitaisiin tarkastella sita, miten
Twitch-striimaajien kautta tapahtuva vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa brandien imagoon ja mainee-

seen.

My®és erilaisten sosiaalisen median alustojen vaikutuksesta Twitch-striimaajien kautta tapahtuvan
vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen voidaan tutkia. Tutkimuksessa voidaan selvittéda, kuinka
Twitch-striimaajien kayttd yhdessa muiden sosiaalisen median alustojen kanssa voi parantaa kam-

panjan tuloksia.

Kieliryhmilld ja kulttuureilla voi olla vaikutusta Twitch-striimaajien kautta tapahtuvaan vaikuttaja-
markkinointiin. Tama tyo on rajattu suomen Twitch-striimaajiin seka vaikuttajamarkkinointiin, mutta
millaisia eroja on eri kulttuurien valillda Twitch-striimaajien kdytdssa markkinoinnissa, voidaan tutkia.

Myods millaisia tekijoita tulee huomioida, kun kampanjaa suunnitellaan eri kulttuureihin.
7.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida, koska se vaikuttaa tutkimuksen tulosten patevyyteen ja
arvoon. Luotettavuus tarkoittaa sita, kuinka hyvin tutkimus mittaa sita, mita se on tarkoitus mitata,
ja kuinka luotettavasti se pystyy toistamaan samat tulokset uudelleen samankaltaisissa olosuh-
teissa. Luotettavuuden arviointi auttaa my6s lukijoita arvioimaan tutkimuksen tulosten patevyytta ja
soveltamiskelpoisuutta omiin tutkimuskysymyksiinsa ja paatéksentekoon. (Puusa, A., Juuti, P. &

Aaltio, I. 2020, alaluku Laadullisen tutkimuksen nakdkulmat ja menetelmat.) Laadullisen
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tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen merkityksellisyyden, toistettavuuden ja uskottavuu-

den kautta.

Merkityksellisyydella tarkoitetaan tutkimuksen merkitysta ja hyodyllisyytta tutkimusalueella. Vaikut-
tajamarkkinointi on ajankohtainen aihe, koska inmiset viettavat yha enemman aikaa vaikuttajien
sisaltdjen parissa. Twitch-striimaajien hyddyntaminen vaikuttajamarkkinoinnissa on ajankohtainen
aihe Twitchin kasvavan suosion vuoksi. Tutkimus tuo esiin Twitch-striimaajien tehokkuuden vaikut-
tajamarkkinoinnissa ja heidan henkildbrandiensa merkityksen tietyn kohderyhman tavoittamisessa,
jolla voi olla merkitysta tutkimusalueen kehittdmisessa. Aihetta ei olla tutkittu paljon, jonka takia

tama tutkimus on hyddyllinen tutkimusalueella.

Toistettavuus tarkoittaa tutkimuksen tulosten toistettavuutta samanlaisissa olosuhteissa. Tutkimuk-
sen asiantuntijahaastattelut ovat hyva tapa kerata laadullisia tietoja, mutta tulokset eivat ole yleis-
tettdvissa suuremmalle vaestomaaralle. Toistettavuus voidaan varmistaa tarkalla tutkimusmenetel-
man kuvauksella, joka mahdollistaa muiden tutkijoiden toistavan tutkimuksen samalla menetel-
malla. Muutokset ovat kuitenkin ihmiselle ominaista, jolloin haastattelujen tulokset eivat valttamatta
ole samat, vaikka menetelmat ja tutkittava aihe olisivat samanlaiset. Tama ei kuitenkaan heikennd
tutkimusmenetelman arvoa, vaan se on muuttuneen tilanteen seuraus. (Hirsjarvi & Hurme 2022,
luku 8.2.1.)

Uskottavuus tarkoittaa tutkimuksen tulosten uskottavuutta ja luotettavuutta. Tutkimuksen uskotta-
vuutta voidaan arvioida tutkimuksen tutkimusaineiston, tietoperustan ja tutkimustulosten perus-
teella. Asiantuntijahaastattelut ovat luotettava tapa kerata laadullista tietoa Twitch-striimaajien hyo-
dyntamisesta vaikuttajamarkkinoinnissa, ja laaja tietoperusta vahvistaa tutkimuksen uskottavuutta.
Tutkimuksen tulokset ovat uskottavia, kun niita voidaan perustella hyvin tutkimusmenetelmalla ja
tietoperustalla. Myds tutkimuksen menetelmien ja tulosten esiintuominen selkeasti lisda sen uskot-
tavuutta (Puusa, A., Juuti, P. & Aaltio, I. 2020, alaluku Laadullisen tutkimuksen nakékulmat ja me-
netelmat). Myds haastateltavien taustatietojen esiin tuominen seka haastattelujen liittdminen ty6-

hon lisaa luotettavuutta.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimuksen luotettavuus riippuu sen merkityksellisyydesta, tois-
tettavuudesta ja uskottavuudesta. Asiantuntijahaastattelut ovat luotettava tapa kerata laadullista
tietoa, mutta tulosten yleistettavyys on rajallista. Tutkimuksen tietoperusta vahvistaa sen uskotta-

vuutta, ja tarkka tutkimusmenetelman kuvaus mahdollistaa tulosten toistettavuuden.
7.5 Opinnaytetyon ja oman oppimisen arviointi

Tassa opinnaytetydssani tutkin Twitch-livestriimaajien hyddyntamista vaikuttajamarkkinoinnissa

asiantuntijahaastatteluiden avulla. Tyon tarkoituksena oli selvittda, miksi Twitch-striimaajia tulisi
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hyodyntaa vaikuttajamarkkinoinnissa ja miten tata voisi konkreettisesti toteuttaa. Lisaksi tarkoituk-

sena oli lisata tietoisuutta Twitchista, livestrimauksesta ja vaikuttajamarkkinoinnista.

Tydskentelyprosessi oli mielenkiintoinen ja haastava. Haastatteluiden jarjestaminen ja toteuttami-
nen vaati paljon aikaa ja vaivaa, mutta oli erittdin antoisaa kuulla eri alojen asiantuntijoiden néke-
myksia aiheesta. Haastatteluiden pohjalta tehtyjen havaintojen analysointi oli tyolasta, mutta tar-

peellista lopullisten johtopaatdsten tekemiseksi.

Olen tyytyvainen siihen, etta tutkimustulokset ovat selkeita ja vastaavat tutkimuskysymyksiin.
Haastatteluiden tulokset olivat odotetun kaltaiset, mutta sitoutuneisuutta painotettiin hieman va-
hemman kuin olin alun perin olettanut. Toisaalta sisallén merkitys yhteistydkumppanin valinnassa

nousi yhdeksi tarkeimmista tekijoista.

Oman oppimisen kannalta tama opinnadytetyo oli erittdin hyodyllinen ja opettavainen kokemus. Sain
syventaa tietdmystani vaikuttajamarkkinoinnista ja Twitchista, ja sain myos kadytannon kokemusta

asiantuntijahaastatteluiden toteuttamisesta ja tutkimustulosten analysoinnista.

Tama tyo heratti myds mielenkiintoisia jatkotutkimusideoita, kuten Twitch-striimaajien yleisdn de-
mografian ja kayttdjakokemuksen tutkiminen seka erilaisten vaikuttajamarkkinointikampanjoiden

vaikutuksen arvioiminen.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen tydn lopputulokseen ja uskon, ettad se voi olla hyddyllinen niille,

jotka ovat kiinnostuneita vaikuttajamarkkinoinnista ja/tai Twitchista.
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Liite 2. Striimaajan Dajoanna haastattelu.

1. Kuinka kauan olet tehnyt vaikuttajamarkkinointia yrityksille Twitch-kanavallasi?
Vaikea arvioida, ehka noin 3 vuotta.
2. Millaisena sisaltona yritysten vaikuttajamarkkinointi nakyy Twitch-kanavallasi?

Useasti yritysten logot nakyvat ainakin jollain tavalla striimissa, oli se sitten striimikuvassa ja/tai in-
foruuduissa. Valilla striimin sisalldssa voi olla joku segmentti, joka liittyy jollain tavalla tdhan yhteis-
tyohon, esimerkiksi selaillaan aiheeseen liittyvaa nettisivua, tehdaan tilausta tai jopa jaetaan tuot-

teita katsojille.

3. Kuvaile kokemasi perusteella, miksi yritysten tulisi hyodyntaa Twitch-livestriimaajia niiden

markkinoinnissa.

Monet nuoret, etenkin gen z ja milleniaalit, viettavat aikaansa Twitchissa, jolloin se tekee Twitchista
hyvan alustan tavoittamaan niin ostovoimaista, kuin nuortakin yleis6a. Etenkin valitsemalla halua-

mansa striimaajan, voivat he kohdentaa kampanjansa sopivaan kohderyhmaan.

4. Kuvaile oman kokemuksesi perusteella, miksi yritykset tekevat sinun Twitch-kanavasi

kanssa yhteisty6ta?

Yritykset haluavat tavoittaa kohderyhman, jonka kanssa olen tekemisissa. Myds striimini on aktiivi-

nen ja kanssakayva alusta luontevammalle ja monipuoliselle markkinoinnille.
5. Miten markkinointikampanjat yritysten kanssa saavat alkunsa?

Monesti yritykset ovat kontaktissa johonkin valikateen, esimerkiksi markkinointitoimistoon tai orga-
nisaatioon, jotka kontaktoivat sitten strimaajaa kampanjaehdotuksella. Yritykset voivat myos kon-

taktoida suoraan, mutta koen, etta se on vahaisempaa.

6. Tekevatko yritykset vaikuttajamarkkinointia myds muissa sinun kanavissasi, kuten In-
stagram, YouTube tai TikTok, samanaikaisesti Twitch-kanavan kanssa? Jos kylla, milla tavoin koet
naiden kanavien kaupallisen sisallon poikkeavan Twitchistd? Kaupallisella sisallolla tarkoitetaan

sisaltéa, joka liittyy yritysten ja vaikuttajan kaupalliseen yhteistydhdn.

Kylla, useasti on kampanjoita esimerkiksi Instagramissa Twitchin liséksi. Twitchissa sisaltd voi olla

monimuotoisempaa seka paljon enemman vuorovaikutuksellista seuraajien kanssa.

7. Millaisia tekijoitd huomioit yhteisty6ta suunnitellessa yritysten kanssa?
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Yhteistydssa tulee huomioida mita yritys haluaa saavuttaa kampanjaltaan, sekad miten saan tdman

kampanjan sopimaan omaan sisaltooni, jotta yhteistyé tuntuu mahdollisimman luontevalta.

8. Millaista merkitysta koet teidan henkildbrandillanne olevan yrityksille vaikuttajamarkkinoinnin

puolesta? Henkilobrandilla tarkoitetaan vaikuttajan mainetta ja mielikuvaa.

Varmasti monille/kaikille yrityksille on tarkeda oman brandinsa mielikuva, joten en usko heidan ha-
luavan mydskaan markkinoida sellaisten vaikuttajien kanssa, joiden brandi on taysin painvastai-

nen. Koen oman brandini olevan suotuinen markkinointitarkoituksissa.
9. Millaisia haasteita yhteistyo6t yritysten kanssa on tuottanut Twitch-kanavallasi?
En koe, etta itsellani olisi ollut erityisempia haasteita.

10. Kuvaile kokemasi perusteella Twitch-vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntamisen hyvia ja huonoja

puolia striimaajan nakokulmasta.

Hyvia puolia tietysti tulot, joita yhteistyosta voi saada, joka mahdollistaa striimaamisen tayspaivai-
sena. Myos mielenkiintoiset yhteistyot voivat tuoda uusia katsojia striimiin. Hyvat ja onnistuneet
kampanjat voivat myos nayttaa muille potentiaalisille yhteistyokumppaneille, etta kyseinen striimi

olisi hyva alusta markkinointiin.

Huonoja puolia taas vastaavasti, jos yhteisty0 ei ole mielenkiintoinen katsojille, niin katsojat eivat
kiinnostu katsomaan sisaltoa. Myos yhteistydkumppanin "laatu” voi olla tarkea tekija katsojille. Jos
striimaaja yhtakkia alkaakin mainostaa esimerkiksi rahapeleja (laittomasti) voi tama tuoda negatii-

vista huomiota etenkin jo kanavalla olevien katsojien joukossa.

11. Aikooko Twitch-kanavasi tehda tulevaisuudessa yritysten kanssa yhteisty6ta?

Kovasti toivon niin.
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Liite 3. Yritys X haastattelu.

1. Kuinka kauan yrityksenne on tehnyt vaikuttajamarkkinointia Twitch-livestriimaajien kanssa?

Yrityksemme on tehnyt nyt noin 2 vuotta yhteistyéta projektiluontoisesti Twitch-livestriimaajien
kanssa.
2. Milla perusteella yrityksenne valitsi tehda Twitch-vaikuttajien kanssa vaikuttajamarkkinoin-

tia?

Valitsimme tehda yhteisty6ta sen vuoksi, ettd uskomme Twitchin tavoittavan hyvin eri kohderyh-
maa, kuin perinteinen sosiaalinen media (Instagram ja Facebook).
3. Milla perusteilla kyseiset Twitch-vaikuttajat valikoituivat teidan yrityksenne vaikuttajamarkki-

nointikampanjaan?

Valitsemme livestriimaajat sisallon, seuraajamaarien ja autenttisuuden perusteella. Meille on myos
tarkeaa, etta striimaaja jakaa yrityksemme arvot.

4. Miten saitte yhteyden kyseisiin Twitch-vaikuttajiin?

Olemme olleet striimaaijiin yhteydessa joko suoraan tai meita on lahestytty yhteistydlomakkeen
kautta.
5. Tekeekd yrityksenne vaikuttajamarkkinointia myds muiden kanavien vaikuttajien, kuten In-
stagram, YouTube tai TikTok, kanssa? Jos kylla, milla tavoin koette ndiden kanavien vai-

kuttajamarkkinoinnin poikkeavan Twitch-vaikuttajamarkkinoinnista?

Teemme vaikuttajamarkkinointia myds Instagramin ja hieman TikTokin kautta. Sisaltd naissa jokai-
sessa kanavassa poikkeaa toisistaan ja myos kohderyhma on toisistaan poikkeavia eri kanavissa.
6. Milla tavoin vaikuttajan tuottama sisaltd vaikuttaa yrityksenne paatokseen tehda hanen

kanssaan yhteisty6ta?

Meille on tarkeaa, etta vaikuttajan sisaltd on vastuullista ja tavoittaa sen kohderyhman, jota yri-
tamme tavoittaa.
7. Millaista merkitysta koette vaikuttajan henkilobrandilla olevan, kun suunnittelette vaikuttaja-

markkinointikampanjaa? Henkilobrandilla tarkoitetaan vaikuttajan mainetta ja mielikuvaa.

Henkildbrandilld on iso vaikutus. Vahan aiempaa toistaen, on tarkeaa, ettd vaikuttajan henkilo-
brandi sopii oman brandimme arvomaailmaan ja vastuullisuus seka autenttisuus valittyy.

8. Miten Twitch-vaikuttajien kanssa tehtyjen yhteistéiden tulokset nakyvat?

Twitch-vaikuttajien kanssa tehtyjen yhteistoiden vaikutukset ovat nakyneet mm. kasvaneena bran-

ditunnettuutena kyseisen kohderyhman keskuudessa.
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9. Kuvaile kokemasi perusteella Twitch-vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntadmisen hyvia ja huo-

noja puolia yrityksen nakdkulmasta.

Hyvia puolia ovat ehdottomasti se, etta tavoitetaan uutta kohderyhmaa ja niita, jotka eivat esimer-
kiksi kayta Instagramia tai TikTokia. Huonoja puolia en nae tassa ainakaan verrattuna muihin sosi-

aalisen median kanaviin.
10. Aikooko yrityksenne tehda tulevaisuudessa Twitch-vaikuttajien kanssa vaikuttajamarkki-

nointia?

Ehdottomasti aiomme tehda tulevaisuudessa myds Twitch-vaikuttajien kanssa markkinointia.
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Liite 4. Noord Agency Oy:n edustajan Mikko Salosen haastattelu.

1. Mita yrityksenne tekee?

Olemme vaikuttajamarkkinointitoimisto. Suunnittelemme asiakasyrityksille erilaisia kampanjakoko-
naisuuksia. Kanavat ovat Instagram, TikTok, YouTube ja Twitch. Twitch on meilla alusta asti ollut
meidat muista erottava kanava.

2. Kuinka kauan yrityksenne on tehnyt yhteistyéta Twitch-livestriimaajien kanssa?

Kolme vuotta.

3. Miksi yrityksenne valitsi tehda Twitch-striimaajien kanssa yhteisty6ta?

Nahtiin siina markkinarako. Twitchia ei ollut aiemmin kaupallistettu kunnolla. Me nahtiin se hyvana
markkinointikanavana meidan asiakasyrityksillemme. Tietysti ei sovi kaikille alustana, mutta tietty-
jen kohderyhman tavoittamiseen loistava. Twitchista tekee erilaisen se, etta yleisod on tosi sitoutu-

nutta.

Tietysti, kun se on livena niin se on hyvin erilaista. Instagramissa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi,
joka kuitenkin on sita feedin skrollaamista edes takaisin, niin totta kai siihenkin pystyy vaikutusta
tekemaan, mutta Twitchissa se on vahan erityyppista ja huomattavasti katsojia sitouttavampaa.

4. Miksi Twitch-striimaajia tulisi hyédyntaa yritysten vaikuttajamarkkinoinnissa?

Halutaan sitouttaa, halutaan tehda jotain erilaista. Talla hetkella vield, erityisesti suomessa, yritys-
ten on todella vaikea tavoittaa nuoria miehia. Yritykset ei siis kaytannossa tavoita heita muilla
markkinoinnin toimenpiteilld, niin silloin Twitch on hyva juttu, mutta toki ei se ole ainoa kohde-
ryhma, mita siella tavoittaa. Sen liséksi just se sitoutuminen on iso asia. Myds Twitchin paivittdinen

kayttdaika kayttajilla on suuri ja jopa suurempi, kuin muilla alustoilla.

Toki my0s yks juttu on se, etta siella (Twitchissa) pystyy tekemaan paljon erilaista markkinointia.
Seka yleisin katselumuoto on isolta ruudulta, eika puhelimelta.

5. Milla perusteilla Twitch-striimaajat valikoidaan yritysten vaikuttajakampanjaan?

Kohderyhma analyysin perusteella. Myos sisallon perusteella eli millaista sisaltda ollaan 1ahdossa

tekemaan.

Esimerkkina tilanne, etta tehdaan oppilaitokselle IRL (In real life) materiaalia, niin siihen valikoituu
striimaaja, kenen materiaali perustuu IRL-striimeihin. Esimerkiksi pelkdstaan pelaamiseen erikois-
tunut striimaaja ei niin sovi tallaiseen kampanjaan. Mutta sitten taas, jos lahdetaan tekemaan kam-
panjaa elektroniikkaliikkeelle, niin silloin tietysti taas pelaamisen sisalto saattaa olla luonnollisem-

paa siihen, kuin IRL-materiaali.
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Kohderyhmasta saadaan myés jonkun verran dataa Twitchin kautta. Dataa on myds jonkin verran
saatavilla Twitch trackerin kautta, mutta suurimmaksi osaksi dataa saadaan, kun kysytaan vaikut-

tajilta.

Se mikd Twitchissd on huonoa verrattuna muihin somekanaviin niin sieltéd saa tosi vajavaisesti de-
mografista dataa. Striimaajia on kannustettu hankkimaan katsojista dataa, esimerkiksi valiajoin lo-
makkeiden avulla, joita katsojat tayttaisivat.

6. Miten vaikuttajamarkkinointi nakyy Twitch-kanavilla ja striimeissa?

Bannerimainontana. Banneri voi olla staattista kuvaa tai gifeja. Yleensa bannerimainonnan lisaksi
kuuluu chatbot, josta katsoja yleensa ohjataan asiakkaan verkkosivuille tai mobiilisovellukseen.
Joskus voi olla myds videomainontaa. Esimerkiksi teimme erdan suoratoistopalvelun kanssa yh-

teisty6ta, johon kuului videomainoksia.

On myds paljon sisaltélahetyksia, jotka saattavat sisaltda niin onnenpydraa (giveaway) tai yhteiso-
pelaamista. Sisaltdlahetykset ovat iso juttu. Audiomainonnasta on ollut myds ideointia, mutta se ei

ole ollut vield ajankohtaista.

Mainoskampanjan kokonaisuus voi olla esimerkiksi sellainen, ettd on kahdeksan striimaajaa yh-
teens3, joista kaksi tekevat sisaltdlahetyksia ja kuusi tekee ainoastaan bannerimainontaa. Usein
brandista tulee puhua tietylla tavalla striimeissa koko kampanjan keston ajan. Striimeja tulee myds
olla sovittu maara.

7. Kuinka paljon Twitch-striimaajien markkinointikampanjat maksavat?

Yhden kuukauden kampanjan hinta yhdelle striimaajalle on yleensa noin 500—-2000 €. Kampanja-
kokonaisuus on noin 3000—10000 €. Yleensa, jotta paastaan tallaisiin summiin, striimaajan seuraa-
jien maara tulee olla kymmenia tuhansia ja samanaikaisia katsojia striimissa useampi sata. Tietysti
on poikkeuksia, esimerkiksi jos striimaaja tavoittaa tehokkaasti tietyn kohderyhman pienemmalla
katsojamaaralla.

8. Miten Twitch-striimaajan henkildbrandi vaikuttaa paatdkseen tehda hanen kanssaan yhteis-

ty6ta? Henkildbrandilla tarkoitetaan vaikuttajan mainetta ja mielikuvaa.

Paljon. Brandien tulee sopia yhteen, eli arvojen tulee kohdata. Myos esimerkiksi tietynlainen kie-

lenkaytto ja kaytos voi vaikuttaa yhteistoihin.

Myds striimaajan muut tai edelliset yhteistyot voivat vaikuttaa tuleviin, eli jos striimaaja on tehnyt
brandin X kanssa yhteisty6ta, niin brandi Y ei valttdmatta hanen kanssaan voi tehda yhteisty6ta,

jos brandien X ja Y arvot eivat kohtaa.
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9. Kuuluuko Twitch-vaikuttajien kanssa tehtyihin yhteistoihin julkaisut myds muissa kanavissa,

kuten Instagramissa tai TikTokissa? Jos kyll&, niin miksi?

Suurimmaksi osaksi joo. Instagram julkaisut usein sisaltavat tietoa tulevista striimeista tai muusta
striimeihin liittyvasta. TikTok videot ovat myos yleisia. Asia riippuu kuitenkin kampanjakokonaisuu-
desta.

10. Miten Twitch-striimaajien kanssa tehtyjen yhteistoiden tulokset nakyvat?

Branditunnettuvuuden kasvuna. Joskus myds on mahdollista todentaa myynnin kasvua, vaikka se
on usein haastavaa. Myds seuraajien antamana palautteena ja kommentteina.
11. Kuvaile kokemasi perusteella Twitch-vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntamisen hyvia ja huo-

noja puolia.

Hyvat puolet on sitoutuneisuus. Kohderyhman tarkka tavoittaminen. Alan uutuus mahdollistaa

brandeille olla nakyvissa ensimmaisten joukossa.

Huonoja puolia on katsojien datan saaminen Twitchista verrattuna muihin alustoihin. Yritysten va-
haiset kokemukset Twitch-vaikuttajamarkkinoinnista seka uusien yritysten mukaan saaminen on

hankalaa.
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Liite 5. Billebeinon edustajan Juhani Putkosen haastattelu.

1. Kuinka kauan yrityksenne on tehnyt yhteistyéta Twitch-livestriimaajien kanssa?

Vuonna 2020 aloitettiin.

Ollaan tehty useita yhteistoita eri striimaajien kanssa.

2. Milla perusteella yrityksenne valitsi tehda Twitch-vaikuttajien kanssa vaikuttajamarkkinointia?

Kaikki Billebeinon Twitch-yhteisty6t ovat olleet enemman tai vdhemman minun ystaviani, joten va-

linta prosessi on ollut sitd kautta erittdin luontainen ja helppo.

3. Milla perusteilla teidan kanssanne yhteisty6ta tehneet Twitch-vaikuttajat valikoitiin yrityksen

markkinointiin?

Aika lailla sama vastaus mita edellisessa. X ja x kohdalla otin itse heihin yhteytta, etta kiinnostai-
siko tehda kevytta yhteisty6td, kun olin seurannut heidan livejaan. X kohdalla taas kiinnostus tehda

yhteisty6ta tuli hanelta itseltdan ja x kanssa varmasti molemmilta aika tasapuolisesti.

4. Milla tavoin Twitch-vaikuttajan tuottama sisalto ja henkildbrandi vaikuttaa paatokseen tehda

hanen kanssaan yhteisty6ta? Henkildbrandilla tarkoitetaan vaikuttajan mainetta ja mielikuvaa.

Totta kai silla on vaikutusta. Meidan kohdallamme tosiaan kaikki on enemman tai vahemman ysta-
via, joten oli helppo tehda paatds naita kaikista. Eraasta yhteistydkumppanista ihmisilla on monia
mielipiteitd, mutta hanen sisaltdjen teema sopi meille, jonka takia Iahdettiin mukaan. Olemme ha-
nen kanssaan kuitenkin lopettanut yhteistydn yhteisymmarryksessa, silla han lanseerasi oman

meita vastaavan brandin.

5. Kuuluuko Twitch-vaikuttajien kanssa tehtyihin yhteistdihin julkaisut myds muissa kanavissa,

kuten Instagramissa tai TikTokissa? Jos kyll&, niin miksi?

Ei olla sovittu tasta erikseen, mutta jokainen kenen kanssa on tehty yhteisty6ta ovat oma-aloittei-
sesti postannut myds naista Instagramiin. Eli meilld ei kuulu mutta monesti vaikuttaja haluaa itse

sen tehda, joka on tietysti meille hieno asia.
6. Miten saatte yhteyden Twitch-vaikuttajiin?

Whatsapilla. Kadyn myds itse monesti vieraana lahetyksissa ja esim. x kanssa on tehty ainakin 4
lahetysta taalta meidan Billebeinon toimistolta. Ne ovat olleet todella suosittuja ja katsoja paasee

oikeasti aivan yhteistydn ytimeen.
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7. Miten Twitch-vaikuttajien kanssa tehtyjen yhteistdiden tulokset nakyvat?
Positiivisena nakyvyytenad seka totta kai suorana myyntina (koodi kampanjat).

8. Kuvaile kokemasi perusteella Twitch-vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntamisen hyvia ja huo-

noja puolia.

Akkiseltdan en keksi huonoja puolia. Meilla on ollut niin hyvat kumppanit koko sen ajan, kun on
oltu Twitchissd mukana, etta ei voi kuin antaa kehuja ja posia. Twitch tavoittaa myds sellaista koh-

deryhmaa mita ei valttamatta moni muu kotimainen vaatemerkki ainakaan viela tavoita.
9. Aikooko yrityksenne tehda tulevaisuudessa Twitch-vaikuttajien kanssa yhteisty6ta?

Ehdottomasti.
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Liite 6. Striimaajan eeddspeaks haastattelu.

1. Kuinka kauan olet striimannut ja millaista sisaltéa teet Twitchiin?

Striimivuosia on aika lailla 10 takana. Paapaino sisalléssa on ollut pelaaminen, vuosia sitten paljon
online peleja seuraajien kanssa jatkumona YouTubessa olevalle pelikanavalleni. Vuosien saatossa
sisaltdé on kdantynyt myos tarinallisten pelien [apipelaamiseen, josta usein myds kaytan materiaalin
uudelleen leikattuna YouTubessa olevalla pelikanavallani. Olen pyrkinyt myds tuomaan "IRL" sisal-

ikdan kuin kasikirjoittamattomia videopaivakirjoja suorana lahetyksena.
2. Kuinka kauan olet tehnyt vaikuttajamarkkinointia yrityksille Twitch-kanavallasi?

Vaikuttajamarkkinoinnista mulla on vuosien kokemus YouTubessa, mutta se alkoi rantautumaan

Twitchiin vasta muutama vuosi sitten. Nyt sitd on tehty kasvavissa maarin noin nelisen vuotta.

2. Millaisena sisaltona yritysten vaikuttajamarkkinointi nakyy Twitch-kanavallasi?
Aluksi se on ollut mainospaikkojen myymista kanavan sivuilla, esimerkiksi kuvabannerien
muodossa. Viime aikoina markkinoijat ovat heranneet selkeasti ostovoimaisen nuoren aikuisen
demografiaan, joka Twitchissa vahvasti edustaa. Markkinointi pyritddn saamaan osaksi strii-
min sisaltdéa, esimerkiksi tuotetestailujen ja esittelyiden muodossa. Brandit nahdaan myos
mahdollistajana, esimerkiksi uusien pelitarvikkeiden my6ta monipuolisempi pelisisalté mahdol-

listuu.

4, Kuvaile kokemasi perusteella, miksi yritysten tulisi hyddyntaa Twitch-livestriimaajia niiden

markkinoinnissa.

Livestriimit ovat kasvaneet tasaisesti vuosien saatossa ja mm. Twitch.tv alustalla on paljon huikeita
sisallontuottajia luovien ideoiden kanssa, joita ei valttdamatta muilla somealustoilla ndy (esimerkiksi
YouTubessa). Livelahetyksen tuoma etu on sen yllatyksellisyys joka parhaimmassa tapauksessa
tekee katsojien kanssa yhdessa koetuista hetkista ikimuistoisia tarjoten samalla sen mahdollista-

valle brandille hurjan maaran nakyvyytta viraaliudessa.

5. Kuvaile oman kokemuksesi perusteella, miksi yritykset tekevat sinun Twitch-kanavasi
kanssa yhteisty6ta?

Minulla on pitka kokemus kaupallisten sisaltéjen luonnista kaikilla somealustoilla ja kokemukseni
tuoma arvo on useille brandeille merkittava. Tiedan, kuinka kaupalliset yhteistyot toteutetaan
"saantdjen mukaan" ja pystyn tarjoamaan asiakkaan budjettia vastaan monipuolisen kokonaisuu-

den.
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6. Miten markkinointikampanjat yritysten kanssa saavat alkunsa?

Yritykset ovat (minun tapauksessani) suoraan minuun yhteydessa ja kyselevat kiinnostusta yhteis-

tydéhon, jonka myota keskustelu aukeaa ja alkaa.

7. Tekevatko yritykset vaikuttajamarkkinointia myds muissa sinun kanavissasi, kuten In-
stagram, YouTube tai TikTok, samanaikaisesti Twitch-kanavan kanssa? Jos kylla, milla tavoin koet

naiden kanavien kaupallisen sisallén poikkeavan Twitchista?

On tehty yhteisty6ta samalla muissakin alustoissa, mutta jokainen alusta on omanlaisensa, joka
pitda huomioida tarjousta ja yhteistyota sovittaessa. Jokainen vaikuttaja tunnistaa itse oman ylei-
sdnsa parhaiten ja nain ollen jokaisen kanssa toteutetut kampanjat ovat varmasti vahan eri nakoi-

sia.
8. Millaisia tekijoitd huomioit yhteistyota suunnitellessa yritysten kanssa?

Onko brandi minua tai yleiséani mahdollisesti kiinnostava tai hyodyttava? Eteen voi tulla myods eet-
tisyyteen tai moraalisuuteen liittyvia kysymyksia, esimerkiksi uhkapelaukseen liittyvissa yhteistyo-

kyselyissa.

9. Millaista merkitysta koet teidan henkildbrandillanne olevan yrityksille vaikuttajamarkkinoinnin

puolesta? Henkildbrandilla tarkoitetaan vaikuttajan mainetta ja mielikuvaa.

Naen markkinoijan haluavan itselleen brandin, johon luotetaan. Luottamus syntyy siita, ettd markki-
noinnista puhutaan avoimesti ja markkinointiyhteistdiden valitsemisesta. En itse usko, ettd uhkape-
lisivustoja harmaalla alueella markkinoivia sisallontuottajia halutaan markkinoimaan kovinkaan mo-

nia muita brandeja.

10. Kuvaile kokemasi perusteella Twitch-vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamisen hyvia ja huonoja

puolia striimaajan nakokulmasta.

Hyvana puolena on ehdottomasti se, etta Twitchissa vaikuttavat pystyvat turvaamaan oman usein
epatasaisen tulonsa naiden yhteistdiden avulla. Negatiivista voi olla seuraajien asenteissa, jotka
eivat hyvaksy kaupallisia yhteistoita alustalla, joka on monille se "viimeinen somealusta" jolla niita
ei hirveasti ole tahan asti nakynyt. Mielipiteet ja asenteet naita asioita kohtaan tosin muuttuvat
koko ajan positiivisemmaksi, kun sisallontuottajat ovat kokeneempia ja ymmartavat oman bran-

dinsa arvon yhteistdita sopiessaan.
11. Aikooko Twitch-kanavasi tehda tulevaisuudessa yritysten kanssa yhteisty6ta?

Mikali mahdollisuuksia tallaiseen tulee, ehdottomasti.
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