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Tama opinnaytetyd on tapaustutkimus, jonka avulla on haluttu selvittdd mitka ovat
vaikuttajien ndkemykset PR-l&hetysten vastuullisuudesta. Tarkoituksena on
ymmartaa vaikuttajien ajatuksia PR-lahetysten vastuullisuuden ymparilla seka kuulla
heiltd mitka toimintamallit PR-lahetyksiin liittyen palvelevat vaikuttajia parhaiten
heidan tydssaan vaikuttajina. Opinnaytetyon toimeksiantaja on suomalainen
viestintatoimisto ja konsulttitalo Miltton Oy.

Tyon tietoperustana on vaikuttaja-PR ja vastuullisuus. Kasittelen tietoperustassa
vaikuttajat, vaikuttajamarkkinoinnin, vaikuttaja-PR:n, ansaittu nakyvyys, PR-
lahetykset, vaikuttajien verotuksen seka yritysten yhteiskuntavastuun. Tietoperusta
antaa lukijalle hyvan kasityksen vaikuttaja-PR:sta ja PR-lahetyksiin liittyvasta
vastuullisuudesta, ja avaan siina myos tyolle keskeisimmat kasitteet. Opinnéaytetyon
aineistonhankintamenetelmat ovat vaikuttajille kohdennettu kysely seka
ryhméhaastattelut. Verkkokyselyna toteutetun kyselyn avulla selvitettiin laajasti
vaikuttajien ndkemyksia PR-lahetysten vastuullisuuteen liittyen, ja kahden
ryhmahaastattelun avulla selvitettiin syvallisemmin vaikuttajien ndkemyksia PR-
lahetysten vastuullisuudesta ja toimintamalleista.

Opinnaytety6n tuloksina nousi esille nelja keskeista aihealuetta PR-lahetyksiin
littyen: PR-l&hetysten vastuullisuus, oheistuotteet, PR-lahetysten toimitus ja
pakkausmateriaalit. Aihealueet ovat keskeisid PR-l&hetysten vastuullisuuteen liittyen
ja nama aiheet nousivat esille kyselyssa ja ryhmahaastatteluissa.

Opinnaytety6n johtopaatdksena on, etta vastuullisuus teemat ovat vaikuttajille
tarkeita PR-lahetysten ymparilla, mutta nakemykset PR-lahetysten toimintamallien
ymparilla vaihtelevat. Vastuullisuus on koko ajan kasvava trendi ja brandien arvojen
tulisi nékya PR-lahetysten sisélldissa ja kohdata vaikuttajien arvojen kanssa, jotka
vastaanottavat PR-lahetyksia. Taman takia brandien tulee yllapitaéd PR-suhteita heille
tarkeiden vaikuttajien kanssa, jotta he tunnistavat mitka vastuullisuus teemat ovat
aidosti tarkeita heille oleellisille vaikuttajille saavuttaakseen brandille tarkeéat
tavoitteet PR-l&hetysten avulla.

Avainsanat: Vaikuttaja-PR, PR-lahetys, ansaittu nakyvyys, vaikuttaja,
sosiaalinen media, vastuullisuus
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This thesis is a case study with which we wanted to find out the influencers' views on
the responsibility of PR packages. The purpose is to understand the influencers'
thoughts about the responsibility of PR packages and to hear from them which
operating models related to PR packages serve the influencers best in their work as
influencers. The client of the thesis is a Finnish communications agency and
consulting company Miltton Oy.

The information base of the work is influencer PR and responsibility. The database
discusses the deal with influencers, influencer marketing, influencer PR, earned
visibility, PR packages, influencer taxation, and corporate social responsibility. The
database gives the reader a good understanding of influencer PR and the
responsibility associated with PR packages. The material acquisition methods for the
thesis are a survey aimed at influencers and group interviews. First, with the help of
an online survey, the influencers' views on the responsibility of PR packages were
explored. Then, with the help of two group interviews, the influencers' views on PR
packages' responsibility and action patterns were explored in more depth.

As a result of the thesis, four key topics related to PR packages emerged: the
responsibility of PR packages, ancillary products, delivery of PR packages, and
packaging materials. The subject areas are central concerning the responsibility of
PR packages, and these subjects came up in the survey and group interviews.

The thesis concludes that the themes of responsibility are important for influencers
around PR packages, but the views about the operational models of PR packages
vary. Responsibility is an ever-growing trend, and the values of brands should be
reflected in the content of PR packages and meet the values of influencers who
receive PR packages. Because of this, brands must maintain good PR relationships
with influencers who are essential to them to recognize which responsibility themes
are fundamental to the influencers who are important to them to achieve the goals
necessary for the brand through PR packages.

Keywords: Influencer PR, PR packages, earner media, influencer,
social media, responsibility
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1 Johdanto

Vaikuttajamarkkinointi on koko ajan kehittyva ja kasvava digitaalinen
markkinoinnin muoto. Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajan ja brandin valista
yhteisty6té, jonka tuotoksena vaikuttaja tuottaa yhteiseen sopimukseen
perustuvaa kaupallista materiaalia brandin liikketoiminnan tavoitteiden
mukaisesti palkkiota vastaan. Vaikuttajamarkkinointiin linkittyy keskeisesti
vaikuttaja-PR ja vaikuttajaviestinta, joka on osa yritysten ja vaikuttajien valista
suhdetoimintaa. Vaikuttajamarkkinoinnista poiketen vaikuttaja-PR- ja
vaikuttajasuhdetoimenpiteilla brandit pyrkivat saamaan ilmaiseksi tuotteilleen tai
palveluilleen nakyvyytta vaikuttajien kanavissa (Halonen, 2019, ss. 36—38).
Tassa opinnaytetydssa keskitytdan erityisesti PR-lahetyksiin, jotka ovat
vaikuttajille iimaiseksi lahetettavia tuotenaytteita tai palveluita. Nailla PR-
l&hetyksilla brandit toivovat saavansa vaikuttajien kanavassa ilmaista
nakyvyyttd, mutta tahan vaikuttajalla ei kuitenkaan ole mitaan velvoitetta
(Halonen, 2019, ss. 38-39).

Vastuullisuus on koko ajan kasvava trendi. (Hellstrom, 2022, s.6) Samaa
trendia nahdaan myds vaikuttajamarkkinoinnissa ja -viestinnasséa, koska
vastuullisuus on tarkeaa nykypaivan yleisolle, joka kuluttaa sosiaalisessa
mediassa vaikuttajien sisaltdd. Kuluttajat vaativat myds brandeilta koko ajan
enemman vastuullisuutta kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla ja tahan liittyy
olennaisesti myds PR-lahetykset. Vaikuttajien seuraajat eivat enaa katso
hyvalla PR-lahetyksia, joissa on valtavasti tuotteita tai jotka kannustavat
kertakayttokulttuuriin (Halonen, 2019, s. 205). Brandin eettisyys- ja
vastuullisuusviestien tulisi ndkyad myos PR-lahetysten kokonaisuuksissa, ja

tastd syysta halusin tutkia aihetta opinnaytety6ssani vaikuttajien nakokulmasta.

Opinnaytetyoni lahtékohtana oli pyrkimys selvittaa, mitk& ovat vaikuttajien
nakemykset PR-lahetysten vastuullisuudesta ja mitka toimintamallit PR-
lahetyksiin liittyen palvelevat heita parhaiten tydssaan vaikuttajina. Osana
tyotani opinnaytetyon toimeksiantajalla Milttonilla vaikuttajamarkkinoinnin ja -

PR:n parissa naen, etta on tarkeda kuulla vaikuttajien nakemykset PR-



lahetysten eettisyyteen ja vastuullisuuteen liittyen, jotta PR-l&hetysten ymparilla
olevaa toimintaa voidaan kehittaad vastuullisemmaksi yhteisymmarryksessa

vaikuttajien kanssa.

Olen kulttuurituotannon opinnoissani keskittynyt opiskelemaan aiheita, jotka
tukisivat tyotekoa markkinointiviestinnén, PR:n ja vaikuttajamarkkinoinnin
parissa. Tiesin jo opintojeni alussa, ettd haluan toteuttaa tydharjoitteluni Miltton
Studiosilla PR-harjoittelija ja syksylla 2020 aloitin tyéharjoitteluni
toimeksiantajalla. TyOharjoittelun paatyttya jain toimeksiantajalle tydsuhteeseen,
jossa tyotehtavani keskittyvat erityisesti PR:aan, vaikuttajamarkkinointiin ja -
viestintdan seka tapahtumatuotantoon. Opinnaytetydni aihealue on siis itselleni
hyvin tuttu tyoni kautta, ja tasta syysta haluankin opinnaytetyoni avulla syventya
entista enemman aiheeseen ja kuulla vaikuttajien nakemyksia PR-lahetysten

vastuullisuudesta.

Vaikuttajaviestintaan liittyy PR-l&hetysten liséaksi olennaisesti myos PR-
tilaisuudet, pressipaivat ja tapahtumat, jotka tarjoavat brandeille ja vaikuttajille
tilaisuuden luoda laheisemman henkil6kohtaisen suhteen. Onnistuneessa PR-
tilaisuudessa onnistutaan tuomaan esille brandin avainviestit kiinnostavalla ja
osallistavalla tavalla seka saamaan ansaittua nakyvyytta brandille seka
mahdollisille tuotteille tai palveluille merkityksellisten kohtaamisten lomassa
(Halonen, 2019 s. 167). Vaikuttajat saavat monesti PR-tilaisuuksista mukaansa
PR-lahjoja, jotta vaikuttajat padsevat testaamaan tuotteita myds omassa
arjessaan. Vaikuttaja-PR ei ole enaa nykypaivana vain kuluttajabrandien PR-
toimenpiteitd, vaan myos organisaatiot ja jarjestot hyodyntavat
vaikuttajaviestintda toiminnassaan. Vaikuttaja-PR liittyy siis kasvavassa maarin
my6s kulttuurituotannon alaan ja kulttuurituottajien olisi hyva olla tietoisia
erilaisista PR-toimenpiteista, joilla saada omalle tuotannolleen ansaittua

nakyvyyttd mediassa.

Opinnaytety6 on tapaustutkimus, ja kehittamisty¢ aloitetaan tietoperustan
kerddmiselld seké aihekokonaisuuteen tutustumisella. Tutkimusaineiston tyota

varten sain tekemalla vaikuttajille suunnatun kyselyn PR-lahetysten



vastuullisuudesta seka toteuttamalla kaksi ryhmahaastattelua vaikuttajien
kanssa. Ryhméahaastattelujen tavoitteena oli kuulla vapaasti vaikuttajien
nakemyksista erityisesti PR-lahetysten vastuullisuuteen liittyen sekéa PR-
l&hetyksien toimintamalleista. Aineiston analysoinnin tulokset sisallytetaan
opinnaytetyon kehittdmistyon tuloksiin seka toimeksiantajalle sisdiseen kayttoon

menevaan raporttiin.

2 Vaikuttaja-PR

Tyon tietopohja koostuu vaikuttaja-PR:sté ja vaikuttajamarkkinoinnista sekéa
siitd, missa niiden juuret ovat sek& mika naiden kehityssuunta on. Selvitan
my6s, mika on vaikuttaja-PR:&én liittyva keskeinen tietopohja sekéa miten

vaikuttaja-PR:&& toteutetaan.

2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnista on 2020-luvulla kehittynyt keskeinen digitaalisen
markkinoinnin muoto sosiaalisessa mediassa, jota monet yrityksen laidasta
laitaan hyodyntavat, mutta erityisesti kuluttajabrandit. (Halonen, 2019, s. 10)
Vaikuttajat tai sisallontuottajat ovat henkiloita, joilla on yleisd, jonka arvostuksen
ja hyvaksynnan vaikuttaja on saavuttanut luomalla sisaltéd kanavissaan.
Luottamukseen perustuvan suhteen avulla vaikuttajalla on kyky vaikuttaa

yleisonsé kuluttajakayttaytymiseen ja mielipiteisiin (Halonen, 2019, ss. 14-15).

Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien ja brandien sopimukseen perustuvaa
yhteisty6td, jossa vaikuttaja tarinankerronnalla ja sisallén luonnilla ja jakamisella
maksua vastaan kanavassaan sosiaalisessa mediassa tukee brandin
liketoiminnallisia tavoitteita. (Halonen, 2019, ss. 36—37) Sosiaalisella medialla
tai lyhennettyna somella tarkoitetaan verkkopalveluita, joissa luodaan ja jaetaan
siséltoa ja joissa palvelut perustuvat kommunikaatioon ja vuorovaikutukseen.
(Ponka, 2014)



Vaikuttajia on ollut aina ihmiskunnan alkuajoista alkaen, silla vaikuttajina
voidaan pitaa yksilgita, joilla on kyky vaikuttaa muiden nakemyksiin ja
toimintaan. Vaikuttajamarkkinointi ei ole uusi ilmi6, vaikka vaikuttajan kasite on
laajentunut viimeisten vuosikymmenien aikana, silla julkisuuden henkil6ita on

kaytetty pitkdan yritysten puolestapuhujina. (Halonen, 2019, ss. 14-15)

Vaikuttajat tunnettiin viela 2010-luvun alkupuolella bloggaajina ja tubettajina,
koska vaikuttajat loivat siséltoa paasaantoisesti omiin blogeihinsa ja YouTube-
kanavilleen. Some-kanavien tarjonta on sittemmin monipuolistunut, ja
sisdllontuottajista on alettu kayttaa yleisempaa termia vaikuttaja. Vaikuttajilla on
keskivertoista henkil6a parempi tavoitettavuus yleiséon, joiden mielipiteisiin ja
kaytokseen heilla on vaikutus word of mouthin eli puskaradion tai
vertaisviestinnan kautta. Vaikuttajalle erityisen tarke&a on hanen
uskottavuutensa yleison silmissd, mika méaarittelee vaikuttaja-arvon. (Halonen,
2019, ss. 13-17) Vaikuttajalle onkin erityisen tarke&a olla kyky tuottaa, kasitella
ja jakaa hanen yleisolleen inspiroivaa ja kiinnostavaa sisaltéa (Lahti &
Meretniemi, 2022, s. 65).

Vaikuttajan vaikutusvalta kasvaa yleison mukana (Lahti & Meretniemi, 2022, s.
65) ja vaikuttajana toimivan henkilon vaikuttavuus voidaankin jakaa kolmelle

peruspilarille.

Taulukko 1. Vaikuttavuuden kolme peruspilaria (Halonen, 2019, s. 17)

* millaisen » vaikuttajan viestin » vaikuttajan
kokonaisyleison ajankohtaisuus ja vuorovaikutuksen
vaikuttaja pystyy osuvuus Yyleisolle aste, eli miten
saavuttamaan yleiso reagoi

sisaltoon



2.2 Vaikuttaja-PR, PR-lahetykset ja ansaittu nakyvyys

PR (public relations) tarkoittaa tiedostus- ja suhdetoimintaa ja sen avulla
pyritéan tukemaan brandin ja sen sidosryhmien valista viestintda luomalla ja
vahvistamalla bréandin positiivista mielikuvaa (Juholin, 2017, s. 29). Vaikuttaja-
PR on vaikuttajamarkkinoinnin muoto, jonka avulla yritykset kohdistavat
vaikuttajiin PR- ja viestintatoimenpiteit, joiden keskeisena tavoitteena on saada
brandille ansaittua nakyvyytta. Vaikuttaja-PR on PR:n tekemisen muoto, jossa
pyritddn maksimoimaan brandin ja etenkin sen tuotteiden laadukas ja
positiivinen ansaittu n&kyvyys vaikuttajien kanavissa sosiaalisessa mediassa.
(Halonen, 2019 ss. 37—38) Vaikuttaja-PR:n toimenpiteitd toteuttavat brandien
omat markkinointi- ja viestintatiimit ja viestintatoimistot, kuten opinnaytetyon

toimeksiantaja Miltton.

Vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttaja-PR:n ensisijaisena tavoitteena on saada
brandille some-nakyvyyttd, mutta keskeinen ero naiden kahden toimenpiteen
valilla on se, etta vaikuttajamarkkinoinnissa brandi maksaa vaikuttajalle
nakyvyydesta vaikuttajan kanavassa, kun taas vaikuttaja-PR:ssé vaikuttajalle ei
makseta some-nakyvyydesta. (Halonen, 2019 ss. 37—-38) Maksetun yhteistydn
sijaan vaikuttaja-PR keskittyy somenékyvyyteen, joka on ansaittua:
paamaarana on, etta sosiaalisen median vaikuttaja kiinnostuu brandin tuotteista
ja haluaa esitella niitd kanavissaan seuraajilleen ilman, ettd nakyvyydesta

maksetaan vaikuttajalle erikseen.

Perinteisesti vaikuttaja-PR:aa tehdaan PR-lahetyksilla eli lahettamalla innostava
ja visuaalinen tuotelahetys valikoiduille vaikuttajille. PR-lahetys on tuoteléhetys,
jossa brandi lahettaa vaikuttajalle tuotteitaan testiin. Brandin pyrkimys on PR-
lahetyksen avulla saada itselleen ansaittua nakyvyytta vaikuttajan kanavalla
sosiaalisessa mediassa. Sisallon luonti PR-1ahetyksista perustuu
vapaaehtoisuuteen. (Halonen, 2019, ss. 156 & 164) Vaikuttajille kohdennetut
PR-lahetykset ovat keskeinen osa vaikuttajamarkkinointia erityisesti vaikuttaja-
PR:ss4, jonka tavoitteena on saada ansaittua nakyvyytta brandin tuotteille,

palveluille tai toiminnalle vaikuttajien valityksella sosiaalisessa mediassa.
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Ansaitulla ndkyvyydella tarkoitetaan esimerkiksi vaikuttajan sosiaalisen median
kanavassa brandille saatua nékyvyytta, josta brandi ei ole maksanut. Ansaitulle
nakyvyydelle on keskeista, ettd brandin nakyvyys pohjautuu aina vaikuttajan
omaan paatokseen julkaista brandista sisaltdd kanavissaan ilmaiseksi.
(Halonen, 2019, s. 156) PR-lahetysten avulla yritysten on mahdollista saada
esimerkiksi tuotelanseerauksen yhteydessa ansaittua nakyvyytta tuotteilleen ja

brandilleen.

PR-lahetysten lahettdminen vaikuttajille ei automaattisesti takaa yritykselle
ansaittua nakyvyytta. Yksinkertaistettuna yritys lahettda vaikuttajalle tuotteittaan
testiin, ja jos vaikuttaja pitdd brandista ja tuotteesta, vaikuttaja jakaa postauksen
PR-lahetyksesta omalla some tililla&n antaen orgaanista nakyvyytta brandille.
Ottamalla vastaan PR-lahetyksen vaikuttaja ei tule velvolliseksi jakamaan
lahetyksesta julkaisua omalla some tilillddn vaan vaikuttaja saa tehda nain
halutessaan, koska vaikuttajalle ei makseta nakyvyydesta. Jakamalla oman
mielipiteensa tuotteesta tai brandista veloituksetta vaikuttaja antaa brandille

orgaanista eli ansaittua nakyvyytta.

Vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttaja-PR:aa koskevat tietyt lainsaadannot
julkaisujen merkintdjen osalta. Vaikuttajien on hyvin tarked& merkita julkaisunsa
oikein, ettei vaikuttajaa voida syyttaa piilomainonnasta. Maksettuihin
yhteistdihin tulee merkita selkedasti julkaisun alkuun "Mainos” tai "Kaupallinen
yhteisty®” -maininta seka tieto siitd, mink& yrityksen tai organisaation kanssa
yhteisty6julkaisu on tehty. Vaikuttaja-PR:ssa ja esimerkiksi PR-lahetyksiin
liittyen vaikuttajien tulee merkité jaettavaan sisaltoon, etta tuote on saatu, kun
tuote nakyy vaikuttajan sisalléssa ensimmaisen kerran tai tuote liittyy

olennaisesti julkaisuun. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2019)

Vaikuttajille ilmaiseksi tarjottavat PR-lahetykset eli tuote- ja palvelulahjat ovat
veronalaista tuloa. Kaytanto koskee kaikkia tuotteita tai palveluita, joita
luovutetaan vaikuttajalle pysyvasti ja joilla katsotaan olevan jonkinlaista
jalleenmyyntiarvoa. Verottajalle tulee néin ollen ilmoittaa pienikin ilmaislahja sen

arvosta riippumatta, mutta esimerkiksi testattavaksi saadut yksittaiset
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elintarvikkeet tai logolliset yrityslahjat eivat ole veronalaista tuloa, silla niilla ei
katsota olevan jalleenmyyntiarvoa. PR-lahetysten verotukseen liittyy oleellisesti
se, onko kyseinen vaikuttaja yrittdja vai tydoskenteleeko tama verokortilla
ansiotyodlaisenéd. Kun vaikuttaja on yrittaja, kirjaa tama itse saamansa tuotteet
veroilmoitukselleen siind missa ansiotyolaisen kohdalla yhteistydyritys kirjaa
annetut tuotteet kuukausittain tulorekisteriin, josta Verottaja saa ne tietoonsa.
(Verohallinto, 2021)

2.3 Vastuullisuus

Tassé luvussa kerron, mita yritysten yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan ja miten
vastuullisuusviestinta toteutuu vaikuttajamarkkinoinnissa ja vaikuttaja-PR:ssa

seka mitkd ovat naihin aiheisiin liittyvat keskeiset kasitteet ja tietopohja.

Yritysten yhteiskuntavastuu pitaa sisallaan yrityksen vastuun yhteiskunnalle ja
ymparistélle, jossa se toimii sekd myos yrityksen omistajille ja tyontekijoille.
Yritysten tulee noudattaa yhteisia yrityssaadoksia, jotka on jaettu kolmeen
osaan (ks. taulukko 2). (Lahti & Meretniemi, 2022, ss. 111)

Taulukko 2. Yritysten yhteiskuntavastuun kolme osaa (Lahti & Meretniemi,
2022, ss. 111)

Taloudellinen vastuu Sosiaalinen vastuu

Ymparistévastuu

» Taloudelliseen » Sosiaalisella

* Ympaéristdvastuulla

vastuuseen sisaltyy vastuulla tarkoitetaan
muun muassa tarkoitetaan kaikkia suhtautumista
liketoiminnan niité vaikutuksia, energian,
kannattavuuden, joita yrityksen materiaalien ja
kilpailukyvyn ja toiminnalla on eri luonnonvarojen
tehokkuuden ihmisryhmille ja kayttoon,
huolehtiminen yhteisoille. Tallaisia ilmastonmuutoksen
pitkalla aikavalilla. sidosryhmia ovat torjuntaan seka
muun muassa oma jatteiden
henkilosto, kierratykseen,
asiakkaat, vesistbon ja ilman ja
paikalliset asukkaat, maanperén

alihankkijat ja
kansalaisjarjestot.

suojeluun liittyviin
kysymyksiin.
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Kuluttajien kiinnostus yritysten vastuullisuusasioihin liittyen on kasvanut viime
vuosina merkittavasti, koska kulustusvalintoihin kiinnitetd&n enemman
huomiota. Tasta syysta myaos yritysten kanssa toimivat vaikuttajat ovat tiiviin
tarkkailun alaisia. Peréti 87 % milleniaaleista toivovat yritysten viestivan
yhteiskuntavastuullisuudesta avoimesti seka odottavat yritysten toimivan
vastuullisesti. Heille on siis tarkeda vastuullinen tuotanto, eettiset arvot seka
viestinta yhteiskunnallisista teemoista. (Lahti & Meretniemi, 2022, ss. 121)
Yritysten vastuullisuusviestintda pidetaan helposti vinerpesuna ja tasta syystéa
viestinta yrityksen yhteiskuntavastuullisuudesta avoimesti on tarkeda (Lahti &
Meretniemi, 2022, ss. 15).

Korona-aika vaikutti merkittavasti ihmisten luottamukseen hallintoa, mediaa ja
yrityksia kohtaan. PR-toimisto Edelmanin Trust Barometer -tutkimuksen
mukaan mis- ja disinformaation merkittdvan kasvun takia luottamus on laskenut
sosiaalisen median kanavia kohtaan ja tama vaikuttaa myos
vaikuttajamarkkinointiin, vaikka sosiaalisesta mediasta onkin muodostunut
oleellinen viestinnan ja markkinoinnin valine yrityksille, organisaatioille ja
vaikuttajille. Naiden toimijoiden vastuullisuus on kuluttajille entista tarkeampéaa
ja vastuullisesti tuotetuista palveluista, tuotteista ja sisalloista ollaan valmiita
maksamaan kyselytutkimusten mukaan entistd useamman kuluttajan toimesta.
(Lahti & Meretniemi, 2022, ss. 14-15)

Tama on hyvin tarke&a vaikuttajien ja yritysten pitaa mielessa, koska
vastuullisuus vaikuttajamarkkinoinnissa perustuu luottamukseen. Helsingin
yliopiston tutkijatohtori Essi POyryn mukaan vaikuttajat ovat myés tehokkaita
vastuullisuusviestijoita, joiden vaikuttavuus perustuu vaikuttajien
mahdollisuuteen olla kanssakaymisessa yleisonsé kanssa. Sosiaalisen median
yhteiskunnalliset vaikuttajat -koeasetelmatutkimuksen perusteella vaikuttajia
voidaan myd@s pitda merkittdvassa roolissa faktoihin perustavassa viestinnassa,
silla erityisesti nuoret kiinnittdvat enemman huomiota yhteiskunnallisiin asioihin

vaikuttajien kasitteleminé. (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 46)
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3 Tapaus: Miltton Studios

Tassé luvussa esittelen opinndytetydn toimeksiantajan Milttonin ja Miltton

Studiosin, joka on vaikuttaja-PR toimenpiteisiin erikoistunut yksikko Milttonilla.

3.1 Miltton

Toimeksiantoyritys Miltton Oy on vuonna 2001 perustettu viestintatoimisto ja
konsulttitalo, jonka toimiala on suhdetoiminta ja viestinta. Milttonin tarjoamaan
kuuluu muun muassa viestinnan, johtajuuden, markkinoinnin ja vaikuttamisen
neuvonannon, markkinointiviestinnadn, PR:n ja vaikuttajamarkkinoinnin palvelut.
Milttonilla on yli 400 asiantuntijan yritys 6 eri maassa ja Milttonin paakonttori
sijaitsee Helsingissa. Milttonilla on yli 20 eri liiketoiminta-aluetta ja Miltton

sitoutuu vastuulliseen liiketoimintaan ja viestintdan. (Miltton, 2023a.)

Milttonin PR ja mediasuhteet liiketoiminta-alueen tarjoamaan lukeutuu muun
muassa PR:n ja ansaitun median palvelut, kampanjoiden tai PR-tekojen
suunnittelu ja toteutus, ansaitut ja maksetut vaikuttajamarkkinoinnin kampanijat,
PR-lahetykset, fyysiset ja digitaaliset showroom-palvelut, multibrand-

pressipaivat ja PR-tilaisuudet. (Miltton, 2023b.)

3.2 Miltton Studios

Miltton Studios on yksi Milttonin PR ja mediasuhteet liiketoiminta-alueen
yksikdista, jonka palvelutarjoamaan kuuluu fyysisen showroomin lisaksi muun
muassa PR-palvelut, mediaty®, markkinointiviestinta, vaikuttajamarkkinointi,
vaikuttaja-PR, PR-lahetykset ja PR-tapahtumat. Asiakkaat maksavat Miltton
Studiosille toteutetuista palveluista, jotka on jokaiselle asiakkaalle strategisesti
suunniteltu palvelemaan kunkin brandin tavoitteita. Miltton Studiosin asiakkaisiin
lukeutuu laaja kattaus suomalaisia design- ja muotibrandeja seka tunnettuja

kansainvalisia brandeja, joiden lilkketoiminnan keskidssa on vastuulliset arvot.

Fyysisella showroomilla, joka sijaitsee Helsingin Kalliossa, on esilla Miltton

Studiosin asiakkaiden tuotteita, kuten muoti- ja sisustustuotteita, joita lainataan
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erilaisiin kuvauksiin stylisteille, toimittajille ja vaikuttajille nakyvyytta vastaan
printti-, online- tai sosiaalisessa mediassa. Muoti- ja sisustustuotteiden lisaksi
showroomilla on laaja kattaus kauneus-, ruoka- ja juomatuotteita, joita esitellaan
showroomilla vieraileville toimittajille, stylisteille ja vaikuttajille. Naiden tuotteiden
ansaittua nakyvyytta tuetaan Miltton Studiosilta PR-lahetyksilla. Miltton
Studiosin yksi keskeinen tarjoama palvelu showroom lainojen lisdksi on PR-
lahetykset strategisesti valituille vaikuttajille saadakseen brandeille ja heidan

tuotteilleen ansaittua nakyvyytta erityisesti sosiaalisessa mediassa.

Brandien ansaittua nakyvyyttd mediassa seurataan paivittain ja tuloksista
raportoidaan kuukausittain. Miltton Studiosilla on mygs digitaalinen showroom
eli kuvapankki, josta toimittajat voivat ladata brandien tuotekuvia esimerkiksi
lehtien palstoille. Miltton Studiosin Instagram-tili on myds keskeisessa osassa
yrityksen toimintaa, tilin toimiessa tarkeana kommunikointi valineena erityisesti
vaikuttajien kanssa. Miltton Studiosin reilu 5800 Instagram seuraaja (14.5.2023)
koostuvat paasaantoisesti vaikuttajista, toimittajista ja stylisteista. Miltton
Studiosilla on laaja vaikuttajaverkosta ja yli 15 vuoden ajanjakson aikana luodut

suhteet vaikuttajiin.

4 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetytni tavoitteena on tuottaa tietoa PR-lahetyksien vastuullisuudesta
vaikuttajien ndkdkulmasta. Lahtokohtana opinnéaytetyélle minulle oli lahtea
selvittdmaan, mitk& ovat vaikuttajien ajatukset PR-lahetysten vastuullisuudesta
sekad mita vaikuttajat ajattelevat yleisesti PR-lahetysten tAménhetkisista

toimintamalleista.
Opinnaytety6n tutkimuskysymykseksi nousi kaksi keskeistéd kysymysta:
e Mitka ovat vaikuttajien nakemykset PR-l&hetysten vastuullisuudesta?

e Mitka toimintamallit PR-l&hetyksiin liittyen palvelevat vaikuttajia parhaiten

heidan tydssaan vaikuttajina?



5 Menetelmat

Tassé luvussa kerron tarkemmin mita kehittdmistydn menetelmia kaytéan

|oytéaékseni vastaukset edellisessa luvussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin.

5.1 Prosessikuvaus

Tutkimuksellinen kehittamisty6 kuvataan usein prosessina, jossa

15

jarjestelmallisesti edetaan toisiaan seuraavien vaiheiden kautta, jotta jokaisessa

vaiheessa pystytdan ottamaan huomioon kaikki ty6lle tarkeat asiat (Ojasalo

ym., 2015, s. 22).

6. Kehittdmispro-
sessin ja
tulosten arviointi

5.
Kehittdmishankk
een
toteuttaminen ja
julkistaminen eri
muodoissa

Kuvio 1. Tutkimuksellisen kehittdmistyon prosessi (Ojasalo ym., 2015, s. 24)

Kehittamistyo alkaa kehittamiskohteen tunnistamisella ja tavoitteiden

asettamisella (Ojasalo ym., 2015, s. 23). Halusin tehd& opinnéaytetyoni

1.
Kehittamiskoh-
teen tunnista-
minen ja alusta-

vien tavoitteiden
maarittaminen

2. Kehittamis-
kohteeseen
perehtyminen
teoriassa ja
kaytannossa
Koko prosessin ajan
huolehditaan

- jarjestelmallisyydesta
- analyyttisyydesta
- kriittisyydesta

- aktiivisesta
vuorovaikutuksesta

- kirjoittamisesta eri tahoille

- eettisyydesta

nen ja
kehittamis-

kohteen
rajaaminen

4. Tietoperustan
laatiminen seka
lahestymistavan
ja menetelmien
suunnittelu

3.
Kehittamistehta-
van maarittami-

vaikuttaja-PR:sta, koska teen sen parissa t6itd opinnaytetydn toimeksiantajalla
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Milttonilla. PR-lahetykset ovat keskeinen osa vaikuttaja-PR:n toimenpiteita ja
tyossani toimeksiantajalla vaikuttajamarkkinoinnin parissa olen huomannut
tarpeen ymmartaa paremmin vaikuttajien nakemyksia PR-lahetyksiin liittyen,
joten kehittamistehtavaksi muodostui tuottaa tietoa PR-lahetyksien
vastuullisuudesta ja toimenpiteista alalla vaikuttajien nakemysten pohjalta.
Tavoitteena on luoda toimeksiantajalle kehittdmistyon tuloksista sisaiseen
kayttoon presentaatioraportin, jota toimeksiantaja voi hyddyntaa jatkossa

liiketoiminnassaan.

Tyon nakoékulman vahvistuttua, aloin keradméaan tydn aiheeseen liittyvaa tietoa
ja kirjoittamaan tietopohjaa. Kehittamiskohteelle tietoa hankitaan perehtymalla
kirjoitettuun teoreettiseen tietoon ja tietoperustaan maaritellaan hankitun tiedon
avulla, mitka ovat keskeiset kasitteet ja selitetaan mita nama keskeiset kasitteet
tarkoittavat (Ojasalo ym., 2015, ss. 24-25). Tietoperustaksi vahvistui tAméan
vaiheen aikana vaikuttaja-PR, PR-l&hetykset, ansaittu ndkyvyys, vaikuttajat ja

vastuullisuus.

Tyon kehittamistehtavaksi tarkentui tiedon tuottaminen toimeksiantajalle liittyen
vaikuttajien ndkemyksiin PR-lahetysten vastuullisuudesta. Lahestymistavaksi
valikoitui tapaustutkimus ja tutkimusmenetelmiksi valitsin kyselyn ja
ryhmahaastattelut. Naiden tutkimusmenetelmien avulla pystyin saamaan tietoa
aiheesta suoraan vaikuttajilta, jotka vastaanottavat PR-l&hetyksid osana ty6taan

vaikuttajina.

Tietopohjan ja aineistonhankintamenetelmista saatujen tulosten avulla pystyin
tekemé&an tyon arvioinnin, joka on keratyn tiedon analysointia. Arvioinnin
tarkoituksena on osoittaa, miten kehittamistydssa onnistuttiin. Arvioinnin
tarkastelun kohteena usein ovat kehittdmistydn suunnittelu, tavoitteiden selkeys
ja niiden saavuttaminen, kehittamisessa kaytetyt menetelmaét, toiminnan
johdonmukaisuus seka vuorovaikutus ja sitoutuminen. (Ojasalo ym., 2015, s.
47)
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5.2 Lahestymistapa

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon lahestymistapa on tapaustutkimus.
Koska kehittdmistehtédvana on tuottaa tietoa toimeksiantajalle, tapaustutkimus
soveltuu hyvin kehittamistyon lahestymistavaksi. Tapaustutkimukselle ominaista
on pyrkimys saada selville tutkittavasta tapauksesta syvéllista ja
yksityiskohtaista tietoa sekd saada selville suppeasta aiheesta mahdollisimman
paljon tietoa. (Ojasalo ym., 2015, s. 52) Tyypillista talle lahestymistavalla my6s
on, ettd tapauksen tutkimiseen kaytetdan useita erilaisia
tiedonhankintamenetelmia, jotta tutkittavasta kohteesta saadaan syvallinen ja
kokonaisvaltainen kuva (Ojasalo ym., 2015, s. 37). Taman kehittamistyén
avulla on tarkoitus saada tietoa vaikuttajien ndkemyksistd PR-l&hetyksien
vastuullisuudesta ja tuottaa tasta tietoa toimeksiantajalle. TAméan selvittdmiseen
tapaustutkimus soveltuu hyvin, koska tutkimuksen kohteita on vain yksi, tassa

tapauksessa vaikuttajat ihnmisrynmana. (Ojasalo ym., 2015, 53)

5.3 Kysely

Ensimmaisend tiedonhankintamenetelmana toimi kysely, jonka avulla pyrin
saamaan laajalta joukolta vaikuttajia vastauksia kysymyksiin liittyen PR-
l&hetysten vastuullisuuteen ja toimintamalleihin. Kyselytutkimus on hyvin
yleinen tiedonkeruu menetelma ja toimii hyvin, kun halutaan saada laajasti
tutkimusaineistoa tietyltd kohderyhmalta. Kysely on my6s nopea ja tehokas
tutkimusmenetelma erityisesti, kun kyselylomake jaellaan internetissa. Tuotetun
tiedon pinnallisuutta kuitenkin pidetdén kyselyn keskeisena heikkoutena.
Kyselyn heikkouksia on myds se, ettei pystyta arvioimaan kyselyyn
vastanneiden ndkemyksia annettujen vastausvaihtoehtojen onnistumisesta,
miten tietoisia vastaajat ovat tutkittavasta aiheesta tai kuinka vakavasti he ovat

suhtautuneet tutkimukseen. (Ojasalo ym., 2015, s. 121)

Kyselyn suunnitteluun kuuluu monia vaiheita ja aluksi onkin tarkea tarkkaan
suunnitella, mita tietoa tarvitaan seka mitka ovat kyselyn tavoitteet ja mitattavat

havaintoyksikot. Kaikkien havaintoyksikot muodostavat joukon, jota kutsutaan
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tutkimuksen perusjoukoksi. (Ojasalo ym., 2015, s. 123) Kyselyll& on usein
mahdotonta saada vastaus koko perusjoukolta, joten tutkin kyselylla naytetta,
joka on perusjoukkoa pienempi havaintoyksikkdjoukko. Naytteessa ei ole
tiedossa havaintoyksikodiden todennakoisyytta tulla valituksi. (Mattila ym., 2003)
Kyselyn tavoitteena on saada vaikuttajien nakemyksia PR-lahetysten
vastuullisuudesta ja toimintamalleista, joten kyselyn havaintoyksikkoné toimivat

vaikuttajat.

Tein kyselyn vastausvaihtoehdot tietopohjan perusteella arvioiden jokaisen
vaihtoehdon kohdalla tukeeko kysymys tydn tavoitteita. Verkkokyselyn linkki
jaettiin Miltton Studiosin Instagram-tililla l&heiset ystavat-toiminnon avulla
Instagram Stories eli tarinajulkaisuna. Kysely jaettiin Instagram-tarinoissa
kerran ja tarina nakyi vaikuttajille 24 tuntia. Instagramin laheiset ystavat-toiminto
mahdollisti sen, etta kysely jaeltiin vaikuttajille, eli kyselyn halutulle
havaintoyksikolle. Verkkokysely toteutettiin tdysin anonyymina vaikuttajien
yksildnsuojaamiseksi ja jotta kyselyyn saataisiin mahdollisimman paljon

vastauksia.

5.4 Haastattelu

Taman kehittamistyon toisena tiedonhankintamenetelmana toimi
ryhméahaastattelut eli fokusryhmakeskustelut (Ojasalo ym., 2015, s. 111)
vaikuttajien kanssa. Ryhmahaastattelu tai rynmakeskustelu on toimiva
menetelma kehittdmistydssa, missa ryhma ihmisia keskustelee haastattelijan
asettaman teeman ymparilla. Ryhmahaastattelu on hyva menetelméa saada
arvokkaita ndkemyksia nopeasti usealta haastateltavalta ja ryhmén jasenet
voivat my@s auttamaan toisiaan muistamaan joitain asioita, joita ei valttaméatta
olisi tullut mieleen esimerkiksi yksilohaastattelussa. (Ojasalo ym., 2015, ss. 41—
42)

Ryhmaé&haastattelujen suunnittelussa aluksi asetetaan ensiksi tavoitteet ja sen
jalkeen maaritetdan minka tyyppiset henkildt halutaan ryhmaan tavoitteiden

saavuttamiseksi (Ojasalo ym., 2015, s. 112). Vaikuttajille jarjestettavien
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ryhmahaastatteluiden tavoitteeksi méaarittelin saada syvéallisempaa tietoa
vaikuttajien nakemyksista PR-lahetysten vastuullisuudesta seka

toimintamalleista kyselyn ohelle.

Seuraava vaihe on maaritella, milla perusteilla tietyn tyyppiset henkil6t valitaan
ryhmaan (Ojasalo ym., 2015, s. 112). Valitsin ryhmahaastatteluihin vaikuttajia,
joilla on erikokoiset seuraajamaarat heidan paakanavallaan sosiaalisessa

mediassa, he ovat toimineet vaikuttajina eri pituisia aikoja ja, etta vaikuttajia on

erilaisista taustoista.

Ryhmaéhaastatteluun osallistuvien henkildiden valinnan jalkeen kaydaan
keskustelut, jotka yleensa taltioidaan ja jalkikateen litteroidaan. Lopuksi
ryhméahaastattelujen keskustelut analysoidaan. (Ojasalo ym., 2015, s. 112)
Opinnaytety6ta varten toteutin kaksi ryhmahaastattelua ja kysymykset
haastatteluihin pohjautuvat kyselystéa avoimeksi jdéneisiin kysymyksiin ja esille
tulleisiin aiheisiin. Ryhmahaasteluiden kysymykset 10ytyvét liitteesta 2.
Ryhmaé&haastattelut toteutettiin yhden tunnin haastatteluina huhtikuun alussa
2023 Zoomin valityksella ja haastattelut taltioitiin. Lopuksi kirjoitin keskustelut

auki, jotta pystyin tekemaan tulkinnan kaydyista keskusteluista.

5.5 Aineiston analyysi

Kyselyn avulla kerataan usein seka laadullista ja maarallista dataa (Ojasalo
ym., 2015, s. 134) ja tdssa tydssa on pyritty saamaan maarallista dataa
monivalintakysymyksilla ja laadullista dataa avoimilla kysymyksilla.
Monivalintakysymyksilla olen halunnut keréaté dataa vaikuttajien taustasta seka
yhtenevia tekijoita vaikuttajien ndkemyksissa syvallisemmilla
monivalintakysymyksilla. Avoimilla kysymyksilla olen halunnut antaa vaikuttajille
mahdollisuuden jakaa heidan nakemyksidan kyselyssa olleisiin aiheisiin

syvallisemmin.

Kyselyn ja ryhmahaastattelujen tuottamien aineistojen analyysimenetelmana
kaytin sisallon analyysié, jonka tavoitteena on tunnistaa tekstin merkityksia.
Aineiston kasittelyn looginen péaéttely ja tulkinta voidaan jakaa kolmeen
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vaiheeseen, jossa ensin aineisto hajotetaan osiin, kasitteellistetd&n ja kootaan
jalleen loogiseksi kokonaisuudeksi toisella tavalla. (Ojasalo ym., 2015, s. 137)
Analysoin tutkimusaineistoa teorialahtdisesti, jossa aikaisemmin luodun
viitekehyksen eli teorian tai k&sitejarjestelman avulla toteutetaan analyysin
luokittelu (Ojasalo ym., 2015, s. 140). Analyysin apuna toimi tydni tietopohja,
joten teoriaan pohjautuva analyysi toimi hyvin tydn analyysimenetelmana.

Ryhmaéahaastattelujen aineiston analysoinnin aloitin haastattelujen litteroinnilla.
Taman jalkeen tutustuin kyselyn ja ryhméhaastattelujen teksteihin analysoiden
tekstin merkityksia. Tekstista I6ytamiani yhteyksia peilasin aikaisemmin
kirjoitettuun viitekehykseen. Ryhmahaastatteluista vaikuttajien nakemykset jaoin
neljadn aihealueeseen analysoidakseni tuloksia siten, miten ne vastaavat
tutkimuskysymyksiin. Kyselyn tulokset I6ytyvat luvusta 6.1 ja

ryhméhaastattelujen tulokset luvusta 6.2.

5.6 Aineiston hallinta

Toteutin sdhkdisen verkkokyselyn Webropol-kyselysovelluksen avulla.
Verkkokysely toteutettiin tdysin anonyymina eiké kyselyssa keratty mitdan
henkilotietoja. Ensimmaisen kysymyksen kohdalla verkkokyselyssa (liite 1.)
vastaaja joutui laittamaan raksin ruutuun kertoakseen, ettd han on ymmartaa
kyselyn olevan anonyymi ja ettei henkilotietoja keratéa opinnaytety6hon tai
Milttonille. Kyselyn tutkimusaineisto sailytetdan opinnaytetydn ajan Webropol-
kyselysovelluksessa seka tietokoneeni muistilla. Opinnaytetyon tekijana
vastaan kaikkien kyselyn tiedostojen havittamisesta viimeistaan 6 kuukauden

jalkeen opinnaytetyon paattymisesta.

Ryhmahaastattelut toteutettiin anonyymina eik& vaikuttajien henkilttietoja ole
siséllytetty opinnaytety6hon. Kaikille haastatteluihin osallistuneille vaikuttajille
l&hetin etukateen tutkittavan informointilomakkeen seka tutkittavan
suostumuslomakkeen allekirjoitettavaksi. Informointilomakkeessa vaikuttajille on
informoitu, ettei opinnéytetydhon sisallytetd mitd&n tunnistettavia henkilttietoja

haastateltavista. Ryhmahaastatteluiden tutkimusaineisto: haastateltavien
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informaatiot ja nimilista, tutkittavien informointilomakkeet, tutkittavien
allekirjoitetut suostumuslomakkeet, haastattelujen taltioinnit ja haastattelujen
litterointitekstit sailytan tietokoneeni muistilla opinnaytetydn ajan ja havitan
tiedostot viimeistaan 6 kuukauden jalkeen opinnéytetyon paattymisesta.

Vastaan tietojen havittamisesta opinnaytetyon tekijana.

6 Vaikuttajien nakOkulma PR-lahetysten
vastuullisuudesta

Tassa luvussa esittelen kyselyn ja ryhméahaastatteluiden avulla saadut tulokset.

6.1 Kysely

Opinnaytety6n tutkimuskysymyeksiin lahdin selvittdm&éan vastauksia ensin
vaikuttajille kohdennetun kyselyn avulla. Kysely koostui taustatietoa keraavista
monivalintakysymyksista seké selventavista avoimista kysymyksista. Kyselyyn
vastasi 25 vaikuttajaa 20 ja 59 ika vuoden valiltd. Kyselyyn vastanneista

vaikuttajista 84 % olivat naisia, 12 % miehia ja 4 % muun sukupuolisia.

Kyselyyn vastanneista 8 vastaajaa toimii aktiivisesti vaikuttajana taysipaivaisesti
ja 17 osa-aikaisesti muun ty6n ohella. Vastanneiden toiminta-aika vaikuttajana
joko taysipéaivaisesti tai osa-aikaisesti muun tyon ohella vaihteli. Yli puolet
vastanneista ovat toimineet vaikuttajina alle 4 vuotta, 4 vastanneista 4—6 vuotta

ja 4 vastaajaa yli 10 vuotta.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden vaikuttajien paékanava sosiaalisen medioiden
alustoilla oli Instagram. Vastanneiden vaikuttajien seuraajamaéarat heidan
paakanavallaan vaihtelivat. Vastanneista 24 % on seuraajia 1 000-5 000, 28 %
on seuraajia 5 000-15 000 ja 32 % on seuraajia 15 000-30 000. Kyselyyn
vastanneista myos kahdella oli seuraajia 30 000-50 000 ja kahdella yli 50 000.

Kysyin vaikuttajilta, kuinka usein he vastaanottavat PR-lahetyksia ja mitka asiat

vaikuttavat heidan paatoksiinsé vastaanottaa PR-lahetyksid. Vastanneista
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vaikuttajista 9 vaikuttajaa kertoi vastaanottavansa PR-l&hetyksid harvemmin
kuin kerran kuukaudessa, mikéa kertoo, etta 36 % vastanneista vaikuttajista
harkitsee tarkkaan, mitd PR-lahetyksia he vastaanottavat. Vain 2 vastanneista
vaikuttajista kertoi vastaanottavansa lahetyksia yli 5 kertaa kuukaudessa ja
loput 14 vastanneista kertoi vastaanottavansa lahetyksia alle 5 kertaa

kuukaudessa.

Kysyessani vaikuttajilta, mitka asiat vaikuttavat heidan paatokseensa
vastaanottaa PR-l&hetyksia, 20 vaikuttajaa valitsi vaihtoehdot ” Vastaanotan
PR-lahetyksia vain brandeilta, joiden tuotteista pidan” ja 20 vaikuttajaa valitsi
vaihtoehdon ” Vastaanotan vain sellaisia tuotteita, joille minulla on kaytt6a”.
Vastanneiden keskuudessa my6s omien arvojen kohtaaminen brandin kanssa
oli 15 vaikuttajalla paatokseen vaikuttava asia PR-lahetysten
vastaanottamisessa. 13 vaikuttajaa vastasi myos vastaanottavansa PR-
lahetyksia brandeiltd, joiden tuotteisiin he haluavat tutustua. Yllattden vain kuusi
vaikuttajaa 25 vastaajasta koki, ettd heidan paatoksensa vastaanottaa PR-
lahetyksia vaikuttaisi tieto brandin vastuullisuudesta. Vahemman péaéatdékseen
vaikuttavia asioita olivat myds vastaanotettavien tuotteiden tiettyyn kategoriaan
kuuluminen tai brandin kotimaisuus. Yksi vastanneista vaikuttajista myos kertoi,
ettd hdnen paatokseensa vastaanottaa PR-lahetys vaikuttaa ”, jos

vaikuttajakaveri pyytaa”.
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9. Mitka asiat vaikuttavat paatokseesi vastaanottaa PR lahetyksia? (voit valita useamman kuin yhden
vaihtoehdon)

Vastaajien maara: 25 , valittujen vastausten lukumaara: 81

a% (n=1) |

%=1
20% (n=5) —
24% (n=6) 4

52% (n=13) —

“% )

" 80% (n = 20)

60% (n=15) ~

@ Vastaanotan PR ldhetyksi vain brandeiltd, joiden tuotteista pidén

@ Vastaanotan vain sellaisia tuotteita, joille minulla on kiytté4

@ Vastaanotan tuotteita vain brindeilts, joiden arvot kohtaavat omieni kanssa

@ Haluan vastaanottaa PR lahetyksia tutustuakseni paremmin bréndin tuotteisiin
@ Vastaanotan tuotteita vain bréndeilts, joiden tieddn olevan vastuullisia

@ Vastaanotan tuotteita vain tietysti kategoriasta (ruoka, muoti, kosmetiikka yms.)
@ Vastaanotan tuotteita vain kotimaisilta brandeiltd

@ Joku muu, miki?

n Prosentti

Vastaanotan PR |ahetyksid vain bréndeiltd, joiden tuotteista pidan 20 80.0%

Haluan vastaanottaa PR lahetyksié tutustuakseni paremmin bréndin tuotteisiin 13 52.0%

Vastaanotan vain sellaisia tuotteita, joille minulla on kayttoa 20 80.0%
Vastaanotan tuotteita vain kotimaisilta brandeilta 1 4.0%
Vastaanotan tuotteita vain brandeiltd, joiden tieddn olevan vastuullisia 6 24.0%

Vastaanotan tuotteita vain tietysta kategoriasta (ruoka, muoti, kosmetiikka yms.) 5 20.0%
Vastaanotan tuotteita vain brandeilta, joiden arvot kohtaavat omieni kanssa 15 60.0%

Joku muu, mika? 1 4.0%

Lisatekstikenttasn annetut vastaukset
Nayta kaikki

Vastausvaihtoehdot Teksti

Joku muu, mika? Jos vaikuttajakaveri pyytaa

Kuvio 2. Kysymys 9 asioista, jotka vaikuttavat vaikuttajien paatoksiin
vastaanottaa PR-lahetyksia.

Kysyin vaikuttajilta myos, mitk& asiat vaikuttavat heidan paatokseensa olla
vastaanottamatta PR-lahetyksia ja kuten aikaisemmasta kysymyksesta
pystyttiin jo ndkemaan, brandin arvojen kohtaaminen omien arvojen kanssa oli
merkittavin paatokseen vaikuttava asia, vastausvaihtoehto, jonka 20
vastanneista valitsi. Vastanneista 15 myags valitsi vastausvaihtoehdokseen ” En

halua vastaanottaa tietynlaisia tuotteita”.
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Kyselyn seuraavat kolme kysymysta liittyivat keskeisimmin PR-lahetyksissa
toimitettaviin tuotteisiin, visuaalisuuteen ja oheistuotteisiin. Kysyin vaikuttajilta,
kuinka tarkeaa heille on tietda etukateen mita kaikkia tuotteita vaikuttaja
vastaanottaa PR-lahetyksen mukana ja selked enemmisto, 18 vastanneista,
valitsi vaihtoehdon ” Minun ei tarvitse tietdd ennakkoon kaikista tuotteista PR-
lahetyksessa, kunhan tiedan mihin tuotteisiin [&hetys liittyy”. 7 vastanneista
kertoi, etta tarkeaa tietaa etukateen kaikki tuotteet, jotka vastaanottavat PR-
lahetyksen mukana ja vain 4 vastasi, ettei heille ole tarkeaa tietda ennakkoon

PR-lahetyksen sisallosta, kunhan he tietavat minka brandin tuotteista on kyse.

PR-lahetysten visuaalisuuteen liittyva kysymys jakoi mielipiteita ja 10
vastanneista kertoi PR-lahetysten visuaalisuuden olevan hyvin tarkeaa, 7
vastanneista kertoi visuaalisuuden olevan melko tarkeaa ja 8 vastanneista
kertoi, ettei PR-lahetysten visuaalisuus ole erityisen tarkeaa. Misme Halonen
kehottaa vuonna 2019 kirjoittamassaan kirjassaan Vaikuttajamarkkinointi
brandeja panostamaan lahetysten visuaalisuuteen (Halonen, 2019, s. 166),

mutta vaikuttajat kyselyn mukaan tuntuisivat olevan tasta useaa mielta.

Kysyessani vaikuttajilta kuinka tarkeita vaikuttajille on PR-lahetysten
oheistuotteet 17 vaikuttajista vastasi, ettei heita haittaa vastaanottaa
oheistuotteita, kuten kukkia tai ruokaa PR-l&dhetysten mukana ja 11 vastasi
haluavansa vastaanottaa oheistuotteita brandin tuotteiden ohella, jos ne liittyvat
olennaisesti PR-lahetyksen tuotteisiin. 8 vaikuttajaa myds vastasi, etta heille
olisi tarkeda tietdd, mita oheistuotteita he mahdollisesti vastaanottavat PR-
tuotteiden ohella. Nama tulokset tukevat myds Halosen kehotusta kirjassaan
Markkinointiviestinta panostamaan laatuun enemmin kuin maaraan ja

valttamaan turhia oheistuotteita (Halonen, 2019, s. 166).

Kysyesséani suoraan mitka asiat ovat vaikuttajille tarkeaa PR-lahetysten
vastuullisuudessa kéavi ilmi, etta PR-lahetyksissé vaikuttajille on tarke&éa brandin
vastuullisuus ja, etta PR-lahetysten pakkausmateriaalit ovat kierratettavia, josta
my6s Halonen muistuttaa kirjassaan brandeja. 21 vastaajalle brandin

vastuullisuus on tarkeda PR-lahetysten vastuullisuudessa ja 16 vastaajalle on
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myos tarkeaa se, ettd PR-lahetykset pakkausmateriaalit ovat kierratettavia. 16
vastanneista vastasi, etta heille on myos tarkeda se, etta he pystyvat
hyédyntamaan PR-lahetyksen pakkausta myds johonkin muuhun. Vain viidelle

vastanneista PR-l&hetyksen vastuullisuudessa tarkeé&a oli brandin kotimaisuus.

Kysymys PR-lahetysten vastuullisuudesta tuo esille kyselyn vastauksissa
ristiriidan, koska kysyttadessa suoraan PR-lahetysten vastuullisuudesta 21
vaikuttajaa sanoo vastuullisuuden olevan heille tarkeaa PR-lahetysten
vastuullisuudessa, mutta kysyessani, mitka asiat vaikuttavat vaikuttajien
paatoksiin ottaa vastaan PR-lahetyksia vain 6 valitsi vaihtoehdon ” Vastaanotan
tuotteita vain brandeiltd, joiden tiedan olevan vastuullisia”. Toisin sanoen 21
vastanneista sanoo brandin vastuullisuuden olevan heille tarkeaa, mutta vain 6

kertoi sen vaikuttavan heidan paatoksiinsa vastaanottaa PR-1&hetyksia.

14. Mitka seuraavista seikoista ovat sinulle tarkeita PR-lahetysten vastuullisuudessa (ekologisuus,
kestdvyys, sosiaalinen vastuu)?

Vastaajien maara: 25 , valittujen vastausten lukumaara: 60

64% (n = 16)

_— 84% (n=21)

20% (n = 5)
72% (n=18) ~

@ Brindi on vastuullinen

@ Bréndi on kotimainen

@ PR ldhetysten pakkausmateriaalit ovat kierritettavia

@ Pystyn hyddyntimain pakkausta, jossa PR lihetys on toimitettu johonkin muuhun
® Joku muu, mikd?

n  Prosentti

Bréndi on vastuullinen 21 84.0%
Bréndi on kotimainen 5 20.0%
PR lahetysten pakkausmateriaalit ovat kierratettavia 18 72.0%

Pystyn hyddyntdmaan pakkausta, jossa PR lahetys on toimitettu johonkin muuhun 16 64.0%

Joku muu, mika? 0 0.0%

Kuvio 3. Vaikuttajien vastaukset liittyen PR-l&hetysten vastuullisuuteen.
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Kysyin vaikuttajilta lopuksi muita nakemyksia liittyen PR-lahetysten
vastuullisuuteen ja sain viideltd vastaajalta konkreettisia ndkemyksia PR-
lahetyksiin liittyen. Kolme vastaajaa nostaa esille PR-lahetysten oheistuotteet ja
toivovatkin, etta eivat saisi lahetysten ohella mitaan ylimaaraista vaan vain
lahetykselle olennaisia tuotteita, koska lilan usein oheistuotteet jaavat
kayttamatta. Esimerkkeina annettiin muun muassa yrityksen omilla logoilla
painetut kangaskassit ja kylmalaukut sek& muut muoviset tuotteet. Myos
kosmetiikkalahetyksien meikkivoiteiden varisavyjen ongelmat nostettiin esille
yhden vastaajan toimesta, koska monesti lahetetty testikappale on savyltaan

vaara ja tuote jad kokonaan kayttamatta.

Selkein viesti vaikuttajien vastauksista on, etta kaikki tuotteet, jotka eivat ole
kierratettavissa ja ovat selkedasti ylimaaraisia tulisi valttaa. Yksi vastaaja nostaa
esille, etta kaikki kulutustuotteet kuten ruoka ja kukat ovat kuitenkin kivoja. YKsi
vastaajista kertoo, etta ei ota vastaan lahetyksia, jos tuotteet eivat ole
vastuullisia tai jos hén ei tieda mitd lahetys pitaa sisallaan. Han nostaa myo6s
esille, ettd varmasti on myos niita vaikuttajia, jotka pitavat PR-lahetysten
oheistuotteista, mutta han haluaa olla asian suhteen tiukka. Tasséa on otteet

hanen vastauksestaan:

"Kieltdydyn lahetyksesta, jos tuote ei ole vastuullinen (esim. maito-
ja lihatuotteet, pikamuoti, rihkamakorut jne.) tai en tieda, mita
l&hetys sisaltda... Veikkaan ettd olen tiukimmassa paasta, kun en
juuri vastaanota lahetyksia ja moni varmasti rakastaa kaikkea sita
oheisharpéketta, mutta siksi onkin kiva tietdd mita on tulossa ja

tehda valinta sen perusteella. (Kyselyyn vastannut vaikuttaja 2023)”

Kyselystéa on selke&sti tunnistettavissa vaikuttajien vastauksista, etta vaikuttajat
pohtivat vastuullisuus teemoja PR-lahetyksiin liittyen. 64 % vastanneista ottavat
lahetyksia vastaan alle 2 kertaa kuukaudessa ja vastanneista 80 %
vastaanottaa tuotteita vain brandeilta, joiden tuotteista he pitavat tai joille heilla
on kayttoa. Yha useampi vaikuttaja ottaa entista enemman

vastuullisuuskysymyksia huomioon ja kieltaytyy ottamasta PR-lahetyksia
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jatkuvasti vastaan. Tiedostavien seuraajien vaatimus yritysten vastuullisuudesta
ulottuu myo6s vaikuttajiin. (Halonen, 2019, s. 169) TAma on nahtavissa myos
kyselyyn vastanneiden vaikuttajien toiminnassa, silla 60 % vastanneista
vastaanottaa tuotteita vain brandeilta, joiden arvot kohtaavat heidan omiensa
kanssa ja 80 % vastanneista kertoi, etta ei halua vastaanottaa tuotteita
brandeiltd, joiden kanssa heidan arvonsa eivéat kohtaa. Kun vaikuttajilta
kysytaan PR-lahetysten vastuullisuuden tarkeydesta, 84 % kaikista vastaajista

sanoo lahettavan brandin vastuullisuuden olevan tarkeaa heille.

Misme Halonen kirjoitti vuonna 2019, ettéa 2019 oli vastuullisuuden vuosi ja
vastuullisuus tulee olemaan "new normal”, eli vastuullisuus ei ole enda
brandeille kilpailuetu vaan se on minimivaatimus. Vaikuttajat eivat halua enaa
nayttaa kanavissaan PR-lahetyksissa saatuja valtavia tuoteméaaria tai edustaa
kertakayttokulttuuria (Halonen, 2019, s. 250). Kyselyn tulokset ovat linjassa
Halosen kasityksen kanssa siita, ettd brandien tulisi valttda turhia oheistuotteita.
Halosen mukaan tiedostavat seuraajat ylettavat vaatimuksen yritysten
vastuullisuudesta myos vaikuttajiin, mutta kyselyn mukaan vain 6 henkiléa
antaa brandin vastuullisuuden vaikuttaa heidan paatokseensa ottaa vastaan
PR-lahetyksid. Joten nayttaisi olevan, etta vaikuttajat sanovat vastuullisuuden
PR-lahetyksiin liittyen olevan heille tarkeda, mutta vain 6 henkild antaa sen

vaikuttaa heidan paatoksiinsd vastaanottaa PR-lahetyksia.

6.2 Ryhmahaastattelut

Kahden ryhmé&haastattelun avulla halusin saada vaikuttajilta tietoja
opinnaytetyon keskeisiin kysymyksiin. Ryhméahaastattelujen avulla halusin
kuulla, mitk&a ovat vaikuttajien ndkemyksen PR-lahetysten vastuullisuudesta
sekad mitka toimintamallit PR-I&hetyksiin liittyen palvelevat vaikuttajia parhaiten

heidan tydssaan vaikuttajina.

Haastatteluja varten kontaktoin 26 vaikuttajaa. Valintaani olla kontaktissa néihin
vaikuttajiin vaikutti heidan seuraajamdéarénsd, kauan he ovat toimineet

vaikuttajina seka heidan erilaiset taustansa. Vaikuttajista, joihin olin kontaktissa,
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Kaikki

PR-lahetyksid osana ty6taan
PR-lahetyksia

opinnaytetyon

Eri sukupuolia edustavat haastateltavat ovat toimineet vaikuttajina laaja-

alaisesti noin kahdesta vuodesta yli kymmeneen vuoteen. Haastateltavien

seuraajamaarat vaihtelivat noin 8 000—49 000 seuraajan valilla Instagramissa

(6.5.2023). Kaikkien vaikuttajien paakanava on Instagram, mutta vaikuttajat

tuottavat siséltod myds muille kanavilleen kuten YouTubeen ja TikTok:iin.

Ryhmé&haastattelut toteutettiin anonyymina ja vaikuttajista puhutaan tassa

opinnaytetydssa henkil6llisyyden salaamiseksi numeroidusti.

6.2.1. Vaikuttajien ndkemykset PR-lahetyksista

Ryhmaéhaastattelujen kysymykset seka haastatteluissa esille nousseet aiheet

keskittyivat vahvasti neljan aiheen ymparille: PR-lahetysten vastuullisuus,

oheistuotteet, PR-lahetysten vastaanottaminen ja PR-lahetysten

pakkausmateriaalit. Alla olevaan taulukkoon on listattu kaikki haastatteluihin

osallistuneet vaikuttajat heidan seuraajamaarien kanssa seka heidan

nakemyksiaan naihin neljaan aiheeseen. Tekstissa on avattu naitd nakemyksia

lisda seké kerrottu muista aiheista, jotka nousivat haastatteluissa esille.

Taulukko 3. Vaikuttajien seuraajamaarat ja nakemykset aiheittain.
PR-lahetysten | Oheistuottee | PR-l&hetysten Pakkausmateriaa
vastuullisuus | t? vastaanottamin | lit?

? en?
1.
haastatte
lu
Vaikuttaj | Verot Tarkeda PR- | Toimitus, nouto Erityisesti ei
al vaikuttaneet lahetykselle ja PR- epaolennaisia
Instagram | n&dkemyksiin relevantit tapahtumat. pakkausmateriaal
43000 | PR- oheistuotteet eja, kuten reppuja
lahetyksista. yms.
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Vaikuttaj | Asiassa Mieluummin Toimitus, oma Pakkausmateriaali
az2 parannettu el mitdan nouto ja PR- en tulisi olla
Instagram | vuosien turhia tapahtumat. brandin arvojen
16 000 | varrella, mutta | oheistuotteita mukaiset ja
viela tehtavaa. mahdollisimman
vastuulliset.
Vaikuttaj | Sosiaalinen Vain Toimitus, oma Erityisesti ei
a3 vastuu ja relevantteja nouto ja epaolennaisia
Instagram | inklusiivisuus oheistuotteita, | erityisesti pakkausmateriaal
8 000 merkittdvimma | jotka sopivat | siséltda antavat | eja, kuten
ssa roolissa. vastaanottajal | PR-tapahtumat. | a&mpareita yms.
le.
Vaikuttaj | Kierratettavyys | Hyotykaytettd | Toimitus, oma Parhaimpia ovat
ad ja simppelit vat nouto ja simppelit
Instagram | lahetykset. oheistuotteet, | erityisesti pakkausmateriaali
19 000 kuten kukat sisaltéa antavat t, jotka voi
tai PR-tapahtumat. kierrattaa.
leivonnaiset.
2.
haastatte
lu
Vaikuttaj | Aidosti Oheistuotteid | Riippuu paljon Pakkausmateriaali
ab lisdarvoa en tulisi olla tuotteista, mutta | en ei tulisi olla
Instagram | tuovat PR- kestavia ja toimitus, nouto ja | brandatty, jotta
11000 | lahetykset ja brandien tulisi | PR-tapahtumat niita voi kayttaa
vastuullisesti valttda turhia | kaikki toimivat. uudestaan.
ajateltu esim. Pitd& noudossa Pakkausmateriaali
kokonaisuus. muovisia ja PR- en kierratettavyys
oheistuotteita. | tapahtumissa on myos tarkeaa.
henkilokohtaisest
a kohtaamisesta
ja
kommunikoinnist
a.
Vaikuttaj | PR-lAhetyksen | Kaikki turhat | PR-lahetysten Saastaa ja
a6 tuotteista oheistuotteet | saaminen PR- uusiokayttaa ei
Instagram | jakaminen kuten tapahtumista tai | brandattyja
49 000 | aidosti omassa | pussukat ja toimitus ovat pakkausmateriaal
somessa vs. bréandatyt parhaat eja.
itse PR- tuotteet tulisi | vaihtoehdot. Ei
lahetyksesta jattdéa PR- pida siita, jos
jakaminen. l&hetyksista PR-lahetyksen
pois. saamiseksi
vaadittaisiin
noutamaan itse
lahetys.
Vaikutta] | PR-lahetysten | Visuaalisuus | Pitda ideasta, Voisi harkita
a’ tuotteet, jotka | on PR- ettd noutaisi itse | pakkausmateriaali
Instagram | tulevat aidosti | lahetyksissa lahetyksen ja en palautusta
9 000 kayttoon myos | tarkeaa, henkilékohtaisist | lahettdjalle, jos
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arjessa ja onko | mutta sisdlté | a kohtaamisista, | olisi kayttssa
PR-l&hetyksen | merkitsee mutta yhdistelm& | toimiva systeemi.
vastaanottamin | eniten myds toimituksen,

en jarkevaa ja | oheistuotteide | oman noudon ja
vastuullista. n osalta. PR-tapahtumien
valilla toimii
parhaiten.

Opinnaytetytni ensimmaiseen ryhméahaastatteluun osallistuivat vaikuttajat 1-4
ja toiseen ryhméhaastatteluun osallistuivat vaikuttajat 5—7. Avoimina

haastatteluina toteutettujen ryhmahaastattelujen kysymykset ovat liitteena 2.

Haastatteluiden avulla halusin kuulla vaikuttajien nakemyksia PR-lahetyksista
seka niiden vastuullisuudesta. Kysyin haastatteluiden aluksi vaikuttajilta mité
vastuullisuus tarkoittaa yleisesti heidan tydssaan vaikuttajana sekéa miten he

nakevat PR-lahetykset talla hetkella osana heidan tyotaan.

Haastatteluissa nousi esille, etta vaikuttajat nakevat PR-lahetykset heille
tyokaluna luoda parempia suhteita brandeihin, jotka voisivat mahdollisesti olla
tulevaisuudessa vaikuttajan yhteistydkumppaneita. Vaikuttaja 7 kertoo, etta
tama on hanelle pienempéna vaikuttajana tarkea nadkokulma miettiessaan PR-
lahetysten vastaanottamista. Hanelle on olennaista miettia PR-suhdetta brandin
kanssa seka voisiko kyseinen brandi olla mahdollinen yhteistydkumppani
tulevaisuudessa. Han kertoo myds, ettd PR-lahetykset on hanelle tapa tutustua
paremmin brandeihin ja heidan tuotteisiinsa seka jakaa tasta eteenpain

informaatiota hanen seuraajilleen.

Vaikuttaja 1 kertoi, ettd PR-l&ahetyksien verotus on vaikuttanut hanen
nakemyksiinsa PR-lahetyksista ja tasta syysta han miettii tarkemmin lahetysten
sisaltva seké vastuullisuutta pohtiessaan ottaako vastaan PR-lahetyksi&, koska
lahetysten tulee aidosti olla hanelle ja hanen yleisdlleen relevantteja. Han
tiedostaa myos, etta pitkdan alalla olleet vaikuttajat katsovat asiaa varmasti
kriitisemmin silmin kuin alalla lyhyemmaén ajan olleet, jotka eivét ole saaneet
viela paljon lahetyksia. Vaikuttaja 7 pienempana vaikuttajana tunnistaa

houkutuksen ottaa vastaan PR-lahetyksia, kun niitd tarjotaan, koska tarjouksia
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tulee harvemmin. Han kuitenkin kertoo, etté tasta huolimatta pohtii aina,
haluaako han ottaa PR-lahetyksen vastaan ja onko se aidosti hdnelle jarkevaa

tai vastuullista.

Vaikuttajan 2 ndkemyksen mukaan yli 10 vuoden aikana PR-lahetysten
antamisen kulttuuri on muuttunut isojen tuoteméaarien antamisesta
harkitummaksi ja nakee, etté vaikuttajat seka PR-toimistot ja brandit tuntuvat
miettivan enemman onko jollekin PR-lahetykselle tai sen oheistuotteille tarvetta.
Vaikuttaja 2 nékee, ettd asian eteen on kuitenkin viela tehtavaa ja esimerkiksi

jotkut brandit edelleen antavat vaikuttajille isoja lahetyksia aivan turhaan.

Vaikuttajan 3 ndkemys on, ettd vaikka h&n nakeekin keskustelun PR-lahetysten
vastuullisuudesta tarkeéna, vaikuttajat saavat osakseen myos paljon
syynadamista PR-lahetysten suhteen. Vaikuttaja 3 kertoo, ettd vaikuttajat voivat
saada osakseen jopa vihaa ilmaistuotteiden vastaanottamisesta ja han ei usko,
ettd katsojat ajattelisivat tarkemmin sita, ettd PR-lahetysten vastaanottaminen ja
tuotteista tiedon jakaminen eteenpain heidan seuraajilleen on osa heidan
tyotdén osana yhteistydsuhteiden rakentamista brandien kanssa. Han uskoo
asian johtuvan siita, etta he tekevat t6ita vaikuttajana naisvoittoisella alalla ja,
ettd vaikuttajien ty6ta usein vahatellaan. Samoilla linjoilla on toimittaja Johanna
Malinen vuonna 2021 kirjoittamassaan Ylen kolumnissa, jossa Malinen kirjoittaa
uskovansa arvostuksen puutteen vaikuttajien tyéhon piilevan siing, etta
vaikuttajien ty6 nayttaa ulospain sosiaalisen median perusteella helpolta eik&

suurin osa vaikuttajan tekemasta tyosta ei nay yleisolle (Malinen, 2021).

Vaikuttaja 4 kokee myds epareiluna, etta vaikuttajamarkkinoinnin naisvaltainen
ala joutuu maksamaan saamistaan PR-lahetyksista veroa, mutta toimittajat
eivat. Vaikuttajat ja toimittajat molemmat saavat PR-l&hetyksia sisallon luomista
varten, mutta Verohallinto linjaa sivuillaan, ettd "somevaikuttajien, tubettajien ja
bloggaajien pitdd maksaa veroa paitsi saamistaan rahapalkkioista, myo6s
alennuksista ja ilmaiseksi saaduista tuotteista” (Verohallinto, 2022).
Verohallinnon tiedotteessa ei mainita toimittajia, joka antaa ymmartaa, etta

toimittajat eivat ole vaikuttajien tavalla verovelvollisia saamiensa PR-lahetysten
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suhteen. Verohallinnon sivuilla annetaan tietoa vain sometulojen
verovelvollisuudesta eika sivuilla ole muuta tietoa siitd, etta toimittajat joutuisivat
maksamaan saamistaan PR-lahetyksista veroja, joita he kayttavat tyovalineena

niin kuin vaikuttajatkin.

Vaikuttajan 1 nakemyksen mukaan vaikuttajien vastuutetaan heidan
toiminnastaan heidan yleisdjen kokojen vuoksi ja, koska he toimivat kanavillaan
mainostajina siina missa kadunvarsimainoksetkin ja tasta syysta kritiikki
vaikuttajia kohtaan on helpompi henkil6ittaa. Kaikki vaikuttajien julkaisema
sisélto ei kuitenkaan ole maksettua mainontaa, kuten myds Malinen muistuttaa

kolumnissaan (Malinen, 2021).

Vaikuttaja 3 nakee, ettd usein keskustelu vastuullisuuden ymparilla on
mustavalkoista eika keskustelussa oteta tarpeeksi huomioon sosiaalista

vastuuta.

"Vastuullisuus ei 0o pelkastaan sita, etta sa teet vihreita valintoja
vaan siis sosiaalinen vastuu on myoéskin tosi iso osa sité ja se etta
miten me saadaan ylipdatansa alasta inklusiivisempaa, miten me

saadaan niinku otettua huomioon erilaiset ihmiset.”

Han haluaakin PR-lahetyksista puhuttaessa, ettd keskusteltaisiin laajemmin
lahetysten, tuotteiden ja brandin sosiaalisesta vastuusta ja aidosta
inklusiivisuudesta kuin esimerkiksi vaikuttajien syyndamisesta siitd montako
PR-lahetysta vaikuttajat ovat vastaanottaneet. Hanen ndkemyksensa on, etta
vaikuttajien tulisi sanoa suoraan brandeille, jos PR-l&ahetyksissa on jotain
epékohtia tai jos vaikuttajat kokevat, ettéa johonkin heidan pitamiin tuotteisiin
voisi tehda jotain parannuksia ollakseen enemman sosiaalisesti vastuullisia tai

inklusiivisia.

Vaikuttajat nostivat molemmissa haastatteluissa esille, etta heidan
nakemyksensa mukaan bréandin arvojen tulisi ndkya PR-l&hetysten sisalldissa ja
kohdata vaikuttajan arvojen kanssa. Vaikuttaja 7 nostaa esille, ettéd on tarkeaa,

ettd brandi, joka nayttaytyy julkisesti hyvin vastuullisena brandiné ei l&aheta PR-
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lahetyksen oheistuotteena esimerkiksi pikamuodin tuotteita, jotka ovat
ristiriidassa vaikuttajan arvojen kanssa. Vaikuttaja 1 sanoo, ettd hanen
nakemyksensa mukaan lahetettavan tuotteen tulisi aina olla relevantti
vaikuttajalle ja edustaa niita asioita, mista vaikuttaja myds puhuu julkisesti
kanavallaan. Vaikuttaja 5 nédkee myds, ettd PR-lahetyksen tulisi aina tuoda
jotain lisdarvoa vaikuttajalle ja katsojalle, kun siitéa jaetaan someen. Vaikuttaja 7
kertoo myads, etté vaikuttajan oman aitouden PR-lahetyksen jakamisesta
someen tulisi valittya seuraajille ja, ettd on aidosti syy sille, miksi juuri han on

vastaanottanut jonkun lahetyksen.

Molemmissa haastatteluissa nousi myds esille vaikuttajien ajatukset PR-
lahetysten kautta saatujen tuotteiden kayttdyhteys ja aito nakyvyys heidan
kanavillaan. PR-lahetysten tavoitteena on saada brandin tuotteilla ansaittua
nakyvyyttd somessa vaikuttajien kanavissa (Halonen, 2019, s. 156) ja
haastateltujen vaikuttajien mukaan he mieluummin jakavat PR-lahetyksista
lahetyksen vastaanotettuaan sen ja testattuaan tuotetta kuin se, etta he
jakaisivat itse PR-lahetyksesta. Vaikuttaja 2 kertoo, ettd han ei halua jakaa
somessaan nayttavia ja hienoja PR-lahetyksia, koska ei usko niiden olevan
seuraajilleen samaistuttavia. Tastéa syysta han mieluummin purkaa PR-
lahetyksen, testaa tuotetta ja jakaa tuotteesta myéhemmin, jos kokee tuotteen

olleen hyva.

Vaikuttaja 6 myos haluaa mieluummin jakaa rehellisen arvionsa saamastaan
tuotteesta seka olla kanssa kdaymisessa tuotteen ymparilla seuraajiensa kanssa
kysymalla heidan mielipidettd&n tuotteesta. Han nakee arvon myos
uutuustuotteen jakamisesta heti PR-lahetyksen saatuaan jakaakseen tietoa
uutuudesta, mutta kokee itselleen luontevaksi jakaa tietoa henkil6kohtaisesti
omalla kokemuksellaan. Han ei mydskaan halua jakaa ylenpalttisista PR-

lahetyksista somessaan.

Vaikuttaja 1 pohti ensimmaisessa haastattelussa, etta saisivatko brandit yhta
hyvin ansaittua nakyvyytta, jos he lahettaisivat pelkéan tuotteen vaikuttajalle.

Vaikuttaja 1 uskoo, ettéd PR-lahetyksista tehtavia julkaisuja on eriarvoisia.
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Hanen ndakemyksensa on, etta vaikuttajan arjessa nékyvat tuotejulkaisut, jossa
jaetaan myds tuotteen tarinasta ja tuotteen kayttoyhteys tulee esille, ovat
arvokkaampia verrattuna tuotejulkaisuihin, jossa jaetaan vain nayttavasta
tuoteldhetyksesta kuva. Han kuitenkin myds tiedostaa, etta vaikka julkaisuilla
saattaakin olla arvolliset erot, on brandi joka tapauksessa saanut haluamansa
nakyvyyden somessa vaikuttajan kanavalla ja julkaisun laadulla ei valttaméatta
ole valia brandeille. Vaikuttaja 3 nakee, etté jos PR-lahetys resonoi vaikuttajalle,
tekevat he naista yleensa useamman postauksen ja kertovat tuotteista
enemman. Tasta syysta han nakee, etta jos vaikuttajat aidosti pitavat

l&ahetetysta tuotteesta niin oheistuotteet ovat talldin turhia.

Toisessa haastattelussa puheenaiheeksi tuli my6s vastuullisuus PR-lahetysten
sisallon ymparilla ja mité vaikuttajille on aidosti jarkevaa vastuullisesti l&ahettaa.
Toisen haastattelun vaikuttajien ndkemyksen mukaan on bréandeille
jarkevampaa ja vastuullisempaa lahettaé vaikuttajille kunnolla kayttéon tulevia
tuotteita kuin vain vaikka yksi tuote tuotesarjasta, jolle yksindan vaikuttajalla ei
ole kayttoa heidan arjessaan. Vaikuttaja 5 toivoo, etta muotiin liittyvissé PR-
l&hetyksissa vaikuttajille annettaisiin tilaisuus valita mallistoista itselleen sopiva
tuote, jotta vaate tulee oikeasti myos kayttoon. Vaikuttaja 7 myos kertoo, etta
helposti vaatteet tai asusteet jaavat kayttdmatta, jos ei ole saanut mitenkaan

vaikuttaa tuotteen valintaan.

Toisessa haastattelussa vaikuttajat keskustelivat brandien vastuusta ajatella
PR-lahetysten kokonaisuuden jarkevaksi ja niin, etta se palvelee myos
vaikuttajia, jos brandin toiveena on saada vaikuttajalta ansaittua nakyvyytta PR-
lahetykselle. Vaikuttaja 6 sanoo, etta brandien tulisi miettia enemman tuotteista
saatavaa hyotya vaikuttajalle. Vaikuttaja tiedostaa, ettad brandeille on isompi
investointi antaa vaikuttajalle esimerkiksi kokonainen liinavaate setti kuin yksi
tyynyliina, mutta han uskoo, etta brandit saisivat taman avulla enemman
nakyvyytta pitkajanteisesti somessa, jos PR-lahetys aidosti palvelee heitd myds

heidan arjessaan ja vaikuttajalle jaa aidosti arvostettu olo.
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Vaikuttajien kanssa toisessa haastattelussa myos nousi esille erot PR-
l&hetysten ymparilla amerikkalaisten ja suomalaisten vaikuttajien somessa.
Vaikuttaja 7 kertoo jarkyttavaksi nahda, kuinka amerikkalaiset vaikuttajat
jakavat somessaan unboxing haul -videoita, joissa esitellaén katsojille isoja PR-
lahetyksia ja tuotemaaria. Vaikuttaja 6 sanoo, ettd Suomessa taman tyyppisia

julkaisuja ei nahtaisi millaan tavalla positiivisessa valossa en&é nykypaivana.

6.2.2 PR-lahetyksiin liittyvat toimintamallit

Haastatteluissa kysymysten ja yleisten keskustelun my6téa nousi puheenaiheiksi
myo6s PR-lahetyksiin liittyvat toimintamallit ja mitk& naista toimintamalleista

palvelevat vaikuttajia parhaiten heidan tygssaan vaikuttajina.

Haastateltavat vaikuttajat olivat yhta mieltd sen suhteen, etté oheistuotteita
voitaisiin lahettad vahemman ja, etta lahetettaisiin vain aidosti oleellisia
tuotteita. Haastatteluissa oli kuitenkin hieman erilaisia mielipiteita siita
haluavatko vaikuttajat tietdd PR-lahetyksen mahdollisista oheistuotteista
etukateen. Vaikuttaja 4 kertoo, etta han mielellaan kuulisi etukéteen mita
oheistuotteita PR-l&hetyksen siséltavat, jotta han pystyy arvioimaan PR-
l&ahetyksen kokonaisuuden. Han kertoi, ettéa alkuun vaikuttajana oli todella
innoissaan nayttavista paketeista, mutta jos ottaa PR-lahetyksia vastaan joka
viikko tulee vastaanotettua myds sellaisia tuotteita lahetysten mukana, joita ei
todellisuudessa tarvitse. Vaikuttaja 6 jakoi, etté itse henkilokohtaisesti pitad PR-
lahetyksissa pienista yllatyksista, mutta ehdottaakin, etta vaikuttajilta voisi
suoraan kysya haluavatko vaikuttajat vastaanottaa PR-l&hetyksen mukana
tulevat muut tuotteet yllatyksena vai haluavatko he tietaa lahetyksesta
etukateen enemman. Vaikuttaja 5 sanoi, etta yllatykset PR-lahetyksissa ovat
ajoittain kylla kivoja, mutta lahettajan tulee tarkasti pohtiva oheistuotteiden
vastuullisuutta ja toivoo, ettd arvokkaampien oheistuotteiden kohdalla
kerrottaisiin mista tuotteesta tai tuotteen arvosta on kyse, jotta niisté voi

halutessaan kieltaytya.
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PR-lahetysten tuotteiden aito kayttoyhteys nousi keskusteluissa esille myds
silloin kun oli puhetta oheistuotteista. Ensimmaéisesséa haastattelussa vaikuttajat
muun muassa puhuivat siita, etteivat he koe esimerkiksi repun olevan oleellinen
tuote ruokalahetyksen yhteydesséa tai &mparin hiustuotelahetyksen yhteydessa,
vaikka oheistuotteiden avulla on haluttu luoda tietynlaisia mielikuvia ja
kannustaa tietynlaisiin kayttokokemuksiin. Usein PR-lahetysten ympérille
halutaan luoda tarina ja saada vaikuttajia kayttamaan tuotteita tietyssa
kayttoyhteydessa ja jakamaan taméan somessa. Vaikuttajat uskovat, etta
esimerkiksi repulla on haluttu kannustaa vaikuttajia menemaan metsaretkella
ruokatuotteiden ja repun kanssa ja saada tuotteen ymparille ilmid, mik& voi olla

haastavaa ansaitun nakyvyyden avulla ilman maksettuja postauksia.

Kysyttdessani toisessa haastattelussa vaikuttajilta PR-lahetysten
visuaalisuuden tarkeydesta, vaikuttaja 7 kertoi, etta jos lahetys on todella
visuaalisesti nayttava ja hieno on naistéa helpompi ottaa kuvia ja jakaa someen,
mutta kokee kuitenkin PR-lahetyksen sisallén tarkedAmmaksi niin, etta
oheistuotteet ovat esimerkiksi jarkevia ja oleellisia. Vaikuttaja 5 kertoo myags,
ettd on iso plussa, jos PR-lahetys nayttaa kivalta, mutta héan ei halua jakaa PR-
lahetyksistd somessaan, jos pakkausmateriaaleina on kaytetty paljon
esimerkiksi muovisia oheistuotteita, jotka eivat ole oleellisia lahetykselle.
Vaikuttaja 6 kertoo myos, etta usein kansainvaliset kauneusbrandit saattavat
lahettaa meikkituotteista useita eri savyja, joka on tuhlausta, koska

todellisuudessa testiin olisi kannattanut lahettaa vain 2—3 savya.

Haastatteluissa vaikuttajat kertoivat, etta kulutettavat oheistuotteet kuten
esimerkiksi kukat ja leivonnaiset ovat sellaisia oheistuotteita, joita he mielellaan
vastaanottavat. Vaikuttajat 4 ja 6 jakoivat eri haastatteluissa, etta pienet
visuaaliset kayttoon menevat oheistuotteet ovat heille mieluisia vastaanottaa
lahetysten mukana. Vaikuttaja 6 my0s sanoo, etta tama tulisi kuitenkin miettia
todella tarkkaan ja sopiiko ndma pienetkaan kayttéon menevat oheistuotteet
brandin arvoille. Vaikuttaja 5 ja 7 my0s sanovat, ettd he mieluummin

oheistuotteiden sijaan vastaanottaisivat PR-lahetyksen yhteydessa personoidun
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henkilokohtaisen k&sin kirjoitetun kortin, koska tastéa valittyy vaikuttajalle aito

valittaminen.

Pari vaikuttajaa kertovat myos paineista ja jopa hapeasta PR-lahetysten
ymparilla. Vaikuttaja 6 kertoo, etta hanelle tulee valilla kiusaantunut olo jakaa
seuraajilleen PR-lahetyksista tai PR-tapahtumista, koska han ei koe, ettd hanen
katsojansa voivat valttamatta samaistua niihin julkaisuihin. My6s vaikuttaja 7
nakemys oli, ettéa nayttavista PR-lahetyksista jakaminen ei anna hanen
seuraajilleen juurikaan lisdarvoa. Han kuitenkin kertoo kokevansa pienempané
vaikuttajana painetta julkaista PR-lahetyksista heti, jotta pystyy nayttamaan
brandille kiinnostuksensa ja luomaan brandisuhdetta seka mahdollistamaan

yhteistdita jatkossa.

Vaikuttaja 4 kertoo, etta hanelle tulee yhteydenottoja pelkastaan PR-
lahetyksista todella paljon ja niiden hallinnointi vie todella paljon aikaa. Han ei
mydskaan vaikuttaja uransa alussa kehdannut aina kieltaytyd PR-l&hetyksista
vaan koki painetta vastaanottaa PR-l&hetyksié ja julkaista niista. Tasta syysta
han koki saavansa PR-tuotteiden ohella myos paljon epéaolennaisia
oheistuotteita ja kieltdytyy nyt enemman |lahetyksista. Vaikuttaja 5 kertoo myds
ahdistuksesta, jos ei aina heti julkaise PR-l&ahetyksestd somessaan. Han
kuitenkin kertoo, etté jakaa mieluummin PR-l&hetyksen tuotteista aidon
kayttokokemuksen yhteydesséa, vaikka pari paivad myéhemmin kuin itse
saantihetkella. Myos vaikuttaja 6 kertoo jakavansa PR-l&hetyksista mieluummin
aidon kayttokokemuksen yhteydessa, mutta pohtii valilla, ettei vain brandit

ajattele, ettei han arvosta saamiaan tuotteita, jos ei julkaise niista heti.

Parin viime vuoden aikana on noussut trendiksi yhdistaa vaikuttajayhteistyota
PR-lahetyksien kanssa laittamalla vaikuttaja brandin nimissa lahettamaan
toisille vaikuttajille PR-lahetyksia. Tasta PR-lahetysten mallista nousi esille parit
hieman eriavat mielipiteet. Vaikuttaja 4 ja 6 kertoivat eri haastatteluissa, etta he
ottavat mielelladn vastaan ne PR-lahetykset, jotka lahetetdan jonkun vaikuttaja

kollegan nimissé. Vaikuttaja 6 kertoi, ettd hanellda juomabréandin PR-lahetyksen
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vastaanottamisessa auttoi se, ettd kollega oli lahettdméassa brandin kanssa

lahetysta. Vaikuttaja 4 taas sanoi asiasta nain:

"Milloin yleensa ma tykkaan ottaa jonkun lahetyksen vastaan, niin
on silleen, etté jos se lahetetaan jonkun kollegan nimissa et se on
mun mielesta semmoista kollegiaalisuus talla alalla, etté jos jollakin
on joku kiva kamppis ja sit siihen liittyy se PR-lahetys niin sit méa
aina yritan jotenkin, ettd ma niin kun vahan priorisoisin niitd, koska
se on sitten niin kun on kumminkin mygs ty6tuloa sitten sille

vaikuttaja kollegalle.”

Vaikuttaja 2 tiedosti, ettd vaikuttajan ja brandin yhdessa lahetettavéat PR-
lahetykset on todettu toimiviksi niiden tAménhetkisen suosion takia, mutta kokee
tasta huolimatta taman tyyppiset PR-l&hetykset hieman vaikuttajia ja

vaikuttajakollegoiden ystavyyden hyvaksikayttamisena.

PR-lahetysten saaminen PR-tapahtumien kautta koettiin hyvaksi tavaksi saada
tuotteita, jos tapahtumasta saa myos aidosti jotain uutta tietoa tai arvoa, jota voi
jakaa eteenpain seuraajilleen. Monesti PR-tapahtumia jarjestetaén
lanseeraamaan uusia tuotteita tai palveluita (Halonen, 2019, s. 167) ja
vaikuttajien nakemyksen mukaan ne tapahtumat, jossa vaikuttajille tarjotaan
aitoa sisaltva ovat mielekkdimpia. Vaikuttaja 6 nakemys PR-tapahtumista on,
etté vaikuttajille tulisi olla joku hyoty tapahtumiin osallistumisesta. Han sanoo

toisessa haastattelussa asiasta nain:

"Miksi s& menet sinne tapahtumaan ja sa vastaanotat sen kutsun
on se, ettd et okei m& annan tata nakyvyytta niin kun mun tililla niin
sitten vahan niin kun se tietynlainen sellainen puhumaton palkkio
siitéd on joku joko kiva ilta, kiva dinneri, kiva niin kun ystavien

nakeminen tai sit esimerkiksi just se niin kun tuotelahja.”

Keskusteltaessa PR-lahetysten pakkausmateriaaleista selkeasti isoimmaksi
nakemykseksi nousi se, etteivat vaikuttajat toivo saavansa kangaskasseja vaan

toivovat saavansa tuotteet esimerkiksi paperikasseissa, jotka he voivat
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kierrattdad. Vaikuttaja 1 nosti esille, ettd monesti PR-lahetysten pakkaus, jossa
tuotteet [&hetetdan ei liity itse tuotteisiin tai brandiin, joten ndma voisivat hyvin
myos olla vahemman isossa roolissa itse lahetyksissa. Vaikuttaja 6 nékemys
on, ettd han vaikka mielellaan vastaanottaa PR-lahetyksen ruskeassa

laatikossa, jos itse tuotteisiin on panostettu.

6.3 Tuloksien yhteenveto

Tutkimusmenetelmien avulla pyrin saamaan vastauksen opinnaytety6n kahteen
keskeiseen kysymykseen "Mitka ovat vaikuttajien nakemyksen PR-lahetysten
vastuullisuudesta?” ja ” Mitka toimintamallit PR-I&hetyksiin liittyen palvelevat

vaikuttajia parhaiten heidan tygssaan vaikuttajina?”

Kysely osoitti, ettd suurimmalle osalle vastanneista vastuullisuus teemat ovat
PR-lahetyksiin liittyen tarkeita vaikuttajille ja tAma nékyy erityisesti vaikuttajien
omassa toiminnassa ja siina millaisia paatoksia vaikuttajat itse tekevéat ottamalla
vastaan PR-lahetyksid. Suurimmalle osalle kyselyyn vastanneista vaikuttajista
on tarkeaa, etta heidan omat arvonsa kohtaavat PR-lahetyksen brandin kanssa
ja, ettd he ovat itse kiinnostuneita brandista ja sen tuotteista. Myos
ryhméhaastatteluissa vaikuttajien nakemys oli, ettd brandin arvojen tulisi nakya

PR-lahetysten siséalldissa ja kohdata vaikuttajan arvojen kanssa.

PR-lahetysten toimintamalleista kyselyssa ja erityisesti ryhmahaastatteluissa
nousi esille PR-l&hetysten oheistuotteet, pakkausmateriaalit ja PR-lahetysten
vastaanottaminen liittyvat toimintamallit. Molempien tutkimusmenetelmien avulla
kavi ilmi, etta vaikuttajat pohtivat oheistuotteiden tarpeellisuutta ja toivovatkin
oheistuotteiden aina olevan oleellisia PR-lahetykselle. Kyselyn ja
ryhmahaastattelun tuloksissa kavi kuitenkin ilmi, ettd vaikuttajien ei valttdmatta
tarvitse etukateen tietdd mitd mahdolliset oheistuotteet olisivat vaikka he ovatkin
avoimia tiedolle ennen PR-lahetyksen vastaanottamista. Molemmissa kyselyssa
ja rynmahaastatteluissa vaikuttajat toivovat, ettd PR-lahetysten
pakkausmateriaaleina suosittaisiin kierratettavid materiaaleja ja uusiokaytettavia

tuotteita. Ryhmahaastatteluissa kavi ilmi, etta PR-l&hetysten toimituksessa
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nykyiset toimintamallit, PR-lahetysten toimitus ja PR-lahetyksen itse
noutaminen brandiltaq, PR-toimistolta tai RR-tapahtumasta, toimivat vaikuttajille

hyvin.

Kyselyn ja ryhmahaastattelujen myoté pystyin tekemé&éan sen johtopaatoksen,
ettd vaikuttajilla on paljon samoja nédkemyksia PR-lahetysten vastuullisuuden ja
toimintamallien suhteen. Vaikuttajille on kuitenkin ndkemyseroja sen suhteen,
mika on kenellekin tarkeintd PR-lahetysten vastuullisuudessa. Nain ollen
voidaankin olettaa, ettéd PR-lahetysten vastuullisuudessa tarkeinta vaikuttajille
on tuntea PR-lahetyksen brandi hyvin, jotta vaikuttajat ovat tietoisia brandin
arvoista ja vaikuttajat voivat tehda tietoisia paatoksia PR-lahetysten suhteen.
Tama tarkoittaa sita, ettd brandeille on tarkeaa yllapitdd PR-suhteita heille
tarkeiden vaikuttajien kanssa, jotta he tunnistavat mitka vastuullisuus teemat
ovat aidosti tarkeitd heidan brandille oleellisille vaikuttajille. TAméa vaatii myos
vaikuttajien puolelta luottamusta brandeja kohtaan sen suhteen, etta brandit
ottavat aidosti PR-lahetysten suunnittelussa huomioon vaikuttajien arvot seka
PR-lahetysten siséllbissa tuotteiden kayttdyhteyden, oheistuotteiden

oleellisuuden ja pakkausmateriaalien kierratettavyyden ja uusiokayton.

7 Pohdinta

Tavoitteeni opinnaytetyolle oli tuottaa tietoa PR-lahetyksien vastuullisuudesta
vaikuttajien ndkokulmasta. Lahtokohtana opinnaytetyélle oli halu selvittdd, mitka
ovat vaikuttajien ajatukset PR-l&hetysten vastuullisuudesta ja mita vaikuttajat

ajattelevat yleisesti PR-lahetysten tamanhetkisista toimintamalleista.

Mielestani paéasin opinnaytetyéssani haluamaani tavoitteeseen, koska
valitsemieni tutkimusmenetelmien avulla onnistuin saamaan paljon tietoa
vaikuttajien ndkokulmista PR-lahetysten vastuullisuudesta.
Tutkimusmenetelmét toimivat todella hyvin, koska kyselysta ja
ryhmahaastatteluista molemmista saatiin paljon arvokasta tietoa vaikuttajien

nakemyksista. Tutkimuksen tuloksissa oli odotettavissa, etta esille nousee
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vaikuttajien omat henkilokohtaiset nakemykset PR-lahetysten vastuullisuudesta

ja siitd mika on kenellekin tarkeintd PR-l&hetysten toimintamalleista.

Tutkimuksen tuloksista nousi esille odotettuja tuloksia, kuten keskeisimpana se,
ettd kyselyn ja rynmahaastatteluiden perusteella vaikuttajille on tarkeaa, etta
brandin arvojen tulisi ndkya PR-lahetysten sisalldissa ja kohdata vaikuttajan
arvojen kanssa. Taman perusteella brandeille onkin erityisen tarke&é luoda
hyvat PR-suhteet heille tarkeiden vaikuttajien kanssa, jotta brandi pystyy
tunnistamaan vaikuttajille tarkeimmat vastuullisuus teemat ja saamaan PR-

lahetyksilla haluamansa ansaitun nakyvyyden.

Jos tekisin taméan tyon uudelleen, kayttaisin hieman enemman aikaa
kyselylomakkeen kysymysten suunnittelun parissa. Olisi esimerkiksi ollut
mielenkiintoista tietd& kuinka usein vaikuttajia kontaktoidaan PR-lahetyksiin
liittyen seka kuinka usein he kieltaytyvat ottamasta vastaan PR-lahetyksia,
koska nyt kyselyssa kysyttiin vain, kuinka usein vaikuttajat ottavat vastaan PR-
lahetyksia. Mielenkiintoista olisi ollut my6s tutkia onko vaikuttajien
tunnettavuudella tai silla, kuinka kauan he ovat alalla olleet alalla vaikutuksia

heidan vastauksiinsa.

Opinnaytetyon tilaaja on viestintatoimisto, mutta tutkimuksen kautta saatua
tietoja voidaan hyodyntaa myads kulttuurialan toimijat vastuullisuuteen liittyvissa

asioissa seka vaikuttajamarkkinoinnin ja PR:n toimenpiteissa.
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Liitteet

Kyselylomake

Vaikuttajille jaellun kyselylomakkeen kysymykset.

miltton studios

Vaikuttajien PR lahetysten vastuullisuus

(@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdelld (*)

Moi! (&2 Tama kysely on tarkoitettu vaikuttajille, jotka vastaanottavan PR léhetyksia osana
tyotaan. Kysely on osa opinnaytety6tani, jonka tavoitteena on ymmartaa paremmin
vaikuttajien nakemyksia PR ldhetysten vastuullisuuden suhteen. Opinnaytetyd on osa
kulttuurituotannon (AMK) opintojani Metropolian Ammattikorkeakoulussa. Opinnaytetyén
tilaaja on Miltton ja tuloksia saatetaan mahdollisesti hyddyntaa vaikuttajamarkkinoinnin
kehittamistyossa.

Kysely on taysin anonyymi eiké kyselyssa kerata henkilotietoja opinnaytetydhén tai
Milttonille. Kiitos kovasti, jos pystyt kayttamaan kyselyn vastaamiseen pari minuuttia! @

Aurinkoisin terveisin,
Ella Tahtinen, Miltton Studios

1. Ymmarran, ettd kysely on anonyymi ja ettei henkilotietoja kerdtéd opinndytetyéhon
tai Milttonille. *

® Kylia

2. Minka ikdinen olet? *

O Alle 20v.
® 20-29v.
O 30-39v.
QO 40-49v.
QO 50-59v.
QO YIi 60v.

3. Mité sukupuolta edustat? *

O Nainen

O Mies

® Muu

O En halua kertoa

4. Toimitko aktiivisesti vaikuttajana, joko tiysipéiviisesti tai osa-aikaisesti muun
tyon ohella? *

QO Taysipaivaisena
(® Osa-aikaisena
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5. Kuinka kauan olet toiminut aktiivisesti vaikuttajana, joko taysipaivaisesti tai osa-
aikaisesti muun tyén ohella? *

QO Alle vuoden
QO 1-2 vuotta
® 2-4 vuotta
QO 4-6 vuotta
QO 6-8 vuotta
QO 8-10 vuotta
QO YIi 10 vuotta

6. Mika seuraavista sosiaalisen media alustoista on paikanavasi? *

] Instagram
[ TikTok

[ Youtube
[] Facebook
[] Oma blogi
Linkedin

[] Joku muu, mik&? | |

7. Kuinka paljon sinulla on seuraajia/tilaajia padkanavallasi sosiaalisessa mediassa?

O Alle 1000

O 1000-5 000

(® 5000 - 15 000
O 15000 - 30 000
O 30000 - 50 000
O YIi 50 000

8. Kuinka usein keskimaarin vastaanotat PR lahetyksid kuukaudessa? *

QO 1 -2 kertaa kuukaudessa
(@® 2 -5 kertaa kuukaudessa
QO YIi 5 kertaa kuukaudessa
(O Harvemmin kuin 1 kuukaudessa

QO Joku muu, mik&? |

Seuraava
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(@ Pakolliset kysymykset merkitty tihdelld (*)

9. Mitka asiat vaikuttavat paatokseesi vastaanottaa PR ldhetyksid? (voit valita
useamman kuin yhden vaihtoehdon) *

[[] Vastaanotan PR lahetyksié vain bréndeilté, joiden tuotteista pidan

[[] Haluan vastaanottaa PR ldhetyksia tutustuakseni paremmin brandin tuotteisiin
[[] Vastaanotan vain sellaisia tuotteita, joille minulla on kéyttda

[[] Vastaanotan tuotteita vain kotimaisilta brandeilta

[[] Vastaanotan tuotteita vain bréndeilts, joiden tiedén olevan vastuullisia

[[] Vastaanotan tuotteita vain tietysté kategoriasta (ruoka, muoti, kosmetiikka yms.)
[] Vastaanotan tuotteita vain bréndeilta, joiden arvot kohtaavat omieni kanssa

[] Joku muu, mika? [ |

10. Mitka asiat vaikuttavat paatokseesi olla vastaanottamatta PR ldhetyksia? (voit
valita useamman kuin yhden vaihtoehdon) *

[ En halua vastaanottaa tietynlaisia tuotteita
[] En halua vastaanottaa tuotteita bréndilta, jonka arvot eivét kohtaa omieni kanssa
[ Joku muu, mika?

11. Kuinka térkeaa sinulle on tietda mita kaikkia tuotteita vastaanotat PR ldhetyksen
mukana? *

Minulle on tarkeaa tietaa etukateen kaikki tuotteet, jotka vastaanotan PR lahetyksen
O mukana

0 Minun ei tarvitse tietdd ennakkoon kaikista tuotteista PR lahetyksesséa, kunhan
tiedan mihin tuotteisiin lahetys liittyy

O Minulle ei ole tarkeaa tietda ennakkoon PR lahetyksen sisallosta, kunhan tiedan
minka brandin tuotteista on kyse

[] Joku muu, mika? | I

12. Kuinka tirkeda sinulle on PR ldhetysten visuaalisuus? *

QO Hyvin tarkeaa
O Melko tarkeaa
QO Ei erityisen térkeaa
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13. Kuinka térkeitd sinulle on PR ldhetysten oheistuotteet? *

[] Haluan vastaanottaa oheistuotteita PR lahetyksen bréndin tuotteiden ohella

O Haluan vastaanottaa oheistuotteita brandin tuotteiden ohella, jos ne liittyvat
olennaisesti PR lahetyksen tuotteisiin

O Minulle on térkeaa tietad, mité oheistuotteita mahdollisesti vastaanotan PR
tuotteiden ohella

Minua ei haittaa vastaanottaa oheituotteita, kuten kukkia tai ruokaa PR lahetysten
o mukana

[[] En mieluiten vastaanottaisi mitéén oheistuotteita PR lihetysten ohella

14. Mitka seuraavista seikoista ovat sinulle térkeitd PR ldhetysten vastuullisuudessa
(ekologisuus, kestidvyys, sosiaalinen vastuu)? *

[] Bréndi on vastuullinen

[ Bréndi on kotimainen

[] PR Iahetysten pakkausmateriaalit ovat kierratettévia

[] Pystyn hyédyntdméén pakkausta, jossa PR léhetys on toimitettu johonkin muuhun

[] Joku muu, mika?

15. Jos sinulla on muita nakemyksia PR lahetysten vastuullisuuteen liittyen, voit
laittaa ne tihin alle! @

| Edellinen || Lahets |
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Ryhmé&haastattelu kysymykset

Liitteena on ryhmé&haastatteluiden tukena kaytetyt kysymykset.

1. Mita vastuullisuus tarkoittaa yleisesti talla hetkella tydssanne

vaikuttajana?

1. Miten naet PR-lahetykset yleisesti talla hetkella?

2. Onko sinulla joitain erityisia vastuullisuus kulmia, joita haluat valittaa

sisélléssasi kanavallasi PR-lahetysten avulla?

3. Miten toivoisit, etta vastuullisuus otettaisiin huomioon PR- lahetyksissa?

4. Toivoisitko, etta tietaisit tarkalleen mita oheistuotteita saat PR-lahetyksen
mukana vai toivoisitko mieluummin, etta oheistuotteet ja niiden arvo

tulisivat sinulle yllatyksena?

5. Mitkéa asiat koet itsellesi tarkeiksi PR-lahetyksissa: visuaalisuus,

lahetyspakkaus, oheistuotteet, vastuullisuus, joku muu?

6. Mitka asiat vaikuttavat paatokseesi vastaanottaa ja olla vastaanottamatta
PR-lahetyksia?

7. Mita ajatuksia teille herda PR-lahetyksista kieltaytyminen?

8. Mika on sinulle paras tapa ottaa vastaan PR lahetys? Haluatko, etta
sinulle toimitetaan lahetys, haluatko hakea lahetyksen itse tai haluatko

esimerkiksi vastaanottaa PR-lahetyksen PR-tapahtumassa?

9. Missa pakkauksessa toivoisit, etta sinulle lahetetaan PR-lahetykset?
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10.Toivotko, ettd PR-lahetysten toimituksessa kaytettaisiin jotain naista
seuraavista toimista: uudestaan kaytettavat lahetyslaatikot tai

kangaskassit, jotka voit palauttaa lahettgjalle tai joku muu tapa?

11. Mitka asiat koet itsellesi tarkeiksi PR-lahetyksissé: visuaalisuus,

lahetyspakkaus, oheistuotteet, vastuullisuus, joku muu?

12. Mitka asiat vaikuttavat paatokseesi vastaanottaa tai olla

vastaanottamatta PR-lahetyksia?
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